UNIVERSIDADE METODISTA DE SAO PAULO
FACULDADE DE COMUNICACAO

Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacdo Social

MOISES LEMES DA SILVEIRA

POLITICA DE COMUNICACAO
PARA INSTITUICOES EDUCACIONAIS:
O CASO DA REDE METODISTA DE EDUCACAO

Séo Bernardo do Campo-SP, 2012



UNIVERSIDADE METODISTA DE SAO PAULO
FACULDADE DE COMUNICACAO

Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacdo Social

MOISES LEMES DA SILVEIRA

POLITICA DE COMUNICACAO
PARA INSTITUICOES EDUCACIONAIS:
O CASO DA REDE METODISTA DE EDUCACAO

Tese apresentada em cumprimento parcial as
exigéncias do Programa de Pés-Graduacdo em
Comunicacdo Social da Universidade Metodista de
Sdo Paulo (UMESP), para obtencdo do grau de

Doutor.

Orientador: Prof. Dr. Wilson da Costa Bueno

Séo Bernardo do Campo-SP, 2012



FICHA CATALOGRAFICA

Si3gp

Silveira, Moisés Lemes da

Politica de comunicacdo para instituicdes educacionais: o
caso da rede metodista de educacdo / Moisés Lemes da Silveira.
2012,

298 f.

Tese (doutorado em Comunicac¢do Social) --Faculdade de
Comunicacdo da Universidade Metodista de Sdo Paulo, Sdo
Bernardo do Campo, 2012.

Orientacdo : Wilson da Costa Bueno

1. Comunicacao empresarial 2. Tecnologia e informacao
3. Central de servicos - Recursos humanos 4. Educacdo |. Titulo.
CDD 302.2




FOLHA DE APROVACAO

A tese de doutorado sob o titulo Politica de comunicacgéo para institui¢cbes educacionais: 0
caso da Rede Metodista de Educacdo, elaborada por Moisés Lemes da Silveira, foi defendida
e aprovada em 29 de junho de 2012, perante a banca examinadora composta por Prof. Dr.
Wilson da Costa Bueno, Prof. Dr. Laan Mendes de Barros, Prof. Dr. Paulo Roberto Salles

Garcia, Profa. Dra. Neusa Maria Bastos F. Santos e Profa. Dra. Dalila Alves Corréa.

Declaro que o autor incorporou as modificagdes sugeridas pela banca examinadora, sob a
minha anuéncia enquanto orientador, nos termos do Art. 34 do Regulamento de Cursos de

Pds-Graduagéo.

Assinatura do orientador:

Nome do orientador: Prof. Dr. Wilson da Costa Bueno

Data: Sdo Bernardo do Campo, 20 de agosto de 2012

Visto do Coordenador do Programa de Pds-Graduacéo:

Area de concentragdo: Processos Comunicacionais
Linha de pesquisa: Processos de Comunicacdo Institucional e Mercadoldgica

Projeto temético: Comunicacdo Empresarial



As minhas familias, Silveira e de Vito, com muito

amor e carinho.



"Entrega o teu caminho ao Senhor;
confia Nele, e Ele tudo fara."
Salmos 37:5



AGRADECIMENTOS

A Deus, pelo dom da vida, que me permitiu desenvolver esta tese de doutorado.

Ao Prof. Dr. Marcio de Moraes, diretor superintendente do COGEIME, diretor-geral do
Instituto Metodista de Ensino Superior e reitor da Universidade Metodista de S&o Paulo
(UMESP), por todo o apoio recebido, incluindo a aprovacdo do projeto de pesquisa e
entrevistas sobre a Rede Metodista de Educagédo, Central de Servicos Compartilhados e
demais informacdes sobre o trabalho, que foram fundamentais para a concluséo deste estudo.

Ao Prof. Dr. Clovis Pinto de Castro, reitor da Universidade Metodista de Piracicaba
(UNIMEP), pela concessédo de bolsa para cursar o doutorado na UMESP e pela entrevista
concedida sobre a Rede Metodista de Educacéo.

Ao meu orientador, Prof. Dr. Wilson Bueno da Costa, um profissional cuja competéncia e
profissionalismo ampliaram minhas referéncias de desenvolvimento nas carreiras académica e

profissional.

