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RESUMO

O uso das midias sociais digitais perpassa o0s interesses de organiza¢es dos mais diversos
nichos, incluindo as Institui¢ces Privadas de Ensino Basico. Sendo assim, para atingir 0s
objetivos do presente trabalho, se fez necessario compreender de que forma e com quais
finalidades tais instituicdes aparecem no cenario digital, por meio de anélise bibliografica,
documental e de conteddo. Entretanto, ao realizar esta analise, esbarramos em outra
questdo: a existéncia (ou ndo) de setores de Comunicagdo nestas organizagdes, visto que,
ao falar em relacionamento digital, automaticamente atrelamos tais demandas aos
profissionais de comunicacdo. Para atender estas demandas, fora analisada uma
instituicdo de Ensino Basico, com entrevistas com seus mais diversos publicos, para que
fosse possivel entdo perceber a real importancia, estratégica e pedagdgica, da existéncia
do setor de comunicagdo em Instituicdes Privadas de Ensino Basico.
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INTRODUCAO

O processo comunicacional possui diversas diferenciagcdes e segmentacdes, onde
estas possuem suas caracteristicas distintas, fazendo parte de todo o espectro das
atividades comunicacionais, apresentando maior amplitude e adequando-se em qualquer
tipo de organizacdo, porém, existem diversos tipos, modelos e modos de se trabalhar a
comunicacgdo dentro das organizagoes.

Os setores de comunicacdo ndo necessariamente fazem parte de todas as
instituicbes de Ensino Basico, que sdo o eixo deste trabalho, pois ainda existem locais

onde as atividades concentram-se totalmente no campo pedagdgico, e setores fora deste
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meio ficam de lado. Sendo assim, se faz necessario compreender a importancia do Setor
de Comunicagdo como aliado, tanto ao tratar de préaticas pedagdgicas, quanto ao falarmos
de interesses mercadoldgicos e/ou estratégicos. Para contextualizar o desenvolvimento do
trabalho, além de referenciais tedricos, fora realizado um estudo de caso do Colégio
Marista S&o Luis, situado em Santa Cruz do Sul, RS. Este estudo compreendeu

entrevistas, analises documentais e de contetdo.
1.A Comunicacdo Como Estratégia De Relacionamento

A comunicacdo dentro das organizagdes faz parte de um processo significativo
que consegue iniciar, conceber, planejar e ainda manter as empresas em funcionamento
(CORELLA, 2009 p. 101). Em suas atribuicdes, o comunicador dentro das organizacdes
estd sujeito a exigéncias especificas para os processos que se desenrolam em cada
subsistema.

Dentre os profissionais das areas de Comunicagcdo Social, propde-se entre as
atribuicdes do Relagdes Publicas a funcao de intermediar os relacionamentos da empresa,
tanto internamente quanto externamente. Sendo assim, entende-se que o profissional de
comunicacdo ou mais precisamente de RelacGes Publicas, tem seu campo de atuagédo
também pautado nas politicas de relacionamento da organizacdo. Franca (1997, p. 8)
explica a funcdo do Rela¢bes Publicas como um ponto estratégico da organizac¢do: “A
atividade de Relacdes Publicas constitui uma estratégia fundamental para o sucesso das
empresas e o profissional que a conduz deve ser também um estrategista da comunicacao
¢ do relacionamento”, completa. (FRANCA, 1997).

Ao definir as relacdes publicas como uma grande atividade de
relacionamentos, é preciso entender que a organizacdo deve ser
proativa, pois cabe a ela selecionar e determinar com que perfil
de pablico pretende lidar para obter éxito em seus negocios, além
de estabelecer as normas desse relacionamento. (FRANCA, 2012
p73)

Esta demanda € relacionada aos profissionais de Relagdes Publicas, pois estes sdo
considerados como 0s de maior conhecimento acerca da tematica. Segundo Machado
Neto (2012, p. 50) “Nenhuma outra area do saber relaciona-se, como a de RelagGes
Publicas, no aspecto “relacional” institucional, desde o contato efetivo da organizagao

com seu publico interno até a comunicacdo com o mercado”.
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Ao abordarmos os aspectos de comunicacdo dentro das organizagdes, analisando
seu processo e desenvolvimento, subentende-se que estes serdo pautados pelos elementos
basicos que constituem quaisquer processos comunicacionais: fonte, codificador, canal,
mensagem, decodificador e receptor. Segundo Hall (1984, p. 133, apud KUNSCH, 2002,
p. 71): “Quando um emissor ¢ intimidado por seu receptor durante o processo de envio
de uma mensagem, a propria mensagem e a interpretacdo dela serdo afetadas”. Isto é, as
relacbes sociais que ocorrem durante 0 processo causam consequéncias na mensagem a
medida que ela é passada entre os individuos. (KUNSCH, 2002 p. 70).

