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ABSTRACT

This work presents a Loyalty and Catch Campaign for students in 2009 of Marista
Institution Education, entitted Be happy is to learn for the whole life. It aims at
analyzing how the communication was used at Marista Institution to collaborate for
the development increase of it. The methodology used was bibliographical revision
and a case study that was deepened with documental research, interview and
analysis content. The bibliographical revision deepened subjects like organizations
and teaching institutions concept, organizational communication, strategic
communication, communication campaign and communication in teaching
institutions. The main results suggest that the relation with the environment, identified
through the elements that stand out a connection with the previous campaign, an
approximation with the young public and a care in answer the parents’ students

questions can collaborate significantly for the development above the expected one.

Key words: Organizations, Teaching Institutions, Organizational Communication,

Strategic communication, Communication Campaign, FICA 2009 — 2010 Campaign.
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1 INTRODUGAO

A Rede Marista de Educagdo € uma instituicdo presente ha mais de um
século no Rio Grande do Sul, e hoje responde por 18 unidades de ensino do Estado
e 01 unidade no Distrito Federal. Ao todo, sdo mais de 15 mil alunos matriculados
nas escolas da Rede.

Com um histérico de queda no crescimento da rede em numero de alunos, no
ano de 2009 a Rede Marista langou a campanha de Comunicacdo Ser Feliz é
aprender por toda a vida, que visava ao retorno do crescimento em alunos e renda.
A campanha foi um sucesso em numeros, além de ter conquistado a adesao dos
estudantes da Rede e da comunidade local. A Campanha ainda lhe rendeu a vitoria
na etapa regional do Prémio de Comunicagdo e Marketing da Associagéo Brasileira
de Comunicagao Empresarial (ABERJE) em 2010.

A partir da curiosidade de conhecer as estratégias de comunicacgao utilizadas
para colaborar na reversdo do quadro de queda no crescimento da rede,
estabelecemos o seguinte problema de pesquisa: De que forma a comunicagéo foi
empregada na Campanha Ser Feliz é aprender para toda a vida para colaborar na
reversao do quadro de queda no crescimento da instituicao?

O objetivo geral deste trabalho monografico, portanto, € o de compreender
como a comunicacao foi utilizada na campanha para colaborar com a reversao do
quadro de queda de crescimento da rede, resultando em uma superagao da meta
estabelecida. A partir disso, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:
Analisar a estratégia da campanha de comunicagdo empregada para conquistar o
aumento do crescimento da instituicao; identificar quais os elementos da campanha
de comunicagao foram importantes para o processo; analisar de que forma tais
elementos contribuiram para o sucesso da estratégia de comunicagao.

A relevancia do presente estudo reside em ampliar as discussdes sobre
comunicagao estratégica, comportamento do consumidor, posicionamento de
mercado, conteudos das mensagens e comunicagdo educacional, conceitos
importantes para o estudo da comunicagao e das Relagdes Publicas. Além disso,
tem o objetivo de auxiliar as instituicbes de ensino a aprimorarem suas estratégias
de comunicacgao para captacéao e fidelizacdo de alunos, bem como o de oferecer aos

interessados na area de comunicacdo educacional tanto a observacao de



estratégias de sucesso quanto reflexdes tedricas que podem ser discutidas acerca
do tema.

A metodologia empregada para atingir os objetivos é a revisédo bibliografica e
o estudo de caso. No estudo de caso, foram utilizadas a pesquisa documental,
entrevista em profundidade, e, por ultimo, analise de conteudo.

Este estudo monografico € composto por cinco capitulos. Para trazer suporte
a analise do objeto de estudo, apds este capitulo introdutorio, sera apresentada a
revisdo bibliografica. No segundo capitulo, serdo trabalhados os conceitos de
organizacao também de instituicdo de Ensino. O terceiro capitulo ira rever conceitos
de comunicagdo organizacional, comunicagao estratégica e seus principais
elementos: o estudo do comportamento do Consumidor, posicionamento de marca e
os conteudos da mensagem. A seguir, sera aprofundada a campanha de
comunicagao no processo estratégico. Finalmente, sera abordada a reflexao sobre a
comunicacao em instituicbes de ensino.

Dessa forma, busca-se a compreensao das estratégias e processos de
comunicagdo empregados em instituicbes de ensino a partir do caso da Rede
Marista, identificando questbes relevantes e apontando caminhos para o

aprimoramento da comunicacao na fidelizacao e captagao de alunos.
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2 ORGANIZAGOES

2.1 CONCEITUACAO

A sociedade vigente, local onde ocorrem os fendbmenos da natureza humana
de todas as ordens, construiu seus alicerces através de instituicbes, ou seja, de
organizagdes de pessoas que se uniram em torno de um mesmo objetivo, e, dessa
forma, alcangou o desenvolvimento, baseada em valores refletidos por tais
instituicbes. Cada uma dessas organizag¢des, desse modo, desempenha um papel
distinto na estruturacdo do modelo que tal sociedade segue, seja o de suprir
necessidades basicas da populagdo, desenvolver a economia, promover o
conhecimento, entre outros.

Peter Drucker (1993) afirma que, quanto mais desenvolvida for uma
sociedade, mais ela se valera de suas organizag¢des, pois, para o autor, a fungao
das organizagdes é tornar os conhecimentos produtivos, de forma a contribuir para o
desenvolvimento da prépria sociedade na qual esta inserida. Complementando essa
ideia, Kunsch (2003) afirma que Etzioni, antes de Drucker, ja dizia que nossa

sociedade é uma sociedade de organizagoes:

Nascemos em organizagbes e quase todos nés somos educados por
organizagbes, e quase todos nos passamos a vida a trabalhar para
organizagOes. Passamos muitas de nossas horas de lazer a pagar, a jogar,
e a rezar em organizagbes. Quase todos ndés morreremos numa
organizagao e, quando chega o momento do funeral, a maior de todas as
organizagdes - o Estado — precisa dar uma licenga especial (ETZIONI apud
KUNSCH, 2003, p. 20).

A ideia de organizagdo compreende individuos estabelecendo variados tipos
de relagdes, trabalhando por objetivos especificos. Assim, muito mais do que uma
estrutura fisica, as organizagdes sao constituidas por relagdes. Baldissera (2010b, p.
62) afirma que “A ideia de organizagao pressupde associagdes de sujeitos que, de
modo coordenado, combinam esforgos individuais (diferentes habilidades e
competéncias) para a realizagao de objetivo(s) da entidade organizacional”.

Para conseguirmos aprofundar o estudo das organiza¢des, € necessario
classifica-las segundo as tipologias propostas. Etzioni (1979) apresenta uma
classificagdo baseada no controle que elas exercem sobre seus participantes. Dessa

forma, ele as divide em trés grupos: coercitivas, utilitarias e normativas. As
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organizagbes coercitivas seriam as que se relacionam com seus participantes
através da forca, imposicao e ameaca. O controle predominante € o coercitivo. Nas
organizacoes referidas, o envolvimento dos publicos é dado através do temor. Nessa
tipologia se encaixam as prisdes e instituicbes penais. Ja as organizagdes utilitarias
se definem por estabelecer relagdes de troca e vantagem com seus participantes ou
publicos, exercendo um controle remunerativo. O envolvimento dos participantes
passa a ser calculativo, em face do interesse quanto as vantagens. Os exemplos
dessa tipologia sdo as empresas em geral, como industrias, comércios, etc. Ja as
instituicbes normativas sdo as que exercem o controle a partir das ideologias ou
consenso éticos, em que o ingresso dos participantes se da por suas convicgdes,
crengas e ideologias, com um envolvimento moral e motivacional. Exemplos dessa
tipologia de organizagbes sdo os hospitais, instituicbes de ensino e igrejas
(ETZIONI, 1979, p.68).

Blau e Scott (1979) propdéem a sua classificagdo sob o aspecto dos
beneficiarios das organizagdes. Dessa forma, sugerem quatro tipos de organizacgao:
a de beneficios mutuos, na qual os principais beneficiarios sdo os membros
participantes da organizagdo, tendo como exemplos partidos politicos, sindicatos
trabalhistas, associacdes, sindicatos trabalhistas, cooperativas, entre outros; a de
negocios, em que os beneficiarios sdo os seus proprietarios e gerentes, como as
industrias em geral, bancos, lojas de atacado em varejo, e muitas outras empresas
comerciais; a de servigos, caracterizada por ter seus clientes ou usuarios como
principais beneficiados, podendo ser citados como exemplos os 6rgaos de
assisténcia social, hospitais, escolas, etc.. E, finalizando, as empresas de bem-estar
social, que beneficiam os cidaddos em geral, como os bombeiros, a policia e outros
orgaos arquitetados para levar beneficios a sociedade. (BLAU E SCOTT, pp. 57-70)

Sob outro enfoque, temos a discusséo sobre organizagdes pautada, também,
por duas linhas de pensamento distintas. De acordo com Pereira (1988), existe a
linha dos racionalistas, que percebem as organiza¢gdées como estruturas destinadas a
fins especificos, e a dos organicistas, que véem as organizagbées como organismos
sociais vivos, que evoluem com o tempo.

Dentro da linha organicista, esta a compreensao do conceito através da
proposta de Morgan (1996). O autor utiliza metaforas para exemplificar os processos
recorrentes em organizagdes e o seu carater complexo e paradoxal, como a que

compara organizagdes com organismos, trazendo aspectos relevantes para esse
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sistema, os quais se aplicam nas organizagbes em geral, tais como sobrevivéncia,
relagdo organizagao—ambiente e eficacia organizacional. A partir dessa metafora,
compreendem-se como empresas 0s grupos de toda a espécie, comunidades e a
sociedade como organizagdo, ja que todos visam a sua manutencgio e trabalham
pelo seu obijetivo.

Através da metéafora do organismo, podemos perceber as organizagdes como
sistemas abertos, em que o enfoque do processo esta na analise do contexto
ambiental, isto €, as relagcdes diretas com clientes, concorrentes, fornecedores, entre
outros. Essas sdo as chamadas “interagbes organizacionais diretas”, e também
aspectos relacionados a demografia, tecnologia, natureza, politica e a sociedade em
geral, ou seja, o contexto mais amplo ou ambiente em geral. Outra abordagem
aponta as organizagdes como sistemas inter-relacionados, ou seja, as organizagdes
‘contém individuos (que sao sistemas em si mesmos) que pertencem a grupos ou
departamentos que também pertencem a divisdes organizacionais maiores”
(MORGAN 1996, p. 49).

A partir das ideias de Morgan, abrimos a discussdo da conceituagdo de
organizagédo sob o ponto de vista da Teoria dos Sistemas. Segundo a Teoria, 0s
fendbmenos da natureza ndo podem ser estudados e compreendidos pelas partes,
mas sim pelo todo. Seu criador a considera uma nova disciplina cientifica, e afirma:
“‘Seu objeto é a formulagdo de principios validos para os sistemas, em geral,
qualquer que seja a natureza dos elementos que os compdem e as relagbes ou
forcas” (BERTALANFFY apud CAPRA, 2002, p. 61). Dentro da Teoria dos Sistemas,
as organizacodes seriam classificadas como sistemas abertos, ou seja, sistemas que
sofrem interferéncias tanto externas quanto internas, moldando-se a partir das
mudancas de outros sistemas interdependentes (CAPRA, 2002).

Ao comentar a aplicagdo do conceito nas organizagdes, Capra (2002)
complementa, ainda, que uma organizagao s6 sera um sistema vivo se for
organizada em rede ou contiver redes menores dentro de seus limites. Ao encarar
as organizagbes como redes vivas, o autor afirma que elas sdo compostas por
estruturas formais, e sua interagdo acontece com as redes informais e
autogeradoras. Segundo o autor, as estruturas formais sdo formadas por
regulamentos de delimitam as relagbes entre as pessoas e a distribuicdo de poder.
Ja as redes informais de comunicagao materializam-se nas pessoas, gerando limites

flexiveis de significado. As redes informais reconfiguram-se cada vez que alguém
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entra ou sai da organizagao, enquanto nas estruturas formais, as relagbes de poder
sdo mais importantes do que as pessoas, e permanecem por anos a fio, enquanto
as pessoas vém e vao. Segundo o autor, “a vida de uma organizacgao, ou seja, sua
flexibilidade, seu potencial criativo, sua capacidade de aprendizado, reside nas suas
partes informais e praticas” (CAPRA, 2002, p. 122).

O conceito de organizagdo como rede viva pode ser usado para compreender
as influéncias do seu ambiente externo. Segundo Capra (2002), a rede viva
responde as perturbagdes externas com mudancgas estruturais. Assim como as
pessoas, as coisas em que ela (rede) ira prestar atengcado sao determinadas pelo que
€ como individuo/ organizagao e pelas caracteristicas culturais de sua comunidade
de pratica. Para Capra, “é ela que determina quais as perturbagdes a que prestar
atencdo e como vai responder a cada uma delas” (CAPRA, 2002, p. 122).

Sob essa 6tica, as organizagdes séo vistas como unidades multidisciplinares,
que precisam ser compreendidas sob o enfoque de dois sistemas interdependentes
que se influenciam mutuamente: o social e o técnico. O sistema social trata das
relagdes interpessoais que o individuo realiza dentro e fora das organizagdes, as
chamadas redes informais, descritas por Capra (2002). S&o rituais, costumes e
relacionamentos construidos a partir da convivéncia e das percepg¢des individuais.
Ja o sistema técnico trata das especificidades necessarias para a criagao de
servigos ou produtos pelas organizagdes. Sdo os conhecimentos adquiridos atraves
de instituicdes de ensino ou de observacado e experimentagcdo empirica, que dao
condi¢cdes ao individuo de desenvolver determinada funcdo especifica dentro de
uma organizagao, cooperando para o seu crescimento (MAXIMIANO, 1997).

Essa relagcédo de interdependéncia entre as organizagdes e as instituicdes de
ensino, ja que praticamente todas as organizagées necessitam do conhecimento
adquirido nas instituicbes de ensino, e, em contrapartida, a razao de existéncia das
instituicdes de ensino é alimentar as organizagbes com individuos capacitados
intelectualmente e emocionalmente, nos permite ir a fundo no tema, analisando as
peculiaridades de uma organizagdo como a instituicdo de ensino, pensada para ser
a base intelectual de todas as outras. Dessa forma, apds a apresentacédo da visao
de organizac¢des adotada na presente pesquisa, € possivel aprofundar a questao no

estudo das instituicbes de ensino.
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2.2 INSTITUICOES DE ENSINO

De acordo com Etzioni (1979) e Blau e Scott (1979), as instituicbes de ensino
podem ser classificadas como normativas, do ponto de vista de seu controle sobre
os participantes, e de servigos, do ponto de vista de seus beneficiarios. O seu
carater normativo nos sugere que elas, por terem como principal motivagao de seus
usuarios o carater moral e motivacional, representam segmentos da sociedade e sao
escolhidas pelo publico a partir de uma identificacdo entre seus valores e ideais.

Dessa forma, seus participantes, sejam os beneficiarios ou os responsaveis
por eles, creditam a organizagédo de ensino a responsabilidade pela educagao moral
e técnica necessaria para o desenvolvimento pleno. O fato de ser uma organizagao
de servicos do ponto de vista de seus beneficiarios, que trabalha para beneficiar seu
publico, demonstra o carater filantrépico, cujos esforgos sdo empreendidos para
levar vantagens predominantemente a seus usuarios, mesmo que haja uma relagao
de troca financeira, como é o caso das instituigdes de ensino privadas.

A instituicdo de ensino, portanto, ndo pode ser analisada somente do ponto
de vista mercadoldgico, pois seu carater social tende a se sobrepor aos objetivos de
mercado. Assim, é valida uma reflexdo especifica acerca desse tipo de organizagéo,
a fim de identificarmos as suas caracteristicas e conflitos existentes.

A sociedade pos-industrial, e, principalmente, a pods-guerra revolucionou
definitivamente a maneira de pensar da humanidade. Saimos de uma vez por todas
do sistema rural para outro, que valorizava o pensamento critico. Sobre Isso,
Drucker (1993) afirma que estamos na sociedade do conhecimento, uma sociedade
na qual o recurso econdmico basico ndo é mais a mao de obra nem o capital, mas
sim o conhecimento. Assim, as instituicbes de ensino passaram a ocupar um papel
protagonista nessa nova concepg¢ao, se configurando como organizagdes-base para
o desenvolvimento da nova configuragcao da sociedade.

Uma vez que se apresentam como organizagdes inseridas no contexto social
vigente, elas também sofreram as mudancgas advindas da evolugéo da sociedade.
Assim, pode-se dizer que, hoje, com o cenario de mudangas do século 21 trazendo
uma profunda reconfiguracédo do universo social, econédmico e cultural, o modo de se
produzir conhecimento sofre um grande impacto e obriga as organizagdes
educacionais a também se reestruturarem do ponto de vista da construcdo e

transmissao da informagao e conhecimento, ou seja, a educagdo como um todo.
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Como afirma Machado (1997, p.20), “O reconhecimento do conhecimento como
principal fator de produgédo exige que sejam repensadas questdes como a da sua

"producao” ou “distribuicao™. Ou seja, € necessario que as escolas redescubram o
caminho de se fazer educacdo para que atendam as necessidades impostas por
essa nova configuracéo.

Conforme Campos (2004), tal situagdo causa um grande impasse historico,
pois, se por um lado a multidimensionalidade do mundo globalizado se impde aos
educadores, por outro, a compartimentalizacdo histérica do conhecimento em
disciplinas e as estruturas rigidas mantidas durante séculos impedem que as
instituicbes consigam efetuar tais mudangas com tranquilidade. Para a autora, isso
significaria “formar espiritos capazes de organizar seus conhecimentos, tendo em
vista o complexo planetario, em vez de individuos que acumulam e armazenam
informagdes” (CAMPOS, 2004, p. 104).

