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RESUMO

Uma comunicacdo organizacional efetiva é um fator essencial na gestdo das
empresas, pois possibilita que todos os publicos se mantenham alinhados com o
proposito e as ac¢des da organizacdo. Considerando que o publico interno tem papel
fundamental nesse cenario, o presente trabalho teve como objetivo demonstrar a
importancia da estruturacdo de um plano de comunicacédo interna para a instituicao
de ensino Colégio Estillo. Para tal, foram apresentados dados especificos sobre a
organizacao e pesquisa bibliografica acerca da comunicacdo organizacional, o papel
do relagBes-publicas, a comunicacdo organizacional interna e os elementos que a
envolvem. O diagndstico interno da instituicdo se deu por meio de aplicacdo de
guestionario e entrevistas, 0s quais objetivaram conhecer o perfil e o grau de
satisfacao do publico interno. Tais instrumentos revelaram alguns pontos importantes
sobre a comunicacao interna existente e possibilitaram a estruturacdo de um novo
plano de acdes internas, que levam em conta os diversos aspectos individuais
apresentados pela instituicdo educacional.

Palavras-chaves: Comunicacéo interna. Plano de Comunicacédo. Colégio Estillo.
Instituicéo de ensino.
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1 INTRODUCAO

Cada organizacao possui cultura, valores e estrutura Unicos, mas que nem
sempre sao trabalhados da melhor forma. A cultura é construida ao longo do tempo e
€ 0 que produz sentido e norteia as acdes da organizacdo. A partir da cultura sao
implementados diferentes aspectos internos e externos, que viabilizam a
administracdo de acordo com a area de atuacdo de cada empresa e com as suas
necessidades de gerar servicos ou produtos especificos.

Para gerenciar os diferentes aspectos das organizacdes, a comunicacao
torna-se um fator muito importante, pois através dela sera possivel estabelecer com
transparéncia e clareza aquilo que se quer transmitir, mas mais ainda de que forma
todos podem estar em sintonia, para cumprir 0s requisitos exigidos para cada um dos
setores e para a empresa como um todo.

Mauricio Tavares (2010) pontua que:

A comunicacdo dentro das empresas, entre funcionarios em geral,
departamentos e hierarquias, pressupde a flexibilizacdo das mensagens. Isto
significa 'ida e volta' de comunicag¢do com planejamento e retorno para todas
as partes, permitindo, assim, participacdo constante das mesmas em
processos que sejam liberados e convenientes. Tudo se inicia dentro da
empresa. Se as comunicacdes e, consequentemente, as motivacbes dos
seus publicos ndo se fizerem presentes no coracdo da organizacgdo, tudo
ficara mais dificil externamente. (Tavares, 2010, p 126).

Portanto, como a comunicacdo deve ser um aspecto importante a ser
considerado pelas empresas e, quando se fala em comunicacéo ela precisa ser eficaz,
parece necessario estar atento aos diversos aspectos que a compdem como
determinacdo de seus objetivos, elaboracdo, estrutura, conteddo e destino da
mensagem e selecdo dos canais de comunicacao. Tudo isso deve fazer parte de um
plano de comunicacdo com estratégias bem definidas e pensadas a partir de
determinado cenério dentro do qual se esté trabalhando.

Conforme Wilson da Costa Bueno (2009, p. 9), “a Comunicagao Empresarial
deixou de ser mero conjunto de atividades, desenvolvidas de forma fragmentada, para
constituir-se em um processo integrado que orienta o relacionamento da empresa ou

entidade com todos os seus publicos de interesse”.
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Além disso, em se tratando de comunicacao interna, essa deve contribuir para
gue a transparéncia e delimitacdo no que diz respeito aos diversos conteudos que
podem transitar internamente acontecam da melhor forma, pois sdo aspectos
essenciais para um entendimento mutuo. Tanto a cultura mal definida, quanto a
realidade organizacional mal assimilada, portanto, podem gerar diversos danos para
a empresa como um todo. De maneira geral o que se deseja evitar, quando a
informacéo transita dentro da empresa sao alguns dos aspectos que Margarida M.
Krohling Kunsch (2003, p. 74) aponta como as barreiras na comunicagao, ou seja, que
a comunicacdo pode ser bloqueada por fatores administrativos e burocraticos e
fatores fisicos, semanticos ou psicoldgicos.

Tavares (2010) acrescenta outros aspectos que devem ser considerados no
momento de comunicar ou de estruturar um Plano de Comunicagéo, que sao:

e Baixo nivel de integragdo e comunicagao;

e Entendimento precario sobre as informagbes repassadas sobre a
organizacgao;

e Afalta de planejamento e o trabalho com ag¢des isoladas;

¢ A nao adaptacédo dos meios e processos de comunicagao com o perfil
cultural e interesses do publico interno. (TAVARES, 2010, p. 117)

Ao estabelecer um plano de comunicacgao interna, esses diversos aspectos
devem ser considerados. Ainda uma questado importante em relacdo a comunicagao
€ que ha hoje mdltiplos canais que sdo possiveis e que podem ser utilizados de forma
planejada a fim de agilizar de forma consideravel o desenvolvimento da comunicacao.
Os meios de comunicacgdo digital permitem acelerar o acesso a uma série de novas
formas de apresentar uma integracdo na informacao, sendo que seus efeitos podem
ser rapidamente sentidos como benéficos para as organizacfes. Um planejamento
estratégico de comunicacao deve ser preciso e centrado em elementos relevantes
para a transmissdo das mensagens e que ndo se tornem meros repositérios de
informac0des irrelevantes ou que ndo tragam um diferencial competitivo interno e
externo para as empresas.

Levando-se em consideracdo todos os aspectos aqui abordados e que

permeiam a comunicacao interna nas organizacoes e sua efetividade, o plano de
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comunicacdo torna-se elemento fundamental, que possibilita estruturar
estrategicamente desde questdes basicas as mais complexas.

O Colégio Estillo foi a instituicdo escolhida para fazer parte desse trabalho. A
instituicdo tem como seu objetivo principal ser referéncia em qualidade de ensino: o
ponto principal que direciona o trabalho do colégio é o desenvolvimento global da
crianca e do adolescente nas dimensdes fisicas, intelectuais, emocionais e
sociais, por meio da construcdo de valores e atitudes fortalecendo as relacbes
interpessoais, contribuindo para formacao de cidaddos competentes, conscientes e
comprometidos na constru¢édo de um mundo mais justo (COLEGIO ESTILLO, 2019).

As instituicdes de ensino apresentam um cenario muito particular, envolvendo
multiplos elementos no momento da comunicacao interna que podem afetar a forma
como o publico interno e externo é comunicado sobre os projetos e a¢des realizados
e participa deles. A diversidade de perfil do publico interno de uma instituicdo de
ensino torna a estruturacdo das estratégias de comunicacéo interna muito complexa
e importante. Para a realizacdo desta pesquisa, apenas os funcionarios foram
considerados como publico interno. Mesmo assim, para que ela seja eficiente é
necessario que todos os setores, desde a area pedagodgica até o atendimento, estejam
envolvidos de forma harmonica.

Estruturar um plano de comunicagdo interna em uma instituicdo de ensino
significa poder estar no cerne das questdes principais que direcionam as a¢fes das
escolas, no sentido de que quanto maior e mais préxima for essa comunicagcao, maior
sera a possibilidade de que todos estejam conectados para se fazer cumprir a missao,
transmitir de forma efetiva quais seus objetivos, sua visdo, possibilitando a integragéo
entre os diferentes setores e publicos.

Nesse sentido, o papel das Relagbes Publicas torna-se essencial, pois a elas
caberd conhecer os diferentes perfis e buscar formas de estruturar a rede de
informacbes a fim de que integrem a identidade da organizacdo. Partindo da
importancia da comunicacdo nas organizacdes, o presente trabalho apresenta uma
proposta de estruturacdo de um plano de comunicacao interna para o Colégio Estillo.
A iniciativa de formalizar e estruturar esse plano surgiu a partir da consideracéo da
importancia de poder ampliar as estratégias hoje existentes nessa area e possibilitar
trazer outras formas de gerenciar essa dimensdo da comunicagdo no colégio. Para

compor esse plano serdo considerados aspectos individuais do colégio, estrutura
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organizacional e o diagndéstico do clima organizacional obtido a partir de questionario
e entrevista.

O presente trabalho inicia com a abordagem tedrica sobre a comunicagao
organizacional e a comunicagéo interna, trazendo os diferentes aspectos que estédo
englobados nelas e o importante papel das Relac6es Publicas nesse processo de
comunicacao; no capitulo seguinte fazemos o histérico do colégio, sua missao, visdo
e valores, informacbes sobre a comunicacdo interna e acbes de integracao,
responsabilidade social e ambiental e qualidade de vida; e, por fim, abordamos o
diagndstico da pesquisa realizada com os colaboradores do colégio e apresentamos
a andlise e o plano de comunicacao interna com suas respectivas estratégias e acoes.
Os procedimentos metodoldgicos utilizados para esse fim foram, além da pesquisa
bibliografica, as pesquisas qualitativa e quantitativa, realizadas por meio de

entrevistas e questionario.
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2 A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicacdo pode ser entendida, basicamente, como a transmissao de
informac&o entre os individuos. No entanto, na pratica seu entendimento se mostra
como algo bem mais complexo e amplo, com diferentes aspectos que devem ser
considerados e que podem ser entendidos isoladamente ou coletivamente, fazendo
parte de um contexto que traz inUmeras formas de conduzir a comunicagcao entre 0s
diferentes publicos. Para Tavares (2010, p. 47) a comunicacao institucional deve ser
vista como “conjunto de a¢des que visa divulgar informacgdes aos publicos de interesse
sobre 0s objetivos, as praticas, as politicas e as acdes institucionais da organizacao”.
Ja para Bueno (2009, p. 3), comunicacdo no processo de gestdo das empresas pode
ser compreendida como o “conjunto integrado de agdes, estratégias, planos, politicas
e produtos planejados e desenvolvidos por uma organizagdo para estabelecer a
relacdo permanente e sistematica com todos os seus publicos de interesse”.

Isoladamente, ela pode ser vista apenas como a comunicacao bilateral entre
os individuos ou ainda entre grupos de individuos. Considerando o contexto
empresarial, ela passa a ter um outro carater, o qual define de que forma a empresa
interage com os diferentes publicos que compdem o mundo organizacional. Tal
realidade traz a questdo de como a empresa cria sua identidade e imagem perante
esses diversos publicos e como as mantém através de diferentes meios e formas de
comunicar, tendo o propésito de integrar e permitir que haja uma propaganda que
efetive a sua credibilidade interna e externamente. Nesse sentido, Roger Kerin et al

(2007) apontam que:

organizac¢fes precisam de uma raz&o para sua existéncia — e uma dire¢édo. E
ai que seu nego6cio, sua missdo, sua cultura organizacional e suas metas
convergem. [...] As organizacdes devem se conectar ndo apenas com seus
clientes, mas com todos os interessados, pessoas afetadas pelo que a
empresa faz e pela qualidade do seu desempenho. (KERIN ET AL, 2007, p.
31-32).

Assim, quando as organizag0es instituem um planejamento de comunicacao
precisam saber de que forma querem estruturar esse plano e que estratégias serao
utilizadas para transformar as acées em uma vantagem competitiva, que coloque a
empresa em posi¢cdes que tragam oportunidades e estabelecam um circuito interativo

e coerente de troca de informacbes, que potencializem direcionar e redirecionar,
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buscando sempre as melhores alternativas sob o ponto de vista empresarial. Para

Bueno (2009):

a comunicacdo empresarial encerra [...] um conjunto de novos atributos que
a tipificam como insumo estratégico. Fundamentalmente, ela caminha para
assumir, na integra, a perspectiva da chamada comunicac¢éo integrada, com
uma articulacao estreita entre os varios departamentos areas e profissionais
gue exercem atividades de comunicacao nas empresas |[...]. (Bueno, 2009, p.
10).

Contudo hé diferentes formas de encaminhar esse desempenho que foca nos

diferentes publicos e que pode trazer uma maior ou menor dinamica aos diversos

contextos existentes dentro das empresas e as condi¢cdes que elas apresentam e que

devem sempre ser revistas, no momento em que se deseja comunicar, transpor

barreiras de comunicacado, criar um espaco para o dialogo e mais ainda para a

integracédo de forma a identificar pontos que podem ser retomados, melhorados e

reestruturados de acordo com a dinamica de mudancas que cada empresa enfrenta.

Kunsch (2010, p. 44) mostra que héa diferentes aspectos na comunicacéo e

relaciona dimensdes da comunica¢ao organizacional:

QUADRO 1 - ASPECTOS DA COMUNICACAO

Dimensao Instrumental

Aquela caracterizada mais como transmissdo de
informac®es e como ferramenta para viabilizar os
processos e permitir o pleno funcionamento de
uma organizacao.

Dimensao Estratégica

Aquela que se relaciona com a visdo pragmatica
da comunicacdo, com vistas a eficacia e aos
resultados. Alinha-se estrategicamente por meio
do planejamento e da gestdo, aos objetivos
globais da organizagdo e aos principios
estabelecidos em relagdo a sua missao, sua
Visdo e seus valores.

Dimensao Humana

As organizacgfes sdo formadas por pessoas que
se comunicam entre si e que, por meio dos
processos interativos, viabilizam o sistema
funcional para sobrevivéncia e consecuc¢éo dos
objetivos organizacionais em um contexto de
diversidades, conflitos e transacfes complexas.

FONTE: ADAPTADO DE KUNSCH (2010/2016)

Tais dimensbes requerem planejamentos de comunicacdo alinhados e

integrados, que permitam, primeiramente, que as a¢des estruturadas a partir deles
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seja pontual; segundo, que se estabelecam relagbes integradas e transparentes; e
terceiro, que se considere ndo apenas precariamente os componentes distintos dessa
integracdo entre os publicos, a comunicacao efetiva e as acdes desenvolvidas, mas
gue permita uma percepg¢ao empresarial constante do que pode ser mantido e do que
deve ser mudado. Assim, planos de comunicagdo ndo sdo perenes nem imutaveis,
eles devem estar estruturados e ser revistos constantemente, estando sempre
alinhados a dinamica de mudancas internas e externas.

Ainda é importante observar que um sistema de gestdo adequado é
fundamental para tornar a comunicagéo empresarial consistente. Bueno (2009) traz a
informacé&o sobre o que deve ser considerado como ponto estratégico no principio de

comunicacao:

De imediato, € necessério considerar que a Comunicacdo Empresarial ndo
flui no vazio, ndo se realiza as margens das organizacdes, mas esta
umbilicalmente associada a um particular sistema de gestdo, a uma
especifica cultura organizacional e é expressao, portanto de uma realidade
concreta. Para que a Comunicacdo Empresarial seja assumida como
estratégica, serd, pois, necessario que esta condicdo lhe esteja favorecida
pela gestdo, pela cultura e mesmo pela alocagdo adequada de recursos
(humanos, tecnoldgicos, financeiros) sem os quais ela ndo se realiza.
(BUENO, 2009, p. 54).