Por ser variavel de acordo com 0s contextos nos quais a organizacao e o publico
estdo inseridos, a comunicacdo é parte de um processo estratégico, onde as organizacdes
ndo devem ter a ilus@o de que todas as mensagens e informacGes terdo impactos positivos
em seus publicos de interesse. (KUNSCH, 2002, p 72).

E preciso levar em conta os aspectos relacionais, 0s contextos, 0s
condicionamentos internos e externos, bem como a complexidade que
permeia todo o processo comunicativo. Dai a necessidade de
ultrapassarmos a visdo meramente mecanicista da comunicacdo para
outra mais interpretativa e critica. (Kunsch, 2002, p. 72).
Apesar de ser resultante dos interesses da organizacao, o relacionamento nao pode
ser ocasional ou esporadico. O contato constante com os publicos faz com que as acOes
de relacionamento precisem ser planejadas e bem gerenciadas, levando em conta o0s

elementos que perpassam a recep¢do da mensagem pelo pablico. (Franca, 2012)

Ele deve ser planejado, estabelecido e desenvolvido, segundo seu
objetivo, a fim de que possa ser acompanhado e monitorado, isto &, deve
ser administrado e, no caso das acdes de relacdes publicas, cabe a
organizacgao tomar a iniciativa de selecionar os publicos com os quais
pretende interagir e administrar o relacionamento que surgir dai.
(FRANGCA, 2012, p. 72)

O controle e o planejamento das acGes e iniciativas voltadas para o relacionamento
também possui viés estratégico. Tratando-se do publico externo, por exemplo, é essencial
que se tenha um conhecimento profundo acerca destes individuos, afinal, partindo do

ponto de vista mercadoldgico, o cliente da organizacdo pode vir a tornar-se um

propagador de seus produtos ou Servigos.

Do ponto de vista mercadoldgico, existe uma justificativa para o
investimento em relagbes com os clientes, visto que, conhecendo-os
bem, podem ser melhor identificadas suas necessidades com vistas a



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XX Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sul — Porto Alegre - RS — 20 a 22/06/2019

um direcionamento da producdo a oferta de servigos na medida do
necessario e de acordo com as expectativas. Além disso, o cliente
satisfeito se mantém fiel e ainda faz a valiosa divulgagéo boca a boca.
(MACHADO NETO, 2012, p. 54)

Ainda ao observar do ponto de vista mercadoldgico, a manutencdo de
instrumentos para a construcdo de uma marca consolidada também perpassa as relaces
publicas. Kotler (2008, p.127) define o RP como uma das mais eficientes alternativas na
manutencdo de uma boa marca: “O RP é um dos meios mais eficientes de conseguir fazer
as pessoas falarem sobre a marca da empresa, 0 que as leva a acreditar ainda mais nessa
marca”. Kotler ainda aponta que, a manutencdo de didlogos continuos com o cliente ¢
facilitada com o uso de alternativas de Marketing direto.

Entendendo que o relacionamento faz parte do ponto de vista mercadolégico, é
necessario associa-lo ao posicionamento e 0 modo de comunicar das empresas. Para isso,
as empresas devem partir para um processo que consiste em 3 fases: Selecdo do valor,
fornecimento de valor e comunicacéo do valor. Essa metodologia consiste em segmentar
0 mercado, encontrando seu mercado-alvo para, entdo, pensar e disponibilizar
caracteristicas especificas para este publico para, por fim, divulgar por meio da forca de
vendas ou dos meios utilizados pela organizacdo. (KOTLER; KELLER, 2016 p.25 apud
SANTOS, 2015 p 16; SANTOS, 2015).