A Profa. Dra. Neusa Maria Bastos F. Santos, minha orientadora no curso de Mestrado em
Administracdo de Recursos Humanos na Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo, que
acompanhou o desenvolvimento do meu projeto de pesquisa, agregando valor e qualidade ao

trabalho com competéncia e dedicacéo.

Ao Dr. Paulo Roberto Salles Garcia, pelas entrevistas concedidas sobre a Diretoria de

Comunicacdo da UMESP e a Rede Metodista de Educacdo.

Ao Prof. Dr. Davi Ferreira de Barros, ex-reitor do Instituto Metodista Izabela Hendrix, pela

entrevista concedida sobre a Rede Metodista de Educacéo.

Ao Bispo Stanley da Silva Moraes, secretario executivo do Colégio Episcopal da Igreja

Metodista, pela entrevista concedida sobre a Rede Metodista de Educacéo.



A Sra. Luciana Baggio Alvim Gava, pelas entrevistas concedidas sobre o setor de
Comunicacdo da UNIMEP e a Rede Metodista de Educacao.

Aos responsaveis pelas areas de Comunicagdo das Instituicdes Metodistas de Ensino Superior,
Sra. Debora Stuck (Bennett), Sr. Roberto Villela Filho (lzabela Hendrix) e Cristiane

Sinhorelli (IPA), pelas entrevistas concedidas sobre a Rede Metodista de Educagéo.

A todos os meus professores do curso de Comunicacdo Social da UMESP, que contribuiram
para 0 meu aperfeicoamento profissional, transmitindo conhecimentos que me fizeram

reconhecer a importancia da comunicacdo em todas as areas do conhecimento humano.

Aos meus pais, Alceu Lemes da Silveira e Esther Quintino da Silveira, responsaveis pela
minha formagdo pessoal, na transmissdo de fundamentos cristdos e sabedoria de vida que

jamais aprenderia em qualquer escola.

A minha esposa, Solange de Vito Silveira, com todo 0 meu amor, com quem tenho uma

alianca e um compromisso por toda a minha vida.

Aos meus filhos, Fernando de Vito Silveira, Daniel de Vito Silveira, e minha nora, Andressa
Pereira de Vito, que acompanharam o desenvolvimento deste trabalho torcendo muito pelo

meu SUCesso.

A toda a minha familia, principalmente meus irmaos Joel, Mirian, Alceu, Paulo e Mauro, que
me deram apoio e incentivo para superar os desafios apresentados no decorrer deste trabalho,

e a todos os meus familiares, representados pelas familias Silveira e de Vito.

Aos meus amigos Vanderlei Aguilar da Silva, Reginaldo Appa, Evaldo de Queiros e Alcides
Vasques Martins Filho, os quais considero como irmaos, e aos meus amigos da consultoria
Lens & Minarelli, profissionais que apoiaram meu crescimento pessoal e profissional.

A Mirian de Fatima Polla, pelo trabalho de revisio e formatacéo deste texto.

Enfim, a todos que contribuiram direta ou indiretamente para a realizacdo deste trabalho,

meus sinceros agradecimentos.



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 — Modelo estratégico de comunicagao corporativa...........cccceereeneene 80
FIGURA 2 — Estrutura de organizacdo da Igreja Metodista, a partir do 18°

CONCIIO GEIAl ....veeeeee e 102
FIGURA 3 — Instituto Metodista de Ensino Superior, Sdo Bernardo do Campo,

S e 111
FIGURA 4 — Instituto Educacional Piracicabano, Piracicaba, SP ............c........... 112
FIGURA 5 — Instituto Americano de Lins — LiNS, SP ......c.cccocvvevviiviie e 113
FIGURA 6 — Instituto Metodista Izabela Hendrix — Belo Horizonte, MG ........... 114
FIGURA 7 — Instituto Metodista Granbery — Juiz de Fora, MG ............cccceevnneee. 115
FIGURA 8 — Instituto Metodista Bennett — Rio de Janeiro, RJ .........ccccccovvevinnnn 116
FIGURA 9 — Instituto Porto Alegre — RS ........ooiiiiiie e 117
FIGURA 10 — Pilares para a constituicdo da Rede Metodista de Educacéo........... 123