Dentro dessa configuragdo, Morin (2003) afirma que Vivemos na era
planetaria. O autor pontua que o inicio da Era Planetaria comega no final do século
XV e se desenvolve com a colonizag&o, a escraviddo, ocidentalizagdo e, também,
com a multiplicagdo das relagdes globais. A globalizagdo é marcada pela formagao
de um mercado mundial e pela rede de comunicag¢ao que aproxima o mundo. Dentro
desse contexto, o autor destaca que, diante de tal momento, em que o planeta
busca compreender sua complexidade e sua totalidade, os sistemas de ensino
continuam a dividir e fragmentar os conhecimentos. O autor atribui ao
desenvolvimento dos sistemas de ensino, tal qual nés conhecemos, a origem da
perda das aptidées naturais das mentes para contextualizar e integrar os saberes.
Sobre o assunto, Morin (2008, P.15) declara:

[...] Na escola primaria nos ensinam a isolar os objetos (de seu meio
ambiente), a separar as disciplinas (em vez de reconhecer suas
correlagdes), a dissociar os problemas, em vez de reunir e integrar.
Obrigam-nos a reduzir o complexo ao simples, isto €, separar tudo que esta

ligado; a decompor, e ndo a compor. E a eliminar tudo o que causa
desordens ou contradicbes em nosso entendimento.

Todavia, o autor aponta uma saida para tal paradoxo, salientando o resgate
da missao de educar. Com professores e gestores comprometidos, transcendendo o
carater funcional (funcionario) e profissional (especialista), a miss&do de ensinar
ganha nova percepg¢ao, sendo vista com uma tarefa de saude publica, que exige,

além de competéncia, uma técnica, uma arte e dois elementos imprescindiveis: a fé
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e o amor. Para Morin, a tarefa pode ser considerada “muito elevada e dificil”, mas &
o0 caminho para a nova educacgao.

Para suscitar nos educadores o resgate de sua missao, refletindo, assim, na
qualidade das instituigdes de ensino a que tais individuos pertencem, € necessaria a
utilizacado de estratégias motivadoras e estimulantes, que acendam nos publicos o
interesse pela escola, o orgulho e o prazer em fazer parte dessa rede de
relacionamentos. Nesse sentido, a comunicagao estratégica pode colaborar com os
objetivos da instituigéo.

O segundo capitulo apresentou a conceituagdo das organizagbes e de
instituicdbes de ensino no cenario atual, oferecendo suporte para que se possa
discutir a comunicagao como processo intrinseco das organizagdes e também sob o
ponto de vista estratégico. No proximo capitulo, portanto, sera feita uma reviséo
sobre a comunicagdo organizacional e estratégica, aprofundando alguns conceitos

que consideramos importantes para a compreensao do estudo realizado.
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3 COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL

A origem e a complexidade da comunicagao na organizagao como sociedade
podem ser entendidas através de Capra (2002), em seus estudos sobre a Teoria
Sistémica, que identifica a comunicagdo como elemento central das redes sociais.
Para ele, uma vez que os tais sistemas envolvem nao sé seres humanos, mas
também a linguagem, a consciéncia e a cultura, é evidente que s&o sistemas
cognitivos, imersos em uma rede viva de comunicagao. O autor afirma, ainda, que
cada comunicagao cria pensamentos e significados que dao origem a outras
comunicagoes, e, dessa forma, a rede inteira se regenera. (CAPRA, 2002, p. 95)
Assim, a comunicagao produz um sistema comum de crencgas, explicacdes e valores
- 0 que seria a cultura comum de uma sociedade. Tudo é continuamente sustentado
por novas comunicagdes, formando um processo ciclico de regeneragdo. Atraves
dos significados comuns, cada individuo se apropria de uma identidade dentro da
rede social, e a rede gera seu limite externo, embasado por fronteiras de
pressupostos, como lealdade, intimidade, entre outros.

Dentro de um cenario em crescimento cada vez mais continuo, em que a
complexidade do sujeito pés-moderno (HALL, 1992), a compreensao ampliada por
meio das metaforas (MORGAN, 1996) e a visualizacdo de novas dimensdes da vida
nas organiza¢des (CHANLAT, 1996) desafiam as limitagbes das principais escolas e
teorias das ciéncias administrativas, algumas éareas, antes julgadas como sendo
secundarias ou descartaveis, tomam uma fungdo estratégica e essencial ao
entendimento da nova dindmica organizacional e da sociedade. Dessa forma, a
comunicagao passa a ser uma das areas de apoio do cenario complexo em que se
vive.

Chanlat (1996) afirma que comunicacdo organizacional deve ser encarada
como produtora de significado, capaz de mobilizar a linguagem e o pensamento
consciente. Dessa forma, o saber comunicativo esta contribuindo para o
aprendizado, a reflexdo e a agdo. Margarida Kunsh (2003) cita o autor Lee O.
Thayer (1976) para exaltar a comunicagdo como elemento vital no processamento
das funcdes administrativas. “E a comunicagdo que ocorre dentro (da organizacéo) e
a comunicacgao entre ela e 0 ambiente que a definem e determinam as condi¢des da
sua existéncia e a dire¢gdo de seu movimento” (THAYER apud KUNSCH, 2003, p.

120). Segundo Cardoso (2006, p. 1132), “a comunicacdo € um fato nas
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organizagbes, ou seja, nao existe nenhuma organizagdo sem uma pratica
comunicativa, ainda que os processos comunicativos ndo sejam institucionalizados”.
O autor afirma que as mudancas na sociedade e no mundo afetam, de maneira
direta, os limites da comunicagdo organizacional. A area passa a ser estratégica,

relacionada a cultura organizacional:

Nao mais se restringe a simples producao de instrumentos de comunicagao:
ela assume um papel muito mais abrangente, que se refere a tudo o que diz
respeito a posigcao social e ao funcionamento da organizagéo, desde o seu
clima interno até suas relagdes institucionais. Uma estratégica de
comunicagdo € algo intrinseco a estratégia global da organizagéo.
Expressando de forma mais radical, pode-se afirmar que comunicagao e
organizagao constituem um unico fenédmeno. (CARDOSO, 2006, p. 1129).

Ou seja, a comunicacdo organizacional anda lado a lado com o poder
decisério da organizacéo, participando do planejamento das a¢des para alcangar o
objetivo mutuo e auxiliando o processo global da empresa através de agdes focadas.

Genelot (2001) considera que a visao da comunicagao como construtora de
sentido na organizagdo ganha espacgo e supera o modelo informacional. Para o
autor, a construcdo de sentido € um processo complexo, cheio de imprevistos e
sutilezas entre o emissor e o0 receptor, ndo podendo ser considerada como algo
simples e direto.

Segundo Baldissera (2009), a comunicagao organizacional é o “processo de
construcdo e disputa de sentidos no ambito das relagdes organizacionais”
(BALDISSERA, 2009, p. 119). Comunicagdo organizacional é, portanto, tudo que
disser respeito a organizacao. Diante desse contexto, o autor propde compreender a
comunicagdo organizacional em trés dimensdes: organizagdo comunicada,
organizagdo comunicante e organizagao falada.

A organizacdo comunicada é a organizacdo como discurso oficial. E a forma
mais reconhecida de comunicagao, pois compreende o conjunto das mensagens
que a organizagdo diz sobre si mesma, na maioria das vezes orientada para o
autoelogio. Assim, procura-se a visibilidade através dos processos comunicacionais.

Embora em alguns casos nao exista o processo de forma planejada, sempre
ha o componente da intencionalidade nesse tipo de comunicagdo. “Por mais que
suas intencdes nem sempre sejam claras, a0 comunicar sobre si mesma, a
organizacgao atualiza algum nivel de intencionalidade”. (BALDISSERA, 2010, p. 205).

A organizagdo comunicante compreende a ideia de movimento e
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reciprocidade, mesmo que isso nao seja intencional ou realizado para a
autopromogao da organizagdo. O autor esclarece que “por mais que uma
organizagcao nao queira dizer nada (e se isso, hipoteticamente, fosse possivel), se
um individuo entender algo dela como comunicagao (pintura do novo prédio,
paisagismo, aquisicdo de um novo carro) entdo a organizagao tera comunicado”.
(BALDISSERA, 2010). Importante lembrar que essa compreensao atenta para todas
as outras relagcdes que se estabelecem diretamente com a organizagdo. Isso pode
implicar, muitas vezes, investimentos em comunicagédo formal além do planejado,
para neutralizar possiveis perturbacdes causadas por relagdes comunicacionais que
escapem ao seu controle.

Por ultimo, a organizacao falada é composta por processos de comunicagao
informal indiretos, que se realizam fora do seu ambito, mas dizem respeito a
organizagdo. Aqui se classificam as conversas em familia sobre a organizagéo,
dentre outros. Sobre isso, o autor afirma: “Esses processos, que podem parecer
distantes e sem relevancia, também sdo comunicagao organizacional, ainda que se
reconhega a impoténcia da organizagdo em estabelecer qualquer controle direto
sobre eles” (BALDISSERA, 2009, p. 119).

Ao pensarmos a comunicagao organizacional sob essa perspectiva, afirma
Baldissera (2009), as possibilidades no campo da comunicagao organizacional sao
ampliadas, mesmo que, na pratica, sejam, muitas vezes, realizadas algumas
simplificagdes.

Parece mais fértii pensar a comunicacdo organizacional em sentido
complexo, seja para assumir a incerteza como presencga, para respeitar e
fortalecer a diversidade (possibilitar que se realize ou se manifeste),
fomentar lugares de criacdo e inovacgéao, potencializar o dialogo e os fluxos
multidirecionais de comunicacao, reconhecer as possibilidades de desvios

de sentidos e compreender a alteridade como forga em disputa de sentidos,
dentre outras coisas (BALDISSERA, 2009, p. 120).

Feitas as consideragbes sobre o enfoque da comunicagdo organizacional

trabalhada nesta pesquisa, passa-se a discussao sobre comunicagao estratégica.

3.1  COMUNICAGCAO ESTRATEGICA

Dentro das trés dimensdes de comunicagao organizacional comentadas, a
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que diz respeito ao presente estudo é a chamada “organizagdo comunicada”. E
nessa dimensao que serao usados processos estratégicos de comunicagao, visando
a promocgao e a visibilidade da instituicao.

Oliveira e Paula (2007) pontuam que a comunicagdo aplicada as
organizagcbes se da através dos subcampos de Relagbdes Publicas, Jornalismo, e
Publicidade. A comunicagédo organizacional também se processa na interface com
outros campos de conhecimento. A sua fungao é a de promover a interagao entre a
organizagdo e os chamados atores sociais, através dos fluxos informacionais e
relacionais, possibilitando a validagdo publica de suas atitudes. Suas estratégias,
portanto, devem ser elaboradas a partir dos valores e objetivos da organizacao e
das expectativas e demandas dos atores sociais com os quais esta envolvida.

Para Bueno (2009), o relacionamento com atores sociais ou publicos é
distinto quando analisado do ponto de vista tedrico de quando é analisado do ponto
de vista pratico. O autor afirma que, embora muitos modelos de comunicacao
estratégica tragam a interface da organizacdo com diferentes segmentos de publico,
na pratica, a maioria das organizagbes ainda se relaciona com seus interlocutores
como se todos formassem um unico publico. Assim, criam um uUnico canal de
comunicagao, ao invés de pensar canais especificos para cada publico.

Oliveira e Paula (2007) afrmam que, para que a comunicacdo nas
organizagbes seja estratégica, ela precisa estar alinhada com os objetivos e
estratégias de gestdo e negdcio, e, ao mesmo tempo, estar alinhada com as
perspectivas dos atores sociais. Assim, seria possivel alcancar os resultados
organizacionais a partir das decisbes da organizacdo. Segundo as autoras, a
dimensao estratégica da comunicagao é dividida em cinco componentes (2007 p.
44-45): (1) tratamento processual da comunicagao, (2) inser¢do na cadeia decisoria,
(3) gestdo dos relacionamentos, (4) uso sistematico do planejamento e (5)
monitoramento do processo.

Primeiro componente da dimensé&o estratégica da comunicagao, o tratamento
processual da comunicagao refere-se a nogédo dela como processo, abrangendo
uma visao integrada dos seus subcampos, nos quais a comunicagao contribui para
alcangar os objetivos estratégicos da organizacdo. Tal composto apresenta uma
perspectiva coesa com relagdo a gestdo organizacional e pressupde também uma
articulagéo entre fluxos informacionais e relacionais, que materializam o processo.

As acgdes estratégicas de comunicagdo sao definidas pelo carater intencional e
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sistematizado, inseridas no contexto do processo estratégico.

A insercao na cadeira decisoria, segundo componente apontado por Oliveira e
Paula (2007), trata-se da influéncia que a comunicagdo exerce na tomada de
decisdes, através da orientacdo e analise de cenarios que afetam os atores sociais.
A comunicagao estratégica se define por ser essencial para a tomada de decisdes
que envolvam a reputagcédo da organizagao e seus relacionamentos, e ndo somente
para executar programas ocasionais ou isolados. Para Oliveira e Paula (2007, p.46),
a atividade considera, para tanto, a perspectiva dos atores sociais, suas
expectativas e demandas nas decisdes, podendo até dimensionar “o que pode afeta-
los ou ndo, suas expectativas e reagdes e a abordagem adequada para propiciar a
construcao de sentido” (OLIVEIRA E PAULA, 2007, p. 46).

O terceiro componente refere-se a gestdo do relacionamento, e sua
relevancia no processo estratégico se da pelo fato de que “ele enfatiza as
oportunidades de interagcdo e didlogo da organizagcdo com os atores sociais,
planejadas e conduzidas de forma sistematizada e monitorada” (OLIVEIRA, PAULA,
2007, p. 47). A gestdo de relacionamentos € essencial para o publico adquirir
carater ativo, que beneficie a organizagdo. As oportunidades geradas pelo
componente devem ser apoiadas por acdes informacionais que mantenham um
posicionamento relevante e claro da organizacao frente aos atores sociais.

O uso sistematico do planejamento, quarto componente da comunicagao
estratégica, significa, segundo as autoras, que as acbes estratégicas de
comunicagao precisam ser intencionais e sistematizadas. O planejamento de
comunicagao, portanto, deve orientar a tomada de decisbes e os planos em longo
prazo, fundamentando as estratégias de posicionamento e relacionamento da
organizacao, e estando alinhado ao planejamento estratégico geral da instituigéo.

Como ultimo componente da comunicagao estratégica apontado por Oliveira e
Paula (2007), estda o monitoramento do processo. Ele possui extrema relevancia por
permitir que a comunicagao seja avaliada na perspectiva da organizagdo e dos
atores sociais envolvidos, além de possibilitar que sejam agregados novos pontos de
vista as decisdes organizacionais.

As autoras dividem o processo em dois niveis: 0 primeiro permite o
gerenciamento do processo de construgcdo de sentido e refere-se a qualidade, aos
impactos e ao gerenciamento do processo de construgdo de sentido em relagdo a

uma situacao inicial, aos objetivos estabelecidos e as referéncias de mercado. Ja o
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segundo nivel avalia a contribuigdo da comunicagdo para que a organizagao atinja
0s objetivos organizacionais.

Outro aspecto da comunicagao estratégica, além dos pontuados por Oliveira e
Paula (2007), diz respeito a comunicagdo interna. Para Kusch (2003), existe a
necessidade de considerar a comunicagdo interna como a&rea estratégica,
incorporada no conjunto da definicdo de politicas, estratégias e objetivos funcionais
da organizacdo. Para a autora, o publico interno é o porta-voz da organizagcéo nos
ambientes em que convive, onde multiplica os aspectos que considera positivos ou
negativos. Contudo, a constru¢cdo de imagens da organizagdo feitas pelo
colaborador ira depender do seu grau de envolvimento com a organizagdo, da
credibilidade e confianga que tem sobre seus produtos e servigos. Por essa razao, €
essencial para a organizagdo realizar uma comunicagao interna efetiva, pois as
possibilidades que tal estratégia oferece de estimulo ao didlogo entre a gestado
executiva e a base operacional terdo consequéncias no cumprimento da missao
institucional e na busca da qualidade total dos produtos ou servigos (KUSCH, 2003).

Feitas as consideragbes gerais sobre a comunicagao estratégica, pode-se
partir para uma analise de seus elementos, a partir do ponto de vista da presente

pesquisa.

3.1.1 Comportamento do consumidor

O termo Comportamento do Consumidor pode ser definido como a atividade
mental e fisica realizada por consumidores, que resulta em acdes de pagamento, de
compra e de uso dos produtos (CZINKOTA, 2001). Assim, através do estudo desse
elemento, podemos entender como funciona a mente do publico alvo, de que forma
se da o processo de decisdao de compra desse cliente, quais sao os valores levados
em conta na hora de escolher uma marca ou servigo, ou seja, quais s&o as
expectativas e demandas dos publicos envolvidos com a organizagao.

Algumas questdes podem ser levantadas para nortear a analise, tais como:
quem decide a compra? Quais os valores que levam o individuo a decidir por
determinada marca/servigo? Quais os aspectos que influenciam efetivamente na
acao de comprar ou utilizar determinado servigo? (CASTRO, 1996).

A definicdo dos papéis assumidos pelas pessoas durante o processo de

escolha de sua marca/ servico de preferéncia € um aspecto relevante a ser
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aprofundado. Kotler (1993) apresenta os principais papéis encontrados. O primeiro &
o papel de iniciador, quem apresenta a necessidade de obter um produto, a partir de
critérios pessoais. No caso das instituicdes educacionais, a necessidade de obter
educacéo é levantada geralmente pelos pais, que tém consciéncia da importancia do
servigo para o futuro de seus filhos.

Outro papel a ser destacado, segundo o autor, é influenciador, aquele que, de
alguma forma, afeta a compra a partir de suas opinidées. No universo educacional, as
criangas e os jovens representam o papel de influenciadores do processo de escolha
dos pais, opinando sobre onde gostariam de estudar.

O terceiro papel possivel a ser exercido por uma pessoa durante o processo
de compra &, conforme Kotler (1993), o de decisor. E ele quem decide pela compra.
Em curto espaco de tempo, esse papel deixou de ser especifico dos pais e/ou
responsaveis para se tornar conjunto, ja que as criangas e 0s jovens cada vez mais
tém a sua opinido levada em consideracao, chegando até mesmo a ponto de serem
livres para escolher a escola que querem estudar, em alguns casos.