Se necessario, a cultura da comunicacao deve estar voltada para novas formas
de estabelecer contato, o que requer uma constante renovagdo ndo apenas interna.
Essa renovacédo deve estar estritamente relacionada ao diagnéstico interno e externo
gue se obtém da organizacdo constantemente. O mesmo deve ser utilizado como
prioridade para embasar as acdes nos momentos do processo comunicacional,
permitindo ndo apenas a manutencao do relacionamento com os diferentes publicos,
mas também a continua revisao das decisdes tomadas pela alta gestdo. Nessa linha,
Kunsch (2009) pondera que a comunicagdo deve ser considerada um ponto
totalmente estratégico para a organizacao, pois € trabalhada a partir dos objetivos e

metas e colabora na percepcao de aspectos positivos e negativos:

O processo de comunicacao precisa ser abrangente e proativo, no sentido de
auxiliar a organizacao a fazer a leitura de ameacas e oportunidades presentes
no ambiente, definir diretrizes, meios, oportunidades e acdes adequadas a
cada um de seus grupos de relacionamentos; otimizar a aplicacdo dos
recursos e monitorar os resultados. (KUNSCH, 2009, p. 235).
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Estruturar a comunicacdo a curto e médio prazo exige um planejamento
adequado, sendo fundamental conhecer essencialmente os publicos e dar voz a eles
no sentido de se colocarem, darem opinides, mostrarem sua satisfacdo ou fazerem
criticas. Ainda, a cultura organizacional, reconhecida por Freitas (1991) como uma
constituicdo de elementos como valores, crengas, ritos, mitos, tabus e normas, sera
um importante fator a se considerar na implementacédo de um plano de comunicacéao,
pois pode nortear diferentes aspectos, buscando implementar e direcionar os focos do
plano na direcdo que se alinhe a realidade da organizacdo e traga maior valor
agregado para sua imagem e para a de todos aqueles envolvidos nas suas diferentes

instancias. Assim, para Jodo José Azevedo Curvello (2012):

[...] A cultura organizacional vem ganhando corpo como objeto de analise dos
estudiosos de organizacdes, justamente por seu carater de definidora das
acOes internas. Através da instancia da cultura organizacional é possivel
captar a légica das relag@es internas, suas contradi¢des, suas mediacdes,
para melhor compreender os estagios administrativos, 0s sucessos e
fracassos organizacionais e as facilidades ou dificuldades impostas as
mudancas institucionais. (CURVELLO, 2012, p, 14).

Bueno (2009) comenta a respeito do planejamento voltado para a prevengéao e
gerenciamento de crise, considerando que, por maior que seja o planejamento de
comunicacdo, nem sempre € possivel manté-lo de forma constante, porque havera
situacOes adversas que exijam a tomada de caminhos diferentes. O planejamento
deve considerar as possibilidades de crises e de redirecionamento, porque o0 que a
empresa gostaria de transmitir anteriormente pode estar mudando gradualmente e se
tornando necessario considerar novos aspectos, hovos pontos e novas estratégias
mais condizentes com a realidade atual. “Ha varios processos, acdes e estratégias
gue devem ser definidos, elaborados e implementados visando prevenir, gerenciar ou
mesmo evitar as crises” (BUENO, 2009, p.144).

A comunicac¢do organizacional é fator preponderante para que haja um efetivo
engajamento entre os diferentes setores que compdem uma empresa, interna e
externamente, sendo a principal fonte de troca de informacbes, mas também
definidora do perfil com o qual a empresa deseja se apresentar aos publicos. Para
Bueno (2009, p. 6) a comunicacdo funciona como uma espécie de espelho da cultura
e dos valores organizacionais: “se eles caminham para valorizar o profissionalismo, a

transparéncia, a responsabilidade social e a participacdo, a comunicacao se orienta
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no mesmo sentido” (BUENO, 2009, p. 6). Isso significa dizer que é necessario que
todos aqueles envolvidos nas diferentes tomadas de decisdes e nas acdes que
alavancam a empresa saibam de que forma a empresa conduz sua visdo, missao e
valores e de que maneira comunica, criando estratégias relevantes para o sucesso da

sua imagem e reputagao.

2.1 O PAPEL DAS RELACOES PUBLICAS NA COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

Compreender as Relacbes Publicas e seu papel importante no contexto
empresarial amplo em que os profissionais irdo trabalhar ajuda a situar suas praticas
e sua conformidade em processos multiplos de cenérios e de decisdes. Kerin et al

(2007) estabelecem que:

as Relag8es Publicas sdo uma forma de gerenciamento de comunicagédo que
busca influenciar os sentimentos, as opinides ou as crencas dos potenciais
consumidores, acionistas, fornecedores, empregados e outros publicos,
sobre uma empresa e seus produtos e servigos. (KERIN ET AL, 2007, p. 462.
TRADUCAO DA AUTORA).

Ao fazer parte de um determinado cenario empresarial, o profissional de
Relacdes Publicas deve incorporar seus aprendizados de forma que eles estejam a
favor dos objetivos da empresa e que colaborem para potencializar os pontos fortes e
conduzir a uma melhor e maior visibilidade da mesma. Segundo Krishnamurthy

Sriramesh, Ansgar Zerfass e Jeong-Nam Kim (2013):

1. A funcdo de relagBes-publicas deve estar localizada na estrutura
organizacional, para que tenha acesso imediato aos principais tomadores de
decisdo da organizacdo [...], a fim de que possa contribuir nos processos de
gerenciamento estratégico da organizagao.

2. Todos os programas de comunica¢do devem estar integrados ou serem
coordenados pelo departamento de relagdes publicas.

3. Os departamentos de relacdes publicas devem ser estruturados
horizontalmente para refletir os publicos estratégicos, sendo assim possivel
redesignar pessoas e recursos para novos programas, a medida que novos
publicos emergem e outros publicos cessem de ser estratégicos.
(SRIRAMESH; ZERFASS; KIM, 2013, p. 59. TRADUCAO DA AUTORA).

A repercussdo da implementacdo de um plano de comunicagédo voltado ao

publico interno é fator preponderante para que a comunicabilidade se realize de forma
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efetiva. Kunsch (2010) menciona o quanto o papel do relagdes-publicas pode ser
satisfatério na conducdo estratégica da comunicacdo em diferentes empresas,
indicando que ele efetiva uma ligacdo entre o ambiente externo e ambiente social e
modifica, muitas vezes, a forma de agir internamente: “As rela¢des publicas como
gestoras da comunicagcdo contribuem [...] com as metas da diversidade
organizacional: ajudam a construir intercambios com grupos constitutivos necessarios
para que as organizagdes alcancem seus objetivos [...]” (KUNSCH, 2010, p. 131).

Ha a necessidade de uma atuagéo abrangente, mas ao mesmo tempo pontual.
Ou seja, o profissional tera que conhecer muito bem o cenario em que atua, mas
também devera buscar solucbes muito especificas para cada tipo de realidade e
empresa. Nao ha como, inadvertidamente, desprezar os pontos focais em que e como
se deseja atuar, mas deve haver uma conducdo adequada da comunicagdo que
privilegie o posicionamento estratégico desejado, integrando os diferentes publicos e
percepcoes.

Boanerges Lopes e Roberto Fonseca Vieira (2004) definem as Relacdes
Pudblicas como:

Informacdes entre entidade e o publico, inclusive sobre os objetivos da
organizagdo, mediante campanhas de opinido publica. Com a utilizacdo dos
meios de comunicagdo, contando com pesquisas de opinido publica para
orientagdo de dirigentes na formulacdo de suas politicas, na solugdo de
problemas que influam na opinido puablica, promovendo maior integracéao,
para fins institucionais. (LOPES; VIEIRA, 2004, p. 96).

Levar em consideracdo as diferentes barreiras impostas pelas constantes
mudancas de cenarios possiveis pode levar o profissional de Rela¢ges Publicas a ter
uma resiliéncia necessaria para conduzir de forma imediata o redirecionamento dos
planos e acdes ja estabelecidos. Para Tavares (2010, p. 116) essas novas demandas
e barreiras estdo pautadas na era da informacao, na valorizacdo das pessoas, nas
mudancas de percepc¢ao do consumidor e nos novos relacionamentos que surgem. A
atuacao da profissdo ndo estad em um contexto proposto de forma definitiva, o que
implica na necessidade de uma versatilidade constante. Ou seja, o profissional deve
utilizar sua bagagem académica, experiéncias e ferramentas estratégicas para
construir um relacionamento com base na forma com que o cenario organizacional se

apresenta.
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2.2 A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL INTERNA

A Associacao Brasileira das Agéncias de Comunicacdo (ABRACOM) salienta
gue, para que haja uma efetividade na comunicacao, deve haver um esforgco conjunto.
A empresa precisa saber comunicar aquilo que deseja e trabalhar intensamente sobre
formas atuais e futuras de se organizar. Todo trabalho deve partir da misséo, da visao
e dos valores, que integram os principais pilares de cada empresa e que dao um
direcionamento mais exato de quem séao, como trabalham e para onde querem ir. Isso
tem um reflexo continuo no processo de comunicag¢do, uma vez que as escolhas de
formas e midias para comunicar com o publico externo devem estar alinhadas com
ambas e o publico interno estara envolvido nessa comunicacdo de diferentes
maneiras.

Essa escolha também define o tipo de publico que se deseja alcancar: mesmo
se tratando do ambiente interno, é importante porque da visibilidade as acdes
realizadas e pode trazer credibilidade a aquilo que é estabelecido internamente, mas
cujo foco reflete no publico externo.

O processo de organizagdo interno € de extrema importancia: ele indica o
caminho a seguir e pode impulsionar o relacionamento com os publicos interno e
externo, permitindo acdes efetivas e estabelecendo uma identidade para a empresa.
A construcdo dessa identidade organizacional torna-se essencial e deve haver um
esfor¢co para manté-la internamente atraveés das atividades desenvolvidas. Mais do
gue nunca os diferentes publicos estdo constantemente verificando ndo apenas que
produtos e servi¢os as empresas oferecem, mas também como se comportam, qual
sua ética e se sao condizentes com aquilo que comunicam. Existe uma dindmica que
envolve todos os parceiros e fortifica a missdo e visdo com um planejamento
estratégico, mas a participacdo do publico interno se torna um caminho quase que
obrigatorio para a dindmica dentro da organizacdo e um outro para comunicar “quem

somos” para fora dela. Nesse sentido, a ABRACOM afirma que:

O importante € que, ao estruturar um processo formal de comunicacgéo, as
empresas insiram a Comunicacao Interna como parte de uma estratégia de
comunicacao abrangente e integrada, dirigida também aos publicos externos
(acionistas, imprensa, clientes, comunidade, fornecedores, governo, etc.), de
maneira que os relacionamentos tenham objetivos comuns, fortalecendo uma
imagem uUnica e refletindo a postura ética estabelecida entre os diferentes
agentes da organizacdo. (ABRACOM, s/d, p. 10).
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Bill Quirke (2016) aponta fatores que tém feito com que a comunicacéo venha
sofrendo grandes mudancas, 0 que implica em verificar qual sera a melhor forma de
a estruturar no sentido que seja significativa para cada empresa no setor em que atua.
O primeiro fator que cita é a questao de os colaboradores serem cada vez mais a voz
da empresa e, portanto, serem muito responsaveis por transmitir a imagem que
consideram que a empresa possui. Como segundo fator, cita o grande impacto da
tecnologia, que modificou de forma substancial as formas de comunica. As pessoas
tém um réapido acesso as informacdes veiculadas, aos diferentes processos de
estabelecimento de contato e também podem expor mais rapidamente sua posicao
em relacdo a marcas e empresas. Em terceiro, o fato de os consumidores ndo serem
mais passivos receptores de informacéo, terem se tornado mais seletivos e estarem
expostos a grande quantidade de informacao também afeta a forma como agem e
reagem em relacado as informacdes que recebem.

Nesse sentido, a comunicacao ndo se realiza apenas de uma forma, pode e
deve ser multipla. Kunsch (2003, 2010, 2016) classifica quatro diferentes modalidades
de comunicagao (FIGURA 1):

FIGURA 1 - MODALIDADES DE COMUNICAGCAO

Integrada

Direciona as convergéncias das diversas areas. Jungao da comunicagao institucional, mercadolégica
interna e administrativa.

Mercadoldgica

Responsavel por toda a produgdo comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos, tendo em
vista a divulgacgdo publicitaria dos servigos e produtos.

Administrativa

Ocorre dentro da organizagdao, no ambito das fungdes administrativas, permite viabilizar o sistema
organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e redes.

Interna

Compreendida como todo o conjunto de esforcos voltados a fluxos, redes formal e informal, canais e
ferramentas de comunicagdo, que estabelecem as interagGes entre a organizagao e seu publico.

FONTE: ADAPTADO DE KUNSCH (2003/2010/2016)
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Essas diferentes formas de comunicacdo ndo se mantém independentes, pelo
contrario, estao interligadas, conectando os diferentes setores de forma integrada, no
sentido de concretizar um posicionamento favoravel da empresa em relacdo aos seus
publicos. Na comunicagdo interna, requisitos como comprometimento,
conscientizagdo, compreensao e senso de pertencimento sao fatores que alavancam
ainda mais a imagem das empresas e que sdo fundamentais para que, sensibilizados
com o papel que exercem, os colaboradores sejam participantes ativos na construcéo
da organizacéo, a partir das diretrizes estabelecidas pela comunicacgéao.

Ainda € preciso considerar que se o plano de comunicag¢do interna for
estruturado, mas nao for devidamente comunicado, ou seja, nao atingir o
conhecimento de todos, sua efetividade pode estar comprometida, uma vez que seu
conteddo conta com um direcionamento oficial das agfes em toda a organizacao.
Ruck (2015) apresenta os objetivos da comunicagé&o interna e como cada um desses
elementos pode ser considerado importante para obter a unicidade naquilo que se

guer transmitir ou validar dentro da empresa.

FIGURA 2 - ELEMENTOS DA COMUNICACAO INTERNA

Comunicacao Corporativa Interna
CcCl

— = - Objetivo da CCI
Promover a conscientizagédo
\ sobre a mudanga do ambiente
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Colaboradores
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\ Teeect /
Objetivo da CCI \ -y o Objetivo da CCI
Promover a compreenséo de Promover o senso de
seus objetivos em evolugéo pertencimento a organizagao

FONTE: ADAPTADO DE RUCK (2015). TRADUCAO DA AUTORA
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2.3 CONCEITUACAO DA COMUNICACAO INTERNA

Pode-se dizer que o relacionamento efetivo com todos os publicos é essencial
para o desenvolvimento de uma organizacdo. O publico interno, por sua vez, é um
componente ativo no processo comunicacional e, por isso, demanda muito cuidado e
atencdo. A comunicacgdo interna deve ser pensada e trabalhada a partir dos principios
e diretrizes da empresa, pois sO assim tera bons e verdadeiros resultados. Essa
relacdo do publico interno permite ndo apenas informar, mas o manter conectado com
os objetivos, formas de agir e principios que regem todos os sistemas existentes,
como também ter grande reflexo na comunicacdo da imagem da empresa
externamente.

Na concepcdo de Bueno (2009, p. 21), “a comunicagdo interna é
responsabilidade de todos em uma organizacao. E, se todos néo estiverem dispostos
ou capacitados a desenvolver esse processo, a comunicagao interna nao funciona”.
Tal posicionamento reforca a necessidade de que haja uma unicidade de
comportamentos e que levem a acdes que permitam consolidar os protocolos
estabelecidos, os valores, as a¢fes que estabelecam estruturas internas, que
conversem entre si, no sentido de terem um mesmo objetivo final a ser atingido.

Marlene Marchiori (2012, p. 1) define a comunicacdo interna como um
“processo que efetivamente comunica, envolve, inova, acresce conhecimento, enfim
desenvolve pessoas no interior das organizagdes”. Tal processo envolve diferentes
fluxos, veiculos e barreiras na interacao social, o que, segundo Marchiori (2008b, p.
213-214), “age no sentido de manter a identidade organizacional viva”. O que implica
em necessariamente conhecer o colaborador e permitir que ele esteja integrado no
processo de comunicar ndo apenas internamente, mas como alguém que permite o
fluxo de informacéo e de visibilidade da empresa no ambiente externo.

Seguindo essa linha de complexidade da comunicagao interna, Curvello (2012,
p. 22) comenta a ressignificacdo do termo, abrangendo acdes e objetivos para que o
relacionamento com o publico, bem como a imagem organizacional que sera

construida por ele, sejam plenos:

Hoje, podemos definir a comunicagédo interna como o conjunto de a¢des que
a organizagdo coordena com o objetivo de ouvir, informar, mobilizar, educar
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€ manter coeséo interna em torno de valores que precisam ser reconhecidos
e compartilhados por todos e que podem contribuir para a constru¢do de boa
imagem publica. (CURVELLO, 2012, p. 22).

Retoma-se, portanto, aqui, a questdo de que a organizacdo possui uma
imagem que sera transmitida e que desse gerenciamento da comunicagao interna e
da sensibilizacdo do capital humano devem surgir uma harmonia e entendimento de
como se estruturar e como comunicar. Kunsch (2003, p. 157) aponta importante fator
gue deve ser considerado, que é a coeréncia no tratamento constante para com 0s

colaboradores:

[...] se pretendemos realmente implantar uma comunicagdo interna
participativa e de coeréncia entre o discurso e a pratica do dia a dia das
organiza¢fes. De nada adiantaréo programas maravilhosos de comunicacéo
se 0s empregados ndo forem respeitados nos seus direitos de cidadaos e
nem considerados o publico nimero um no conjunto de publicos da
organizagéo. (KUNSCH, 2003, p. 157).