Desta forma, o relacionamento com o publico pode ser visto como um ponto chave
para que, ao se voltar as necessidades destes clientes, a empresa possa criar valor para
este grupo, demonstrando cuidado e preocupacdo para assim, consequentemente
contribuir no processo de fidelizacdo. Por mais que muitas empresas ndo entendam a
importancia da fidelizacdo, ela pode ser até cinco vezes mais barata do que conquistar um
novo cliente, afinal, os investimentos feitos para captar um cliente sdo diferentes dos
utilizados para idealiza-lo. Apesar do custo inferior ao processo de captacdo, a fidelizacao
exige das organizacGes processos que agreguem valor ao cliente, satisfazendo-o e
consequentemente fidelizando. (SANTQOS, 2015)

Na verdade, a estratégia para fidelizagdo e retencdo pode assumir a
forma de diversos programas, os quais devem ter como objetivo criar
situagBes que deixem os clientes positivamente impressionados — trata-
se daquele servigo ndo esperado que encanta o cliente, daquele cuidado
em chama-lo pelo nome e assim por diante. (SANTOS, 2015 p. 89).
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O processo de fidelizacdo dos clientes perpassa 0s responsaveis pela comunicagdo
das organizacdes, porém, para que se tenha éxito, alguns passos sdo necessarios, sendo
que estes ndo dependem exclusivamente da acdo dos comunicadores. Bogmann (2000,
apud SANTOS, 2015) define como requisitos basicos para a fidelizagdo: 1 — Apoio da
cupula, 2-ter como foco o cliente, sempre, 3- devem ser percebidos como uma vantagem
competitiva, 4 - devem ter sua responsabilidade centralizada. Sendo assim, compreende-
se que a fidelizagdo é tarefa comum para diversos eixos da organizacao.

As organizagOes que se comunicam bem com os pablicos com os quais
se relacionam sabem o que esperar desses publicos, e os publicos sabem
0 que esperar delas. E possivel que nem sempre haja acordo ou
relacionamento amigavel, mas as partes entendem uma a outra — € 0
entendimento é um objetivo primordial das relacbes publicas.
(GRUNIG, 2011 p. 34)

Este entendimento é fundamental a partir de que as relagdes sociais podem ser de
carater positivo ou negativo, mostrando que no exercicio das relagdes publicas a
reciprocidade nas relagdes “é lei” (FRANCA, 2011). Deste modo, faz parte do papel do
profissional de comunicacao categorizar e compreender as redes sociais que existem na
organizacao. Conforme Franga (2011 p. 255), “Conhecer as caracteristicas das redes
sociais ajuda a determinar os tipos de relacdo que podem existir no exercicio da
atividade”. Do mesmo modo, segundo o mesmo autor, a definicdo de objetivos ¢
fundamental dentro da compreensdo das redes sociais.

Portanto, € possivel constatar que a comunicacdo tem papel fundamental na
elaboracdo de iniciativas que contribuam na melhoria dos processos comunicacionais, a
fim de contribuir e melhorar as estratégias de relacionamento das organizacGes. Do
mesmo modo, a gestdo do relacionamento das organizac6es ndo pode ser feita sem que
se tenha conhecimento acerca dos publicos e sobre os papeis que estes desempenham na
instituicdo. Entre as demandas da comunicacao, encontra-se o cenario digital, que, assim

como os demais, possui grande representatividade nos processos.
2. As midias sociais digitais

Existem diversos tipos de sites de redes sociais, mas, 0s propriamente ditos,
pretendem expor e publicar as redes sociais dos individuos, neste caso, atores. As
publicacBes nestas plataformas dependem dos usuarios, assim como a manutencdo de

relagdes com outros usudrios. Sendo assim, € possivel se perceber que “toda interagao
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estd, portanto, focada na publicizagdo dessas redes”, conforme afirma Recuero (2014 p.
104). Neste contexto, podemos caracterizar as redes sociais na internet como midias
sociais, pois estas utilizam as plataformas com o objetivo de promover a interacéo e troca
de informagodes, através de um fenomeno que “tem inicio com a apropriagdo dos sites de
rede social pelos usuarios” (RECUERO, BASTOS E ZAGO, 2015 p. 29).

Podemos compreender que o termo “Midias Digitais” ou “Midias Sociais
Digitais” ¢ ainda mais abrangente, pois faz mencdo as midias e também ao meio social.
Dentro deste cenario, além das redes sociais digitais, existem as redes sociais digitais
apropriadas, que sdo aquelas que ndo tinham originalmente a finalidade de agirem
enquanto redes sociais. Recuero (2014 p 104) exemplifica: “E o caso do Fotolog, dos
weblogs e do Twitter etc.” Sao sistemas onde ndo ha espagos especificos para perfil ¢ para
a publicizacdo das conexfes. Apesar das diversas tipologias e da ampla gama de

possibilidades, os usuarios utilizam os sites de redes sociais com objetivos variaveis.