O papel de Comprador é definido por quem executa a compra (paga) apoés a
deciséo de escolher por determinado produto/ servigo. Na grande maioria dos casos,
0s pais e responsaveis possuem o dominio desse papel no momento de matricular
uma crianga ou adolescente em uma escola de ensino basico privado, pelo fato de
serem os detentores do poder aquisitivo do lar.

O ultimo papel citado pelo autor é o de usuario, aquele consumidor que utiliza
o produto ou servigo. Aqui, se encaixam as criangas e adolescentes que estudam
nas instituicdes de ensino privado, pagas por seus pais ou responsaveis.

Do ponto de vista do comportamento do consumidor, devem-se levar em
conta também os valores e atitudes que norteiam as pessoas. Segundo Barros
(1977), valores humanos sao caracteristicas pessoais, dotadas de componentes
culturais, emocionais € comportamentais. Ja Rokeach (1968) conceitua valor como
uma crenga duradoura em um modelo de conduta especifico, que é adotado pessoal
ou socialmente, antecedido pela cultura, a sociedade e a personalidade, e tendo
como principal consequéncia o comportamento.

O estudo do comportamento do consumidor, bem como de valores e atitudes,
ganha énfase na psicologia social. A escala proposta por ALLPOET, VERNON &
LINDZEY (1951, apud RODRIGUES, 1977, P. 405) apresenta uma classificagdo das

pessoas de acordo com o tipo de valores que possuem. Sao eles:
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1. Teoria: énfase em aspectos racionais, criticos e empiricos - Busca pela
verdade;

2. Estético: foco em aspectos de harmonia e beleza de formas - Busca pela
aparéncia;

3. Praticidade: dominancia de natureza econémica, utilidade e pragmatismo;

4. Atividade social: énfase no aspecto social, na filantropia e altruismo;

5. Poder: énfase em influéncia e exercicio de poder em diversas esferas
sociais;

6. Religido: foco nos aspectos transcendentais da vida, misticos, e
procura de um sentido para a vida.

Rodrigues (1977) lembra que é importante verificar o reflexo dos referidos
valores nas atitudes, sem deixar de atentar para a generalidade dos valores e
especificidade das atitudes, o que faz com que uma atitude possa ser pautada por
dois ou mais valores. Como exemplo, pode-se perceber o ato de dar esmolas como
sendo um ato filantropico para uma pessoa, ou uma maneira de demonstrar
superioridade para outra.

A partir dessa premissa, € possivel abordar um assunto igualmente relevante
para definir o comportamento do consumidor e tragar uma estratégia efetiva de
marketing: a atitude em relagdo a escolha, ou seja, a tomada de decisdes. Castro
(1996) afirma, ainda, que a tomada de decisdo € um processo individual, porém, sua
presenca em estudos mercadoldgicos é justificada pelos seguintes aspectos: (1)
muitas vezes as decisdes sao influenciadas pela expectativa das consequéncias que
elas terdo para outras pessoas; (2) as consequéncias psicolégicas do fendmeno de
tomada de decisdes sao influenciadas pela expectativa da reagdo de outras
pessoas; e, (3) varios estudos tém mostrado que as decisbes tomadas
individualmente diferem das decisdes tomadas em grupo. (CASTRO, 1996)

Para Kotler (1993), as decisdes de compra do consumidor sao profundamente
influenciadas por aspectos sociais, pessoais e psicolégicos. O zelo com a educagéo,
por exemplo, deve ratificar a importancia dos fatores pesquisados com relagao a
escolha da escola que os pais fazem para os filhos. Os valores pessoais e
condigbes sociais formam o ambiente de vida do consumidor e podem influencia-lo.
Tais estudos resultam no que, para a administragao, é a regra n° 1 para estratégias
de marketing eficientes: conhecer o cliente (ALBRECHT, BRADFORD, 1992). Os

autores complementam, ainda, que o conhecimento do consumidor € fundamental
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para qualquer empresa que queira melhorar o posicionamento competitivo.

3.1.2 Posicionamento

Os conhecimentos adquiridos com o estudo do comportamento de seu
consumidor, aliados a uma noc¢éao clara de sua missao, visdo e valores, possibilitam
a empresa definir o seu posicionamento de mercado. Tal definicdo € imprescindivel
para que a mensagem da empresa tenha destaque, em meio a uma sociedade com
excesso de comunicagdo € que, por essa razao, € impactada de maneira pouco
efetiva com a mensagem da propaganda. (RIES, TROUT, 2002). Para os autores,
“‘Para se ter sucesso hoje em dia vocé precisa ter contato com a realidade. E a
realidade que realmente conta € aquela que ja se encontra na mente do publico”
(RIES, TROUT, 2002, p. 5). A proposta basica do posicionamento €, portanto, lidar
com o que ja existe na ideia do cliente, reativar as conexdes presentes, os conceitos
ja absorvidos e a realidade ja vivenciada. Ou seja, “posicionamento € aquilo que
vocé provoca na mente do cliente potencial” (RIES, TROUT, 2002, p. 2).

Segundo os autores, a importancia do posicionamento € tamanha atualmente
que podemos considerar que a publicidade vive a Era do Posicionamento, a terceira
grande fase vivida pelo mundo da propaganda desde a sua legitimagao como tal. Na
fase que o mundo organizacional vive, as empresas precisam definir uma posi¢céo
frente a seu publico para ter sucesso em uma sociedade com comunicagdo em
excesso. O importante é penetrar na mente do consumidor e inventar ou descobrir
algum novo atributo para o produto passar a ser secundario. A mensagem, portanto,
passa a ter um conteudo estratégico de diferenciacdo de mercado, com o objetivo de
conquistar o publico de interesse.

A melhor maneira de gravar a marca para as pessoas € refinar ao maximo a
mensagem, selecionando os aspectos que tém a melhor chance de serem
absorvidos. (RIES, TROUT, 2002). Complementando essa ideia, uma das premissas
da Escola de Posicionamento afirma que a grande contribuigdo do posicionamento
€ a descoberta de que poucas estratégias-chave sdo desejaveis para trabalhar as
empresas que lidam com concorrentes atuais e futuros (MINTZBERG, AHLSTRAND,
LAMPEL, 2000). Segundo a escola, a importancia real em uma organizagéo é a do
planejador, que ira pensar formas de se diferenciar no mercado e conquistar um

espaco unico.
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A partir do conhecimento do conceito, € possivel tracar estratégias para o
melhor posicionamento no mercado. Ries e Trout (2002) afirmam que a maneira
mais facil de penetrar na mente do consumidor € ser lembrado como o primeiro. A
Escola de posicionamento complementa a ideia, afirmando que aquele que chega
antes de todos ao campo de batalha aguarda seu “inimigo” (concorrente) a vontade;
quem chega depois tem pressa em lutar e estda cansado. (MINTZBERG,
AHLSTRAND, LAMPEL, 2000). De fato, as pessoas tém tendéncia a gravar
lembrangas da primeira experiéncia que tiveram com determinada situagéo.

Randazzo (1996) apresenta outras estratégias que podem ser efetivas para
posicionar uma marca no mercado. Uma delas & apropriagdo antecipada dos
atributos. A partir dessa estratégia, as marcas podem adotar atributos genéricos de
produtos. Assim, posteriormente, essas caracteristicas, mesmo que comuns a outras
marcas serao relacionadas a primeira. Outra estratégia apresentada é a
reformulacéo ou criagdo de solugdes para satisfazer as necessidades do cliente. A
partir de uma observagdo empirica, por exemplo, uma empresa de xampus
percebeu que as mulheres tém preferéncia por cabelos lisos, e entdo reformulam o
seu produto ou criam um novo para atender a essa demanda. Ainda, os profissionais
de comunicagdo podem investir na mitologizagdo do produto, criando mundos
miticos e sedutores para atrair o cliente.

Outra estratégia de posicionamento que € possivel e vem sendo usada cada
vez com maior frequéncia para destacar as marcas e produtos € a chamada
“posicao contraria”’, que é quando a empresa assume o seu lugar no mercado e faz
disso o seu posicionamento (RIES, TROUT, 2002). A estratégia contempla o fato de
a marca saber o seu lugar e ter uma visdo clara da posicdo do concorrente,
encontrando vantagens diferenciadoras na posi¢cao que ocupa.

Com relagao as atitudes que as organizagdes devem tomar para participar do
jogo do posicionamento, destaca-se o alerta de Ries e Trout (2002) para a
importancia de uma perspectiva global. O mundo esta se tornando cada vez mais
globalizado, bem como os valores e as necessidades. As marcas que conseguem

tirar vantagem desse contexto social tém cada vez mais chance de obter o sucesso.

3.1.3 Conteudos da mensagem

Como vimos, vivemos em um periodo em que as empresas ja evoluiram
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muito os atributos de seus produtos, tornando dificil a diferenciacdo de mercado.
Além de um posicionamento de marca claro e efetivo, € necessario também explorar
0s aspectos psiquicos da marca, garantindo, assim, a atengcéo e o envolvimento do
cliente.

Para Gastaldo (2001), o discurso publicitario pode ser considerado como
parte da cultura de uma sociedade, apresentando e representando valores,
hierarquias sociais, relacbes de poder e definigdes sociais da realidade. Segundo o
autor, a publicidade é a defesa publica de um interesse privado. Diferente no texto
jornalistico, por exemplo, o discurso publicitario ndo possui o papel de definicdo da
realidade, o que deixa livre os profissionais da area para inserir elementos
simbdlicos, magicos. Sua influéncia na constituicao de significados acaba residindo,
portanto, justamente no fato de ndo ter compromisso de representar a realidade,
desde que ndo seja propaganda enganosa. Tal liberdade expressiva acaba por
tornar o discurso publicitario bastante proximo do mitico.

De acordo com Randazzo (1996), a mitologia de um produto se define,
portanto, no conjunto de percepgdes, experiéncias e impressdes que o cliente tem
da marca, ou seja, o que aquela marca representa para a sua vida, a que sensagoes
ela remete, qual o sentido que a marca tem em seu contexto social. Um produto sem
marca acaba por ser genérico, sem atributo de diferenciacdo. Dessa forma, o
consumidor acaba por nao coloca-lo entre as marcas de sua preferéncia e o associa
a compensacdes diretas da utilizacdo do produto. De outra forma, se o consumidor
consegue vislumbrar percepgdes, crengas, experiéncias e sentimentos associados
com o produto, entdo temos uma mitologia latente desse produto. A comunicagao
publicitaria, portanto, atua para transformar essa mitologia latente em uma forte e
duradoura mitologia de marca (RANDAZZO, 1996).

Randazzo (1996) também comenta que a mitologia latente do produto provém
ainda das histérias, dos fatos, do folclore e das crengas dos clientes. Ou seja, as
percepcbes a priori do publico estdo embasadas também nas experiéncias e
percepgdes do seu circulo de convivéncia, pessoas que ja tiveram contato com a
marca e passam as suas impressdes para quem 0s cerca.

Gastaldo (2001) complementa o tema, ressaltando que, com o objetivo de
ativar a mitologia latente do produto, a publicidade recorre a provérbios, imagens,
cangdes populares e outros textos ja conhecidos pelo publico alvo, fazendo

pequenas alteragcdes e ressemantizando esses elementos no contexto do conteudo
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publicitario, causando, entdo, a identificacdo da memoria do publico com a peca
publicitaria.

Sobre isso, Randazzo (1996) complementa, ainda, que, se a marca existe no
espago psicoloégico do consumidor a partir dessas percepg¢des, a comunicagao
publicitaria € o meio que permite ter acesso a esse universo, criando um inventario
de imagens, simbolos e sensagbdes que passam a definir essa entidade perceptual
psiquica. Ao associar repetidamente a marca a determinados beneficios emocionais,
a publicidade cria ou reforca uma associagdo entre o seu uso e esses beneficios
psicoldgicos. “E possivel criar sedutores mundos e personagens miticos que, gracas
a publicidade, ficam associados ao produto e que, finalmente, passam a definir a
marca” (RANDAZZO, 1996, p. 27). A publicidade, portanto, atua como uma forma
romanceada de envolver e comunicar o seu consumidor dos atributos da marca,
tanto fisicos quanto emocionais, posicionando de maneira perceptual a prépria

marca. Afirma o autor:

O poder singular da publicidade consiste em construir € manter marcas de
sucesso duradouro criando entidades perceptuais que refletem os valores,
sonhos e fantasias do consumidor. A publicidade transforma produtos em
marcas, mitologizando-os — humanizando-os e dando-lhes identidades
precisas, personalidades e sensibilidades que refletem as nossas.

Assim surge o chamado Conceito de Marca, que € usado para contemplar os
elementos de diferenciagdo que, coletivamente, definem a marca. O seu conceito se
divide em componentes do produto e componentes perceptuais.

Dentre varios componentes perceptuais destacados por Randazzo (1996),
podem-se destacar alguns. A alma da marca € um deles, pois € a sua esséncia, ou
seu centro espiritual. A alma é constituida pelos valores basicos, que definem a
marca e impregnam todos os seus aspectos. Relacionando com o campo
organizacional, pode-se interpretar que a alma dela seja a missao, a visao e o0s
valores de cada empresa, ou seja, sentidos que norteiam o trabalho como um todo.
Impregnada pela alma da marca estda a personalidade da marca, que seria a
“personificagdo do produto: aquilo que um produto seria se fosse uma pessoa’
(RANDAZZO, 1996, p. 40). A personalidade da marca assume mais importancia
quando os consumidores estdo comprando algo realmente importante para eles.

Assim, eles se sentirdo psicologicamente a vontade com relagdo a marca.

Por isso, normalmente escolhem produtos/ servigos com 0s quais possam se
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identificar. Sdo marcas condizentes com sua prépria personalidade, com seus
valores ou com alguma forma idealizada deles.

Por isso, pode-se considerar que um dos componentes perceptuais mais
importantes é a imagem do usuario, que € “a descri¢do do tipo de pessoa que o
anunciante deseja retratar como usuaria de seus produtos. A imagem criada pela
publicidade pode ser um usuario real ou uma imagem de um usuario idealizado
(mitologizado)” (RANDAZZO, 1996, p. 36). O usuario real que o autor cita é a
imagem que é coerente com a sua autoimagem, os seus valores e estilo de vida. Ja
0 usuario idealizado ou mitologizado € a imagem que espelha o que o consumidor
gostaria de ser. Falando em produtos, podemos exemplificar com os comerciais de
refrigerantes diet, que sempre trazem mulheres lindas e magras utilizando os
produtos. No caso das campanhas de matriculas, podem-se destacar as campanhas
que trazem criangas realizando a leitura com fisionomia de satisfeitas, ou cenas de
pais e filhos juntos plantando uma arvore, entre outras. Os dois exemplos citados
embasam a ideia de que, na publicidade, as percepgbes criadas, ou mitos
perpetuados, nao precisam necessariamente ter a ver com a realidade
comportamental, j& que a realidade mais importante € a que é percebida na mente
do consumidor (RANDAZZO, 1996). O autor considera relevante para analise dos
componentes perceptuais a questdo da identificagdo do consumidor com a imagem
projetada, pois afirma:

“Dentro do espago perceptual de uma marca podemos criar sedutores
mundos e personagens miticos que, gracas a publicidade, ficam associados
ao nosso produto. Os publicitarios também podem usar esse espago
perceptual da marca como um espelho que reflete o estilo de vida e os
valores do nosso consumidor potencial. Uma marca pode funcionar como
portadora de projegbes na qual o anunciante projeta os valores e as
sensibilidades do consumidor, ou como um distintivo, um meio de expressar
e reforgar nossas identidades culturais” (RANDAZZO,1996, p. 39).

Assim, pode-se dizer que os conteudos da mensagem complementam e
refletem outros elementos, como o comportamento do consumidor e o
posicionamento de marca, abordados nesta monografia. A inser¢gdo de componentes
psiquicos e mitologizagdo da marca sao formas de aproximar as expectativas dos
consumidores em relagao ao produto, reforcando seu posicionamento de mercado,

de acordo com o planejamento de comunicagao estruturado.



30

3.2 CAMPANHA DE COMUNICACAO NO PROCESSO ESTRATEGICO

Tendo em mé&os os elementos necessarios para a criagao de estratégias
efetivas de comunicagdo, a organizagdo se vale delas para executar o seu
planejamento de forma eficaz e com qualidade. A campanha de comunicagéo, que
tem sua origem no campo da propaganda, configura-se como a mais utilizada na
organizagado comunicada de toda organizagdo que investe em comunicagdao com
seus interlocutores. Sampaio (1999, p.27) define a campanha de propaganda como
“a soma de diversos esfor¢os publicitarios integrados e coordenados entre si,
realizados para cumprir os objetivos de comunicagdo de um anunciante”. O autor
pontua ainda que a grande vantagem da campanha de propaganda é a integracao
entre suas pecas, o0 que reune os esfor¢os de comunicagcdo em torno de um so foco.

Para o presente estudo, iremos considerar o conceito de campanha de forma
ampliada, em que sé&o trabalhados eventos, merchandising, promoc¢édo de vendas,
assessoria de imprensa, marketing direto e comunicagao interna, e ndo sé apenas
pecas de propaganda, com a intengdo de integrar os movimentos paralelos
informacionais e relacionais em torno do mesmo objetivo. Dessa forma, a campanha
de propaganda, ainda que seja vista, normalmente, como um processo de
publicidade, também utiliza conhecimentos das areas de Jornalismo e de Relagdes
Publicas para abranger o seu foco de atuagdo e envolver um maior grupo de
publicos de interesse. Esse apoio se da através do estudo de comportamento do
publico-alvo, planejamento da campanha e agbes de promogao, entre outros,
utilizando os conhecimentos dessas areas para convencé-lo a obter o produto.

A campanha € uma acao pontual que, normalmente, possui um tempo
determinado para acontecer e possui um objetivo especifico de comunicagao.
Segundo Sampaio (1999), ela ocorre de maneira sincronizada com outras agdes de
comunicagao da organizagcdo, visando a integragdo maior dos elementos
comunicacionais. Nada impede que possam ocorrer varias campanhas ao mesmo
tempo na organizagao, desde que com objetivos e publicos distintos.