A autora identifica como de suma importancia a dimensdo humana da
comunicacao, que busca ndo apenas considerar a importancia do colaborador e da
forma como ele sera reconhecido dentro da empresa, mas além disso a questao da
subjetividade, dos pontos de vista diferenciados e que devem ser integrados no

momento de se relacionar internamente.

2.4 CARACTERISTICAS E IMPORTANCIA DA COMUNICACAO INTERNA

Para a construcdo de um bom relacionamento é essencial que a organizacao
dé atencdo e esteja aberta a todas as caracteristicas de perfil e realidades dos
publicos. A diversidade social e cultural existe e deve ser entendida também no
ambiente interno, a fim de que se criem e desenvolvam relacdes saudaveis, além de

possibilitar o planejamento e a construcdo de estratégias assertivas.

Os desafios do ambiente levam necessariamente a estudos que possam nao
s6 ajudar a construir a realidade interna de uma organizacdo, mas
principalmente a interpreta-la, com o objetivo de identificar as diferentes
realidades e entender de que maneira cada discurso faz sentido para as
pessoas que dele participam. Assim, em uma mesma organizacao, diferentes
processos existem, interagem e reafirmam a existéncia de indmeras
realidades organizacionais. (MARCHIORI, 2012, p. 7).
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Nessa visado de Marchiori estdo contidos os diferentes fatores que levam cada
organizacdo a ser unica, no sentido de ter um publico interno variado e, por
consequéncia, formas de interacdo variadas. Um melhor conhecimento dessa
realidade interna possibilita o direcionamento do planejamento e de todo processo
interno. Isso permite que haja uma integracédo maior em torno dos pontos focais da
comunicacao e que o fluxo das informacdes se realize de forma a ser compreendido
em sua totalidade, sendo dinamico, mas ao mesmo tempo assertivo.

Tavares (2010, p. 25), ao abordar a comunicagao interna, traz exemplos de
diferentes informacfes que podem ser transmitidas por ela, dando uma dimensé&o

mais real sobre o que ela representa internamente:

QUADRO 2 - INFORMACOES TRANSMITIDAS PELA COMUNICAGCAO INTERNA

v' Caracteristicas de novos produtos da empresa, beneficios, diferenciais, promessas,

caracteristicas gerais.

v' Caracteristicas dos servicos que a empresa presta: o que sdo, como funcionam, principais
beneficios.

v' _Informacdes sobre as campanhas de comunicacdo da empresa e os resultados esperados.

v' Caracteristicas dos clientes da empresa e as principais mudangas nos seus comportamentos
em relacdo a compra de produtos e servicos.

v" Informacdes sobre pesquisas: futuros clientes, clientes atuais, tendéncias do mercado, novos
produtos, novos servicos, etc.

FONTE: ADAPTADO DE TAVARES (2010)

Essa variacao de informacgéo passou a ser ainda muito mais abrangente com o
advento do uso da tecnologia tanto dentro como fora das empresas. As informacdes
circulam mais rapidamente e o tempo de resposta para diferentes questdes, inclusive
sobre produtos e servigos, passa a ser muito reduzido. As vezes é possivel ter o
feedback do cliente a respeito de uma campanha praticamente em tempo real, o que
influencia de forma circunstancial a postura da comunicacao interna, ja que ela devera
estar apta a rapidas reacdes e preparada para situacdes que exigem destreza. Caso
as exigéncias das demandas externas ndo sejam compreendidas rapidamente e
trabalhadas de forma efetiva pelo publico interno, a comunicacao sera deficiente e
havera limitagdes, que podem ou ndo ser intransponiveis.

Outra questdo de extrema importancia é a valorizacdo da opinido dos

colaboradores. Bueno (2009, p. 15) comenta que se uma organizacdo nao da voz a
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todos e concentra o poder de decisdo nas maos de poucos, ndo da espacgo para uma
cultura de comunicacao verdadeira, a qual deve apresentar diversidade de saberes e
experiéncias de todos os envolvidos. Ja Tavares (2010, p. 57) fala sobre a importancia
de ouvir as reclamacdes, pois por meio dessa manifestacdo seré possivel entender o

gue néo esta funcionando perfeitamente e redirecionar as estratégias:

Incentivar o publico interno a reclamar é o grande lema. Sendo assim, alguns
administradores devem estar pensando, se incentivarmos os funcionarios a
reclamarem, o resultado poderd ser catastrofico para os cargos mais
elevados, como diretoria e geréncia, funcionarios que reclamam nao estao
satisfeitos com a empresa, portanto temos que melhorar alguns pontos da
empresa, para que eles ndo reclamem mais. [...] O ideal € que sejam criados
canais diretos de comunicagéo entre o publico interno e o alto escaldo da
empresa. (TAVARES, 2010, p. 57).

Aniisu Verghese (2012) também aborda o entendimento do contexto e do
publico-alvo como ponto importante que deve ser considerado, quando se aborda a
comunicacao interna. Esse entendimento permite que o planejamento e intervencoes
sejam pautadas na realidade como ela se apresenta hoje, mas permite ainda
reconsiderar a comunicac¢do interna conforme o0s cenarios externos vao se
modificando, 0 que exige monitoramento constante. Para o autor, “a base da
comunicacao interna envolve o planejamento efetivo. O planejamento inicia com
entendimento do contexto dos negécios, dos seus publicos, dos desafios atuais, dos
objetivos da empresa e de intervengdes que abordam solugdes de curto e longo prazo”
(VERGHESE, 2012, p. 23). Esse entendimento do contexto pode levar em conta
diversos fatores como momento atual da empresa (MARCHIORI in NASSAR, 2005),
interlocutores do discurso (ROMAN in KUNSCH, 2009), fatores de mercado e sua
volatilidade (BUENO, 2009), gerenciamento da diversidade (KUNSCH, 2010) e
gerenciamento de crises (TAVARES, 2010).

Considerando a questéo dos objetivos para a comunicacao interna, 0s mesmos
devem ser precisos e definidos a partir de um consenso do que, como e com quem se
quer comunicar. Segundo Kunsch (2003, p. 161), “a comunicagcdo € um ato de
comunhdo de ideias e o estabelecimento de um didlogo. Nao é simplesmente uma
transmissao de informacdes”. Ou seja, 0 sucesso da comunicacao interna é creditado
justamente nessa mediacao e percepcao completa dos objetivos e praticas.

A partir dos seus conceitos e importancia, Tavares (2010, p. 16) sugere a

estrutura de um departamento de comunicacao interna com um profissional de
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Relacdes Publicas, o qual tem como atividade principal a “criacdo de um bom
relacionamento entre a organizacao e 0s seus publicos de interesse”. O autor resume
as fungdes basicas com o publico interno em “planejar, organizar, dirigir, controlar e
avaliar: todos os veiculos de comunicagdo interna; todos os tipos de evento;
desenvolvimento de pesquisas; o gerenciamento de crises entre a empresa e o publico

interno e ouvidoria” (Tavares, 2010, p. 17).
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3 COLEGIO ESTILLO

O Colégio Estillo € uma instituicdo de ensino privada localizada no municipio
de Pinhais-PR. Oferece ensino integral e bilingue e atende ao publico do maternal ao
9° ano. Além das atividades normais referentes a cada ano, oferece ainda atividades
extracurriculares como Ballet, Jazz, Ginastica Ritmica, Yoga, Taekwondo, Natacao,
Educacéo Tecnoldgica e Futsal.

Iniciou suas atividades em 1995, sempre tendo como objetivo melhorar e se
modernizar de uma forma progressiva. Possui hoje uma infraestrutura de 9000 m? e
tem como seu principio que investir em educagdo também é investir em pessoas. O
namero de pessoas/alunos atendidos gira em torno de 900.

O colégio tem como desafio constante ampliar e se manter atualizado no que
se refere a ferramentas destinadas a proporcionar a qualidade de ensino e
aprendizagem significativa. Para que isso se torne uma realidade, além de atualizar o
seu acervo bibliografico com novos livros técnicos, pedagodgicos, didaticos e
paradidaticos, vem ampliando o material ludico e o tecnolégico. Possui rede de
internet, Wi-Fi e recursos multimidia instalados em todas as salas de aulas. Outro
diferencial apresentado pela instituicido é o laboratério de educacdo tecnoldgica,
ambiente multidisciplinar, que visa despertar o raciocinio légico, a disciplina, o trabalho

em grupo e o interesse pela tecnologia em prol da melhoria da qualidade da vida.

TABELA 1 — DADOS COLEGIO ESTILLO

DADOS GERAIS

Razao Social: GRUPO EDUCACIONAL WALESKO - EIRELI

Nome fantasia: Colégio Estillo

CNPJ: 79.796.926/0001-95

Endereco: Rua Peabiru, 140 — Emiliano Perneta, Pinhais-PR, CEP 83324-480
Telefone: (41) 3668-1942 | (41) 98490-5452

Horario de Funcionamento: Segunda a sexta-feira das 08h00 as 12h00 e das
13h00 as 18h00; Sadbado das 08h00 as 12h00.

Inicio das atividades: 1995

Area de atuacdo: educacio
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Site: http://colegioestillo.com.br/
Facebook: https://iwww.facebook.com/ColegioEstillo/

Instagram: https://www.instagram.com/colegio_estillo/

FONTE: COLEGIO ESTILLO (2019)

3.1 MISSAO, VISAO E VALORES

O Colégio Estillo tem como misséo:
e Promover a formacédo do ser humano e a construgéo da sua cidadania,

sistematizando o saber tecnoldgico, filosoéfico e cientifico.

Sua visédo esta focada em:
o Formar cidadaos justos e dignos capazes de realizar seus projetos de vida

preservando valores morais essenciais.

E os valores que fazem parte do trabalho do colégio sao:

« Confianca, didlogo, disciplina, respeito, bom senso e perseveranca.

3.2 ORGANOGRAMA

O colégio conta com 140 funcionérios, os quais tém uma média de idade de 24
a 30 anos e 65% sédo do sexo feminino. O quadro de funcionarios esta dividido entre
Direcdo Pedagogica e Direcdo Administrativa e Financeira, que incluem diversos

setores que podem ser analisados na Figura 3.



FIGURA 3 - ORGANOGRAMA DE FUNCOES

CEO
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1

-
-
-
mamd Cozinha e Nutricdo
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.

FONTE: COLEGIO ESTILLO
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3.3 ESTRUTURA

O Colégio Estillo tem diferentes espacos que visam atender o aluno de forma
integral e proporcionar o melhor atendimento nado apenas nas salas de aula, mas
também fora dela, no sentido de permitir que haja uma integracdo que seja positiva
para o desenvolvimento emocional e psicolégico do aluno, a partir do momento em
gue ele pode estar integrado com outros alunos participando de momentos de
integracdo. Nesses espacos também conforto e seguranca sdo essenciais para a
instituicao.

« Estacéo do Aluno: um espaco de convivio repleto de alternativas de interagéo,
divertimento e conhecimento disponiveis para todas as faixas etarias.

e Quadra de Esportes: o Ginasio Poliesportivo e a quadra coberta sdo os dois

espacos do Colégio Estillo voltados para as atividades fisicas, tanto nas aulas de

Educacéo Fisica, quanto nos momentos de recreacéo.

« Praca Miguel de Cervantes: inaugurado em 2016, o espaco € de convivéncia

dos alunos e foi idealizado para receber a escultura de Dom Quixote, obra

construida pelo artista plastico Luiz Gagliastri.

e Centro de Natacao: possui trés piscinas aquecidas em ambiente coberto, no

gual acontecem as aulas com a metodologia Gustavo Borges.

e Laboratorio de Informatica: possibilita aos alunos acesso a Internet para

pesquisas, jogos e softwares que auxiliam a aplicacdo e aprendizagem de

conteudos diversos e interacdo digital.

« Laboratorio de Ciéncias: local onde sao aplicadas as aulas praticas por meio

dainvestigacdo e de experimentos, em momentos em que instrumentos

cientificos sao utilizados.

o Laboratério de Matemética: ambiente organizado para promover o ensino da

matematica por meio de diferentes atividades, estimulando a criatividade e a

curiosidade.

e Laboratorio de Educacdo Tecnoldgica e Robotica: espaco que utiliza os

recursos do Programa Lego Zoom e busca integrar a pesquisa, a criatividade e o

desenvolvimento de atividades.
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o Atelié de Artes: ambiente que proporciona o desenvolvimento de diversas
atividades manuais que estimulam a criatividade.

« Sala da Arvore Mais Forte: espaco de aprendizagem a partir do
“‘encantamento”, localizado no tronco de uma arvore artificial.

e Centro Cultural: amplo espago com palco, coxias, iluminagdo, som e estrutura
adequada para proporcionar eventos a diferentes publicos.

o Biblioteca: espaco interativo paraincentivar a pesquisa em diversos formatos.
e Sala de Psicomotricidade Infantil: ambiente desenvolvido especialmente
para as criangas da Educacéo Infantil a fim de exercitar as habilidades motoras,
a socializacao e a interacao entre o brincar e o aprender.

o Refeitorio: oferece café da manha, almoco e lanche, com acompanhamento
de nutricionista.

e Pracas de alimentacdo: destinada a alunos, pais, professores, colaboradores
e demais clientes.

« Enfermaria: espaco para atendimento aos alunos, ndo s6 para 0s pequenos
acidentes, mas orientagdes para prevencgao.

o Parque dos Cinco Reinos: espaco de aprendizagem e experimentacao
localizado na regido de Colombo-PR, no qual os alunos vivenciam a ciéncia e a
tecnologia por meio do projeto “Fabulas de Gunter”.

(COLEGIO ESTILLO, 2018)

3.4 ACOES DE RESPONSABILIDADE SOCIAL E AMBIENTAL E QUALIDADE DE
VIDA

A responsabilidade social e ambiental é a adocdo voluntaria de condutas,

atitudes, posturas na finalidade de promover uma melhoria e mais harmonia de todos

0s seus publicos. Seu ideal envolve a satisfacdo do todo, ou seja, desde a pessoa que

planeja, até quem € beneficiado pelas acdes. Assimila-se, dessa maneira, que

responsabilidade social é o exercicio planejado e sistematico de ag0es,
estratégias, e a implementacdo de canais de relacionamento entre uma
organizagdo, seus publicos de interesse e a propria sociedade, tendo em
vista: a. contribuir para o desenvolvimento social, pelo respeito ao ser
humano, independente de suas opinibes e crencas, pela valorizacdo da
diversidade cultural e pela defesa irrestrita da liberdade de pensamento e
expressdo; b. propiciar condi¢cdes ideais de trabalho para os seus
colaboradores, além da remuneragdo justa, capacitacdo profissional,
realizac@o pessoal e estimulo ao didlogo e a participacdo no processo de
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tomada de decisfes; c. assumir a transparéncia e a ética como atributos
fundamentais, tomando o interesse coletivo como a referéncia maior na
conducéo dos negécios; d. preservar o meio ambiente, privilegiando a gestéo
de recursos e a oferta de produtos ndo agressivos a natureza; e. praticar a
exceléncia na fabricacdo de produtos e na prestacédo de servicos, tendo em
vista 0s interesses, expectativas e demandas de seus consumidores ou
usuarios. Mais do que excelentes, no entanto, estes produtos ou servigos tém
gue ser éticos, ou seja, ndo podem, por seu consumo ou utilizacdo, acarretar
prejuizos aos consumidores/usuéarios; f. implementar projetos que visem ao
desenvolvimento cientifico e cultural (aqui incluidas as artes em geral),
esportivo, educacional e comunitério. (BUENO, 2003, p. 106-107)

O principal projeto que a organizacgao trabalha dentro desse contexto € o das
Fabulas de Gunter, desenvolvido de forma pratica no espaco ambiental chamado
Parque dos Cinco Reinos. Tal espaco abriga o projeto, elaborado pelo colégio, que
une ciéncia, natureza e tecnologia em prol de um mundo melhor, no qual os alunos
vivenciam a ciéncia e a tecnologia. Esse projeto tem com fundamento tedrico o livro
‘A Economia Azul”, obra que prioriza a inovagdo dentro do ecossistema local,
permitindo a producgéo de mais por menos. A colecdo Fabulas de Gunter faz parte do
Projeto Sustentabilidade desenvolvido pelos professores do Colégio Estillo. As
Fabulas possuem um formato diferenciado de outras obras literarias, porque além de
apresentarem a histéria da fabula em duas linguas (portugués e inglés), dispdem de
uma secdo que propde acdes educativas relacionadas a mensagem de cunho
sustentavel. O objetivo, segundo o Colégio, é que se possibilite a reflexdo sobre a
responsabilidade de cada um com o meio ambiente e como as acdes podem refletir e
ter impacto sobre ele.