Outro elemento importante para o estudo das redes sociais na Internet é
a percepcdo que os diversos sites de redes sociais ndo necessariamente
representam redes independentes entre si. Com frequéncia, um mesmo
ator social pode utilizar diversos sites de rede social com diferentes
objetivos. (RECUERO, 2014 p. 105)

Com a afirmacédo de Recuero (2014), percebemos que o uso das plataformas pelos
individuos nao segue um padrdo linear, ou seja, diversos sites de redes sociais sdo
utilizados para diversos fins. Os atores/usuarios fazem uso destes sites com base em seus
interesses e necessidades, ndo levando em conta qual é a real proposta do ambiente em
que esta se inserindo.

O publico que recebe as informacdes propagadas nas redes sociais digitais é
varidvel e tem diferentes niveis de entendimento e engajamento. Deste modo, sua
compreensdo é fator fundamental no seu processo de efetividade. Cada publico é carente
de uma abordagem especifica e direcionada, sendo assim ndo se podem criar linhas gerais
de atuacdo em redes sociais digitais. O necessario, de fato, € criar embasamentos para
fundamentar e direcionar suas acdes nesta plataforma para, assim, alcancar os objetivos
desejados nessa relacéo.

Entre as diversas caracteristicas e motivacfes para a plena manutencdo e
utilizacdo das redes sociais digitais estdo diversas das possibilidades que ela proporciona
na propagacdo, principalmente de conteddo, tanto pelo puablico, quanto pelas

organizagdes. Conforme Recuero, Bastos e Zago (2015), a possibilidade da “repostagem”
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de publicagcdes em sites como o Facebook proporciona que a organizagdo propague o
conteldo para atores que estiveram online em momentos diversos, proporcionando assim
um aproveitamento maior da plataforma. Deste modo, as opcbes de repostagem
intensificam a propagacao do contetdo.

Com uma quantia significativa de sites de redes sociais em atividade nos dias
atuais, o Facebook, sistema criado pelo americano Mark Zuckenberg, destaca-se por ser
um dos sistemas com maior base de usuarios no mundo. Seu funcionamento é baseado
em comunidades, perfis e fanpages, sendo que esta Ultima é comumente utilizada por
empresas e organizacfes. O potencial desta rede social digital é facilmente perceptivel,
pois uma série de pesquisas mostram estatisticamente os resultados positivos que a
plataforma tem alcancado desde sua criacdo. (RECUERO, 2014).

Talvez seja, na realidade, a empresa de mais rapido crescimento de toda
a histéria. O Facebook é ainda maior em paises como o Chile e a
Noruega do que nos Estados Unidos. Ele muda a forma como as pessoas
se comunicam e interagem, como 0S comerciantes vendem seus
produtos, como o0s governos chegam aos cidaddos e até como as
empresas operam. Esta alterando a natureza do ativismo politico e, em
alguns paises, estd comecando a afetar o processo da prépria
democracia (KIRKPATRICK, 2011, p. 24)

Porém, estas tdo diversas possibilidades precisam ser de conhecimento dos
profissionais, para que tenham um aproveitamento satisfatorio. Do mesmo modo, o
gerenciamento dos processos comunicacionais deve ser realizado de maneira coerente e

estruturada para que se atinjam os objetivos tracados pela organizagéo.
3.A Comunicacao e sua relacdo com Instituicdes de Ensino

A relacdo da comunicacdo com Instituicdes de Ensino vai muito além do caréater
informacional, ou seja, as caracteristicas destes profissionais sdo bem-vindas nestes
espacos, para que possam contribuir ativamente na construcdo ou otimizagao das relacées,
dos fluxos e da cultura organizacional. Esta atuacdo esta pautada nos mais diversos meios,
sejam eles digitais ou nao.

No cenario digital, especificamente, somos apresentados aos “sites de redes
sociais”, que, como Visto anteriormente neste trabalho, sdo plataformas que estabelecem
conexdes e redes de relacionamento entre as pessoas. Estes sites possuem caracteristicas
e funcionalidades distintas, que podem contribuir positivamente no desempenho das

Instituicbes de Ensino e também no desenvolvimento da sociabilidade e de outras
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caracteristicas que podem refletir, tanto no processo educativo, quanto nos interesses
estratégicos a partir da comunicacéo.