FIGURA 11 — Estratégia para implantar a CSC e a Estrutura de Governanga

Corporativa alinhadas ao objetivo da criacdo da Rede Metodista

(0 [= 38 o (1o To%: (o PSSR 124
FIGURA 12 — Principais desafios para implantacdo da Rede Metodista de

0 [ or: Vo Lo ISR 125
FIGURA 13 — Segmentacdo e distribuicdo da Rede Metodista de Educacéo......... 126
FIGURA 14 — Modelagem da CSC — Estrutura de deciSao..........c..ccccuveevvveervnnnnn 132
FIGURA 15 — Modelagem da CSC — Estrutura organizacional ...............c...cccve.... 133

FIGURA 16 — Modelo baseado na estrela de seis pontas............ccceevvveeiiveeiinnnnn 141



TABELA 1 -

TABELA 2 -

TABELA 3 -

TABELA 4 —

TABELAS —

TABELAG6 —

TABELA 7 —
TABELA 8 —

LISTA DE TABELAS

Avaliacdo do grau de confianca da geracdo Facebook sobre a
COMUNICAGED COTPOTALIVA. ....c.vveeieeiiiiesiieeiee sttt
Avaliacdo do grau de confianca da geracdo Facebook sobre a
imagem da COMUNICAGAD ........cc.uvrueeiiieriieeieesiee e
Avaliacdo dos meios mais valorizados pela geracdo Facebook
para a divulgagdo e comunicacao corporativa..........cccceeeerverennnen.
Avaliacdo dos temas mais atraentes pela geracdo Facebook nos
amDIENtES COrPOTALIVOS. ......ceivviiiieiii e
Avaliacéo das redes sociais preferidas pela geracdo Facebook......
Alunos matriculados € DOoISIStas. ..........cccvverriveeiiie e
indice de aderéncia as b0as Praticas ............ccoeeveverevereverevennnnnn.

Qualificadores de pontos de atenGao..........cceevvveerveeeriieeesrieeesenns



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1 - Relacéo de executivos e gestores entrevistados............ccceevvvveennnen. 27
QUADRO 2 - Procedimentos de andlise da estrutura de governanga.................... 29
QUADRO 3 — Descrigdo das atividades desenvolvidas no periodo de 1982 a
2012, relacionadas a implantacdo da Rede Metodista de
EAUCAGAD ... 120
QUADRO 4 — Segmentacao e distribuicdo da Rede Metodista de Educagéo........ 127



LISTA DE SIGLAS

ABB Asea Brown Boveri

ABERJE Associagao Brasileira de Comunicagdo Empresarial
AERH Administragdo Estratégica de Recursos Humanos
CFO Chief Financial Officer

CLAM Coordenacdo Local de Acdo Missionaria

CMRP Colégio Metodista de Ribeirdo Preto

CODIAM  Coordenacdo Distrital de Acdo Missionaria

COESU Comité Executivo Superior

COGEAM Coordenacdo Geral de Acdo Missionaria

COGEIME Instituto Metodista de Servi¢os Educacionais

CONAPEU Coordenacdo Nacional das Pastorais Escolares e Universitarias
CONEC Coordenagdo Nacional de Educacgéo Cristé

CONET Coordenagdo Nacional de Educacdo Teoldgica

CONSAD  Conselho Superior de Administragdo

COREAM  Coordenacgdo Regional de Agdo Missionaria

CSC Central de Servigos Compartilhados

DEIM Diretrizes para a Educacédo na Igreja Metodista

EMBRAPA Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria

ERP Enterprise Resource Planning

ESEF Escola Superior de Educacéo Fisica

FAMES Faculdade Metodista de Santa Maria

FIA/USP Fundacdo Instituto de Administracdo da Universidade de S&o Paulo
GRECE Grupo de Estudos de Comunicagdo Empresarial

GRH Gestéo de Recursos Humanos

HP Hewlett-Packard

IAL Instituto Americano de Lins

IBGC Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa
IBM International Business Machines

IDC International Data Corporation

IEP Instituto Educacional Piracicabano



IFT Indice de Felicidade no Trabalho

IMB Instituto Metodista Bennett

IMC Instituto Metodista Centenario — Colégio Metodista Unido
IME Instituicdo Metodista de Educacéo