As acOes sao constantemente pensadas para refletir esses objetivos. Entre
elas, ha o plantio da horta realizado pelos alunos e cujos produtos chegam ao refeitorio
do colégio, o que os estimula a refletir sobre de que forma podem contribuir para que
essas acdes se concretizem. Assim, por meio de acdes propostas, € possivel levar o
aluno a entender como utilizar os recursos da natureza. As préticas estdo pautadas
no que estd nas fabulas, como por exemplo um projeto que proporcionou a
oportunidade de plantar laranjeiras e refletir sobre os elementos citricos. Com isso, a
organizacdo consegue atingir o objetivo principal: desenvolver uma consciéncia
coletiva que tenha compromisso com a transformacédo da realidade e que vise o

desenvolvimento das solugdes humanisticas sustentaveis.
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3.5 COMUNICACAO

O setor de comunicacéo e marketing do colégio conta com duas pessoas e tem
como responséavel pelo gerenciamento de campanhas e redes sociais a agéncia Job
Space. Os canais de comunicagédo externa utilizados sao site, redes sociais, blog,
WhatsApp, e-mail e telefone.

Na comunicacdo interna o0s contatos sao realizados através do e-malil,
WhatsApp, mural, TV na sala ponto, agenda e pessoalmente. H4 também, em todas
as quartas-feiras, uma capacitacdo com formag&o continuada com o objetivo de
promover uma constante atualizacdo de informagdes para alinhar os colaboradores
na execucao de acdes necessarias.

Ao ser contratado, o processo de integracdo do funcionario inicia com videos
gue mostram a estrutura do colégio, passeio de reconhecimento dos espacos e
encontros com diretores, coordenadores, seguidos de treinamento e formacéo
continuada. Como projetos que visam ampliar ainda mais a integracdo entre os
funcionarios, ha comemoracbes de aniversario, festa junina para todos os
funcionérios, festa da Pascoa na qual, geralmente, todos participam procurando as

suas cestas, festa de encerramento com direito a cesta de Natal, entre outras.

3.6 COMUNICACAO INTERNA EXISTENTE

O Colégio Estillo j& desenvolve diferentes acfes de comunicacdo para seu
publico interno, com o objetivo de divulgar eventos e noticias que acontecem no local

para todos os colaboradores.

3.6.1 TV Interna

Um dos meios de comunicacgédo utilizados pelo colégio é a televisao, disposta
em diferentes pontos pelo colégio. Uma delas esta localizada estrategicamente na
sala ponto dos colaboradores, local de passagem obrigatéria de todos eles
diariamente. Nela sdo comunicados aniversarios, datas, reunides e eventos e ainda
os alunos aprovados em concursos. Esse meio permite que a informacao alcance os

diferentes publicos internos e traz a possibilidade de uma visualizagdo mais aberta,
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diferente daquela do mural, por exemplo. Visa de certa forma atingir um publico maior,
gue esteja no setor ou que passe por ele.

E bastante importante que nesse tipo de midia as pecas sejam muito atrativas,
trazendo o apelo da cor, de figuras que expressem mais claramente aquilo que ser
guer comunicar e chamem a atencdo do publico interno. Os textos devem ser
desenvolvidos de forma mais clara, simples e distribuidos pelo espaco de forma que
sejam rapidamente compreendidos.

Ainda é importante que haja uma constante atualizacéo das informacdes, pois
mostra uma interacdo dindmica e uma preocupac¢do com o publico, que devera se
sentir motivado a esperar o que vira nas proximas comunicacdes. Esse ponto torna-
se um lugar focal para um ponto de coleta de informacdes para o publico e deve ser
motivador de constantes verificacBes por esse publico.

Abaixo podem ser visualizadas diferentes comunicacdes realizadas através da

TV para os diferentes publicos internos da organizacao.

FIGURA 4 - TIPOS DE COMUNICAGAO VIA TV

\] k@‘m&énﬂ N

01 RENATA DE FATIMA DA SILVA D
04 ANDREIA MARIA DE OLIVEIRA C

07 DANIELLY CAPACI PEREIRA . .
08 KEVYN TIAGO WALESKO . HAPPY

10 ELIANE DO ROCIO HTAVARES

20 GLACIELE CREN DE S FROM BRTHDAY=
23 PRISCILA ALVES COELHO

25 JUNIOR AQUILES DE FRANCA -
25 ROSECLEIA MICHEL lL

PARABENS AOS NOSSOS ALUNOS
APROVADOS NO IFPR:

DIMITRIA HENK AMANDA MIOLA

'ERNANI BRESCIANINI ISABELA MACHADO
1°lugar em Informatica Administragdo

ANA JULIA DE MENEZES JULIA MACEDO
fugar em Contabilidade Informdtica

LEXANDRE DE AVILA GIOVANNA SALGADO

COLEGIO

ESTiLLO
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== ] Reunido para aprecentagdo doe Profeccorag
Inicio das aulas: Equipe do Colégio Ectillo

11/02 - Educagdo Infantil
2 . = = Dia 06/02 - com inicio as 20h
13/@2 e Wm“ I € “ Local: Centro Cultural do Colégio Estillo

Dia 07/02 - com inicio as 20h
Local: Centro Cultural do Colégio Estillo

- 13h30 - Palestra com Geraldo Pecanha

- 13h/15h30 - Palestra com Karina Follador

- 8h/13h - Palestra com Thais e Cecilia Bitencourt -

- Palestra com Gestores Estillo

- 13h - Palestra com Annemaria Kottel

FONTE: COLEGIO ESTILLO (2019)

3.6.2 Jornal Mural

O colégio dispde de alguns murais ao longo de seus espacos, que divulgam
diversos eventos internos. A utilizacdo desses espacos € intensa e o conteudo das
informacdes dependerd do local em que o colaborador estiver. Dessa forma, os
diferentes publicos internos estardo em contato com as informacgdes pertinentes a seu
setor.

O ato de permitir que a informacé&o seja transmitida e difundida de uma forma
funcional, mas que esteja em consonancia com 0s objetivos abrangentes que se
deseja atingir em termos de aglOes programadas e resultados obtidos precisa ser
considerado. Nesse momento, € essencial que os colaboradores estejam atentos ao
mural, mas que também sejam replicadores das informacdes obtidas, de preferéncia
indicando os locais da informacao, para que nao haja ruidos ou desentendimentos.

Tavares (2010) traz importantes observacbes referentes a utilizacdo dos
murais:

- O profissional de Rela¢des Publicas da empresa, ou alguém ligado direta ou
indiretamente & area de comunicacgéo, deve ser o responsavel pela coleta de
informagdes que serdo afixadas nos murais;

- Deve-se estabelecer: que tipos de informacdes serdo afixadas (que sejam
de interesse do publico interno); quais os prazos para recolhimento e triagem,
se necessario, das informacdes, quanto tempo as informacg@es ficardo no
mural, etc.;
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- Outro detalhe é fazer um trabalho de conscientizac&o junto aos funcionéarios
para que leiam os murais e participem mais do processo, criando habitos
positivos de comunicacao. (TAVARES, 2010, p. 30).

A seguir, seguem algumas das informacfes colocadas nos murais do Colégio
Estillo.

FIGURA 5 - COMUNICADO REUNIAO DE PLANEJAMENTO E ENCERRAMENTO

mos com a presencga e participacao

NAO FALTEM!

Dia 19 de Dezembro
Local: Centro Cultural -
Rua Corbélia, 1495 -

FONTE: COLEGIO ESTILLO

FIGURA 6 - ACAO SOLIDARIA DIA DAS CRIANCAS

ACAO SOLIDARIA DA EQUIPE ESTILLO

DIA DAS CRIANCAS

Agradecemos a todos que estdo colaborando com a Agao Solidaria
dia das Criancgas. Ja temos 1200 presentes para doagdo nesta sexta-feira.
600 destes ja estdo empacotados e mais 600 serdo empacotados hoje.
Pessoal que se inscreveu para a Agao de amanha, informamos que
iniciaremos as 7h30 com entrada pela rua Corbélia.

Nosso objetivo: atender no dia 12 de outubro, 1200 criangas das 8h30 as 12h
com presentinho, tour pelos dinossauros, lanche com direito a
cachorro quente, refri/suco, pipoca e adogédo de um brinquedo usado.
Estamos precisando de voluntarios!!

Participe ainda da tempo!

'x)
% /’k% SER COMPLETO
]
- £ SER SOLIDARIO!

FONTE: COLEGIO ESTILLO
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FIGURA 7 - HOMENAGEM AO DIA INTERNACIONAL DA MULHER

Em seu poema Lua Adversa, Cecilia Meireles cantava o
contraditério universo feminino dizendo:

A\Y
_I_enl'mo ]Cases como a |ua

l:ases ole anala*n esconA ola

Fases cle vIT para a rua.

Ser mulher é antitético, maravilhoso, poético, desafiador. Nao
importa o nome ou a fungéo, pois a existéncia feminina gira
em torno da misséo do Amor. Onde quer a razdo ou a emogao
conduzam a Mulher, Ia havera um aconchego, uma palavra de
esperanga, um sorriso restaurador, um abrago amigo, um
beijo milagroso, um gesto de carinho, um trabalho realizado.

O Colégio Estillo, com carinho e respeito,
parabeniza todas as mulheres:

%@c’a Zﬁ?ﬂmo@m/ do 0%%%

3.6.3 Capacitacéo

O colégio incentiva que seus colaboradores estejam em constante atualizagdo
e aprendizado, por isso propicia diversos momentos para que os professores estejam

em contato com outros temas, que vao além dos pedagogicos.

O desafio tem a ver com a capacidade para encontrar um espago de
desenvolvimento em sistemas com diferentes niveis de complexidade social
e econbmica, em diferentes estados de instabilidade. Em outras palavras,
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trata-se de nos prepararmos para uma paisagem que, longe de mostrar-se
claramente estruturada, se redefine permanentemente. (KUNSCH, 2010, p.
175).

A formacéo e capacitacdo ndo é apenas um momento de se obter informacdes,
assistir palestras e receber pessoas que tragam para o colégio dinamicas que
permitam crescer como profissional. Essa formagdo é também um momento de
integracéo entre membros de um mesmo grupo ou de grupos diferentes, possibilitando
um conhecimento sobre o outro, que, muitas vezes, esta proximo no dia a dia, mas
com quem ndo se tem a oportunidade de conhecer que atividades exerce, que

opinides tem e que novos conhecimentos podem vir a agregar para outros setores.

A realidade corporativa € uma constru¢édo desenvolvida pelos integrantes da
organizac&o. E um tragado de rota que permite a movimentag&o em territorio
no qual a informacédo é sempre incompleta. A realidade corporativa € uma
trama de significados que interagem e se renovam entre os participantes da
relacdo. (KUNSCH, 2010, p. 180).

Seguem diferentes abordagens utilizadas para as capacitacdes realizadas.
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FIGURA 8 - DICAS COMPARTILHADAS NA CAPACITACAO SOBRE ATENDIMENTO EFICAZ E DE
QUALIDADE PARA O ALUNO

IMPORTANTE

Hoje compartilhamos com todos algumas das informagdes tratadas na
capacitacdo desta quarta feira, dia 20/02/2019.

Para que o atendimento aos nossos alunos seja ainda mais eficaz e de
qualidade, é necessdrio atengdo especial as seguintes dicas:

* Sempre abordar os alunos com um tom de voz adequado, de forma calma e
sutil, pois é nosso papel passar seguranca, confianga e acolhimento de forma
receptiva.

* Abaixar-se (Cocoras) aofalar com as criangas pequenas.

e \Verificar se estd tudo bem com o aluno, conversar, perguntar, ouvi-lo com
atengao.

* Nio permitir que o aluno saia do Colégio com rosto sujo, cabelo despenteado,
mochila aberta, cadarco desamarrado. Deve estar impecavel e feliz ao ir para
casa. Orientar os alunos quanto aos seus pertences para evitar perdas de
materiais ou uniformes;

+ Tirar casacos quando houver necessidade e agasalhar de acordo com o clima.

e Chamar o aluno pelo nome. |dentifica-lo pelo cracha, orientando para que
utilize-o sempre.

* Deve sempre apresentar-se impecavel: uniformizado, com o cracha, cabelos
sempre arrumados, unhas bem feitas (sem esmalte escuro), calcado adequado
para o ambiente (ténis, sapato, sapatilha), registrar seu ponto no hordrio, sem
atrasos e uniformizado.

* Nio se encostar nas paredes, nem colocar os pés. Ndo bocejar em frente as
pessoas, pois esta atitude demostra descaso com o préximo.

e Nio utilizar telefone celular em horario de trabalho, muito menos em frente acs
alunos.

+ N&o fazer criticas ao trabalho alheio, respeitar a ética e seguir procedimento
padrdosobresolugdode problemas. Fale direto com quem resolve.

+ Sorrirsempre e cumprimentar todos.

e N&o conversar nos corredores, ou tratar assuntos na frente de alunos ou pais.
Nao conversar com o pessoal da recepgdo em hordrio de entrada e saida, pois
estes devem manter o foco no atendimento aos alunos

e Nio conversar sobre assuntos fora do contexto escolar.

+ Seu espaco de trabalho é de sua inteira responsabilidade, portanto, deve ser
bem organizado, bem decorado, um ambiente agradavel, lindo e instrutivo
assim como vocé.

+ Apagar luz, desligar ventilador, revisar data show, apagar o quadro, guardar o giz
e organizar seu dia para amanha, é disciplina. E disciplina so tem quem nasceu
para vencer. Vocé é um vencedor, vocé é um educador. Parabéns! Nds ofa
admiramos muito.

Sucesso e até brevel

Ciente: Data: f I

FONTE: COLEGIO ESTILLO



FIGURA 9 - SIGILO PROFISSIONAL E ORGANIZAGCAO NO ESPACO DE TRABALHO

7 V4

_Nesta semana aprendemos
A IMPORTANCIA DO SIGILO PROFISSIONAL.:

O estudante tem direitc @ confidencialidade sobre
/ informagdes que se referem a sua vida. O nao respeito a isso
pode constituir violagdo do Estatuto da Crianga e do
Adolescente (Lei no. 8.069/90), artigo 17: “O direito ao
respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica,
psiquica e moral da crianga e do adolescente, abrangendo a
preservacio da imagem, da identidade, da autonomia, dos
valores e crengas, dos espacos e objetos pessoais”.

Prevé o art. 154 do Codigo Penal: “...revelar alguém, sem

/ justa causa, segredo, de que tem ciéncia em razdo de funcao,
ou profissao, e cuja revelagao possa produzir dano a alguém”.
“A pena cominada & detengao de frés meses a um ano, e
multa”.

- N&o é permitido conversar na frente de alunos nenhum
tipo de assunto pessoal ou comentario fora do contexto
escolar.

- Usar a discrigao quando ocorrer algum fato que possa
constranger uma crianga, um exemplo para ilustrar: fazer xixi
na roupinha. Todo cuidado deve ser tomado para que os
coleguinhas nao percebam e a situacdo seja resolvida de
forma que a crianga fique segura e supere de forma tranquila e
com normalidade. E imprescindivel manter uma postura
assertiva e de incentivo, dizendo que da proxima vez ela vai
conseguir. Desta vez nao conseguiu porque eslava ocupada
brincando.

Tenha empatia, seja amigavel e paciente, pois estas
situagdes podem acontecer no processo de desfralde ou de
alteragio emocional. Vamos ficar atentos!