O avango no desenvolvimento e no uso das tecnologias fez com que as redes
sociais digitais crescessem tanto quanto as proprias plataformas em que se instalam. Em
decorréncia disso, as empresas e organizacdes se viram obrigadas a migrarem também
para este meio, obtendo assim um contato ainda mais direto e rapido com seu publico.

Os sites de relacionamentos alteraram profundamente essa situagdo. Os
publicos se mostram ativos e querem se manifestar. Comunicam-se
diretamente com a empresa, podendo acatar seus posicionamentos ou
ndo. Indica se estdo satisfeitos com ela, seus produtos ou simplesmente
manifestam seu descontentamento por meio de reclamagfes pontuais
sobre suas atividades, qualidade de produtos, atendimento ou
assisténcia técnica. (FRANCA, 2012, p. 87)

Conforme explanado por Franga, 0 mesmo ocorre nos prestadores de servigos,
como € o caso das Instituicdes de Ensino Privado. O foco do contato das organizacGes
para com seus publicos nas midias sociais digitais é diverso — algumas possuem objetivo
mercadologico, outras, institucional. Esse objetivo € variavel e depende dos propdsitos
da empresa naquele espaco. A facilidade do publico para interagir e expressar opinides é
condizente com um modelo de opinido publica, ou seja, atraves das midias digitais o
publico consegue manifestar-se positivamente ou negativamente. RECUERO, (2015)

A comunicacdo pode ser visualizada também como uma aliada em processos
educativos em instituicdes de ensino, visto que uma das principais caracteristicas dos
profissionais da area pode ser elencada como a capacidade de promover transformacdes
nos cenarios em que estes se inserem, pressuposto este, semelhante as propostas
educacionais.

Porém, este processo é alcado em caracteristicas que permeiam todo o
contexto comunicacional. A escuta, o didlogo e o investimento em
novas liderangas ganham cada vez mais importancia para a
transformacdo das empresas e organizagdes de terceiro setor, assim
como a aplicacdo de metodologias de diagnostico e planejamento de
comunicacdo e mudanga de cultura. H4 um movimento de expansdo da
consciéncia das pessoas e da crenca na criagdo de organizagdes que
apostem no potencial humano. (REBOUCAS, 2010, p.185)

Esse processo transformador ganha forca e tem seu potencial elevado a partir de
que pode alcar de ferramentas variadas para chegar até seu publico alvo, seja ele interno,

externo ou de interesse. E valido ressaltar que os processos de comunicag&o, assim como
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todas as suas caracteristicas, existem gracas as pessoas. Afinal, sdo estas que movem o

mercado e fazem parte de toda e qualquer forma de interacdo social.

4.Entendendo na pratica: A comunicacdo no Colégio Marista Sdo Luis

O Colégio Marista Sdo Luis, localizado em Santa Cruz do Sul-RS, utiliza as
midias digitais em seus processos de comunicacao. O educandario integra a Rede Marista,
onde todos os colégios (Privados e Sociais) possuem perfis individuais para manter
contato com seu publico em diversas redes sociais digitais, porém, com a maioria das
publicacdes e a¢Oes voltadas ao Facebook, onde esta plataforma € utilizada como um dos
meios oficiais de contato com as familias dos estudantes.

Apesar da longevidade do colégio, que hoje possui 116 anos, e do pleno
estabelecimento de seu setor de comunicagdo, ainda ndo foram realizadas pesquisas com
0 mesmo cunho deste trabalho na instituicdo. Os questionamentos e andlises das
ferramentas de comunicacdo limitam-se as pesquisas institucionais realizadas
bianualmente, porém estas contemplam assuntos diversos e ndo se dedicam
exclusivamente para os assuntos relacionados a comunicacdo com as familias.

O contato com as familias do colégio é feito a partir de diversos meios, incluindo
0s mais tradicionais, como agenda de recados, bilhetes, e-mail e telefone. O setor de
comunicacgdo, por sua vez, ndo € responsavel por todos estes meios de contato, sendo
alguns exclusivos da coordenacgéo pedagogica ou de outros setores do colégio. Apesar de
ser estabelecido, 0 uso das redes sociais digitais ainda & recente em comparacdo aos
demais métodos que ja foram adotados na instituicdo hd muitos anos. Sendo assim, a
compreensdo da efetividade do uso das redes se faz necessario para nortear as acdes e
entender como se da sua recepcao.