Para o autor, o que caracteriza uma campanha de comunicagcdo € a
existéncia de um tema. Segundo ele, “o tema é o elemento que integra suas
diversas partes de comunicagdo, uma vez que esta presente em todas elas”
(SAMPAIO, 1999, p. 238), seja através de um slogan, uma frase ou a combinagao

disso. O essencial, € que o tema expresse a ideia central da campanha, sua fala
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mais importante, resumindo o posicionamento do produto ou servigco. Ele o chama
de “Expressao comunicativa da estratégia realizada” (SAMPAIO, 1999, p.238)

Sampaio acrescenta, ainda, que um tema de campanha pode durar anos,
mas deve ser atualizado periodicamente. Nessa situacdo, 0 mesmo tema é usado
para varias campanhas. A respeito disso, o autor define a continuacdo da campanha
como “a realizagdo de novas pecgas de propaganda em que utilizam os elementos
basicos da campanha anterior com uma nova roupagem, mas de forma claramente
ligada ao tema que o consumidor ja conhece” (SAMPAIO, 1999, p.238). Dessa
forma, os bons resultados da campanha anterior sdo parametros para a reutilizagao
dos esforcos de comunicagdo ja empregados, ainda que ela agregue novos
elementos, corregcdes e modernizagdes na nova campanha.

Lupetti (2003) contribui com as etapas basicas de um planejamento de
campanha, seja na agéncia ou na organizagdo: levantamento de informacdes,
analise situacional, decisdes e definigbes, definicdo da estratégia, definicdo de tipo
de campanha, implementacéo, execugao e avaliagao.

O levantamento de informagdes € o chamado briefing, que se define por ser o
levantamento de todas as informacdes pertinentes a empresa e ao produto que se
pretende divulgar. A andlise situacional leva em conta o ambiente em que a empresa
esta inserida, o mercado como um todo, a demanda existente, os concorrentes e a
descricdo de problemas e oportunidades. A Analise SWOT (KOTLER, KELLER,
2000) da conta desse ultimo item, relacionando as ameacgas e oportunidades do
ambiente externo e as forcas e fraquezas do ambiente interno.

A partir desse conjunto de informagdes, Lupetti (2003) pontua que ocorrem as
definicbes e decisbes. Estas devem ser desenvolvidas levando-se em conta os
objetivos e metas da organizagao, para definir o posicionamento da campanha, bem
como definir os objetivos e metas da comunicagado. Os objetivos podem ser os mais
variados possiveis, como o de criar o conhecimento de um produto, recordar a
compra, fazer com que o cliente se interesse em utilizar determinado servico, entre
outros. ( LUPETTI, 2003)

S6 entdo € que ocorrem as definigdes da campanha. Corréa (2008) considera
que a estratégia é a forma ou acgbes pelas quais se pretende alcancar os objetivos.
Ter os objetivos de comunicagdo bem claros € a premissa basica para uma
estratégia bem formulada. Dessa forma séo definidas as formas de transmisséo da

mensagem, com a criagao do tema, do slogan, da identidade visual, entre outros
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elementos publicitarios.

Segundo o autor, também nessa fase sao criadas as agdes que
complementam a campanha, de acordo com cada publico especifico. Para o publico
externo, ou seja, os clientes reais ou potenciais, € comum o uso de promocéo de
vendas e merchandising. A promocédo de vendas se caracteriza por ag¢des de
incentivo a venda, como concursos, descontos, sorteios e brindes. Corréa (2008)
pontua que a promogao atua como um impulsionador das vendas, pois oferece uma
vantagem adicional ao produto ou servigo e tem por caracteristica principal a curta
duracdo. Ja o merchandising sdo as pecgas feitas para divulgagcdo no ponto de
venda, como faixas, displays e mobilies, de acordo com a identidade visual da
campanha, quando o produto tem um ponto de venda direto. A fungao principal do
merchandising é servir como refor¢o para as pecas das midias, aumentando a
associacao da campanha com a marca.

Ja o publico interno, que compreende os colaboradores da organizagéo, pode
ser envolvido pela campanha através de eventos de langamento interno, camisetas,
bonés, adesivos, cartazes fixados nas dependéncias da organizagao, entre outros.
As pecas-eventos de comunicagédo interna devem estar integradas a identidade
visual da campanha.

A implementacao e execugado da campanha é todo o processo de logistica, no
qual as pecas e ferramentas de comunicacdo estardo sendo visualizadas pelo
publico. Para Lupetti (2003), se todos os aspectos do planejamento forem
respeitados, o processo de criagdo, midia e envio de material aos veiculos sera
tranquilo. A avaliacao, finalizando, sera uma analise dos resultados comparados
com os objetivos de comunicagéo.

Apds as consideragdes apresentadas sobre a comunicagdo organizacional
estratégica, iremos discorrer sobre a dimenséo reflexiva da comunicagdo nas

instituicdes de ensino.

3.3 COMUNICACAO EM INSTITUIGCOES DE ENSINO

Como forma de auxiliar no processo de adequagao aos novos tempos, muitas
escolas encontram na comunicagédo a chave para aumentar o dialogo e diminuir as
barreiras com seus interlocutores. Segundo Bakhtin (1981), “entender e ajudar a

transformar a escola sdo desafios de quem trabalha na interface comunicacao/
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educacao” (BAKHTIN, 1981, p. 182). Podemos compreender, assim, o desafio que
se configura para os profissionais de comunicagdo inseridos no contexto
educacional. Sob tal perspectiva, a missdo da comunicacdo € nao so realizar a
comunicagdo com os publicos, mas buscar alternativas que possam reconfigurar a
linguagem da escola e a sua maneira de conversar com seus interlocutores.

Motter (2000) vai ainda mais longe. Para a autora, “a educacgéo € uma face da
comunicagao, e a comunicagao €, em sentido lato, educagao”. Se pensarmos,
portanto, que, toda vez que comunicamos alguma mensagem estamos, de certa
forma, educando o interlocutor, ou seja, levando alguma informacéo relevante para o
grupo que representamos e, assim, inserindo dados sobre tal processo, também
podemos considerar que o processo educacional esta inserido como um dos pontos
de interesse da comunicagao.

Muito mais do que a incorporacdo de novas ferramentas, a atuacdo da
comunicagao passa por um processo de reestruturagdo da cultura da organizagao
educacional. Ao aprofundarmos o termo, encontramos em Morin (2005, p. 407) a
definicdo de que a cultura € o “complexo generativo matricial que perpetua a
negentropia, a complexidade, a originalidade, a identidade de cada sociedade, ao se
transmitir de geragado em geragao”. Nas sociedades humanas, a cultura organiza-se
através da linguagem, tendo como referéncia os conhecimentos adquiridos na
coletividade pela cognigcédo, as competéncias que sao aprendidas, as experiéncias
vivenciadas, a memoria historica e as crencas miticas que permeiam a sociedade.
(MORIN, 2005). O conceito de cultura fundamenta-se, portanto, em “conjunto de
habitos, costumes, praticas, savoir-faire, saberes, regras, normas, interdicoes
estratégias, crencgas, ideias, valores, mitos, ritos” (MORIN, 2005, p. 61) que se
perpetuam entre as geragdes, se reproduzem em cada individuo, gerando e
regenerando a complexidade social.

Se a sociedade como um todo apresenta tais caracteristicas como forma de
expressar sua cultura, o mesmo ocorre nos microuniversos das organizagoes
educacionais. Baldissera (2000) define cultura organizacional como o conjunto das
crengas e valores especificos de uma determinada organizagado, traduzida por
habitos, mitos ritos, tabus, mentalidade da organizagdo, estilo de direcédo,
comportamentos, criagdes, rompimentos e recodificacbes. Pode-se pensar que, no
caso das organizagdes educacionais, tais valores e crengas sao transmitidos ha

muitas geragbes, e, muitas vezes, apresentam um descompasso em relagdo a
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transformacgao da cultura da sociedade como um todo.

O autor ainda ratifica a ideia de interdependéncia entre a cultura e a
comunicagao, ja que esta ocorre tanto para manter uma determinada cultura como
para transforma-la. Em instituicbes de ensino, portanto, a comunicagao tem o poder
transformador de tracar um novo paradigma e auxiliar essa organizagdo, em
especial, a se adequar ao novo momento da humanidade. Essa interface se da
através de processos da comunicagao estratégica, que gradualmente vém sendo
implantados nas instituigdes de ensino nos ultimos tempos.

Sobre o tema, Endo (2011) afirma que é cada vez mais importante que as
instituicbes de ensino incluam estratégias de comunicagdo integrada nos seus
processos administrativos e académicos, de forma articulada e profissional, como
metodologia para destacar sua esséncia, que € o ensino, e reforco para uma
identidade propria diferenciada.

Dessa forma, podemos pensar que a implementagdo de estratégias de
comunicagao em instituicdes de ensino como forma de potencializar a superagao
dos desafios no contexto educacional e também a eficacia na obtencdo de seus
objetivos externos, se configura como de grande importancia para tais instituicoes.
Cada vez mais, as organizagdes educacionais necessitam ampliar o didlogo com
seus publicos e encontrar novos caminhos para a promocao dos servigos oferecidos.

Ao finalizar o terceiro capitulo, reiteramos a sua importancia para a
compreensao da dimensdo da comunicacdo trabalhada na presente pesquisa.
Abordar a comunicagao organizacional sob o aspecto da comunicagao estratégica, a
partir de elementos que oferecem suporte para uma analise aprofundada do objeto
de estudo escolhido, permitiu refletir ndo sé sobre os processos envolvidos, como
também sobre a sua significagdo. E possivel, assim, partirmos para a analise

proposta nesta pesquisa, que sera apresentada no capitulo 4.
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4 ESTUDO DA CAMPANHA FICA 2009 - 2010 DA REDE MARISTA

4.1 APRESENTAGAO DA INSTITUICAO

Presente ha mais de 100 anos no Sul do Brasil, a Rede Marista de Educacéao
e Solidariedade faz parte da Provincia Marista do Rio Grande do Sul, unidade
administrativa do Instituto dos Irm&os Maristas, organizagéo religiosa e educacional
fundada por Sdo Marcelino Champagnat em 1817 e presente em mais de 75 paises
(HENZ, 2000).

O inicio das atividades Maristas no Sul do Brasil foi ao dia 2 de agosto de
1900, porém a origem de presenca remonta ao ano de 1897, quando o Bispo de
Porto Alegre, Dom Claudio José Ponce de Ledo, foi a Franga solicitar ao Superior-
Geral do Instituto Marista, Ir. Teofanio Durand, irmdos missionarios para auxiliarem
na evangelizacdo e educagao nas coldnias alemas do Estado. Na época, a Diocese
de Porto Alegre abrangia todo o territorio gaucho, que sofria as sequelas da
Revolucdo Federalista. De 14 para ca, chegaram a existir simultaneamente trés
provincias Maristas no Rio Grande do Sul, unificadas somente em 2002 (HENZ,
2000).

A Rede Marista de Ensino compreende 17 instituicbes de ensino no Rio
Grande do Sul, espalhadas em 14 cidades do Estado, e 01 em Brasilia/ DF, além de
23 centros sociais, um hospital e uma universidade (MARISTA, 2010). A principal
fonte de recursos da rede € o conjunto de escolas, que, no total, atende uma média
de 15 mil alunos.

Para atender aos mais de 100 mil beneficiados pela agdo marista no Rio
Grande do Sul, Brasilia e localidades na Amazdnia, atuam 176 religiosos maristas e
quase 10 mil colaboradores que, juntos, levam adiante a Missao legada pelo
fundador do Instituto: evangelizar e educar, transformando a realidade por meio do
que ha de melhor nos coragdes e nas mentes das pessoas comprometidas com os
valores humano-cristaos (MARISTA, 2010)

Segundo Henz (2000), no contexto de uma instituicdo de carater confessional,
a preservaciao do patrimbnio espiritual € o elemento-chave da tradicdo, ndo a

tradicdo no sentido de algo imutavel e estatico, mas de fidelidade as razdes que

! A totalidade das instituicdes atendidas pela rede pode ser visualizada através do Anexo .
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justificaram o surgimento do Instituto Marista e a finalidade da prépria missao. “A
tradicdo educativa Marista, atualizada permanentemente com o passar dos tempos,
sofre os efeitos das mudancgas, mas também age de modo a transformar o tempo e
0 espaco, construindo o presente e o futuro” (HENZ, 2000, p. 36).

A questdo motivadora da instituicao € a de transformar a realidade a partir do
que ha de melhor nos coragdes e nas mentes de pessoas comprometidas com os
valores humano-cristdos. Ela sustenta suas atividades nos seguintes pilares:
amizade sincera entre professores, alunos e familias; a seriedade dos estudos com
aperfeicoamento cultural, seu preparo técnico para o processo produtivo, e a
profunda dimenséo religiosa da vida de cada um. Essas foram orientagbes do Padre
Champagnat no inicio da obra marista e que sao levadas em consideracdo ainda
nos dias de hoje (HENZ, 2000).

4.2 APRESENTACAO DA ASSESSORIA DE COMUNICACAO E MARKETING
(ASCOMK)

Para atender a demanda de comunicacéao e relacionamento dessas unidades,
e, principalmente, de suas escolas, a rede conta com uma Assessoria de
Comunicacdo e Marketing (ASCOMK), responsavel por todas as acbes de
comunicagdo e relacionamento das unidades, como: Planejamento geral de
comunicagao, assessoria de imprensa, ouvidoria, comunicagao interna, marketing e
criacdo de pecgas graficas. Para tanto, o setor é dividido em quatro nucleos:
Atendimento, Criacdo, Conteudo e Web, onde se dividem os 13 profissionais
integrantes da equipe. A ASCOMK ainda conta com a atuagao de, pelo menos, um
profissional de comunicagcdo em cada unidade, responsavel por aplicar as acdes de
comunicagao e adapta-las a realidade de sua escola. (FLORCZAK, 2011).

Um dos principais projetos desenvolvidos pela ASCOMK, por concentrar o
maior volume de investimento financeiro e de tempo de planejamento, € a
Campanha de Fidelizacdo e Captacdo de Alunos para suas unidades de ensino,
chamada pela Assessoria de Campanha FICA, ou seja, a campanha de matriculas
unificada da rede. Segundo Florczak (2011), pode-se afirmar que a ASCOMK
constitui-se em uma agéncia de publicidade interna, por realizar todos os processos
de concepcgao e execugao da campanha publicitaria de matriculas da rede marista. A

referida campanha tem por objetivo promover a fidelizagdo dos seus alunos e a
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captacao de novos alunos. Para isso, busca tragcar desafios que levem ao caminho,
como buscar a visibilidade da atuacdo em rede da Instituicdo, sem esquecer as
especificidades locais de cada regidao onde as unidades escolares estao inseridas,
estreitar o relacionamento com a comunidade interna e utilizar os canais adequados
para dialogar com seus publicos externos, potenciais ou ndo (FLORCZAK, 2011).

Para que os objetivos sejam alcangados, a estrutura de planejamento das
campanhas de matriculas é colaborativa, ou seja, conta com a participagcado de
representantes de todas as unidades. As campanhas sdo baseadas na avaliagao
institucional bianual, que ouve trinta por cento do publico envolvido_com a instituicéo.
Além disso, eventos como o Encontro dos Presidentes de Grémios Estudantis do
Estado, que ocorre no Colégio Rosario, na Cidade de Porto Alegre/RS, e pesquisas
de tendéncia jovem, como o Relatorio MTV, também geram bons parametros para
inspirar o planejamento da campanha do periodo. (FLORCZAK, 2011)

Segundo a entrevistada, a partir do més de abril, j& se comega a organizar a
campanha do ano seguinte, com o encontro dos gestores, que fazem um brainstorm
para o projeto de comunicacdo do proximo ano. Quando se da o periodo de
concepgao da campanha, os profissionais de comunicagdo das unidades se
deslocam para a ASCOMK para auxiliar e ponderar as questbes especificas. E,
finalmente, apds a criagao do material, os gestores sao consultados novamente para
aprovar o planejamento da campanha em geral.

Florczak (2011) também pontua que, antes de ser langada externamente, a
campanha de matriculas € apresentada ao publico interno, que ja recebe brindes e
lembrangas alusivas ao tema. Tal comportamento demonstra a preocupag¢ao com o
publico interno, que, segundo Kunsch (2003), € um publico multiplicador, porta-voz
da organizagéo, podendo transmitir uma informagao positiva ou negativa. Por essa
razao, € importante despertar o sentimento de aceitagao e pertencimento do publico
interno com relagdo a campanha, para que ela se torne ainda mais forte.

A execucdo da campanha de matriculas obedece, portanto, a uma sequéncia
de fases, que vai desde a apresentacdo da campanha aos colaboradores,
educadores e alunos, que acontece no més de agosto, até a divulgagdo dos
resultados do Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM), em abril do ano seguinte.
Ela passa, ainda, por diversas fases, como o langamento externo, a divulgagao dos
resultados do vestibular e a volta as aulas (MARISTA, 2010).
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E importante ressaltar que esse modelo de planejamento estratégico das
campanhas é resultado de uma caminhada que iniciou em 2002 e, gradualmente, foi
evoluindo até alcancgar resultados satisfatérios (FLORCZAK, 2011). Para entender
como funcionou tal processo, € valido recapitular a histéria das campanhas de
matriculas da Rede Marista, para conhecer um pouco mais sobre sua estrutura e

Seus avancos.

43 METODOLOGIA

Para analisar de que forma a comunicagao foi empregada na Rede Marista de
Ensino para colaborar com a reversdo do quadro de queda no seu crescimento,
foram utilizadas técnicas de entrevista, pesquisa documental e analise de conteudo.
Importa destacar que todas as informacdes coletadas na pesquisa documental foram
utilizadas mediante consentimento da Assessoria de Comunicagcdo e Marketing da
Rede (ASCOMK), responsavel pelos materiais.