Para os profissionais atuantes na area de educacao,
formadores de opinido, ndo se aconselha publicar foto de
aluno em rede social, grupos de conversa ou qualquer outro
meio de comunicagao.

Ciente: Data:___ /| _/

AL
Seu espaco de trabalho reflete
sua personalidade

A rotina de organizagdo com seus alunos é
aprendizado para vida, vamos incentivar a todos:

- Apagar aluz ao sair dos ambientes;

- Desligar ventilador, computador e datashow;

- Apagar o quadro e guardar a caixa de giz,
deixarasalalimpa e organizada.

- Zelar pelo patriménio escolar, desde cuidado
com carteiras, ndo permitindo riscos, uso de tinta,
corretivo que mancham, até utilizar o espago
correto para guardar bolinhas e raguetes de ténis;

- manter cartazes expostos bem colados, com
decoragdo atual e atrativa;

- Usar as palavras: Por favor (please), com
licenca(excuse me), obrigado(thank you), desculpe
(sorry).

- Proibir com veeméncia desrespeito e
palavres; &

Educamos pelo exemplo e incentivamos a *
cortesia, respeito, elegancia, a educagdo, os bons |
modos e a serenidade.

Ciente: Data: /

i
f

FONTE: COLEGIO ESTILLO

FIGURA 10 - COMUNICADO DE BOAS-VINDAS

Prezados Colaboradores

A Educacdo Formal assume cada vez mais o papel de
formar o individuo como cidaddo critico e consciente de seus
direitos e deveres frente a sociedade em que vive. Desenvolver
competéncias, habilidades e construir valores morais passou a
ser um compromisso da escola tdo importante quanto o
processo de ensino-aprendizagem e € dever da nossa Equipe
reajustar nossos compromissos frente as necessidades
enfrentadas pela sociedade atual. Consolidar nas criancas e
adolescentes um bom carater, com base no cultivo de virtudes e
na realizacdo de boas agdes, formando um cidaddo ético, com
valores bem definidos e pronto para construir um futuro
promissor é nosso grande desafio.

No sentindo de nos unirmos e tornarmos nossa
filosofia de trabalho um objetivo “em comum”, a todos
norteamos afazeres didrios, sugestes, normas e regras, € no
intuito de revisa-las e fortalecé-las; atividades correlacionadas e
trabalhadas nas capacitagdes deverdo ser fixadas nesta agenda,
com seu visto diario. O objetivo é resgatar algumas
ponderacdes relacionadas ao trabalho, bem como
sistematizarmos algumas orientacdes relevantes para o bom
funcionamento do nosso Colégio, a fim de ampliarmos a
qualidade dos servicos prestados pela nossa Instituicdo e a
formacgdo para a vida de nossos estimados colaboradores. Por
isso mantenha esta agenda em local de facil acesso para sua
consulta e utilizagdo. Nela vocé encontrara informacges
importantes sobre tudo que acontece neste espago escolar. E
de sua responsabilidade manter sua agenda atualizada com
todas as informacdes trabalhadas nos encontros durante o ano
letivo.

E um orgulho trabalharmos juntos.
Equipe Diretiva
Yes, we can!

QOeleone

Prezados Colaboradores

A Educac¢ao Formal assume cada vez mais o papel de
formar o individuo como cidaddo critico e consciente de seus
direitos e deveres frente a sociedade em que vive. Desenvolver
competéncias, habilidades e construir valores morais passou a
ser um compromisso da escola t3o importante quanto o
processo de ensino-aprendizagem e é dever da nossa Equipe
reajustar nossos compromissos frente as necessidades
enfrentadas pela sociedade atual. Consolidar nas criangas e
adolescentes um bom caréter, com base no cultivo de virtudes e
na realizagdo de boas agbes, formando um cidaddo ético, com
valores bem definidos e pronto para construir um futuro
promissor & nosso grande desafio.

No sentindo de nos unirmos e tornarmos nossa
filosofia de trabalho um objetivo “em comum”, a todos
norteamos afazeres didrios, sugestdes, normas e regras, € no
intuito de revisd-las e fortalecé-las; atividades correlacionadas e
trabalhadas nas capacitagdes deverdo ser fixadas nesta agenda,
com seu visto diario. O objetivo é resgatar algumas
ponderagdes relacionadas ao trabalho, bem como
sistematizarmos algumas orientagdes relevantes para o bom
funcionamento do nosso Colégio, a fim de ampliarmos a
gualidade dos servigos prestados pela nossa Instituicdo e a
formacgdo para a vida de nossos estimados colaboradores. Por
isso mantenha esta agenda em local de facil acesso para sua
consulta e utilizagdo. Nela vocé encontrara informacdes
importantes sobre tudo gue acontece neste espaco escolar. E
de sua responsabilidade manter sua agenda atualizada com
todas as informacGes trabalhadas nos encontros durante o ano
letivo.

E um orgulho trabalharmos juntos.
Equipe Diretiva
Yes, we can!

FONTE: COLEGIO ESTILLO
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4 COLEGIO ESTILLO - DIAGNOSTICO

Este capitulo visa apresentar a coleta de dados da pesquisa qualitativa a sobre
os diferentes aspectos da estrutura, relacionamento e comunicacéo interna do Colégio
Estillo. Conforme aponta Maria Cecilia Minayo (2001) in Tatiana Engel Gerhardt;
Denise Tolfo Silveira (2009), “a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiracdes, crencas, valores e atitudes, o0 que corresponde a
um espac¢o mais profundo das relagdes, dos processos e dos fendbmenos”, ao passo
gue na pesquisa quantitativa as informacdes obtidas sédo traduzidas em nameros, que
mostram uma direcao para o objeto de pesquisa, possibilitando que haja uma maior
compreensao de até que ponto o fendmeno pesquisado pode ser dimensionado em
termos de nameros.

Por meio da pesquisa realizada buscou-se compreender qual a percep¢ao dos
proprios colaboradores em relacéo a instituicdo de ensino e como se dé a integracao
entre os diferentes elementos que compdem os aspectos que circundam o principal e
maior objetivo do colégio, que é a formacéao integral do seu aluno.

Para a coleta de dados, conforme ja citado, foram utilizadas duas ferramentas,
um questionario com 23 questdes abertas e fechadas, que foi respondido por 51 dos
140 colaboradores no proprio colégio, e entrevista com a professora responsavel pelo
bilingue e a pessoa responsavel pelo Marketing. Em relacdo ao questionario, seu
preenchimento se deu em arquivo impresso na prépria escola (41 pessoas) e ainda
através de formulario online (10 pessoas). Dos 140 colaboradores, apenas 51
participaram efetivamente da pesquisa. O contato com esses pesquisados nao foi feito
diretamente pela parte pesquisadora e, sim pelo préprio colégio, que buscava a
adeséao de seus colaboradores. As etapas que compuseram a pesquisa foram: contato
com o colégio para proposta de pesquisa; conversas informais para primeiras
impressoes; estruturacdo do questionario visando abordar questdes que englobassem
fatores sobre o préprio colaborador, sua relagdo com o colégio e com outros
colaboradores e sua opinido sobre relacionamento e preparo pedagogico; explicacao
e repasse dos questionarios aos colaboradores; e devolucdo dos questionarios
respondidos.

J& as entrevistas foram realizadas pessoalmente no proprio espaco do colégio,

sendo agendadas previamente e gerenciadas pela pesquisadora.



Diante dos resultados, foram possiveis algumas percepcdes, que estao

apresentadas nos graficos abaixo.

4.1 PESQUISA — QUESTIONARIO

GRAFICO 1 - SETOR / CARGO DOS COLABORADORES PESQUISADOS

Direcéo Pedagdgica: Professor(a)
Direcéo Pedagdgica: Coordenador(a)
Direcéo Pedagogica: Atendente

9.80%
3,90%
11,80%

Diregao Pedagodgica: Apoio aos alunos
Direcdo Administrativo-Financeira: Transporte
Direcdo Administrativo-Financeira: Refeitorio
Direcdo Administrativo-Financeira: Marketing

9.80%
13.70%

2%
Direcdo Administrativo-Financeira: Manutengéo
Direcdo Administrativo-Financeira: Limpeza
Direcéo Administrativo-Financeira: Diretor(a)
Direcdo Administrativo-Financeira: Almoxarifado

5.90%

2%
2%

Outros 12%

N&o informado IVASS

0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0%12,0%14,0% 16,0% 18,0% 20,0%

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

A primeira pergunta foi no sentido de conhecer o perfil e cargo dos
respondentes: “Qual o seu setor/cargo no Colégio Estillo?”. Pode-se entdo
verificar que Direcdo Pedagdgica — professor(a), correspondia a 9,8% (5) dos
respondentes, na Direcdo Pedagdgica Coordenador(a) havia 3,9% (2), na Direcao
Pedagogica — Atendente 11,8% (6), na Direcao Pedagodgica — Apoio aos alunos 9,8%
(5), Direcdo Administrativa — Financeira: Transporte havia 13,7% (7), Direcao
Administrativa — Financeira: Marketing 2% (1), Direcao Administrativa — Financeira:
Manutencédo 5,9% (3), Direcdo Administrativa — Financeira: Limpeza 2% (1), Direcao
Administrativa — Financeira: Diretor(a) 2% (1), Direcdo Administrativa — Financeira:
Almoxarifado 2% (1), Outros 12% (6), sendo enfermaria, bibliotecaria, orientagéo,

auxiliar de orientacao, orientadora, estagiaria e ndo informado 17,6% (9).
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GRAFICO 2 - TEMPO DE TRABALHO DOS COLABORADORES

® Menos de 2 anos

@® De?2abanos
De 5 a 10 anos

® lais de 10 anos

54,9%

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Na questdo “Ha quanto tempo vocé trabalha no Colégio Estillo?”
observou-se que a grande maioria 54,9% (28) estava ha menos de 2 anos na escola,
21,6% (11) estava por um periodo de 2 a 5 anos, 9,8% (5) de 5 a 10 anos e 13,7%
(7) trabalhava ha mais de 10 anos. O que mostra, portanto, € que a grande maioria

dos respondentes sdo colaboradores relativamente novos na empresa.

GRAFICO 3 - CONHECIMENTO SOBRE MISSAO, VISAO E VALORES DO COLEGIO

® Sim
@ Parcialmente
Nao

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Ja a pergunta “Vocé sabe quais sdo a missao, a visao e os valores do
Colégio Estillo?” teve 51 respostas e mostrou que 74,5% (37) conhecia a missao,
visdo e valores do colégio, 21,6% (11) conhecia apenas parcialmente e 3,9% (3) ndo
conhecia. O conhecimento da missédo, visdo e valores & imprescindivel para o
alinhamento das estratégias, pois sao elas que permitem que haja uma consonancia

na forma de agir e atingir os objetivos da empresa e também permite dar consisténcia
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ao Plano de Comunicacio Interna. E necessario fazer uma maior divulgacdo dos

mesmos, visando que a gestdo da comunicacao esteja fundada neles.

GRAFICO 4 - CONHECIMENTO SOBRE AS ACOES DO COLEGIO

® Sim
@ Parcialmente
Nao

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Perguntados sobre “Conhecimento sobre as agoes do Colégio (campanhas
externas, matriculas, eventos, acontecimentos...)”, 72,5% (37) respondeu que
tinha conhecimento, 21,6% (11) que apenas parcialmente e 5,9% (3) que néo
conhecia essas acdes. As respostas dadas a essa questdo demonstram que nem
sempre os colaboradores estdo informados sobre o que acontece no colégio, o que
pode prejudicar a integracao entre os diferentes setores.

Para a pergunta “De que forma/por quais canais essas informacdes
chegam até vocé?”, foram obtidas apenas 7 respostas, que estdo compiladas na
Tabela 1. As mesmas apontam que o e-mail é o principal canal de comunicacéao

interna para os funcionéarios da organizacao.
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TABELA 2 - CANAIS DE INFORMACAO DO COLEGIO

E-mail

Informativos/comunicados internos impressos, e-mails, reuniées
Via email ou pela equipe pedagogica

Mural, internet, boca a boca.

e-mail

Diversos

Encontros

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

GRAFICO 5 - OPINIAO DOS COLABORADORES SOBRE O TRABALHO BASEADO EM VALORES

® Sim
@® Parcialmente
Nao

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Dos 51 respondentes da pergunta “Vocé acredita que o Colégio Estillo
realiza seu trabalho baseado em seus valores (confianga, didlogo, disciplina,
respeito, bom senso e perseveranga)?”, 88,2% (45) respondeu que achava que
sim, 9,8% (5) que parcialmente e 2% (1) acreditava que n&do. E importante que o
colégio continue a trabalhar baseado em seus valores, para que essa percep¢ao dos

colaboradores aumente ainda mais.
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GRAFICO 6 - VALORIZACAO DA SAUDE FISICA E MENTAL DOS COLABORADORES

@® Sim
@ Parcialmente
Nao

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Considerando a pergunta “O Colégio valoriza a saude fisica e mental dos
colaboradores?”, dos 51 pesquisados 74,5% (38) considerava que sim, 23,8% (12)
parcialmente e 2% (1) achava que ndo. E imprescindivel saber que ndo apenas a
qualificacdo em termos de trabalho € importante, mas que ha outras instancias que
podem fazer com que o colaborador esteja satisfeito ou ndo com o ambiente em que
esté inserido.

GRAFICO 7 - ORGULHO DE PERTENCER DOS COLABORADORES

® Sim, muito
@ Sim, um pouco
Nao

e

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Em relacdo a pergunta “Vocé sente orgulho de pertencer ao quadro de
colaboradores do Colégio Estillo?”, a grande maioria - 94,1% (48) - afirmou que
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sim, contra 5,9% (3) que afirmou que n&o. Isso fortalece a organizacdo como um

todo, sendo uma referéncia de valorizacdo da propria instituicao.

GRAFICO 8 - UNIAO DA EQUIPE DE TRABALHO

® Sim
@ Parcialmente
® Nio

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Na pergunta “Vocé considera sua equipe de trabalho unida?”, dos 51
pesquisados 68,6% (35) considerava que sim, 27,5% (14) acreditava parcialmente
na equipe de trabalho e 3,9% (2) achava que n&o havia unido. Nesse quesito, parece
ainda haver pontos a trabalhar em cada uma das areas e que podem ser observadas

pelos gestores.

GRAFICO 9 - EFICIENCIA DO GERENCIAMENTO DA COMUNICAGAO INTERNA

® Sim
@ Parcialmente
@ Nao

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA
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Na questdo “Vocé acredita que o gerenciamento da comunicacgao interna
no seu setor é eficiente?” 66,7% (34) acha que sim, 21,6% (11) acredita que
parcialmente e 11,8% (6) acredita que ndo. Junto a essa pergunta foi pedido que
aqueles que respondessem “ndo” ou “parcialmente” indicassem pontos que
pudessem melhorar, porém ndo se obteve nenhuma resposta para esse item.
Embora a grande maioria dos participantes estivesse satisfeito com a comunicagcao
interna, aqueles que ndo estavam n&ao conseguiram indicar quais deveriam 0s pontos
de melhoria, o que acabou por dificultar as propostas de melhoria direcionadas do
posterior planejamento estratégico.

GRAFICO 10 - OPINIAO SOBRE A RELACAO CHEFES E COLABORADORES

® Sm
@ Parcialmente
MN3o

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Na questdo referente a “Vocé acredita que a relagdao entre chefes e
colaboradores é respeitosa e satisfatéria?”, dos 51 pesquisados 78,4% (40)
afirmou que sim, 19,6% (10) afirmou que parcialmente e 2% (1) afirmou que ndo. A
dindmica existente entre os diversos grupos de trabalho deve ser uma preocupacao
constante, pois é a partir dela que haverd uma eficiéncia que pode distinguir uma
empresa das demais.
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GRAFICO 11 - RECONHECIMENTO DE IDEIAS, OPINIOES E CRITICAS DOS COLABORADORES

@® Sim
@ As vezes
M3o

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Em relagcdo a pergunta “Vocé acredita que os gestores reconhecem as
ideias, opinides e criticas dos seus colaboradores?”, dos 51 pesquisados 66,7%
(34) achava que sim, 29,4% (15) achava que as vezes e 3,9% (2) acreditava que
ndo. Notou-se que o grau de satisfacdo quanto ao reconhecimento néo é o ideal
comparado as demais questBes, portanto procurou-se propor estratégias que
valorizem no processo de gestdo o ato de conhecer melhor aquilo que os
colaboradores tém para contribuir, assumir novos patamares e ser cada vez mais

flexivel.