As metodologias e as propostas escolhidas possuem uma fundamental importancia
no desenvolvimento e na obtencdo dos resultados necessarios na realizacéo de trabalhos
de pesquisa. Para que fosse possivel perceber na pratica o funcionamento das midias
digitais no Colégio, metodologias variadas foram adotadas, fazendo com que as
referéncias bibliograficas pudessem se correlacionar com as informac6es obtidas através
de métodos praticos ou analiticos. Para tanto, utilizou-se: Pesquisa bibliografica,

Entrevista individual e analise de conteudo.
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Desde 2003, os colégios da Rede Marista possuem em sua constituicdo, setores
especificos para atender as demandas de Comunicagdo. Estes setores, constituidos por
profissionais da area, tem entre suas demandas toda a pratica comunicacional produzida
nos espacos de atuagdo marista. A atuacdo destes profissionais tem respaldo em um
Manual de Politicas Institucionais de Comunicagdo. Focado para o uso interno, o manual
compreende como finalidade da Comunicag@o: “construir € compartilhar sentidos por
meio do dialogo, da transparéncia, do testemunho e da coeréncia para o estabelecimento
de relagdes de confianca e vinculos com os publicos prioritarios”. (REDE MARISTA,
2014 p. 23).

No Marista S8o Luis (assim como nos demais colégios da Rede Marista) as
principais demandas do setor de comunicagdo giram em torno do relacionamento com
seus diversos publicos, que se mostram cada vez mais participativos. Para atender estas
demandas, o setor € responsavel pela criacdo de estratégias que, em consonancia com as
estabelecidas pela Rede Marista, resultem em experiéncias positivas que possam trazer
resultados satisfatérios para a instituicdo. Para tal, o colégio possui ferramentas que
viabilizam o relacionamento, sendo que a maioria destas se encontram em plataformas

digitais.

5.Resultados digitais no Marista Sao Luis

Para atender aos objetivos tracados para o presente trabalho, entrevistas foram
realizadas com publicos variados, a fim de compreender a percep¢do de cada um deles
em relacdo a presenca do Colégio Marista Sdo Luis no cenario digital. Para compreender
a intencionalidade do uso das midias sociais digitais, foi entrevistado Tiago Luis Rigo,
entdo coordenador da Assessoria de Comunicacdo e Marketing dos Colégios e Unidades
Sociais da Rede Marista. Alem dele, foram ouvidos trés estudantes do Ensino Médio, dois
do sexo masculino e uma do sexo feminino, e duas mées de estudantes, sendo uma delas,
de 25 anos, méae de estudante da Educacdo Infantil, e outra, de 40 anos, mae de estudante
do Ensino Fundamental, abrangendo assim diversos publicos que possuem ligacdo com
0 educandario.

As entrevistas foram realizadas de 30 de outubro a 14 de novembro de 2017, sendo
que a duracdo destas foi variavel, uma vez que houve entrevistas com 35 minutos,

enquanto outras, duraram de 2 a 5 minutos, variando de acordo com o perfil e as respostas
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do (a) entrevistado em questdo. As perguntas feitas aos publicos receptores, estudantes e
maes, abordaram questdes relativas ao uso das redes sociais digitais, por exemplo: Com
que periodicidade vocé acessa 0s canais digitais de comunicacdo do Colégio? Vocé
acredita que estes canais atendem suas necessidades? entre outras. Estas perguntas
objetivaram compreender as percepc¢des de publicos distintos em rela¢do ao cenario.

Complementando as informagdes obtidas através das entrevistas, realizou-se uma
analise de conteudo na Fanpage do educandério na rede social digital Facebook, durante
0 més de outubro de 2017. Com esta analise, foi possivel perceber que as publicacdes
seguem uma constante: as que séo direcionadas aos estudantes s&éo menos repercutidas do
que publicacbes que s@o de interesse dos pais, conforme imagens abaixo. Ao lado
esquerdo, publicacdo direcionada aos estudantes, com 5 reacbes. Ao lado direito,
publicacdo direcionada aos pais, com 45 reacdes.