A entrevista foi realizada com a Coordenadora de Comunicagdo da ASCOMK,
Rosangela Florczak, Mestra em Comunicagéo pela Pontificia Universidade Catdlica
e com experiéncia no ramo da educagao. Segundo Martins (2008), a entrevista
“trata-se de uma técnica de pesquisa para coleta de dados cujo objetivo basico é
entender e compreender o significado que os entrevistados atribuem a questdes e
situacdes, em contextos que nao foram estruturados anteriormente, com base nas
conjecturas e suposi¢oes do pesquisador’ (MARTINS, 2008, p. 27). O autor pontua,
ainda, que a entrevista exige habilidade do pesquisador por se tratar de uma técnica
mais demorada e custosa que a aplicagdo de questionarios. Martins (2008) afirma
que uma entrevista pode oferecer elementos para corroborar evidéncias coletadas
por outras fontes, possibilitando o encadeamento de evidéncias. Para a entrevistada,
foram feitas perguntas abertas sobre o planejamento da campanha e técnicas para
escolha das tematicas, bem como sobre as midias empregadas e o historico da
ASCOMK.

A pesquisa documental foi utilizada para coletar dados sobre a instituicdo e
sua estrutura de comunicagao, e assim, constituir o corpus da pesquisa. A pesquisa
e a analise dos materiais coletados também contribuiram para conhecer o
planejamento das campanhas de comunicacdo realizadas pela ASCOMK e o

contexto em que estavam inseridas. Segundo Martins (2008, p. 46), a realizagao de
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pesquisa documental é necessaria “para o melhor entendimento do caso e também
para corroborar evidéncias coletadas por outros instrumentos e outras fontes,
possibilitando a confiabilidade de achados através de triangulagdes de dados
resultados”. O critério para a pesquisa documental foi a existéncia de material
relevante para andlise da ASCOMK e das campanhas de matriculas da rede. A
pesquisa foi realizada a partir do site da Rede Marista, do arquivo de Power Point
utilizado no planejamento da Campanha 2009 — 2010 (POWER POINT 01), do
planejamento da Campanha 2008 — 2009, (POWER POINT 02), e da histéria das
campanhas de matriculas até o ano de 2007 (POWER POINT 03). Os dados sobre a
historia da Rede Marista foram retirados da carta em comemoracdo aos 100 anos da
presenca Marista no Sul do Brasil, escrito pelo Ir. Alfredo Henz (HENZ, 2000). Além
disso, foi utilizado o caso sobre a campanha FICA 2009 — 2010, enviado para o
Prémio ABERJE Comunicacdo e Marketing 2010 (MARISTA, 2010), quando a Rede
Marista consagrou-se campeé da etapa Regiéo Sul.

Além das técnicas utilizadas para estudo do historico das campanhas, a
apreciacao das pecgas de comunicagao utilizadas durante a campanha 2009 — 2010
foi realizada através da analise de conteudo, do ambito descritivo (escrita/ fala) e

grafico (imagens), a qual, segundo Bardin (2004, p. 37), é:

[...] Um conjunto de técnicas de analise das comunicag¢des visando obter,
por procedimentos, sistematicos e objetivos de descrigdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigbes de produgédo recepgdo (variaveis
inferidas destas mensagens) (BARDIN, 2004, p.37).

Segundo Martins (2008), buscam-se inferéncias confiaveis de dados e
informagdes com respeito a determinado contexto, a partir dos discursos orais de
seus atores. O autor ainda destaca que a analise de conteudo pode ser aplicada a
qualquer forma virtual de comunicacgdo, inclusive nas mensagens veiculadas em
uma campanha de comunicagao, para estudar as intengdes da campanha.

A analise de conteudo procurou identificar os elementos presentes na
campanha 2009 — 2010 e verificar quais deles colaboraram para o retorno do
crescimento da rede. A partir de Bardin (2004), e da leitura flutuante, buscou-se
identificar os elementos variaveis do discurso textual que colaboravam para a
compreensao da mensagem. A escolha dos documentos se baseou no critério de

relevancia para o entendimento da mensagem da campanha, de acordo com analise



40

empirica, baseada na pesquisa documental. Ja a classificacdo da analise de
conteudo foi feita a partir das unidades de registro a respeito da tematica, que
representam possibilidades de associacbes com a campanha. O critério de
classificagdo das unidades de registro foi feito com base nos objetivos propostos
para a campanha e na relacdo entre os conteudos das pecas durante a leitura
flutuante. A frequéncia dos indices linguisticos foi o critério para enumeracéo, ja que,
segundo Bardin, “A importancia da unidade de registro aumenta com a sequéncia de
aparicao” (BARDIN, 2004, p.102).

Assim, as unidades de registro dentro da tematica da campanha e seus
respectivos indices linguisticos foram os seguintes:

* Felicidade a partir do Conhecimento — indices linguisticos: aprender,
conectar, descobrir, inovar, sonhos, universidade, talentos,
experimentar, conhecimento, acreditar;

» Felicidade a partir da Experiéncia na Rede Marista — indices
linguisticos: maristas por um mundo mais feliz, jeito marista, integrar,
aqui, valores, colégios maristas, viver.

* Felicidade a partir da Interagdo com o Ambiente — indices linguisticos:
conviver, transformar, conquistar, estar, mundo, vida, compartilhar,
momentos, realizar, encontrar, amigos, “para toda vida”.

Ja a andlise grafica foi baseada em Dondis (2000). Buscou-se identificar as
mensagens das imagens, cores e demais elementos graficos. Vale ressaltar, ainda,
que a logomarca da Rede Marista foi considerada um elemento grafico, ndo sendo
quantificada na analise descritiva.

As técnicas utilizadas na andlise do histérico das campanhas foram a
entrevista e pesquisa documental, enquanto que na analise das pecas da campanha
de 2009 — 2010 aplicamos, além das utilizadas na analise historica, também a
analise de conteudo, devido ao seu carater central do estudo.

Como objetos de analise foram delimitadas quatro pegas de comunicagao da
campanha interna realizada e quatro da externa, de acordo com o nivel de
importancia. A partir da analise das pecas, pretende-se identificar quais os

elementos que mais colaboraram para o seu sucesso.
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4.4 HISTORICO DAS CAMPANHAS DE MATRICULAS MARISTAS

A Instituicdo Marista de Ensino unificou sua atuagdo em rede do ponto de
vista comunicacional no ano de 2002, quando foi criada a Assessoria de
Comunicagéao e Marketing (ASCOMK). Até aquela data, cada escola tinha autonomia
para escolher a linguagem que utilizaria para falar com o seu mercado.

O maior desafio, segundo Florczak (2011), foi o trabalho de convencimento e
adesao dos gestores ao projeto de unificagdo, pois faziam parte de uma instituicao
que, por mais de cem anos, havia trabalhado a comunicacdo de forma auténoma. O
fato pode ser analisado sob o ponto de vista das pondera¢gdes de Campos (2004),
quando ele afirma que as instituicdes possuem dificuldade em realizar com
tranquilidade a mudanca da velha ideia de conhecimento compartimentalizado para
a nova concepgao da multidimensionalidade do mundo globalizado.

Conforme a entrevistada, a equipe possuia o conhecimento técnico, e, por
isso, o projeto configurou-se como altamente estratégico, vinculado ao planejamento
estratégico global da instituicdo. A preocupagdo da rede no inicio de sua unificagao
era apresentar a sua pedagogia, o conhecimento, sem atentar para um dialogo
maior entre fatores mais complexos do contexto, como as duvidas e necessidades
de pais e alunos e os assuntos debatidos pela comunidade no periodo. Ainda assim,
existia uma preocupacédo com a linguagem, a coeréncia entre imagem e mensagem
textual e a identidade da rede. J& no primeiro ano, foi criado o slogan que
acompanhou a instituicdo até o ano de 2008, “Educando para toda vida”, ou seja, o0
planejamento de comunicagao ja era realizado desde a concepgao da Assessoria.

Nesse periodo inicial, foram utilizados os servicos de uma agéncia de
publicidade externa para a concep¢ao da campanha e criagao de suas pecas, sob a
coordenacao da Rede Marista. A agéncia de Publicidade realizou as campanhas de
2002 a 2004, conforme figura 1:
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Figura 1: Peca Conceito da Campanha de Matriculas do ano de 2002:
Fonte: Power Point 03
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Figura 2: Pega Conceito da Campanha de Matriculas de 2003
Fonte: Power Point 03
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Figura 3: Pega Conceito da Campanha de Matriculas de 2004
Fonte: Power Point 03
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Na primeira pega, referente a campanha 2002 — 2003, é utilizado apenas o
novo slogan da rede com uma imagem de um homem com os bragos abertos,
remetendo a ideia de liberdade, sem necessariamente relacionar a imagem com a
frase. A peca da campanha de 2003 - 2004 traz uma frase referente a educacéo,
mas que nao se relaciona com o slogan e ndo evidencia quais sdo os valores da
rede. Com relagdo a imagem da pecga, pela primeira vez aparece a imagem da
maozinha marista, que sera usada em varias campanhas, mas sem que ela
complemente a mensagem escrita. O mesmo ocorre com a peg¢a da campanha 2003
— 2004, cuja frase parece ser escolhida apenas pelo critério estético, sem a
preocupagao de que seu significado seja plenamente compreendido pelo publico.
Como na campanha anterior, a imagem da maozinha é escolhida como a figura
principal. Dessa vez ela vem como a mao do que seria uma crianga, mas ainda
assim sem complementar a imagem escrita. Como se percebe, as campanhas
iniciais apresentam conceitos vagos e sem envolvimento com os valores e a
realidade de ensino, preocupando-se muito mais com a apresentacao estética das
mensagens e imagens do que com a coeréncia entre esses itens e a realidade da
instituicao.

Segundo Florczak (2011), a partir do ano de 2005, todas as etapas da
campanha de matriculas passam a ser realizadas dentro da ASCOMK, que cria uma
espécie de agéncia interna de publicidade para atender a todas as etapas dos
processos de comunicacdo, desde a sua concepcao até a execucido. A compra de
midia continua a ser feita por uma agéncia de comunicagéo, de acordo com o local
em que a campanha € veiculada. Nesse periodo, as campanhas passam a ter a
duragdo de um ano, e ndo de trés meses como era realizado até entdo. A
negociacdo da midia passa a ser local, configurando uma nova estratégia de
posicionamento, ou seja, a utilizagdo do ambiente como ferramenta de apoio a
campanha, causando maior envolvimento e identificagcdo do publico com a chamada
(FLORCZAK, 2011).
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Figura 4 — Peca Conceito da Campanha de Matriculas de 2005 — 2006
Fonte: Power Point 03
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explicam, porque o importante é aprender a sentir.

Texto 1: mensagem textual contida na figura 4, no canto inferior esquerdo.

A campanha de 2005 - 2006 tem o mote “Alguns ensinamentos ndo se
explicam”. A partir da pega apresentada na figura 4, podemos perceber que a
mensagem da imagem se sobrepde a do texto, e essa conclusdo se deve a dois
motivos: O tamanho da imagem € muito maior do que do texto, estando este,
inclusive, em uma fonte praticamente inelegivel de tdo pequena, e, além disso, a
construcdo do texto é confusa, com muitos elementos e sem objetividade,
dificultando, até mesmo, a compreensao do seu significado. Ainda assim, € notavel
que, pela primeira vez, a campanha tem a preocupacado de destacar aspectos da
instituicao, visivel na passagem “nos colégios maristas, (...) 0 importante é aprender
a sentir’. A imagem é simbdlica, ja que traz o que se infere ser uma crianga, pelo
tamanho dos pés, utilizando livros para alcancar mais alto em uma prateleira de
livros. Metaforicamente, o publico consegue entender que o conhecimento dos livros
leva as criangas a chegar cada vez mais alto e buscar mais conhecimento. O carater
institucional também fica evidente, ou seja, existe a preocupagdo em nao produzir
um anuncio de varejo, com uma chamada explicita de venda de vagas para

matricula, e sim em se passar a mensagem de forma sutil, através da exaltagdo dos
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valores presentes na instituicdo, para ndo depreciar a educagao. Tal ideia vai ao
encontro de Kotler (1994), conforme capitulo 2, quando diz que o marketing nas
escolas é carregado de preconceito, pois estaria trabalhando a educagcdo como
mercadoria, e, por isso, tem-se a necessidade em passar a mensagem de forma
implicita.

Em 2006, a ideia de posicionamento de marca através dos valores presentes
na instituicdo ganha forga, e a preocupacédo da campanha é comunicar ao publico o
que era, afinal, a instituicdo. O tema da campanha nesse ano foi o “Ser para toda a
vida”, e se baseou em seis verbos presentes na definicdo da proposta marista: ser
feliz, ser solidario, ser ético, crer, aprender e conviver, de acordo com o registro
histérico das campanhas da rede. A figura 5 € um exemplo de como os verbos foram

empregados nas pegas:

para toda a vida,

Aprender

/

4z INSERTLTO
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Inserighes abertas | 3485 51649

Figuras 5: Pega da campanha de Matriculas de 2006 — 2007
Fonte: Power Point 03

As pecas da campanha apresentavam os seis verbos de forma alternada,
substituindo o verbo Ser, presente no slogan. De acordo com o registro histérico das
campanhas da rede (POWER POINT 03), buscou-se reforgar o seu posicionamento,
ao destacar o que a instituicdo tinha por missdo. As imagens das pecgas
complementavam as frases, trazendo imagens de estudantes vivenciando as
situacdes que elas mostravam. Assim, na peca em que a frase era “Aprender para
toda a vida”, havia um estudante aprendendo algo; da mesma forma, na frase “Ser

solidario para toda a vida”, a imagem trazia um estudante da rede realizando alguma
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acao de responsabilidade social, e assim por diante. Florczak (2011) pontua que
essa foi a campanha com menor volume de captagdo de alunos, mas que veio
complementar o posicionamento da marca no cenario educacional.

Outro aspecto a destacar € que nesse ano a rede investiu em midias locais,
ou seja, diferenciadas para cada regido. As pegas continham a identificagao visual
em rede, mas o texto variava conforme a unidade. A figura 6 € um exemplo de como

as midias foram empregadas de forma local.

A educacao para toda a vida
esta na Zona Sul

Ay Coranel Marcos, 1959 - Basmo fpanema

inscriphes abertas | 32048 2209 l'l'-’.R_Fﬂi'::

Figuras 6: Peca da Campanha de Matriculas de 2006 — 2007
Fonte: Power Point 03

A identificacdo em rede esta caracterizada, na peca, pela maozinha, utilizada
como uma espécie de simbolo da Rede Marista em suas campanhas até o ano de
2008, conforme é possivel vislumbrar, a medida que as pegas de cada ano vao
sendo analisadas. O texto cita uma regido especifica de localizagado de unidades da
rede, a Zona Sul de Porto Alegre, fazendo com que esta pega tenha utilidade
somente para aquela regido. A imagem complementa o texto ao trazer uma
paisagem da regido que esta sendo referida na mensagem textual.

No ano de 2007, o slogan da campanha foi “Conhecimento para grandes
ideais”, de acordo com registro histérico das campanhas da rede, conforme

podemos observar na figura 7.
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llustragao 7: Peca Conceito da Campanha de 2007 — 2008
Fonte: Power Point 03

A novidade é a introdugéo de conceitos de interagdo com o publico, ou seja,
faz-se uma referéncia a expectativa do publico com relagdo aos resultados que a
instituicdo pode oferecer, conforme a frase-tema, a qual afirma que a instituigao
fornece o conhecimento necessario para os grandes objetivos de seus alunos, em
outras palavras. A imagem traz essa simbologia, com estudantes maristas
desenhando, realcando a ideia de que os alunos da rede sao livres para desenhar
seu futuro e que a rede tem o suporte para que eles alcancem seus sonhos. Ao citar
que o conhecimento da rede € para grandes ideais, percebe-se, ainda, a
mitologizagdo da mensagem, conforme Randazzo (1996), através de uma viséo
romanceada sobre o produto, explicita na expressao “grandes ideais”.

No ano de 2008, houve uma reestruturagdo da campanha FICA, segundo o
material de planejamento estratégico para a Campanha 2008 —2009. Nesse ano, a
ASCOMK, em parceria com gestores e profissionais de comunicagao das unidades,
desenvolveu um novo posicionamento da campanha, que seria baseado na
afirmagdo de que a Rede Marista é “formada por colégios reconhecidos pela
exceléncia na construcdo do conhecimento e pela formagao sélida para valores
humano-cristdos de pessoas que contribuem para a construgdo coletiva de um
mundo fraterno e feliz” (POWER POINT 02, Slide 5). Vale destacar, nesse aspecto,
a afirmacado de Ries e Trout (2002), de que a definicdo do posicionamento é
importante para que a mensagem que a instituicao deseja passar tenha destaque na
mente do consumidor.

O material também introduz, a partir do posicionamento tracado, o novo

conceito de campanha, “Ser feliz esta em nossas mados”. O novo conceito foi
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escolhido, segundo o material de planejamento, pelos seguintes aspectos: “traz uma
resposta pratica ao imaginario coletivo de busca da felicidade; foca no resultado
pratico da constru¢cdo do conhecimento, da formacéo para valores e apresentagéo
de possibilidades de atuagdo com autonomia e protagonismo; valoriza elementos da
identidade dos colégios maristas como, por exemplo, o icone “m&o marista”; e,
ainda, € emocional, forte e marcante” (POWER POINT 02, slide 5). As pecgas
Conceito da Campanha 2008 podem ser vislumbradas na figura 8 e 8b:

Ser feliz

estd em nossas maos

Ser feliz

estd em nossas mdos

COLEGIO MARISTA Pl COLEGIO MARISTA
. 3222.2232 WIF i
Santa Maria www.maristas.org.br AN Santa Maria

N6s educamos para toda a vida, Nos educamas para tada a vida.

3222.2232
www.maristas.org.br

Figuras 8 e 8b : Pegas da Campanha de 2008 — 2009
Fonte: Power Point 02

A campanha buscou padronizar o texto das pecas, utilizando o novo conceito
como a redagao padrao. Pode-se observar que, com 0 novo conceito, a rede passa
a se preocupar mais em dialogar com os anseios dos pais e menos em apresentar
seus diferenciais, ja que, como foi dito, a ASCOMK entende que a busca pela
felicidade esta presente no imaginario coletivo. (POWER POINT 02) Nesse contexto,
€ possivel retomar Capra (2002), para o qual as perturbagdes do ambiente sao
levadas em conta e influenciam na escolha da tematica da matricula. Com relagcao a
imagem, buscou-se uma complementagao da mensagem textual, trazendo situacdes
em que a construgdo da felicidade passa pela escola marista. Assim, temos, nas
pecas acima, alunos de séries iniciais aprendendo brincando, nas pecgas voltadas ao
publico infantil; ou, para o publico teen, a imagem de alunos realizando experiéncias
no laboratério de robética. A mudanga de foco na mensagem pode ser considerada

a mais importante na mudanga de processo, ja que passa da preocupagao em falar
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0 que € a escola para uma mensagem que va ao encontro da expectativa de pais e
alunos, o0 que evidencia uma reflexdo acerca do processo de planejamento da
campanha de matriculas marista.