GRAFICO 12 - RECEBIMENTO DE FEEDBACK PELOS COLABORADORES

® 5im, sempre
® Sim, mas nio & t4o frequente
Nao

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA
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Na pergunta relativa aos processos de feedback (“Vocé recebe feedback
do(s) seu(s) gestor(es)?”), os pesquisados ficaram divididos entre 47,1% (24) para
“sim, sempre”, 35,3% (18) “sim, mas nao téao frequente” e 17,6% (9) disse que “nao”.
Nessa questdo parece ficar claro que ainda € necessario perceber que reunir 0s
colaboradores em torno de uma comunicacgéo efetiva é essencial, e a dindmica do
feedback faz com que os colaboradores possam estar mais interligados e todos os
elementos no processo de integracdo e também que eles se motivem para fazer

suas atividades de forma cada vez melhor.

GRAFICO 13 - FERRAMENTAS DE COMUNICAGCAO INTERNA MAIS EFETIVAS

Telefone
Diretamente pi%
WhatsApp
Encontro de alinhamento
E-mail
Jornal mural

N&o informado

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Em relagdo a pergunta “Qual ferramenta de comunicagao interna do
Colégio é mais efetiva para vocé? Considere comunicacdo interna como a
gestdo do relacionamento da empresa direto com o seu publico interno (no
caso, os funcionarios)” as respostas foram variadas. Observou-se que ha um
contato mais proximo como no caso do contato pessoal 2% (1) ou nos encontros de
alinhamento 39,2% (20), telefone 2% (1) e WhatsApp 17,6% (9), mostrando canais
de acesso a informacdo e de troca de informacdes mais rapidos. No caso do
encontro de alinhamento, o fato de muitos colaboradores considera-lo importante,
demonstra que ha uma efetividade nesses encontros que buscam alinhar as
informacdes e outras vezes trazer a possibilidade de receber informa¢cdes em forma

de palestras ou cursos. Os demais meios de comunicacdo, como e-mail e jornal
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mural, com respectivamente 41,2% (21) e 37,3% (19), mostravam que apesar de
serem menos pessoais sdo muito utilizados. Quanto a efetividade do jornal mural,
Stacheski (2012) comenta que “a eficacia do jornal mural depende de se definir um
local estratégico para sua colocagdo, um ambiente onde haja bastante circulacédo de
trabalhadores e facil acesso para sua explicacdo e leitura”.

GRAFICO 14 - OFERECIMENTO DE OPORTUNIDADES DE APRIMORAMENTO

® Sim, muitas
® 5im, algumas
MN&o

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Na questdao “O Colégio oferece oportunidades de aprimoramento
humano e profissional (cursos, workshops, palestras)?”, 49% (25) respondeu
gue sim, muitas, 45,1% (23) respondeu que sim, algumas e 5,9% (3) respondeu que
nao. A instituicdo escolar tem como finalidade ndo apenas fornecer conhecimento
para os alunos, mas ainda ter a capacidade de aprimorar o conhecimento de seus
professores e demais colaboradores, para que todos cresgcam juntos no processo de

aprendizagem. Para Hofmeister (2009, p. 78):

As pessoas apresentam uma incrivel capacidade de aprender e se
desenvolver. O processo mais evidente dessa formagédo é a educagéo. [...].
O aprimoramento ou desenvolvimento profissional ndo é apenas ter
informacgdes especificas, mas sim, proporcionar que o desenvolvimento do
ser humano esteja integrado com novos conhecimentos, habilidade e
destrezas, tornando-o mais eficiente naquilo que faz.

Desenvolver estratégias para propiciar aos colaboradores novas
oportunidades de crescimento exponencial de suas habilidades e de seu

conhecimento pode ser um elemento para humanizacdo, no sentido de que o
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colaborador se sente acolhido pela instituicdo e o paradigma relacional pode ser

modificado.

TABELA 3 - OPINIOES SOBRE OS ENCONTROS DE FORMACAO CONTINUADA

sim

E um momento muito importante

N&o tenho.

Excelente! Deve ter sempre, pois é muito proveitoso.

MUITO BOM. ADORO.

Amol

SAO OTIMOS.

Gostaria de mais formacdes pedagogicas , que nos auxiliem na formacdo como professores.

Seria interessante mais encontros voltados a formacao pedagogica, que auxilie na formacao dos professores e no
contato com os alunos.

SIM

OTIMQ!

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Na questdo “O Colégio promove encontros de formagao continuada
realizados nas quartas-feiras. Vocé tem algum elogio, critica ou sugestao que
possam trazer uma nova dinamica aos mesmos?”, apenas 12 dos 51
pesquisados deram sua opinido. Alguns dos pesquisados consideraram que eram
uma otima oportunidade de aprendizado e traziam uma opinido superpositiva sobre
os eventos (“bom”, “excelente”, “amo”, “sédo 6timos”, “muito bom” etc), porém alguns
pesquisados diziam sentir falta de uma formacéo continuada mais voltada para a
parte pedagogica e de contato com o aluno.

Ouvir os colaboradores da um significado de pertencimento que permite que
os diversos contextos em que a organizacao esta inserida tornem-se mais dinamicos
e as conexdes e a comunicacao podem permitir que as estruturas se fortalecam e
tragam uma abordagem institucional que se identifique com a misséo, visédo e

valores.
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GRAFICO 15 - COMENTARIOS SOBRE O COLEGIO COM PESSOAS EXTERNAS

® Sim, sempre
® Sim, as vezes
Nao

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Na pergunta “Vocé comenta sobre o Colégio com pessoas de fora dele?”,
58,8% (30) respondeu que sim, 31,4% (16) respondeu que sim, as vezes e 9,8% (5)
respondeu que ndo. No entanto néo foi possivel saber como o colaborador interno
esta comunicando o que acontece dentro do colégio e se essa divulgacao é positiva

ou negativa e pode ter reflexo no microambiente.

GRAFICO 16 - ACESSO AO SITE DO COLEGIO

@ Sim, sempre
@ Sim, as vezes
MNao

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Para a pergunta “Vocé acessa o site do Colégio Estillo?”, que visava
entender se de fato esse era um meio de obter informacgdes, 35,3% (18) respondeu
gue sim, sempre, 39,2% (20) respondeu que sim, as vezes e 25,5% (13) respondeu
gue nao. Isso indica que o interesse pelo site, que pode ser um local para amplo
conhecimento de todos os aspectos do colégio e da forma como ele também se
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7

comunica com o publico externo, ndo € algo conhecido por grande parte dos
participantes da pesquisa, o que pode demonstrar que sua utilizacdo para o publico
interno ndo parece ser efetiva. Quando a resposta para essa pergunta foi sim, os
respondentes, deveriam informar que tipo de informacéo eles buscam no site. Essa
pergunta foi respondida apenas por 9 dos colaboradores, o que nédo permitiu obter
informacbes mais completas e que confirmassem ou ndo a efetividade das

informacdes obtidas nessa midia. As respostas dadas podem ser vista na Tabela 3.

TABELA 4 - TIPOS DE INFORMAGCAO BUSCADAS NO SITE DO COLEGIO

As informagées do blog, com as noticias e eventos que ocorrem no colégio
Ofertas.

Melhorar a estrutura do mesmo

Informacgédes Blog

POSTAGENS

ATUALIZACOES

blog

NOVIDADES.

BILHETES, DATAS EVENTOS , INFORMAGOES (S3o Poucas)

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

GRAFICO 17 - ACESSO AS REDES SOCIAIS DO COLEGIO

@ Sim
@ Parcialmente
Nao
@ N3o utilizo redes sociais

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA
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A pergunta “Vocé acompanha as redes sociais do Colégio Estillo?” foi
respondida pelos 51 pesquisados. Sendo que 66,7% (34) respondeu que sim, 11,8%
(6) que parcialmente, 19,6% (10) respondeu que ndo acessava e 2% (1) respondeu
gue nao utilizava a rede social. Através dessa resposta pode se entender que o fluxo
comunicacional nas redes mais informais tem uma maior influéncia sobre os
colaboradores, mas ainda € possivel melhorar esse fluxo uma vez que o
gerenciamento da comunicacao e sua organizacao podem atingir um maior namero

de pessoas.

TABELA 5 - PRATICAS DE COMUNICAGAO DE INTERESSE DO COLABORADOR

As reunides

Mural

Acho que a mais eficiente € a reunido de alinhamento

Uso das redes sociais, tem alcance a um grande publico

Pessoal

informativos impressos - todos recebem e repassam a mesma informagéao
Todas ; Pois comunicagdo € TUDO .

Encontros.

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Na pergunta “Das praticas de comunicacédo que o Colégio desenvolve
para os colaboradores, qual vocé acha mais interessante e por qué?”, apenas
8 dos pesquisados deram uma resposta, os demais ndo informaram. Tal falta de
informacédo por parte dos colaboradores limita a visualizacdo de um contexto mais
amplo, que poderia ser a base para o desenvolvimento de estratégias e acdes

futuras.
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GRAFICO 18 - NOTAS DE CLASSIFICACAO DA COMUNICACAO INTERNA DO COLEGIO

NotaO 0%

Notal 0%

Nota 2 IPE7E

Nota 3

Nota 4 WPA7M

Nota 5 INNEEEEEEEYT7E

Nota 6 I 17

Nota 7

Neoewenm _____176%|
el ________________176%|

Nota 10

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Na pergunta “De 0 a 10, como vocé classifica a comunicagéao interna do
Colégio Estillo? Considere comunicagdo interna como a gestdo do
relacionamento da empresa com o0 seu puUblico interno (no caso, 0sS
funcionarios), a grande maioria (76,3%) deu notas de 7 a 10 em relacdo a
comunicacao interna e apenas 23,7% deu notas inferiores a 7. A nota média da
comunicacao interna do colégio, dada pelos préprios colaboradores, é oito.

Foi solicitado também para que os respondentes justificassem essa resposta,

no entanto apenas dois colaboradores responderam.

Na pergunta “Vocé gostariade incentivar alguma boa prética ja existente,
criticar ou sugerir aadocao de novas? Se sim, aponte quais”, apenas 5 pessoas
deram suas sugestdes, indicando que era necessaria uma melhora na organizacao
da informacdo e comunicacao. Kunsch ja afirma que a comunicagao “quando bem
conduzida pode criar condi¢cdes bastante favoraveis a uma otimizacdo de recursos

e do desempenho organizacional” (KUNSCH, 2003, p. 85).
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TABELA 6 - INCENTIVO DE BOAS PRATICAS JA EXISTENTES OU SUGESTAO DE NOVAS

Plano de carreira.
Melhorar a comunicagio para todos os setores, em alguns a informagao nio chega.

QUANTO A COMUNICAGAQ INTERNA/EXTERNA , TEMOS QUE APRIMORAR MAIS , SEMPRE VISANDO ALCANGAR
MELHORES RESULTADOS E EFICIENCIA.

Pode melhorar com mais reunites para passar as propostas e eventos que estdo acontecendo no colégio.

Com certeza a capacitagéo , pois nela existe a troca efetiva de comunicagao.

FONTE: QUESTIONARIO DA PESQUISA

Os resultados obtidos mostraram, no geral, uma boa impressdo dos
colaboradores em relacéo a organizacao. A nota média 8 para a comunicacao interna
e mais de 90% de respostas positivas ao “orgulho de pertencer” ao colégio séo fatores
consideravelmente satisfatorios. Por outro lado, ficou evidente que muitas falhas
existentes no processo de comunicacdo se dao por conta da auséncia de uma
estrutura formalizada de praticas do setor, 0 que impacta diretamente na recepcgéo da
mensagem de forma plena por todos os individuos. Além disso, notou-se uma “timida”
participacdo dos funcionarios, os quais ndo revelaram muitos detalhes nem

procuraram responder todas as questdes abertas do questionario.

4.2 PESQUISA — ENTREVISTAS

Como forma de complementar as informacdes obtidas a respeito da
organizacéo, no dia 18 de outubro foram realizadas duas entrevistas com funcionérias:
a primeira, professora e responsavel pelo bilingue no colégio; a segunda, responsavel
pelo setor de Marketing. Ambas aconteceram presencialmente/oralmente nas
dependéncias do Colégio Estillo. Dentre os assuntos abordados, o processo de
feedback, os ruidos na comunicacdo e os projetos de responsabilidade social e
ambiental. A primeira entrevista auxiliou principalmente na complementacado das
informacdes sobre a organizacdo e a segunda entrevista teve foco nos projetos e

processos internos de comunicagao.
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Notou-se certo receio e cuidado nas respostas, as quais tiveram um tom
neutro/imparcial. Ficou evidente a auséncia de um procedimento formalizado de
feedback do qual todos tém conhecimento e acesso. Além disso, as entrevistas
afirmaram haver ruidos na comunicacdo principalmente por conta do cotidiano
agitado: “uma demanda muito grande e a gente sempre quer inovar, fazer coisas; as
vezes esta em cima da hora, mas a gente vai, a equipe abraca e faz, e, com isso,
acontecem falhas” (Cristiane Araujo, 2019). No mais, mesmo sem planejamento
estratégico de comunicacdo, o processo acaba fluindo aos poucos e se adequando,
com falhas, aos parametros da organizagao.

4.3 ANALISE SWOT

A andlise SWOT ou FOFA constitui uma importante etapa para conhecer
melhor a situacéo atual da empresa e entender de que forma ela esta em relacéo a
diferentes fatores internos e externos. Permite estabelecer os diferentes pontos em
gque deve haver uma atuacdo para a mudanca, que pode acontecer com um
planejamento de curto, médio e longo prazo, dependendo das a¢des requeridas, mas
também do espacgo fisico, aporte financeiro e dos recursos humanos que serao
necessarios alocar, para conseguir que as mudancas se efetivem.

Para Larry Kelley, Donald Jugenheimer e Kim Bartel Sheeban (2015, s/p).,

Antes de estabelecer uma recomendacéo estratégica, avalie a situagdo. Esse
€ 0 primeiro passo no processo de planejamento. Uma andlise da situagdo
adequadamente construida deve fornecer a informagdo necessaria e insights
para cosntruir o plano de comunicacgéo que ira de encontro aos objetivos da
marca e do marketing. (KELLEY, JUGENHEIMER E SHEEBAN, 2015, s/p)

Assim, o planejamento estratégico de comunicacédo da empresa também pode
ter estratégias alinhadas que busquem nédo apenas definir as aces, como e quando
serdo implementadas, mas ainda de que forma € possivel dar visibilidade interna ao
gue vai ser realizado e tracar um cronograma fazendo com que todos os setores
conhecam e participem ativamente do objetivo. Essa participacdo sera mais efetiva se
houver a possibilidade de comunicacéo antes, durante e depois da implementacao
das mudancas, mas requer, principalmente, que haja adaptacdo de cada setor,
otimizacdo da comunicacao para que todos saibam em que etapas estéo e quais seréo

as préoximas. Kunsch (2003) explica que “[...] a &rea de comunicacao precisa ter uma
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postura capaz de agregar valor e contribuir para que a organizacdo alcance a visédo
estabelecida para o futuro, cumpra sua missao, fixe e consolide seus valores. Para
tanto deve-se pensar e planejar estrategicamente a comunicacao [...]".

Apresenta-se na Figura 11 a andlise feita do Colégio Estillo, em que se
pesquisou e buscou entender os diferentes fatores que estdo englobados na

configuracdo atual e futura do colégio.