° Colegio Marista Sao Luis - RS 6 Colégio Marista S3o Luis - RS

Neste sabado! &

Tudo o que vocé

Preciadane —

O Enem esta quase ai! Para ajudar e "

v

|

|
tranquilizar vocé, reunimos aqui algumas ~ |
dicas e informacoes. A ,i

Festa da Familia ocorre no préximo final de semana

Os ingressos para o almogo poderdo ser 3dquincos Na recepsdo do colégio at da
710, 35 14h

) Curtir () Comentar £» Compartilhar

N p A 2istave Falioe @ outras 45 DESSOB
D Curtir J Comentar £y Compartithar OO Susta eipe @ outras pessoas

005

Além destas, € possivel perceber que tal caracteristica é constante nas publicacfes
do Colégio. Outro fato perceptivel € que o contetdo compartilhado é de carater factual,
sendo em maioria, relacionado a eventos ou atividades desenvolvidas na escola ou na
Rede Marista. E possivel constatar também, que as postagens fazem uso de uma
linguagem convidativa, de facil compreensdo. Ainda assim, é notoria que a participagdo
do publico é passiva, pois ndo sdo costumeiros comentarios e/ou questionamentos nas

publicacOes.
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Ao analisar os resultados das entrevistas, percebe-se que ao longo do tempo houve
mudancas no estabelecimento das relacfes que estas plataformas criaram, porém, em um
contexto geral, estes lagos aproximaram as familias dos educandarios, principalmente em
decorréncia do grande alcance que possuem. Entretanto, Rigo (2017) considera que 0s
publicos ainda ndo sdo atingidos em totalidade:

Hoje o jeito que a gente se comunica nas redes sociais € muito mais,
noticioso, tipo, levar as noticias do site para o Facebook, do que criar
contetdo para o estudante se relacionar. Entdo eu acho que a gente ta
hoje, trabalhando para os pais nas redes sociais, mas querendo atingir
os estudantes. (RIGO, 2017)

As afirmagdes de Rigo durante a entrevista condizem com o que pode ser visto ao
analisar as publicacfes da pagina: publicacdes em suma, noticiosas, que consistem no
compartilhamento das noticias do site, diretamente na fanpage. Além disso, estas questdes
também foram levantadas pelos estudantes entrevistados: “Ele (Facebook) atende a
necessidade, mas ndo como algo a mais, € algo que satisfaz, mas ndo impressiona”
(ESTUDANTE 1, 2017). Com esta afirmacdo, podemos perceber que a linguagem
utilizada, como visto anteriormente, é convidativa, porém, em razdo das publicacdes
serem em sua maioria factuais, estas acabam ndo proporcionando novas experiéncias aos
estudantes. Essa fala € complementada por uma das maes entrevistadas, que também
percebe a falta de didlogo com os estudantes nestas plataformas:

Eu acho que principalmente o colégio deveria ter uma acdo maior com
os estudantes, ndo s6 tratando dos estudantes nas midias sociais, mas
com eles. Nao sei, montando alguma equipe que pudesse ajudar na parte
da fotografia ou na parte do proprio marketing, para que se tivessem
mais pessoal da fotografia, pessoal fotografando, poderia encobrir
outros lados, ficar algo mais popular e mais generalizado, mostrando
gue o estudante marista é capaz dele mesmo fazer sua midia social
(MAE 1, 2017)

Deste modo, compreende-se a necessidade de definir publicos e a maneira mais
adequada de contempla-los. Ao avaliar e cruzar as informacGes trazidas pelos diversos
entrevistados, é possivel constatar que o cenario digital ainda pode evoluir em aspectos,
sendo que estdo sdo, principalmente, relacionados ao direcionamento do contetdo

compartilhado dentro destas plataformas:

A gente é muito reativo! A gente ndo estimula muito o dialogo, que é o
que as redes sociais prop8e, na conexdo né...quando tu entrega um
conteldo para as pessoas, espera que eles interajam com aquele
conteudo, a gente bota um conteddo & e espera gque as pessoas
compartilhem aquele conteddo, mas ndo €é assim, se aquele conteudo
ndo é atrativo pra aquela pessoa, se ela ndo puder interagir com ele, se
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ela ndo poder se apropriar dele, ela ndo vai compartilhar, ela ndo vai
interagir com ele, ela vai, no méximo, curtir...entdo eu acho que esse é
um ponto assim, a gente tem se relacionado nas redes sociais, s6 que a
gente néo ta fazendo isso da forma como as redes sociais permitem que
seja. (RIGO, 2017)

Os pontos relatados por Rigo no que diz respeito a interacdo e aos
compartilhamentos fazem parte do cenéario em que as redes sociais digitais inserem seus
usuarios: A busca pela popularidade e audiéncia. Neste contexto, segundo Recuero (2014,
p. 111): “Como a audiéncia ¢ mais facilmente medida na rede, ¢ possivel visualizar as
conexdes e as referéncias a um individuo e a popularidade ¢ mais facilmente percebida.”
Dentro do contexto do uso das redes sociais pelas instituicdes, a busca pela popularidade
e/ou interacdo dos seus usuarios deve ser levada em conta na obtencdo de resultados
satisfatorios.