Ainda sobre a campanha de 2008, vale destacar as pegcas de comunicagao
interna. Na figura 9, temos um exemplo das pecas elaboradas para a comunicagao

interna do ano de 2008:

MARISTA

Figura 9: Pegca da Campanha de Comunicagéo Interna 2008 — 2009
Fonte: Power Point 02

“Compreensdo
Compreender é abrir espago para pensamentos, idéias e
sentimentos.

E um exercicio de respeito e uma relagéo de reciprocidade.
Compreender para que possamos ser compreendidos e
entdo vivermos plenamente o jeito marista de ser feliz.’

’

Texto 2: texto da figura 9, localizado no centro da pega, abaixo da imagem.

Com relacao ao texto, é visivel a diferenca em comparacdo com as pecas da
campanha externa. Enquanto a campanha externa de 2008 apresentava uma
mensagem direta e objetiva — Ser feliz esta em nossas maos — e tornava a imagem
o principal elemento da peca, trazendo o significado singular de cada mensagem,
nas pegas de campanha interna, temos um texto longo, em fonte pequena,
buscando dar algum significado a imagem. Esta, conforme podemos observar, traz
pessoas felizes e se abragando, constituindo uma mensagem abstrata, esclarecida a
partir do texto. O fato mais importante a se destacar, entretanto, é a diferenga entre

as pecas das campanhas externa e interna. Tal fato pode evidenciar uma falta de
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unidade, que acarreta na nao identificacdo do publico interno com as acdes
realizadas externamente.

A partir do histérico das campanhas da rede marista até o ano de 2008,
percebe-se uma gradual implantagdo de avangos no planejamento estratégico da
comunicagao da rede. A cada ano, foram inseridos elementos essenciais para uma
campanha de sucesso, como O posicionamento, a interagdo com o ambiente e a
satisfacdo a demanda do publico. Apesar disso, o cenario encontrado em 2009
identificou queda no crescimento da rede. A rede registrou o segundo ano
consecutivo de queda no crescimento, com perda de 579 inscritos em 2008 para 366
em 2009. (MARISTA, 2010).

4.5 CAMPANHA FICA 2009 - 2010

A campanha idealizada para as matriculas de 2010 surgiu com uma grande
responsabilidade: ser a peca-chave para a recuperacao do crescimento da rede em
numero de matriculas. Nesse sentido, é valido retomar Oliveira e Paula (2007), as
quais afirmam que a comunicacdo precisa estar alinhada com os objetivos e
estratégias de gestado do negocio. Elas pontuam, ainda, que isso é elementar para a
comunicacao ser estratégica. A ideia é ratificada por Florczak (2011), o qual afirma
que o modelo de concepgao da campanha, colaborativo, permite que gestores e
religiosos possam delinear a tematica e recursos da campanha de acordo com a
realidade e os objetivos da organizagao.

Diante do cenario que se apresentava, a ASCOMK, em parceria com 0s
profissionais de comunicacédo, gestores das unidades e organismos provinciais,
concluiu que era necessario tomar medidas para reverter a situagdo, mas sem
desprezar o trabalho realizado anteriormente (POWER POINT 01). De acordo com o
documento, tal atitude poderia confundir ainda mais o publico, e passar uma ideia de
que a Rede Marista ndo tem a sua missao, o que significa dizer de forma clara que a
negacao dos conceitos trabalhados anteriormente poderia arruinar o posicionamento
da rede e afetar a reputagdo da marca como um todo.

Os objetivos da nova campanha, conforme documentos (POWER POINT 01,

p.3), passavam a ser os seguintes:
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[...] (1) ampliar a unidade e a visibilidade da atuagdo em rede, dando a
entender que a atuagao marista vai muito além dos 17 colégios, ja que o Rio
Grande do Sul também contempla 23 Centros Sociais, um hospital e uma
universidade; (2) Buscar inovagdo na utilizagdo de linguagens e canais
especificos para comunicagdo com cada um dos publicos (educador, familia
e estudante); (3) Intensificar o relacionamento com a comunidade interna,
sobretudo com os atuais alunos; além do principal objetivo estratégico: (4)
mudar o histérico de queda na inscrigao e captacao de alunos dos colégios”.
A meta de crescimento estabelecida para a campanha de matriculas 2009
-2010 foi firmada em 2%, a partir de analises do cenario do mercado e das
potencialidades da instituicado (MARISTA, 2010).

A partir dos objetivos tragados, foi proposto um desdobramento da campanha
anterior, com o ajuste do conceito Macro, utilizado na campanha do ano de 2008,
“Ser feliz esta em nossas maos”. Tal conceito foi desdobrado em definigdbes mais
especificas e que compreendiam os diferentes niveis de ensino da instituicdo: Ser
feliz & transformar, Ser feliz € descobrir e Ser feliz € se conectar. Ou seja, a
felicidade é construida por meio do conhecimento. Assim nasceu o conceito de
referéncia: “Ser feliz é aprender para toda a vida”. Esse conceito passou a ser o
slogan da campanha de matriculas 2009 — 2010.

A campanha iniciou em agosto e se subdividiu em campanha interna e
campanha externa. Anteriormente, foi realizado o seu langamento interno nas
unidades de todo Estado e Distrito Federal, através da Acao “Recreio Feliz’, para os
alunos, e da Dinamica “O que te faz feliz como educador marista?”. As acgbes
tiveram continuidade nas redes sociais, através do compartilhhamento de fotos dos
eventos, € no blog criado para a discussdo para professores acerca da tematica
proposta. Outra acao realizada para a campanha interna foi “Maristas por um mundo
mais feliz’, que mobilizou alunos e educadores em agdes sociais, que objetivavam
levar a felicidade a instituicbes carentes, através da convivéncia e ajuda com
donativos.

Ja a campanha externa teve inicio apos os langamentos internos, no més de
setembro para ensino fundamental - séries iniciais, € nos més de outubro para
ensino fundamental - séries finais e ensino médio.

Os resultados foram considerados surpreendentes, conforme consta no
documento Marista (2010). A rede n&o sé atingiu a meta de crescimento estipulada,
como a ultrapassou, alcangando um crescimento de 2,69% na captacdo de novos
alunos. Foram 4.708 novos inscritos no total. Em relagdo ao numero de alunos por

nivel de ensino, o ensino fundamental - séries iniciais teve um aumento de 2,84%; ja
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o ensino fundamental — séries finais chegou ao nivel de 3,03% de crescimento;
enquanto o ensino médio registrou o aumento de 2,21% no numero de alunos, ou
seja, todos os niveis de ensino registraram aumento acima da meta. Diante de
resultados tdo satisfatérios, tendo em vista o cenario encontrado na época de sua
concepcgéao, torna-se relevante analisar os elementos que colaboraram para que a
Campanha FICA 2009 — 2010 da Rede Marista fosse considerada um case de

SUCesSsSO.

4.5.1 Analise das pecas da campanha

A Campanha FICA 2009 - 2010, apesar de se subdividir em duas
campanhas, interna e externa, apresentou uma pega-conceito, que serviu de base
para todo o material realizado. Foram criadas duas pecgas-conceito, de acordo com o

nivel de ensino, e serdo analisadas a partir das figuras 10a e 10b:

Ser feliz é experimentar

Experimentar novas formas de aprender.

Figura 10a: Pega conceito da Campanha FICA 2009 — 2010 Segmento Publico Infantil
Fonte: Power Point 01
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Ser Feliz é transformar

Transformar informacao em conhecimento.

> COLEGIO

Figura 10b: Pega conceito da Campanha FICA 2009 — 2010 Segmento Publico Jovem
Fonte: Power Point 01

Conforme Power Point 01, as pegas conceituais apresentadas nas figuras 10a
e 10b se caracterizam por englobar todos os elementos relevantes presentes em
toda a campanha. A figura 10a é dirigida ao publico de pais e alunos da educacéao
infantil; ja a figura 10b é dirigida a ensino fundamental - séries finais e ensino meédio,
o publico jovem da instituicdo. Na primeira pecga (figura 10a), a mensagem ¢€ a
derivagcao do slogan da campanha para definir o conceito de aprendizagem, fato
evidente na combinacado da imagem, que traz criangas estudando, com a mensagem
textual, que apresenta a definichko do conceito “Felicidade a partir da
Experimentagdo” através da segunda frase, “Experimentar novas formas de
aprender”. Em uma interpretagdo obvia, o texto da pega diz que, para o publico
infantil, experimentar é a forma mais feliz de aprender.

Em comparagdo com a primeira pecga (figura 10a), a segunda (figura 10b)
apresenta a mesma derivagao do slogan que a anterior, pois também define como &
a melhor forma de aprender, de acordo com o conceito da campanha. Porém a
figura 10b traz uma definicdo diferente para a questdo, evidente na primeira
expressao “Ser feliz é transformar”, que se complementa pela segunda expressao,
“Transformar informagdo em conhecimento”. Assim, para a Rede Marista, a forma
mais feliz de o publico jovem aprender é transformar a informagdo em
conhecimento. A imagem da segunda peca é semelhante a da primeira, com alunos
maristas olhando um livro, mas, a partir da complementagao do texto, nos sugere
uma interpretacdo diferente para a agdo representada, podendo sugerir que 0s

alunos estejam trocando ideias. A complementagdo da imagem no texto, e vice
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versa, € tida como um dos principais ajustes buscados pela Campanha FICA 2009 —
2010 em relacdo a campanha anterior, conforme Power Point 01.

As duas figuras apresentam mensagens textuais sucintas, evidenciando o
carater objetivo e direto das pecas desenvolvidas, caracteristica que ira acompanhar
todo o material da campanha ao longo do seu desenvolvimento. Além disso, a partir
da analise de conteudo proposta, € possivel a identificacdo das pegas como
pertencentes a unidade de registro “Felicidade a partir do conhecimento”,
evidenciada pela presenga de 01 indice linguistico na figura 10, a expresséao
“aprender”, e 03 indices linguisticos na figura 10b, “transformar”, “informacéo” e
‘conhecimento”. A segunda pecga ainda apresenta 01 indice linguistico da unidade
de registro “Felicidade a partir da interagdo com o ambiente”.

Com relagédo a parte grafica da pecga, todos os elementos foram construidos
para cumprir os objetivos propostos. (POWER POINT 01). A assinatura em rede
passou a ser evidenciada, através do aumento do tamanho da sua logomarca,
atendendo a meta estabelecida de dar maior visibilidade a esse aspecto.

Ainda de acordo com o material, a textura foi implementada como base da
peca, para dar maior refinamento a mensagem, e a escolha da textura jeans deveu-
se a sua associagao com aspectos afetuosos e juvenis. Além disso, a textura jeans
segue o padrao de cor da identificacao visual da rede. Segundo Dondis (2007), a
textura inserida em uma imagem parece real gragas a uma intensa manifestagcao de
detalhes, constituindo uma das técnicas capazes de enganar o olho.

O elemento de divisdo entre imagem e textura obedece ao trago do sorriso
da campanha anterior, com um leve arredondamento, para trazer a ideia de acao e
afetividade. Destaca-se, assim, a relacdo de continuidade e constante crescimento
das campanhas ao longo do tempo. O trago de segmentacdo foi escolhido como
mais um elemento de diferenciagdo entre os niveis de ensino, como se pode
perceber ao compararmos as duas figuras. Na primeira pega (figura 10a), dirigida ao
publico infantil, sdo identificados pequenos circulos de diferentes tamanhos e em
proximidade ao longo do trago de segmentagdo, criando um aspecto ludico e
magico, materializando no traco a magia da felicidade no ambiente do
conhecimento, (POWER POINT 01). J& a segunda pega (figura 10b) procurou
traduzir o universo jovem, trazendo elementos maiores e com maior contraste de

tamanhos de didametro e de borda dos circulos, sendo possivel identificar, inclusive,
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a linha diagonal em segundo plano, dando a ideia de movimento a peca. Esses
conceitos serdo mais aprofundados no decorrer da pesquisa.

Com relacado as imagens das duas pecas, € possivel analisar o movimento
implicito presente na imagem estatica, sugerindo que, em ambas, os alunos estéo
estudando em grupo, e isso deriva de nossa experiéncia completa do movimento na
vida, que, em outras ocasibes, ja teve a experiéncia de visualizacdo de cena
parecida. Isso porque, em parte, esse conceito se projeta em informagao visual
estatica, tanto psicologica quanto cinestesicamente (DONDIS, 2007).

Assim, tanto a textura quanto a imagem trazem a ideia de agdo e estdo de

acordo com a proposta da campanha, explicitada no Power Point 01.

A tabela abaixo apresenta a analise de conteudo das pecgas-conceito:

Variaveis Pecas-conceito
Felicidade a partir do conhecimento 4
Felicidade a partir da vivéncia/experiéncia na rede -
Felicidade a partir da interagdo com o ambiente 1
Total

Tabela 1: Analise de conteldo das pegas-conceito
Fonte: Dados de pesquisa da autora

4.5.1.1 Campanha Interna

- Camisetas

Para os educadores, foram confeccionadas pecas de envolvimento que

destacassem o seu sentimento de pertenca a instituicdo. A camiseta, nesse sentido,

se configura como o elemento mais ilustrativo desse sentimento.
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Ser feliz é viver
vero e s

Figura 11 — Camisetas da campanha interna 2009 - 2010
Fonte: Power Point 01
Texto da camiseta:

“Ser feliz ¢ viver —Viver o jeito marista de ser feliz”

Segundo Power Point 01, as imagens visuais presentes na peg¢a foram
pensadas com o objetivo de trazer o universo ludico a campanha, através de pontos
segmentados em proximidade na parte da frente da camiseta, em uma alusdo ao
universo magico infantil, e tragcos geométricos em diversos tamanhos de diédmetro e
de bordas, no canto seu esquerdo, buscando uma aproximagao com os jovens. De
outra forma, pode-se também analisar os circulos e pontos sob o aspecto do
equilibrio e tensao (DONDIS, 2007). No caso dos circulos, ndo parecem ter
estabilidade. Ainda assim, o olho humano busca uma referéncia de simetria para
trazer equilibrio a imagem. Formas geométricas ndo simétricas constituem uma
tens&o no processo, atraindo o olho para a imagem. E o caso dos circulos presentes
na camiseta, que, por se apresentarem em diferentes tamanhos e localizagéo, ora
lado a lado, ora inseridos em outros circulos, formam uma imagem diferente e
atrativa.

Analisando os pontos, podem-se observar aspectos da Gestalt, na qual, “no
ato espontaneo de ver, as unidades visuais individuais criam outras formas distintas.
Quanto mais proximas as marcas, mais complexas sdo as formas que podem
delinear” (DONDIS, 2007, p.44). A reta formada pelo aglomerado de pontos e de
pequenos circulos nos evidencia uma ideia de continuidade, e a assimetria entre

pontos e pequenos circulos presentes é fator de atracdo para a imagem. Ainda, a
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cor, de acordo com as cores da instituicdo, ressalta a unidade institucional. Outro
aspecto a destacar é o tamanho da logomarca da instituigdo, que na camiseta esta
apresentada de forma discreta. Podemos interpretar o fato como sendo uma forma
de trazer elegancia a camiseta, expressando a ideia de refinamento da campanha.

Em relacdo ao texto, percebe-se uma adequacido das pecas da campanha
interna a campanha geral “Ser feliz é aprender por toda a vida”. Conforme analise de
conteudo realizada, percebe-se que a intengdo da peca é demonstrar a felicidade a
partir da experiéncia em rede, ou seja, do pertencimento a realidade da Rede
Marista. A frase contida na pega apresenta duas unidades de registro da categoria
“felicidade a partir da experiéncia na rede marista”, sendo elas “viver’ e “jeito
marista”.

Assim, evidencia-se o carater de envolvimento da peca, somado ao fato da
simbologia da prépria peca, que pode ser considerada midia colaborativa, do ponto
de vista da divulgacao, pois divulga a organizagdo a partir do ato voluntario da
comunidade interna, e também sindbnimo de dedicagdo e envolvimento com a
instituicdo. O fato € demonstrado pela expressdo popular “vestir a camiseta”, que

significa o que foi descrito.

- Murais

Outro elemento da campanha interna foram os murais, os quais tiveram o
layout ajustado ao conteudo proposto. Reorganizados e tematicos, auxiliaram na
ambientacdo da campanha no interior das escolas, além de configurarem espagos
para compartiihamento de fotos e de ideias sobre o que é ser feliz no contexto
escolar (POWER POINT 01).

Ser feliz

cestaraqul

ser feliz é...

Figura 12 - llustragdo Mural da Sala dos Professores
Fonte: Power Point 01
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Figura 13 - fotos do Mural da Sala dos Professores Antes e Depois da implantagdo da campanha -
Fonte: Power Point 01

A figura 12 apresenta como foi projetado o layout dos murais, e a figura 13
mostra como eles efetivamente foram organizados e como eram antes da
implantagédo da nova estrutura.

A analise grafica nos permite destacar o ponto mais visivel, o contraste visual,
ou seja, positivo — negativo, aqui explicitado pelas cores azul marinho e branco. O
efeito entre os elementos, presentes nas cores da instituicdo, cria a tensao
necessaria para atrair a percep¢ao humana. Ainda, é possivel identificar a presenca
do trago oval e arredondado também presente nas outras pegas, reforgando a
unidade da campanha. Assim, o fato de a frase estar posicionada no canto esquerdo
da disposicao do mural faz dela o elemento central da peca, de acordo com Dondis
(2007), que afirma que “o olho favorece a zona inferior esquerda de qualquer campo
visual” (DONDIS, 2007, p.39). Por ultimo, percebe-se que, nessa pega, a logomarca
ndo é inserida, evidenciando o carater intimo e familiar do seu contexto.