IMEC Instituto Metodista de Educacdo — Colégio Metodista Centen
IMED Instituto Metodista de Educacao

IMES Instituicdo Metodista de Ensino Superior

IMG Instituto Metodista Granbery

IMIH Instituto Metodista Izabela Hendrix

IMS Instituto Metodista de Ensino Superior

INB Instituto Noroeste de Birigui

IPA Instituto Porto Alegre - Centro Universitario Metodista
IQAT indice de Qualidade do Ambiente de Trabalho

IQGP indice de Qualidade na Gest&o de Pessoas

MAPA Mapa da Comunicacdo Brasileira

MIT Massachusetts Institute of Technology

P&D Pesquisa e Desenvolvimento

PDI Plano de Desenvolvimento Institucional

PDS Plano Diretor de Sistemas

PIB Produto Interno Bruto

PVMI Plano para a Vida e a Miss&o da Igreja

RH Recursos Humanos

RME Rede Metodista de Educagao

SIBC Sistema de Informacdo Baseado em Computador
TAM Taxi Aéreo Marilia

TI Tecnologia da Informacéo

TQM Gestdo da Qualidade Total

UMESP Universidade Metodista de Sdo Paulo
UNIMEP Universidade Metodista de Piracicaba



INTRODUCAO

SUMARIO

CAPITULO | — COMUNICACAO EMPRESARIAL — CONCEITOS E
TENDENCIAS EM COMUNICACAO E MARKETING ......c.cooovviiieieinn,

© 00 N o o B~ w N P

. Comunicacéo estratégica..............

. A'importancia da intranet ............

. Redes sociais na internet .............

. Aspectos gerais sobre Comunicagdo Empresarial .............ccccovveniiiiiniinnnn

. Os processos de gestdo organizacional na Comunicacdo Empresarial ..........
. A'sociedade da informagdo e a WIKIieCONOMIA..........cccvuveerireeriieeeiiiee e,
. Utilizando a comunicacéo para gerenciar a imagem organizacional .............

. A importancia da midia nos processos de Comunicagdo Empresarial...........

. Comunicacéo corporativa, governanca e sustentabilidade ............................

10. Marketing e buzzmarketing — conceitos e tendéncias ...........ccccccvevrvveerinnnnnn

11

. Lideranca aberta........................

CAPITULO Il — POLITICAS ORGANIZACIONAIS DE COMUNICACAO
EMPRESARIAL, TECNOLOGIA DA INFORMACAO E RECURSOS

HUMANOS

1. A importancia da Comunicacdo Empresarial .............ccccceeviveevieciiieciinn,

2.
3.

© 00 N o o1 b

11.
12.

Politicas de Comunicacdo Empresarial ............ccccceevvveiieeiiiie e,

Estratégias de comunicacao.........

3.1 Pesquisa sobre estratégias de COmMUNICACAD ..........ccccevvveevivieevieeeiiiieene,

. Indices analisados na pesquisa.....

. Resultado da pesquisa em 2011

informacdo e recursos humanos

. Politicas de tecnologia da informacéo — conceitos e definic@es....................
. Politicas de administracdo de recursos humanos.............cccceevvvveeiiieeesiineene,
. Alinhando expectativas entre pessoas e 0rganizagoes ..........cccoveervvveerireeennn,

. Melhores préaticas de recursos humanos.............cccvveevieeiiee v,

. Fundamentacao tedrica da PESQUISA ........ccuveeiivreeiiiiee e e

Resultados finais da Whirlpool Latin America............cccocveeviiiieeeiiiiineenn,

Relacionamento entre Comunicagdo Empresarial, tecnologia da

22

31
31
36
39
44
47
51
54
55
63
66
71

74
74
75
78
81
83
85
91
92
93
94
95
95

97



CAPITULO 11l — ORIGENS E ESTRUTURA DA IGREJA METODISTA,
SEU PROJETO DE EDUCACAO E A REDE METODISTA DE

EDUCAGAO ...ttt an e 99
1. Origens do movimento metodista e sua vocagéo para a educagéo ................ 99
2. Estrutura de administracéo da Igreja Metodista............cccvevvvenvieiieniieniene, 100