Assim sendo, compreende-se que o0 cenario digital trouxe transformacdes para o
ambiente do educandario, pois trouxe consigo ferramentas e caracteristicas que agem
como meios facilitadores dos processos. Todavia, € notério que o modo com que a
comunicacdo e feita, principalmente em relacdo aos estudantes, ainda carece de evolucoes

a fim de evoluir o cenario comunicacional da instituicéo.
CONSIDERACOES FINAIS

Com o surgimento frequente de novas tecnologias, as organizacfes precisaram
enxergar neste fendbmeno uma oportunidade de evoluir seus negdcios e conseguir fazer
com que esta revolucdo tecnoldgica ndo prejudicasse seus resultados. O fortalecimento
das redes sociais digitais fez parte desse fendmeno, uma vez que estas surgiram e tomaram
proporcoes significativas na vida de grande parte da sociedade. No inicio, foram vistas
como inimigas das instituicdes, porém, com o tempo, passaram a ser aliadas das empresas
no que diz respeito relacionamento com seus publicos.

Partindo da premissa de que as redes sociais digitais trouxeram doses de
empoderamento aos individuos, é possivel perceber que seu comportamento deixou de
ser passivo e tornou-se participativo. Esse ponto é aplicavel a organiza¢bes dos mais
diversos segmentos, afinal, todas tem algo em comum: A necessidade de estabelecer
dialogos positivos com seus publicos.

Mas muito além de compreender o papel das redes sociais digitais, as instituicoes

precisaram entender de fato a importancia da presenca de um comunicador neste cenario.
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O surgimento das plataformas digitais pode ter contribuido neste processo, uma vez que
estas s&o uma representacéo solidificada de um fendmeno de comunicagao.

No cenéario das organizacGes de ensino, 0 uso das tecnologias e das redes sociais
digitais é extremamente recorrente, uma vez que estas organizagdes tém o privilégio de
estarem em contato com seu publico alvo diariamente, isso €, a instituicdo tem em “suas
maos” a oportunidade de estar com seu “cliente” todos os dias. Portanto, a potencializacéo
dos servicos digitais precisa ser ainda mais efetiva, sendo que este trabalho precisa ser
alinhado com a postura assumida diariamente pela instituicdo. Para tanto, é necessario
que o processo comunicacional seja planejado e executado de acordo com a misséo, a
visdo e os valores da instituicdo, ndo gerando assim, desencontros e pontos que nao séo
coerentes com a instituicao.

No caso do Colégio Marista Séo Luis, objeto de estudo desta pesquisa, é possivel
perceber com o cruzamento das informag6es levantadas nas entrevistas e analises, que o
trabalho realizado nas redes sociais digitais € eficaz, porém, possui aspectos que podem
evoluir. Segundo pontos que foram percebidos ao longo das entrevistas, o colégio ainda
ndo conseguiu atingir totalmente seus publicos no ambiente digital. Este fato também é
perceptivel ao comparara-las com os pontos percebidos na analise de conteudo realizada
em sua fanpage.

O publico que se mostra menos contemplado nessa plataforma séo os estudantes.
Este fato € intrigante, visto que se espera dos jovens, costumeiramente, uma presenca
maior nos ambientes digitais. Esse fato pode ser atribuido a diversos motivos, desde o
tipo de postagem, a linguagem e até mesmo real impacto que o Facebook (principal Rede
Social Digital utilizada no colégio) tem sobre os estudantes. Apesar deste fato, entende-
se que a comunicacdo digital do educandario tem um papel significativo, apesar de
pacifico, perante seus publicos.

Assim como no Colégio Marista So Luis, a utilizacdo das redes sociais digitais e
demais elementos, que, em conjunto caracterizam-se como midias sociais digitais,
tornaram-se grandes aliadas das organizac¢6es. Quando bem realizado, o trabalho no meio
digital contribui na constituicdo de lagos, aproximando a empresa de seus publicos e
consequentemente influenciando também em seus ideais mercadolégicos, uma vez que a
resposta mais imediata do publico para uma organizagdo é o poder de escolha, em

consumir, ou ndo, seu produto ou servigo.
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