Em relagdo a analise do conteudo descritivo dos murais, analisando sua
mensagem, verifica-se um forte apelo a valorizacdo do ambiente escolar da rede,
percebida na frase escolhida para compor a peca: “Ser feliz é estar aqui”. Na
analise dos dados de frequéncia linguistica, se percebem duas variaveis: da
experiéncia na Rede Marista, que apresenta um registro, identificado pela palavra
“aqui”, e a da interacdo com o ambiente, identificada pela palavra “estar’, que no

contexto se refere a estar em algum lugar.
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Conclui-se, entdo, que os murais seriam a expressao da relagdo entre a
experiéncia dentro do contexto marista e a interagdo com o ambiente. Essa
conclusao é ratificada pela prépria composi¢do do mural, que possui espaco para o
compartilhamento de fotos de professores e alunos, tanto no interior da escola
quanto fora dela, e também para a expressdo de frases que tragam o conceito
individual de felicidade. Isso da voz aos educadores e alunos a fim de que eles
também contribuam com o conceito da campanha, em uma evidéncia clara de

interagdo com o seu ambiente.

- Adesivo

Outro elemento de suporte da campanha interna foi o adesivo, amplamente
distribuido entre os gestores, funcionarios, educadores, pais e alunos das unidades
da rede. O adesivo se constitui como uma 6tima ferramenta de circulagao, pelo seu
baixo custo de producgao, além de ter sua utilidade rapidamente alcangada, devido a
facilidade em fixa-lo em objetos como cadernos, notebooks, entre outros materiais
escolares, bem como em automoveis, vidros de janelas, ou até mesmo mdéveis. Foi
confeccionado principalmente para seu publico interno e também foi distribuido

durante as matriculas (MARISTA, 2010). A peca pode ser observada na figura 14:

Eu acredito em um mundo mais feliz.
Jioa. .

©*, P, = 0:g.;9" « i

Figura 14 — Adesivo da campanha
Fonte: Power Point 01

Bem acima da figura, temos o layout do adesivo e, em seguida, uma possivel
aplicacdo. Do ponto de vista da analise de conteudo de sua mensagem textual e da
frequéncia dos indices linguisticos de cada unidade de registro, explicitada na tabela

1 ao final deste subitem, o adesivo utilizado como ferramenta de apoio da campanha
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interna possui 01 registro na unidade “Felicidade a partir do conhecimento”,
identificada pelo indice linguistico “acreditar”; 01 registro na unidade “Felicidade a
partir da experiéncia na escola’, identificada pela expressao “Eu” e 01 registro na
unidade “Felicidade a partir da interagdo com o ambiente”, identificada pela
expressao “mundo”. A partir dessa constatacdo, pode-se inferir que o carater da
tematica da peca é proporcionalmente o de interacdo com o ambiente, de
experiéncia na escola e de conhecimento. Portanto, o adesivo pode ser considerado
um elemento que engloba as tematicas centrais da campanha. Isso se justifica por
ser uma pecga distribuida ao publico interno, relacionada a uma acdo de
responsabilidade social (Maristas por um mundo mais feliz) e que, ao final, pode ser
utilizada como pega de comunicacgao externa, ao ser fixado nos vidros dos carros de
professores, por exemplo, relacionando a pega com o slogan central, o qual gira em
torno do conhecimento.

Na analise gréfica, identificam-se elementos repetitivos, como a composigao
de circulos de tamanhos diversos, usados para tornar a pecga mais atrativa. Nesse
caso, a imagem construida a partir da associagdo dos elementos citados nos da a
ideia de preenchimento, criando uma referéncia espacial para a pega. A imagem
central traz uma ilustragdo genérica do mundo, conhecida pelo publico em geral,
relacionada com o traco oval e arredondado, caracteristico da campanha, que
representa o sorriso. A posicdo da ilustracdo, central, destaca o mundo como
elemento principal da pega, por ser este o local de maior evidéncia em uma figura
(DONDIS, 2007). Logo, a ilustragcdo complementa a mensagem textual, que traz a

palavra “mundo” em seu corpus.

- Faixas Bixo

O ultimo elemento de destaque analisado na campanha interna é a faixa para
o Vestibular. A peca foi oferecida de forma gratuita a todos os alunos maristas
aprovados no vestibular, conforme Power Point 01. O layout e composi¢cao da faixa

de vestibular podem ser analisados a partir da figura 15:
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ser feliz € conquistar!

Mariana Fagundes

Engenhatia Civil - PUCRS coises

Figura 15 — Faixa de vestibular
Fonte: Power Point 01

A peca, com layout padrao, auxilia a identificacdo dos alunos maristas, além
de se configurar como um presente para aqueles que alcangaram a aprovagao no
vestibular das universidades. O periodo de distribuicdo da pecga ocorreu apés a
divulgacao dos resultados pelas faculdades e universidades, ou seja, depois do
periodo intensivo de circulagdo das peg¢as da campanha externa, realizada nos
meses de outubro a dezembro. A medida, além de valorizar os alunos e destacar o
papel da rede na conquista, também serviu para retomar a campanha apo6s seu
periodo de maior intensidade.

De acordo com as unidades de registros das variaveis definidas na analise de
conteudo do presente estudo, a faixa criada para os vestibulandos maristas registra
uma unidade na variavel “Felicidade a partir da interacgdo com o ambiente”,
identificada a partir da palavra “conquistar’, presente na frase padrao da faixa. As
demais mensagens textuais se referem a informacdes proprias de cada
vestibulando, a quem a faixa se dirige, e, portanto, ndo entram na analise.
Caracteriza-se a evidéncia da interagdo com o ambiente, ou seja, da referéncia da
Rede Marista em atuar no contexto em que se insere.

Com relacédo a analise grafica, destaca-se a presenga do trago caracteristico
que lembra um sorriso, presente também na campanha anterior. Dentro dessa
concepcao, a interpretacdo do sorriso € destacada, devido a sua disposicao do
elemento na peca, no canto esquerdo, abaixo do nome do aluno. Os tragos
diagonais presentes no lado esquerdo acrescentam a instabilidade, ja que, segundo
Dondis (2007), “tracos diagonais se opdem a ideia dos tragos horizontais e verticais,
que remetem a estabilidade”. Portanto, seu significado passa a ser a forga
direcional mais provocadora das formulagbes visuais, podendo também ser
analisado sob o aspecto do movimento, ja que constitui o detalhe que traz ideia de
acao a peca.

Pode-se atentar para o fato que, aqui, o elemento identificador da Rede, ou

seja, sua logomarca, fica em maior evidéncia do que nos demais materiais de
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comunicacgao interna. Isso se deve ao fato de ser essa uma peca externa, pois seu
local de fixacdo é em frente as residéncias dos ex-alunos, mesmo estando atrelada
a campanha interna, ja que trabalha a valorizagao das conquistas dos alunos.

A seguir, € apresentada a tabela de analise de conteudo da campanha

interna.

Variaveis Camiseta Mural Adesivo Faixas Bixo Total
Felicidade a - - - - 0
partir do
conhecimento
Felicidade a 2 1 1 - 4
partir da

experiéncia na
Rede Marista

Felicidade a - 1 1 1 3
partir da
interagdo com o
ambiente
Total 2 2 2 1 7

Tabela 2: Andlise de conteudo da Campanha Interna
Fonte: Dados de pesquisa da autora

A partir dos dados obtidos através da analise de conteudo, exposta na tabela
2, € possivel perceber que o foco da tematica da campanha interna é,
predominantemente, da "Felicidade a partir da experiéncia na Rede Marista”. A
analise a respeito desse fendmeno permite identificar o esfor¢co da instituicdo para
exaltar o sentimento de pertenca a Rede por seu publico interno e de valorizar a
presenca de educadores e alunos. Logo, € possivel inferir que a campanha interna
teve como objetivo principal o da fidelizacdo de alunos e a valorizacdo de
colaboradores. A constatag&do vai ao encontro dos objetivos propostos para a nova
campanha (POWER POINT 01), que é o de intensificar o relacionamento com o
publico interno e também o de fidelizar os alunos maristas.

O numero consideravel de frequéncia na unidade de registro "Felicidade a
partir da interagdo com o ambiente" demonstra, ainda, que a campanha interna
buscou promover agdes de relacionamento com o contexto em que a escola esta
inserida, colaborando para que seus objetivos gerais fossem atingidos, como o de
ampliar a visibilidade da atuagao em rede, conforme Power Point 01.

Destaca-se, também, a preocupacdo em alinhar a campanha interna ao
conceito geral da campanha FICA, através da presenca dos elementos graficos que
fazem parte das pecgas-conceito da campanha, como a textura jeans, o trago

arredondado, as figuras geométricas utilizadas para distinguir as pecas de publico
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infantil e as de publico jovem, entre outros. Ao estruturar a campanha interna dessa
forma, a instituicdo adquire potencial para causar uma maior identificacdo do publico
interno com sua proposta, resultando em um maior envolvimento por parte desse

publico, e tornando-o um agente de sua replicagao.

4.5.1.2 Campanha Externa

A Campanha Externa se dividiu em seis focos de divulgagdo: midia eletrbnica,
midia impressa, midia web, midia externa, brindes e papelaria institucional (POWER
POINT 01). Os materiais de brindes e da papelaria institucional n&do serao
analisados por serem constituidos por replicacbes dos materiais veiculados nos
outros quatro aspectos. Foi selecionada uma peca para analise de cada foco de
divulgacao considerado, tendo como critério o fato de englobarem um maior numero
de informagdes sobre a campanha como um todo, ou por seu nivel de importancia

para o publico a quem a midia se dirigia.
- Comercial de TV
O primeiro material analisado € o comercial de TV, veiculado em rede na

principal emissora do estado, RBS TV, afiliada da Rede Globo, que tem duragao de

30 segundos. A figura 16 se refere a sequéncia de cenas do comercial:
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Figura 16 — Sequéncia de cenas do comercial Marista
Fonte: Power Point 01

Audio do comercial:

Feliz de quem sonha o que ndo foi realizado, e realiza o que ndo foi
sonhado;

Feliz de quem faz amigos, e tem neles um bom abrigo;

Feliz de quem acredita em aprender e transformar o mundo num
lugar melhor para viver,

Feliz de quem encontra alguém, um lugar, em que possa acreditar, e
realizar.

Colégios Maristas, ser feliz é aprender para toda a vida.

Conforme se percebe, o comercial apresenta uma sequéncia de fotos de
alunos estudando, lendo, fazendo esportes, estudando juntos, brincando, realizando
experiéncia em laboratério e outras atividades. Do ponto de vista grafico, a
sequéncia utiliza a nogdo de movimento, j4& comentada no subitem anterior,
utilizando imagens estaticas para simbolizar o movimento das cenas.

Assim, a fotografia passa a ser o elemento grafico central do comercial,
ganhando agdo através da mudanga de foco e da passagem dos elementos de uma
cena a outra.

Com relagao ao conteudo da fala, é possivel analisar que ela contextualiza,

esclarecendo as imagens que estdao sendo passadas no momento do comercial,
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imagens estas que, sem o audio, perderiam seu sentido. Porém, apenas a
mensagem em audio, como em um spot de radio, por exemplo, ndo teria o apelo
emocional e afetivo trazido pelas imagens e, possivelmente, ndo atingiria o publico
da forma que atingiu. Vale destacar que, nesse caso, as imagens desempenham o
foco de sua funcao diferenciada das outras pecas, atuando mais como um elemento
emocional e menos como complemento da mensagem. Mais uma vez, verifica-se
uma estreita relagdo entre o texto (nesse caso em forma de audio) e a imagem,
atestando que a campanha estava seguindo os redirecionamentos propostos em seu
planejamento (MARISTA, 2010).

Com relagdao a analise de conteudo, deve-se destacar o fato de que, pela
primeira vez, a unidade de registro “Felicidade a partir do conhecimento” aparece.
Ao todo, foram 6 frequéncias para a unidade referida, enquanto a unidade
“Felicidade a partir da interagdo com o ambiente” recebeu 8 registros, e a unidade
“Felicidade a partir da experiéncia na Rede Marista” apenas 1 registro. Apesar de
prevalecer a tematica “Felicidade a partir da Interagdo com o ambiente”, a tematica
“Felicidade a partir do conhecimento” aparece com um numero consideravel de
frequéncia. Dessa forma, € possivel perceber que o enfoque da campanha externa é
diferenciado do da campanha interna, introduzindo uma preocupacdo maior em
mostrar questdes sobre o aprendizado do aluno, ainda que continue relacionando a
escola com a interacdo no contexto em que ela (escola) se insere.

Para finalizar, importa destacar que o comercial foi produzido para veiculacao
em todas as regides com unidades maristas, sem trazer nenhuma identificacdo de
suas instituigdes. Assim, pode-se dizer que o comercial trata dos colégios maristas a
partir de uma definicdo geral, sem especificar peculiaridades das diferentes regides

das unidades.

- Anuncio de Jornal

Os anuncios criados para midia impressa, mais especificamente os anuncios
de jornal, obedeceram aos critérios de identidade visual, mas sem esquecer de se
adequar ao contexto de cada instituicdo. Foram produzidas 188 pecas diferentes,
com 200 veiculagbes (MARISTA, 2010). A figura 17 ilustra o padrdao dos anuncios de

jornal da rede:
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Ser feliz é compartilhar

i Compartilhar momentos, valores e talentos.
~

= COLEGIO

Jlls mARISTA Rosario

woww.maristas.org.br | (51) 32841200 Nos edlucamos para toda a vida,

Figura 17 — Anuncio de jornal
Fonte: Power Point 01

Na peca, sdo apresentados os mesmos elementos da pega-conceito, em uma
evidéncia da unidade visual proposta pela campanha. A textura € mantida, com a
assinatura da unidade de ensino que divulgou a pe¢a em suas midias locais, que
estd exposta no canto direito da figura, em um tamanho visivel. O trago
arredondado, que divide a imagem do corpus da pecga, aparece com os elementos
de identificagcdo dirigidos ao publico infantil, que sdo os circulos em diferentes
tamanhos de didmetro e bordas, variando ainda no seu preenchimento, podendo ser
vazados ou nao, dispostos ao longo do trago, em proximidade uns com o0s outros.
No texto, a expressao em destaque “Ser Feliz é compartilhar’ € complementada pela
segunda frase: “Compartilhar momentos, valores e talentos”, em alusdao a
interpretacdo do conceito “Compartilhar” dentro da proposta marista. A imagem da
peca sugere o que seria essa definigdo, ao trazer duas alunas maristas em interacéo
e aparentando satisfagdo com a agao, ou seja, complementa e se relaciona com o
texto.

Em contrapartida, pode-se analisar que, em outro contexto, a imagem poderia
ser interpretada de forma livre pelo publico. Porém, com a complementacao do texto,
ela tem sua interpretacdo dirigida para as palavras destacadas na mensagem
textual, ou seja, para agdes que relacionem bons momentos, como brincar ou jogar,
valores como dar as maos para demonstrar unido e amizade, ou talentos, como o
ensaio para uma apresentacao artistica, por exemplo. Assim, a interacdo entre
imagem e texto mostra o ajustamento do briefing, proposto no planejamento de
redirecionamentos, conforme Power Point 01, nos quais os dois elementos sao

complementares.
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- Banner Web

Com relacao as midias web, foram utilizados varios recursos para divulgagao
nesse espaco, tais como: presenga em redes sociais, posicionamento em
mecanismos de busca, potencializacdo do hotsite de inscricdes, banner em sites de
servicos (Hagah) e banner em sites de entretenimento (Kzuka). Este ultimo se
configura como uma midia especifica para o publico jovem, que possui uma maior
interacdo com a web, e por isso foi selecionado para analise. Podemos analisar o

Banner Web empregado em site de entretenimento a partir da figura 18:

Ser feliz é conquistar

uma vaga na Universidade
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Quem jé ndo pagou mica
dangands como Jacko cue
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Figura 18: Banner Web em site de entretenimento
Fonte: Power Point 01

O banner no site de entretenimento jovem Kzuka foi localizado no topo da
pagina, ocupando todo o cabecgalho ao lado da logomarca do site, o que privilegiou
sua visualizagdo. O formato mais achatado e largo permitiu que a imagem fosse
composta por trés pessoas, trazendo mais elementos a pega como um todo.
Podemos analisar a presenca dos elementos-padréao da campanha, como a textura
jeans, presente no fundo de todas as pegas graficas, em contraste com as letras de
cor branca. O trago de divisao entre a imagem e o corpus do texto aparece com os

elementos de identificacdo de peca dirigida ao publico jovem, com circulos
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assimétricos em diferentes tamanhos de didmetro e de borda, além dos tragos finos
diagonais, caracteristicos das pegas para o publico jovem, como se pode observar
ao longo da analise.

A imagem constitui-se por trés alunos maristas, aparentando ter entre 16 e 17
anos, ambientados no que parece ser uma biblioteca. Eles parecem conversar e
trazem um largo sorriso no rosto, com aspecto de satisfagdo. Fora de contexto, a
imagem daria margem para varias interpretagées, porém, com o auxilio do texto,
consegue-se imaginar o que esta acontecendo na cena, ou seja, 0s jovens estdo a
caminho do vestibular, e se sentem felizes e seguros por terem sido preparados pela
Rede Marista.

Mais uma vez, imagem e texto se relacionam. A fungao predominante é a da
mensagem textual, que expressa de forma direta o objetivo do material, ou seja,
divulgar que a Rede Marista prepara para o vestibular. O fato pode ser percebido se
analisarmos a frase “Ser feliz é conquistar’, que é esclarecida imediatamente pela
segunda expressao “Conquistar uma vaga na universidade”. Ou seja, a felicidade
construida a partir do conhecimento na Rede Marista resulta em uma conquista, que
€ a vaga na universidade. A imagem funciona como elemento complementar a
mensagem textual, trazendo a visualizagcdo da cena da mensagem escrita. A
complementagao dos conteudos grafico e textual identifica a interagao entre as duas
partes da peca.