FIGURA 11 - ANALISE SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

Setor de Marketing reduzido

Auséncia de planejamento estratégico de
comunicacao

Equipe com preparo e treinamento Volume excessivo de demandas
Know-how de 24 anos

Estrutura fisica ampla e adequada
Sistemas de seguranca para o aluno

OPORTUNIDADES AMEACAS

Reconhecimento na regido Escolas com Ensino Bilingue
Crescimento econdmico do municipio Redes de esolas crescendo no municipio

Incentivo a ciéncia, cultura e esporte por meio
de patrocinio de alunos

FONTE: COLEGIO ESTILLO
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5 PLANO DE COMUNICACAO INTERNA

O plano de comunicacdo interna € extremamente relevante para integrar
colaboradores e coloca-los no mesmo patamar de conhecimento sobre as acdes
desenvolvidas, situacdes-problema, necessidade de novos direcionamentos. Mas n&o
apenas isso é importante: dentro das empresas temos pessoas que se comunicam e
se expressam de formas diferentes, o que muitas vezes pode gerar ruidos ou
desentendimentos. Nesse sentido, a comunicacdo que se da muitas vezes de forma
oral, outras através de mural, e-mail, flyer, site, entre outros deve ser muito precisa,
para que a diversidade da forma humana de comunicar ndo anule ou seja um fator
problematico na interatividade e na credibilidade da mensagem.

De forma bastante direta, Tavares (2010, p. 140) define plano de comunicacgao
como “a formatagdo de objetivos e metas; o desenvolvimento de estratégias de
comunicacao, avaliados através de processos e indicadores; or¢cados de acordo com
as necessidades e as possibilidades de cada negécio”. O plano devera ter estratégias
gque ampliem a possibilidade de expansdo da empresa dentro do macro e
microambiente. Esses dois polos devem ser considerados porque € preciso conhecer
0s publicos e assim poder dar segmento aquilo que se deseja estabelecer como
fundamental na estruturacdo continua e integrada. Assim havera a possibilidade ndo
apenas de elaboracdo, mas de redirecionamento de pontos que hoje exigem uma
nova viséo, porque o cenario que se tinha também foi modificado.

Kunsch (2010) fala em comunicagéo:

como trabalho (comunicacao para se dirigir ao outro da atividade de trabalho),
comunicacdo no trabalho (comunicacdo constitutiva da situagdo de trbalho
global na qual se desenrola a atividade) e comunicacdo sobre o trabalho
(encontros e trocas que evocam o trabalho, para coment4-lo ou avalia-lo, para
lembra-lo, para se justificar [...] para transmitir saberes, avaliar um problema
objetivando a acdo. (Adaptado de Kunsch 2010, 104-105).

Levando-se em conta esses aspectos abordados por Kunsch, percebe-se a
complexidade da comunicacédo e a importancia das relacdes publicas como apoio para
um desenvolvimento de um planejamento efetivo em todos os aspectos.

A partir da pesquisa e das entrevistas realizadas na instituicdo, constatou-se
gue a mesma ndo possui um planejamento de comunicacao estruturado, com agdes

voltadas exclusivamente aos colaboradores. Portanto, procurou-se estruturar um
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plano especifico de comunicacdo interna seguindo os moldes apresentados por

Tavares, o qual esquematiza o modelo proposto no seguinte quadro:

QUADRO 3 - MODELO DE PLANO DE COMUNICAGCAO INTERNA

Topicos do plano Objetivos

1. Informacgdes sobre o negocio o o
_ Inclui missé&o, visao, principios e valores
de forma resumida

o ) Definir o porqué da comunicacgdo interna. A
2. Objetivos gerais para a o _ o
o comunicacao de rotina e a comunicagao
comunicacao interna

demandada.
3. Objetivos especificos da Informagao empresarial, incentivo, motivagao
comunicacao etc.
4. Determinar as formas de Técnicas? Meios/veiculos? Formas? Periodo?
comunicacao interna Justificativas?

. O qué? Como? Quando? Onde? Por qué?
5. Plano de acéo

Quem fara?
6. Formas de controle e Formas de controle? Indicadores? Pessoas
avaliacao responsaveis? Tempo?

_ o Tipo de investimento? Producdo? Criacao?
7. Investimento de comunicacao o )
Midia? Extras? Orcamento comprometido?

8. Anexos Dados e informagdes que embasem o plano.

FONTE: TAVARES (2010, P. 194)

5.1 OBJETIVOS

A comunicagéo € fator essencial nas empresas, porque permite divulgar aquilo
gue estd sendo desenvolvido nas diferentes areas, mas também € nela que esta

centrada a integracdo das equipes. Ou seja, permite a circulacdo sistematica e
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harmoniosa de informagGes entre todos que frequentam um mesmo ambiente de
trabalho. Um dos grandes objetivos da comunicacdo interna € promover o
engajamento entre os colaboradores e a propria empresa, para que eles se sintam
parte do ambiente em que trabalham e estejam realmente envolvidos com o propdsito
da organizacéo, participando ativamente das a¢cdes promovidas. Dessa forma, eleva-
se 0 nivel de comprometimento dos colaboradores e promove-se uma cultura
organizacional estruturada e de sentimento de pertencimento, com o propésito de
levar mais crescimento e satisfacéo para o ambiente de trabalho.

Os objetivos, geral e especificos, que estéo ligados a determinagéo dos passos

e acoes do presente plano de comunicagao sao:

OBJETIVO GERAL
Propor melhorias no relacionamento entre Colégio Estillo e colaboradores.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Melhorar a comunicacdo com setores que ndo estado diretamente envolvidos
na pratica pedagogica;

e Especificar novas diretrizes para a comunicacdo com 0s alunos na
comunicacao interna ligada aos conteudos aprendidos;

e Reformular as acbes de integracdo e relacdo entre gestores e
colaboradores;

e Promover a valorizagdo, o reconhecimento e estimular o engajamento dos

colaboradores.

5.2 ESTRATEGIAS E ACOES

As estratégias foram distribuidas em diferentes programas devido ao foco das
acOes de cada uma delas: basicamente, eles se classificam em informar, integrar,
engajar e zelar. As mesmas serdo apresentadas em formato de programas e projetos

estruturados no modelo de plano de acéo de Tavares (2010, p. 193).
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5.2.1 Programa Estillo de Informar

Este programa tem como objetivo aprimorar e desenvolver novas formas de

comunicacao entre os funcionarios, para que a informacao possa atingir todos os

setores igualmente, sem prejuizos. Para o mesmo, foram criados trés projetos de

acOes: comité de comunicagéo interna, processo de feedback e reunido de gestores.

QUADRO 4 — ACAO 1: COMITE DE COMUNICACAO INTERNA

O que fazer?

Como fazer?

Onde fazer?

Por que fazer?

Quem fard?

Quando fazer?

O que fazer?
Como fazer?

Onde fazer?

Por que fazer?

Quem fard?

Quando fazer?

Implementacdo de um Comité de Comunicacéao Interna

Reunir membros de cada setor interessados em fazer parte do
comité. Permitir aos setores a votacdo dos membros efetivos
desse comité para cada semestre.

As pautas, definidas previamente, buscardo abordar assuntos
gerais e especificos que necessitem o conhecimento de todos.
Sala de reunides do Colégio Estillo

Identificar os problemas e demandas e melhorar as estratégias
futuras da comunicacgao

Setor de Marketing organizara as pautas e o agendamento,
bem como o envio de um breve relatério dos assuntos
discutidos. Participacdo de um membro de cada setor.

Uma vez ao més
FONTE: A AUTORA, 2019

QUADRO 5 - ACAO 2: PROCESSO DE FEEDBACK

Formalizacdo de um processo de feedback em todos os setores
Estabelecer o processo de feedback individual quinzenal do
gestor direto com cada colaborador.

Todos os setores do Colégio Estillo

Assim, ambos ficam cientes dos pontos positivos e negativos e
estabelecem metas futuras em conjunto, fortalecendo a
credibilidade das informacoes.

Todos os gestores

Quinzenalmente
FONTE: A AUTORA, 2019
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QUADRO 6 - ACAO 3: REUNIAO DA GESTAO
O que fazer? Estruturacdo de reunido de gestores (coordenadores, diretores)
Formalizar protocolos de reunides quinzenais e estabelecer
Como fazer? encontros de gestores responsaveis por cada setor para alinhar
diretrizes e discurso
Onde fazer? Sala de reunides do Colégio Estillo
Atualizacéo das acdes do Colégio, discussao sobre situacdes e
Por que fazer? acontecimentos adversos e estabelecimento de estratégias
anicas
Quem fara? Gestores

Quando fazer? Quinzenalmente
FONTE: A AUTORA, 2019

QUADRO 7 — AGAO 4: MELHORIA NA COMUNICAGCAO COM O TRANSPORTE
O que fazer? Melhorias na comunica¢cdo com o setor de Transporte

Planejar avisos e informacfes especificas para jornal mural e

Como fazer? incentivar a utilizacdo de computadores no colégio para acesso
ao e-malil
Onde fazer? Mural em espaco de concentracdo do setor de Transporte

Pesquisa institucional realizada apontou que o setor utiliza mais
Por que fazer? o mural que o e-mail € o setor mais insatisfeito com a
comunicacao no geral
Quem fara? Marketing

Quando fazer? Continuamente
FONTE: A AUTORA, 2019

5.2.2 Programa Integra com Estillo
O programa visa propor acbes que favorecam a interacdo entre oS
colaboradores. A organizacao € constituida por processos comunicativos, portanto a
participacdo de todos os individuos é essencial.



O que fazer?

Como fazer?

Onde fazer?

Por que fazer?
Quem fara?

Quando fazer?

O que fazer?
Como fazer?
Onde fazer?
Por que fazer?

Quem fard?

Quando fazer?
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QUADRO 8 - ACAO 5: DINAMICAS DE INTEGRACAO

Dinamicas de integracéo

Criar momentos em que colaboradores de diferentes setores
participem de atividades/dindmicas que demandem o trabalho
em equipe para serem realizadas (exemplo: “sem a pec¢a/o
conhecimento que vocé tem, ndo consigo concluir a minha
tarefa”).

Espacos em que sao realizados os encontros de formacéao
continuada

Para demonstrar a importancia da colaboracao e cultivar o
habito de ajudar e permitir ser ajudado.

RH e Marketing

Semestralmente (realizar até que todos participem), nos

encontros de formagéo continuada
FONTE: A AUTORA, 2019

QUADRO 9 - ACAO 6: AMISTOSOS

Jogos amistosos de volei e futsal

Divulgar o projeto via e-mail e mural para levantar interessados,
montar times, confeccionar camisetas e organizar jogos
Ginasio poliesportivo do colégio

Melhorar a interagao/o relacionamento interpessoal dos
colaboradores por meio do lazer

Marketing

Mensalmente
FONTE: A AUTORA, 2019

5.2.3 Programa Vocé Constréi o Estillo

Tal programa busca proporcionar agcdes que favorecem o reconhecimento e 0

engajamento dos funcionarios, buscando uma maior identificacdo dos mesmos em

relacdo a organizacao.
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QUADRO 10 - AGAO 7: INTERESSE EM SITE E REDES SOCIAIS

Incentivo ao acesso e a participacdo dos colaboradores ao site
O que fazer?
e as redes sociais do colégio
Fazer campanha de divulgacao prévia do site e das redes
sociais do colégio e em seguida aplicar um quiz no qual 0s
colaboradores devem responder a perguntas cujas respostas
estdo nessas midias. O colaborador que mais souber responder
Como fazer? ganhara um prémio.
Propiciar mais interacdo nos posts e stories do Instagram e
Facebook do colégio com videos e fotos que mostrem o dia a
dia e as atividades realizadas, marcando o perfil de funcionarios
envolvidos sempre que possivel.
Onde fazer? Site e redes sociais
Tornando os funcionarios mais interessados e ativos nas midias
Por que fazer? e consequentemente mais engajados, a identidade corporativa
também é fortalecida
Quem fara? Marketing
Campanha e quiz: um més
Quando fazer? _
Postagens: continuamente
FONTE: A AUTORA, 2019

QUADRO 11 - AGAO 8: VIDEOS PELOS FUNCIONARIOS
O que fazer? Videos pelos funcionarios

Além de manter os brindes nas datas comemorativas durante o
ano, criar o projeto “O meu estillo”, que aborde dois funcionarios
Como fazer? por més, no qual mostraréo por meio de videos seu cotidiano e
falardo sobre vida e gostos pessoas, além da missdo de deixar
um “"ensinamento” aos demais e indicar o préximo participante,
desde que nédo seja do mesmo setor.
Onde fazer? Colégio Estillo

Por que fazer? Para promover a valorizago da “familia Estillo” e a identificagao
entre os funcionérios
Quem fara? Gravacao pelos funcionarios e edicao pelo Marketing

Quando fazer? Mensalmente
FONTE: A AUTORA, 2019
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5.2.4 Programa Vocé+Estillo
O programa tem como objetivo zelar pelos aspectos profissionais, humanos e
sociais que envolvem os colaboradores, visando promover uma maior qualidade de

vida no trabalho.

QUADRO 12 - ACAO 9: PROMOCAO DA SAUDE MENTAL E FiSICA
O que fazer? Promocao da saude mental e fisica

Implementar o projeto “Estillo € saude”, o qual tera
programacao mensal com diversas atividades voltadas a saude,

Como fazer? como palestras sobre satide mental, bate-papo com
nutricionista do colégio, afericdo de pressao, teste glicémico,
orientacdes sobre obesidade, massagem relaxante, ginastica
laboral etc.

Onde fazer? Colégio Estillo

Por que fazer? Paravalorizar o colaborador a fim de que seu nivel de estresse,
cansaco e desmotivacao diminuam

Quem fara? Marketing, RH e setores da salde

Quando fazer? pMensalmente
FONTE: A AUTORA, 2019

QUADRO 13 — ACAO 10: APRIMORAMENTO HUMANO E PROFISSIONAL

O que fazer? Incentivo ao aprimoramento humano e profissional

Implementar uma pratica de subsidio de
inscricbes/participagdes em algumas palestras e workshops de

Como fazer? desenvolvimento profissional. Posteriormente, estruturar
encontros para que os colaboradores que participam de
atividades externas subsidiadas possam compartilhar essas
experiéncias internamente.

Onde fazer? Colégio Estillo

Investir no aprimoramento do colaborador, seja pessoal ou
Por que fazer?  profissional, é também investir na qualidade do servico do
préprio colégio.
Quem fara? Marketing

Quando fazer? Continuamente
FONTE: A AUTORA, 2019
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Como fazer?

Onde fazer?

Por que fazer?

Quem fara?

Quando fazer?
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QUADRO 14 — ACAO 11: DIVERSIDADE E INCLUSAO

Valorizacdo da diversidade e da inclusdo

Proporcionar aos professores e, posteriormente, aos alunos o
conhecimento mais aprofundado de Libras e Braile. Criar em
sala de aula, por exemplo, materiais nas diversas linguagens.

Proporcionar acesso a palestras e formacgao inclusiva com o
trabalho de ONGs como a ASID Brasil.

Incluir no site a linguagem em libras com o aplicativo Hand Talk.

Incentivar praticas de RH de inclusdo de pessoas com
deficiéncia para trabalhar a diversidade no seu quadro de
funcionarios (promover a educacao pelo exemplo).

Encontros de formacéao continuada

Todos os colaboradores precisam estar preparados e
conscientes sobre as mais diferentes situacdes e perfis, tanto
de alunos quanto dos proprios colegas. Promover a educacao
pelo exemplo.