Com relagcdo a analise de conteudo, observa-se o registro da unidade
“Felicidade por meio da interagdo com o ambiente”, através do indice linguistico
‘conquistar”. A unidade “Felicidade a partir do conhecimento” também é registrada,
através do indice linguistico “universidade”. Logo, pode-se inferir que a pega aborda
a questdo do conhecimento e da interacdo com o ambiente, isto €, da acao

esperada dentro do contexto social.

- Qutdoor

As midias externas compuseram grande parte do material total da campanha.
Além dos outdoors, foram fixadas midias indoor, em shopping centers e outros
espacos publicos, midia busdoor, com adesivagao de lotagdes escolares, painel na
frente da escola e frontlights sequenciados. Em nivel de analise, selecionamos o

outdoor, por ser o elemento de maior visibilidade e atracido de atencao por parte do
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publico em geral. A pega de outdoor que tomamos como exemplo esta identificada

na figura 19:

www.maristas.org.br

Ser feliz é aprender

para toda a vida

Rosdrio
Champagnat
Assuncao

@ cotécios Sao Pedro
MARISTAS

Figura 19 — Outdoor da campanha
Fonte: Power Point 01

Como podemos ver, por se tratar de uma pega de grande visibilidade e larga
utilizagao, o outdoor levou o slogan da campanha na maioria de suas aplicagdes. A
expressao “Ser feliz é aprender para toda a vida”, ao contrario das derivacdes
utilizadas nas demais pecas da campanha, ndo necessita de uma complementacao
na forma da segunda oragdo. Seu sentido é amplo e da conta de todas as
especificidades das imagens e dos textos.

A figura 19 é um exemplo de peca dirigida ao publico jovem, fato que é
evidenciado pela utilizagdo dos elementos caracteristicos no trago de divisdo entre
imagem e corpus da pega, com circulos distintos entre si, dando a ideia de
movimento. Além disso, a imagem apresentada € composta por duas alunas
adolescentes, aparentando entre 13 e 15 anos, estudando juntas no cenario de uma
biblioteca. E possivel notar, ainda, que as pecas da campanha em geral obedecem a
certa tendéncia, que € a de trazer os estudantes em momentos de estudo em grupo
dentro de uma biblioteca. De fato, essa cena € a que engloba as trés tematicas em
analise: o conhecimento, explicito através dos livros e da ambientagdo em uma
biblioteca, a interacdo com o ambiente, evidenciada pelo estudo em grupo, e a
vivéncia na escola, presente nos uniformes utilizados pelos alunos.

Com relagdo a analise de conteudo, foi registrado 01 indice linguistico na
unidade de registro “Felicidade a partir do conhecimento”, através da expressao
“aprender”, e 01 na unidade de registro “Felicidade a partir da interagdo com o
ambiente”, através da expressao “para toda vida”. Por se tratar da analise do slogan

da campanha, é possivel deduzir que a campanha externa voltou suas atencodes
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tanto para as questdes de conhecimento e aprendizagem quanto para as
ambientais, ou seja, buscou evidenciar o seu contexto e trazer uma resposta a
demanda de seu publico.

A seguir, apresenta-se uma sintese das unidades de registro apresentadas na

campanha externa:

Variaveis Comercial Banner Anuncio Outdoor Total
Web
Felicidade a partir
do conhecimento 6 1 1 1 13
Felicidade a partir
da experiéncia na 1 - 1 - 2

Rede Marista
Felicidade a partir

da interacdo com 8 1 2 1 13
0 ambiente
Total 15 2 4 2 28

Tabela 3: Andlise de Conteudo Campanha Externa
Fonte: Dados de pesquisa da autora

A partir dos dados obtidos na tabela 3, percebe-se que as unidades de
registro de tematica “Felicidade a partir do conhecimento” e “Felicidade a partir da
interagdo com o ambiente” apresentam o mesmo numero de frequéncia, 13 ao total,
enquanto a unidade de registro "Felicidade a partir da experiéncia na Rede Marista’
registrou apenas 2 frequéncias. E possivel verificar, dessa maneira, que a
campanha externa buscou tanto divulgar as suas caracteristicas de vantagem em
relacdo ao aprendizado, quanto responder a demanda de seu publico, procurando
entender o contexto social e cultural que permeia as instituicdes da rede.

A preocupacgao em exaltar a experiéncia na rede foi deixada de lado, o que se
pode comprovar pelo fato de haver apenas 2 frequéncias na unidade de registro que
remete a essa tematica. Fica claro, a partir dessa analise, que a fidelizagao nao foi o
enfoque da campanha externa, que buscou captar novos alunos através de
abordagens condizentes com a demanda social do momento, e também na
exaltagdo das caracteristicas de aprendizagem da rede.

Ao relacionar os dados obtidos na campanha interna com os da campanha
externa, conseguimos encontrar novas conclusdes, que refletem as caracteristicas

da Campanha FICA no geral. Os resultados podem ser observados na tabela 4.

Variaveis | Comercial | Banner | Antincio | Outdoor | Cami | Mural | Adesivo | Faixa | Total
web seta Bixo

Felicidade
a partir do 6 1 1 1 - - - - 13
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conheci_
mento

Felicidade
a partir da 1 - 1 - 2 1 1 - 6
experiénci
a
na Rede
Marista

Felicidade
a partir da 8 1 2 1 - 1 1 1 16
interacéo
com o
ambiente

Total 15 2 4 2 2 2 2 1 35

Tabela 4: Analise de conteddo da Campanha FICA - Geral
Fonte: Dados de pesquisa da autora

Conforme Tabela 4, percebe-se que a unidade registro da tematica que mais
teve frequéncia foi a da “Felicidade a partir da interagdo com o ambiente”. Em
seguida, aparece a unidade de registro da tematica “Felicidade a partir do
conhecimento”, e, por ultimo, com bem menos frequéncias que as demais, aparece
a da tematica “Felicidade a partir da experiéncia na Rede Marista”. Isso se deu pelo
fato de o volume de conteudo das pegas de comunicagao externa, que privilegiou as
tematicas do conhecimento e interacéo, ser maior do que o volume de conteudo das
pecas de comunicagao interna, que utilizou a tematica da vivéncia/experiéncia na
rede para valorizar seu publico. Conforme esclarecido no inicio do subitem da
Campanha Interna, foram realizadas agdes de langamento e engajamento de alunos
e educadores, o que tornou desnecessaria a criagao de textos mais elaborados para
explicacdo do conceito da Campanha FICA 2009 — 2010 ao publico interno, que ja
tinha vivenciado tal conceito na pratica.

A unidade de registro “Felicidade a partir do conhecimento” possui 13 das 35
frequéncias registradas no total, ocupando uma posi¢ao de destaque como tematica,
apesar de nao ter sido registrada na campanha interna. A justificativa para o
fendbmeno € que as pecgas de comunicagao externa, por ndo se caracterizarem por
uma interagdo experimental do publico com o conceito, ja que se apresentam em
espacos publicos ou em midias de massa e dirigidas, necessitam centralizar sua
mensagem no texto e na imagem, e, por isso, possuem um conteudo mais
elaborado. Soma-se a isso o fato de que o slogan da campanha “Ser Feliz é
aprender por toda a vida” traz claramente a tematica do conhecimento como forma

de ser feliz.
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A tematica representada pela unidade de registro “Felicidade a partir da
interagdo com o ambiente”, que mais recebeu frequéncias, pode ser considerada a
tematica-chave da campanha, ja que permeia suas trés subdivisdes: Campanha
Conceito, Campanha Interna e Campanha Externa. Na sua grande maioria, a
interagdo com o meio é o tema central, relacionada, na grande maioria das vezes,
ao conhecimento, e também, como no caso da campanha interna, a experiéncia na
Rede Marista. Pela pequena diferenca entre as frequéncias da unidade de interagao
com o0 ambiente e a unidade de conhecimento, € possivel afirmar que a Felicidade a
partir do Conhecimento ocupa uma posicdo de destaque na estratégia da
campanha. Assim, a interpretacdo dos conceitos da campanha pode ser de que ela
enfatiza que para viver o jeito marista de ser feliz € necessario acreditar em um
mundo melhor, que para ser feliz ndo basta aprender, pois o essencial € aprender
para toda vida, ou seja, aprender para utilizar os conhecimentos adquiridos em todos
os aspectos da vida do individuo. A preocupacdo central é enfatizar que a Rede
Marista € capaz de oferecer um servigo conectado com a realidade do seu meio e
que da outro valor ao conhecimento, que, depois de adquirido, é instrumento de

conquistas para o individuo.



73

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Em um contexto onde as organizagbes se caracterizam pela busca de formas
de comunicacéio eficientes e que destaguem a diferenciagao de seu produto, ter uma
estratégia definida e bem aplicada € essencial para o sucesso de toda campanha de
comunicagao. Para tanto, é imprescindivel que a campanha transparecga os valores
da organizagdo e, ao mesmo tempo, responda a demanda de seu publico de
interesse.

Com relagdo a comunicagdo empregada nas instituicbes de ensino, a
realidade é semelhante. Cada vez mais, a sociedade deposita nessas organizagoes
suas expectativas de um futuro melhor, a partir da capacitacdo do individuo. Assim,
a campanha de comunicac¢ao de uma instituicdo de ensino deve procurar atender a
tais expectativas, dentro daquilo a que se propde.

Através de suas campanhas de matriculas, a Assessoria de Comunicacgao e
Marketing da Rede Marista foi alcangando, a cada ano, novas etapas para o
aprimoramento de sua mensagem. Até que, no ano de 2008, foi identificada a
necessidade de reestruturar o seu planejamento para a reversdo do quadro de
qgueda no crescimento da rede. Porém, a campanha desenvolvida para as matriculas
de 2008 n&o trouxe o resultado esperado, e, por isso, teve seu planejamento
ajustado para as matriculas 2009 — 2010, que, dessa vez, acabou superando as
metas estabelecidas.

Com o estudo desse caso, buscou-se identificar quais os elementos que
colaboraram de forma mais significativa para o resultado satisfatério da Campanha
2009 — 2010, e de que forma foram utilizados ao longo do seu processo de
planejamento e execucgado. Ainda foi possivel aprofundar a analise sobre o discurso
das pecas, e, assim, detectar os aspectos mais relevantes para o éxito da campanha
em geral.

Através da revisdo bibliografica, foi possivel compreender a dindmica
existente nas organizagdes atuais, e de que maneira essa dindmica se reflete nas
instituicdes de ensino. Também foi possivel refletir sobre a comunicagao
organizacional dentro de um contexto amplo, e, a partir dessa analise, aprofundar os
conceitos de comunicagao estratégica e identificar os elementos mais relevantes ao

sucesso de uma campanha de comunicagao.
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A analise das pecgas da Campanha 2009 — 2010, da rede marista, realizada
com base na fundamentagao tedrica, permitiu a identificacdo dos elementos que
colaboraram para o sucesso da campanha como um todo, e, ainda, o fator principal
no processo de reversao do quadro de queda para o de aumento do crescimento.

Em uma analise mais ampla, é possivel perceber aspectos da campanha que
foram ajustados em relagao a anterior, os quais, ao que parece, tiveram sua parcela
de responsabilidade no éxito da campanha atual. O primeiro € o alinhamento da
Campanha Interna ao conceito geral da Campanha FICA 2009 — 2010, através da
identidade visual implantada de forma padronizada, além da criacdo de acbes e
ferramentas que permitiram a vivéncia da comunidade interna em relacdo ao tema
da campanha. Por esse ser um aspecto previsto nos objetivos iniciais do
planejamento, parece que contribuiu para o éxito do processo.

Com relagdo a analise grafica, foram identificados os principais elementos
que colaboraram para a identidade visual das pecas e distingdo dos segmentos de
publico propostos, acarretando em uma melhor visualizagcdo da campanha,
influenciando na compreensao de cada peca e, provavelmente, interferindo nos
resultados finais que superaram as expectativas. A insercdo de uma textura como
base de fundo pode ser considerada como um desses aspectos, pois fez a conexao
com o universo jovem e deu refinamento ao material, servindo também como
elemento de identidade visual da campanha. O trago em forma de sorriso utilizado
como segmentagdo da pega entre a imagem e o texto, responsavel por expressar o
conceito da campanha do ano anterior, foi muito importante para evidenciar a
pertinéncia e linearidade do caminho percorrido pela Rede Marista e pode ser
considerado também como elemento importante para a superagdo das metas
estabelecidas pela campanha. E, finalmente, destacam-se, também, as imagens de
distincdo entre os niveis de ensino como outro ponto favoravel para o sucesso da
campanha, ja que contribuiu na identificagdo da mensagem em cada nivel,
facilitando a visualizagdo e a compreensao da pega por parte do publico de interesse
de cada segmentacéo.

Com relagdo a imagem, o fator mais importante a ser destacado é a
preocupacao em apresentar modelos que traduzissem tematicas centrais da
campanha, em que todos transparecessem satisfacdo e insercado em atividades
construtivas dentro das instituicdes maristas. Acredita-se que isso também possa ter

contribuido para a superacédo das metas de crescimento da rede no periodo. O fato
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de as imagens estarem intimamente relacionadas a mensagem textual,
caracterizando a complementacao das duas partes da peca, demonstra que o
objetivo de ajustar o briefing das imagens ao dos textos foi cumprido. Tal
constatacdo nos permite inferir que isso pode ter colaborado para que a campanha
fosse compreendida.

Os textos das pecas aqui analisadas foram utilizados a fim de proceder no
estudo de conteudo com foco nas tematicas encontradas. Identificadas as tematicas
“Felicidade a partir do conhecimento”, “Felicidade a partir da experiéncia na Rede
Marista” e “Felicidade a partir da interagdo com o ambiente”, partiu-se para a
pesquisa da tematica predominante ao texto. Com a analise, a tematica “Felicidade
a partir da interagdo com o ambiente” foi identificada como a mais utilizada, porém, o
pequena diferenca entre as frequéncias da referida tematica e a da Felicidade a
partir do Conhecimento, nos permite sugerir que a tematica central da campanha se
dividide entre as duas unidades.

Pode-se pensar, assim, que a mudanca de foco da FICA 2009 - 2010 em
relacdo as campanhas anteriores, quando a instituicdo preocupava-se apenas em
apresentar suas caracteristicas, pode ter colaborado para a reversao do quadro
negativo. A partir dessa conclusao, é possivel identificar a utilizacdo de questbes de
relevancia para a comunidade como uma possivel tendéncia para campanhas de
matriculas de instituicbes de ensino, ja que ampliam a dimensao trabalhada nas
tematicas, inserindo a complexidade do contexto social e tornando a campanha com
maior chance de atingir o seu publico de interesse.

Espera-se que o presente trabalho possa contribuir para ampliar a discussao
acerca do tema e oferecer um suporte maior aos profissionais de comunicagao que
tiverem interesse em trabalhos com enfoque nas instituicdes de ensino. Por ser uma
area ainda pouco explorada sob o aspecto da comunicagdo, uma analise acerca das
etapas de um processo que deu certo torna-se um instrumento de auxilio para os
profissionais que forem desenvolver projetos semelhantes em instituicbes de ensino,
como também a todos os interessados nos aspectos que envolvem o processo de

comunicag¢ao na educacgao.
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ANEXOS

ANEXO | — Relacao das unidades de ensino da Rede Marista e suas respectivas
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localidades.
Unidade de Ensino Cidade
Marista Rosario Porto Alegre
Marista Assungao Porto Alegre
Marista Ipanema Porto Alegre
Marista Champagnat Porto Alegre
Marista Sdo Pedro Porto Alegre
Marista Vetorello Porto Alegre
Marista Aparecida das Aguas Porto Alegre
Marista Tia Jussara Porto Alegre
Marista Renascer Porto Alegre
Marista Aparecida Bento Gongalves
Marista Jodo Paulo Il Brasilia
Marista Roque Cachoeira do Sul
Marista Maria Imaculada Canela
Marista Medianeira Erechim

Marista Pio XI|

Novo Hamburgo

Marista Sdo Marcelino Champagnat

Novo Hamburgo

Marista Conceicao

Passo Fundo

Marista S40 Francisco Rio Grande
Marista S3o Luis Santa Cruz do Sul
Marista Santa Maria Santa Maria
Marista Santa Maria Santa Maria
Marista Santo Angelo Santo Angelo
Marista Sant’ana Uruguaiana
Marista Gracas Viamao




ANEXO Il — Materiais de comunicacao das duas partes da campanha

Obijetivo

Campanha interna

Campanha Externa

Fidelizacdo de alunos

Captacao de alunos

Merchandising

Camiseta

Adesivo

Murais

Faixas

Sorrisos de papel para distribuicao
nas agodes

Brindes diversos

Blog para Professores

Banner em site de
entretenimento jovem

Midia Web Perfil em site de relacionamento Banner em site de servicos
Posicionamento em sites de
busca
Hotsite de inscricbes

Midia

Eletrénica Comercial de TV
Spot de radio com depoimentos
Spot de radio com noticias

Midia

Impressa 200 anuncios de jornal,

distribuidos entre as regioes

Midia Exterior

Midia Busdoor

Midia Indoor

Painel em frente as escolas
Outdoor

Frontlights sequenciados
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ANEXO Il - Questdes aplicadas em entrevista a Roséngela Florczak, Coordenadora
da ASCOMK.
1 — Como é a estrutura da Assessoria de Comunicacdo da Rede marista
(ASCOMK)?

2 — Quais as fungcées da ASCOMK no contexto da Instituicao?
3 — Como é feito o planejamento das campanhas de Comunicagéo da rede Marista?

4 — Existe a colaboracdo de representantes da rede no processo de concepc¢ao da
campanha?

5 — Como esse planejamento era feito no inicio da unificacao da rede?

6 — Quais as principais mudancas identificadas do inicio das campanhas em rede
para atualmente?

7 — Quais campanhas colaboraram de forma mais efetiva para a captagdao de
alunos?

8 — Quais campanhas colaboraram para o posicionamento da rede?
7 — Como foi estruturada a Campanha FICA 2009 — 20107
8 — Quais os objetivos da campanha?

9 — A que vocé atribui o sucesso da campanha FICA 2009 — 20107
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