Marketing e RH
Continuadamente
FONTE: A AUTORA, 2019



5.3 CRONOGRAMA

QUADRO 15 - CRONOGRAMA DE ACOES
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JAN

FEV

MAR

ABR

MAI

JUN

JUL

AGO

SET

ouT

NOV

DEZ

ACAO 5

ACAO 6

Programa Estillo de Informar

Programa Integra com Estillo

Programa Vocé Constrdi o Estillo

ACAO 7

ACAO 8

Programa Vocé+Estillo

ACAO 9

ACAO 10

ACAO 11

FONTE: A AUTORA, 2019




5.4 ORCAMENTO

QUADRO 16 - ORCAMENTO DO PLANO

PROGRAMA CUSTO
Programa Estillo de Informar R$0
Programa Integra com Estillo R$1500,00

Programa Vocé Constroéi o Estillo R$150,00
Programa Vocé+Estillo R$800,00
TOTAL R$2450,00

FONTE: A AUTORA, 2019

5.5 CONTROLE E AVALIACAO
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As acOes foram propostas para serem testadas por trés meses. O controle das

mesmas foi representado no cronograma apresentado anteriormente em um modelo

proposto por Idalberto Chiavenato: “onde as linhas configuram as tarefas ou atividades

e as colunas definem os periodos de tempo, geralmente dias ou meses. Os tracos

horizontais significam a duracdo das tarefas ou atividades, com inicio e término bem

definidos, conforme sua localizagéo nas colunas” (Chiavenato, 1982, pp. 261-2). ApOs

o periodo de teste, devem ser aplicadas formas e métodos de avaliagdo da eficacia

das acdes propostas. Tal avaliacdo e mensuracdo pode ser realizada a partir do

Modelo PII (Planejamento, implementagdo e impacto), proposto no livro “Effective

public relations”, de Scott Cutlip, Allen Center e Glen Broom

(1985):

Na etapa de avaliacdo, o modelo oferece medidas para demandas distintas:
a medida de retorno, relacionada ao feedback gerado pelo programa, e a
medida de impacto, resultado ou efeito gerado pelo programa no publico ao
gual o programa se destinava. Assim, de acordo com Tom Watson (2001), a
principal contribuicdo do modelo é a separacdo das medidas de avaliacéo,
uma vez que auxilia os profissionais a detalhar e, consequentemente,
compreender o processo de comunicacdo e os resultados a ser alcancados

por meio dele [...] (LOPES in KUNSCH, p. 341

)

A partir dos resultados avaliados, a organizacdo deve estudar a continuidade,

o término ou a alteracdo das ac¢des de comunicacédo interna
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Que comunicar é preciso todos ja sabem, porém o que parece algo simples e
comum no dia a dia, mostra-se uma tarefa muito complexa no universo das
organizagcbes. Se na maioria das empresas a comunicacdo efetiva pode fazer a
diferencga, nas escolas ela se torna ndo apenas um movimento para a comunicagao
interna, mas ela esta inserida em todas as instancias possiveis, muitas vezes para
informar, outras para deliberar em relacéo a acdes necessarias, outras para reclamar,
outras para elogiar e outras para integrar as diferentes equipes num trabalho de
equilibrio continuo entre o que se diz e o que se faz.

Dentro da sala de aula, por exemplo, a comunicacdo é fundamental: ela
apresenta conteudos, pensamentos sao estruturados, conversas surgem, ha troca de
experiéncias e vivéncias... o0 individuo se comunica de um jeito, mas acaba
aprendendo varios outros jeitos de comunicar. Essa diversidade de situacdes
presentes em uma instituicdo de ensino faz com que a implementacdo de um plano
de comunicacdo interna exija pensar nas acfes que podem potencializar essa
dindmica, na sala de aula e fora dela. H4 uma relacdo que se estabelece com o publico
interno, mas que rapidamente se expande para o publico externo, gerando assim uma
troca de informagdes constante.

Alguns importantes pontos a serem comentados sao em relacao a aplicacdo e
a taxa de retorno da pesquisa. A aplicacado foi totalmente feita pela prépria instituicao,
de forma majoritariamente impressa. Apesar da grande expectativa, obteve-se apenas
51 respondentes, numero considerado baixo em comparacdo aos 140 funcionérios.
N&o se pode deixar de considerar que tais informa¢cdes podem explicar um possivel
“recuo” nas respostas e encobrimento dos resultados.

Apesar disso, percebeu-se que havia uma satisfacdo em relagédo a itens como
capacitacdo, mas que essa ainda poderia ser melhorada; que a integragao entre as
equipes também precisava ser revista e que o0 processo de comunicacdo interna
necessitava de uma forma e estrutura. Ainda através da pesquisa percebeu-se que
alguns setores estavam se sentindo a margem do processo de recebimento de

informag&o e de feedback. Isso provavelmente acontecia devido ao distanciamento
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entre equipes pedagogicas e outras equipes de trabalho, que ndo estao tdo préximas
fisicamente no cotidiano.

O processo comunicativo apresentava falhas e estava prejudicado,
principalmente, por uma rotina de “correria”, que nem sempre permitia que O
relacionamento entre os setores fosse o desejado. No entanto, de forma geral, os
resultados foram satisfatorios, o que pode indicar que os respondentes possuem Vvisédo
positiva da organizacéo, fator facilitador para a aplicacdo do plano de forma integral,
fazendo com que eles se sintam motivados e parte integrante do grupo de trabalho.

Notou-se que o clima entre as pessoas ndo € muito formal, pelo contréario, é
bastante familiar, caracteristica que procurou ser preservada na forma de propor as
acOes. Os indicadores de cada ponto do questionario foram possibilitando construir
uma comunicacdo mais integrada, inclusive com os alunos, que sdo a razao da
existéncia da instituicao e ponto de partida para tudo que € desenvolvido la dentro.

Ao final deste plano, foi possivel reconhecer a importancia do profissional de
relacdes publicas e da presenca de um planejamento estruturado de comunicagao
para o desenvolvimento pleno de uma organizacédo. Mais especificamente, percebeu-
se a necessidade dessa construcdo dentro do Colégio Estillo. As instituicdes de ensino
possuem caracteristicas particulares e que demandam uma estruturacdo clara e
fluida, pois isso influencia publicos extremamente relevantes, como 0s alunos, e que
fazem com que a postura e o que foi passado chegue intensamente a toda a

sociedade.
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APENDICE 1 — QUESTIONARIO

COMUNICACAO INTERNA DO COLEGIO ESTILLO

1. Qual o seu setor/cargo no Colégio Estillo?
() Direcao Pedagogica: Apoio aos alunos
( ) Direcédo Pedagdgica: Atendente
( ) Direcéo Pedagogica: Coordenador(a)
( ) Direcédo Pedagodgica: Diretor(a)
( ) Direcado Pedagdgica: Professor(a)
( ) Diregao Administrativo-Financeira: Almoxarifado
( ) Direcdo Administrativo-Financeira: Diretor(a)
( ) Direcao Administrativo-Financeira: Limpeza
( ) Diregao Administrativo-Financeira: Manutengéo
( ) Diregao Administrativo-Financeira: Marketing
( ) Direcdo Administrativo-Financeira: Refeitorio
( ) Direcdo Administrativo-Financeira: Transporte
( ) Outro:

2. Vocé sabe quais sdo a missao, a viséo e os valores do Colégio Estillo?
() Sim
( ) Parcialmente
( ) Néao

3. Vocé se sente informado sobre as acdes do Colégio no geral (campanhas
externas, matriculas, eventos, acontecimentos...)?
() Sim
( ) Parcialmente
( ) Nao

4. De que forma/por quais canais essas informacdes chegam até vocé?
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. Vocé acredita que o Colégio Estillo realiza seu trabalho baseado em seus valores
(confianca, dialogo, disciplina, respeito, bom senso e perseveranca)?

() Sim

( ) Parcialmente

( ) Nao

. O Colégio valoriza a saude fisica e mental dos colaboradores?
()Sim

( ) Parcialmente

( ) Néao

. Vocé sente orgulho de pertencer ao quadro de colaboradores do Colégio Estillo?
() Sim, muito

( ) Sim, um pouco

( ) Nao

. Vocé considera sua equipe de trabalho unida?
() Sim

( ) Parcialmente

( ) Nao

. Vocé acredita que o gerenciamento da comunicagdo interna no seu setor €
eficiente?

() Sim

( ) Parcialmente

( ) Néo

10.Caso a resposta seja "ndo" ou "parcialmente”, indique os pontos que podem

melhorar.

11.Vocé acredita que a relacdo entre chefes e colaboradores é respeitosa e

satisfatéria?
() Sim
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( ) Parcialmente
( ) Néao

12.Vocé acredita que os gestores reconhecem as ideias, opinides e criticas dos seus
colaboradores?
() Sim
() As vezes
( ) Néo

13.Vocé recebe feedback do(s) seu(s) gestor(es)?
( ) Sim, sempre
( ) Sim, mas nao é tao frequente
( ) Néao

14.Qual ferramenta de comunicacéao interna do Colégio € mais efetiva para vocé?
Considere comunicacao interna como a gestéo do relacionamento da empresa com
0 seu publico interno (no caso, os funcionarios).
( ) Jornal mural
() E-mail
( ) Encontro de alinhamento
( ) WhatsApp
( ) Outro:

15.0 Colégio oferece oportunidades de aprimoramento humano e profissional (cursos,
workshops, palestras)?
( ) Sim, muitas
( ) Sim, algumas
( ) Néo

16.0 Colégio promove encontros de formagao continuada realizados nas quartas-
feiras. Vocé tem algum elogio, critica ou sugestdo que possam trazer uma nova

dindmica aos mesmos?



17.Vocé comenta sobre o Colégio com pessoas de fora dele?
() Sim, sempre
( ) Sim, as vezes
( ) Néo

18.Vocé acessa o site do Colégio Estillo?
( ) Sim, sempre
() Sim, as vezes
( ) Néo

19.Se sim, que tipo de informacéo vocé busca no site?

20.Vocé acompanha as redes sociais do Colégio Estillo?
() Sim
( ) Parcialmente
( ) Néao
( ) N&o utilizo redes sociais

21.Das praticas de comunicagado que o Colégio desenvolve para os colaboradores,

gual vocé acha mais interessante e por qué?

22.De 0 a 10, como vocé classifica a comunicacédo interna do Colégio Estillo?

82

Considere comunicacdo interna como a gestdo do relacionamento da empresa com

0 seu publico interno (no caso, os funcionarios).

Péssima( )0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
()6 ()7 ()8 ()9 ()10 Excelente

Se puder, justifique sua resposta anterior.

23.Vocé gostaria de incentivar alguma boa pratica ja existente, criticar ou sugerir a

adocado de novas? Se sim, aponte quais.
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APENDICE 2 — ENTREVISTAS

Entrevista 1

Entrevistada: Cristiane Araujo

Cargo: professora e responsavel pelo bilingue
Data: 18 de outubro de 2019

Local: sala de reunido do Colégio Estillo

Pergunta: Como vocé enxerga a comunicacdo interna do colégio, a relacao
interpessoal, os canais e também a satisfagdo/motivagcdo dos funcionarios?

Resposta: “Além dos proprios canais (circulares internas, uma “agendinha” para
acompanhar), existe para o grupo que ndo sao dos professores uma capacitacao
interna toda semana feita pela [CEO] mesmo, para agregar profissional e pessoal
mesmo. Quando tem eventos grandes temos reunides para colocar todos a par disso.

Tem as coordenacdes que fazem as pontes e cada setor tem seu gestor.”

P: Como vocé vé o feedback na instituicdo? Ha alguma pratica ou projeto com
os funcionarios?

R: “Tudo é resolvido pontualmente, a gente tem os canais de ouvidoria também para
os funcionarios. Mas assim, de registro, que eu saiba ndo. Temos o RH também que
nos da esse suporte. Mas algo padronizado, formalizado nao. Ah! No final do ano tem

uma ficha de auto avaliagéo.”

P: Vocé percebe alguma falha/problema/ruido na comunicacao interna?

R: “Apesar de todos esses canais, sempre tem o ruido, né, as vezes a informacao
vem mas ndo é entendida da forma que deveria. Uma vez fizemos um trabalho sobre
o livro “Se Disney Administrasse um Hospital’, fala sobre o padrdo Disney de
atendimento e que vocé pode aplicar em qualquer empresa, a gente tentou aplicar
agui na escola para tentar reduzir essa distancia entre o saber e o fazer. Muita gente
sabe fazer, mas nao executa, fica esperando alguém que vai fazer, ai fica “sera que
era para ter feito?”. Hoje temos muito essa questdo, uma demanda muito grande e
sempre a gente quer inovar, fazer coisas, as vezes esta em cima da hora, mas nao, a

gente vai, a equipe abraca e faz, e com isso acontecem falhas. Mas vai acontecendo
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assim, claro que j& presenciei muitos problemas pela falha na comunicagéo. Tem que
cuidar também, as vezes esse filtro que a gente faz, tem la uma reclamacéao externa
de um pai de um aluno, a gente tem que filtrar para a pessoa (funcionaria) nao levar

um baque.”

P: Em relacdo aos projetos de responsabilidade social e ambiental, pode
explicar melhor sobre eles, em especial as Fabulas de Gunter?

R: “Temos um projeto que ¢é inclusive feito na chacara deles, eles separaram um
espaco, toda uma area em que podemos trabalhar, colocar em pratica. Ano passado
trabalhamos mais o clube das Ciéncias (e ndo de Ciéncias, porque envolve todas as
Ciéncias). Gunter € economista belga que cria essas fabulas para trabalhar
especificamente temas cientificos, entdo cada fabula é baseada em um grupo de
cientistas, todo fundamentado nisso. Busca solu¢bes humanisticas sustentaveis para
dar um upgrade nesse mundo louco em que estamos vivendo, busca essas solugbes
para que a gente continue deixando algo para os nossos filhos.

Em 2019, néo foi trabalhado na prética por conta de algumas mudangas no colégio,
mas o projeto esta ai, ano passado foram trabalhadas com aula de campo e esse ano
esta sendo um ano de buscar informagées, ver como podemos agir. E um projeto
permanente, todo ano elas fazem parte do material escolar e a cada série vai indo
além. Tivemos uma equipe do Gunter mesmo que faz a traducdo para nos dar

assessoria.”

Entrevista 2

Entrevistada: Jheny Walesko

Cargo: Marketing

Data: 18 de outubro de 2019

Local: sala de reunido do Colégio Estillo

Pergunta: Em relacdo a questdao da comunicacdo interna como um todo, a
estrutura dela... ha um planejamento especifico disso que ja teve ou tem, ou &

mais algo que acontece no dia a dia?



85

Resposta: “A gente tem a normatizacgao interna, para a informacao passar para todos
0s setores. Mas as vezes acaba ndo acontecendo por conta da correria do dia a dia,
entdo o e-mail acaba sendo nosso principal meio de comunicacdo. O WhatsApp €&
mais grupos especificos, professores por conta da sala de aula. Mas o principal

sempre € o e-mail. E s6 a normatizag&o interna, ndo é nenhum planejamento externo.”

P: Em questdo de projetos com os funcionarios, o que ha?
R: “A gente tem semanal a capacitagdo, onde procura passar informagdes por ali
também. Acontece toda semana com grupos especificos, e com estagiarios e

atendentes é toda semana.”

P: Mas projetos néo relacionados a capacitacao/ao trabalho, mas em relacéo a
integracao, promocao da qualidade de vida?

R: “Normalmente temos o costume de fazer na semana pedagodgica, sessao
relaxamento, nos tempos especificos deles também, ndo no horario de servico. Temos
0 sabado letivo, que é feito uma vez por bimestre. No comeco do ano os 5 dias que

tem essas atividades, e depois uma vez por bimestre. Ndo € semanal, mensal, nada.”

P: Como funciona a quest&o de feedback? E algo formalizado?
R: “Geralmente os feedbacks sdo semanais, do gestor com seu grupo e da gestao

com os gestores. Entdo toda semana tem que ter.”

P: Como funciona as questdes de ouvidoria, reclamacao, sugestao?
R: “Temos as fichas nas capacitagdes que sao andnimas, o RH tem o caderninho de
ouvidoria e temos registro no site também para quem se sentir mais confortavel. Nao

€ usado muito, é mais para elogios, reclamacdes geralmente é direto com o gestor.”

P: No geral como vocé enxerga a comunicagdo com todos os funcionéarios? Ha
algum setor que talvez a comunicacdo tenha mais ruido? Vocé vé que o objetivo
€ atingido?

R: “Eu até respondi a pesquisa, nao esta no 100%, acaba passando batido por conta

da correria. Agora peguei um caso assim, que o transporte sai 17h30. O pai avisa
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17h20 que o aluno nao vai de transporte e 0 motorista ja esta no 6nibus. Mas é mais

pontual, no mais a gente esta conseguindo alinhar bem.”

P. Como sdo os momentos de integracao/confraternizacbes? Com qual
frequéncia acontecem?

R: “Todas as datas procuramos fazer. Se nao fazemos em dia especifico, fazemos no
horario de trabalho mesmo. Como no Dia dos Professores, que iamos chamando e
colocando alguém no lugar da pessoa para ela ir |4 pegar seu presente, tomar um café

com os amigos. Todos os funcionarios participam.”
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