2.1 NIVEIS 08 ESLIULUIA ... .veevie ettt e e 100
2.2 Diviséo da Igreja Metodista N0 Brasil ...........c.cccooveiiiiiiiiniiiiiciicn, 101
3. Orgéos e instituicdes da Igreja Metodista.............cccvevevevevevececcecereeeeenen. 102
3.1 CoNCIlIO GEIaAl ... 103
3.2 Colegio EPISCOPAL.......ccviiieeiieiiee e 103
3.3 Coordenagédo Geral de AGA0 MISSIONAITA. ........cceorveiiuieiiiiiieiiie e 103
3.4 Sistema Metodista de EdUCAGAD ..........oovvvervieiiiiiieiieereeec e 104
3.5 Instituigdes, em geral, da Igreja Metodista ...........ccoovveiiiiieiiieiiieinnn, 104
3.6 Assembleia geral..........ooviiiiiiiii 105
3.7 CONSEINO DIFBLON....ccuvieiieiiie et 105
3.8 Rede Metodista de EAUCAGAD ........eeevvvreeiiireiiieeeciieeesieeesiee e see e 106
3.9 Instituto Metodista de Servigos EAUCACIONAIS ...........cccveevvveerieeenineenne, 106
3.10 Estrutura do COGEIME...........ocooiiiiiiiieieic e 107
3.11 Conselho Superior de AAMINIStIACAO .........cccveevivreeiireeiiieesiie e s 108
3.12 Instituicbes Metodistas de ENSINO SUPEFION ..........cccvvveevieeeiiieeiiieee, 109
4. Informacdes sobre as instituicbes metodistas de ensino superior.................. 110

4.1 Instituto Metodista de Ensino Superior — Séo Bernardo do Campo, SP .. 111

4.2 Instituto Educacional Piracicabano — Piracicaba, SP ..........c.cccccovviininen, 112
4.3 Instituto Americano de Lins — LinS, SP ......cccocovviiiiiiiiiiciie e 113
4.4 Instituto Metodista Izabela Hendrix — Belo Horizonte, MG .................. 114
4.5 Instituto Metodista Granbery — Juiz de Fora, MG .............cccceevvvieeinnnnn 115
4.6 Instituto Metodista Bennett — Rio de Janeiro, RJ.........c.cccovviviiniiieninnn, 116
4.7 Instituto Porto Alegre — RS .......ooo i 116
4.8 Avaliacdo das Instituicdes Metodistas de Ensino Superior .................... 118

5. Cronograma de desenvolvimento para a criagdo da Rede Metodista de

o o7 o= Lo PSSRSO 119
6. A avaliagdo da KPMG sobre a Rede Metodista de Educagao ...................... 120
7. Escopo do projeto da KPMG .........oooiiiiiiiiiiiiiic et 121



8. A criacdo da Rede Metodista de EAUCAGED .........ccvvevvvveiiiiiiiieniieiieeie i 125

9. Principais objetivos e desafios para a implantacdo da Rede Metodista de

EUCAGAD ...t 129
10. A criagdo da Central de Servigos Compartilhados............c.ccevviiiiiiiiennnn 130
11. Avaliacdo dos departamentos de recursos humanos, tecnologia e
informagdo e comunicagao € MAarketing .........cccceevveriieniieenie e 134
11.1 RECUrS0OS NUMANOS ......cvvveeiiieeeiiieesiieeesieeesiee et e e snee e sneeeesnneeeeneeeeas 134
11.2 Tecnologia € INfOrMAaGAD. .........ccveiiieriieiie e 135
11.3 ComuniCagGao € MArketiNg........ccueiuierueiniieiiie e 136
12. Desenvolvimento e implantagdo de SIStEMAS...........ccovvirvrrieeniieiiie e 137
13. CUIUIA COMPOTALIVA. ... .ceveiiiieiiiieitie ettt 139
13.1 O primeiro triangulo: contexto, misso e cultura............cccccoevvevvnnnn 142
13.2 O segundo tridngulo: ideéario, estratégia e modelo de gestéo.............. 142
14. Desenvolvimento do modelo de gestdo administrativa............ccccccevveeninenn 143
14.1 indice de aderéncia as D0as PratiCas..............c.cocveveveeerivivevsvereeenen, 143
14.2 Qualificadores dos pontos de atenGao...........cceevvreervreerivreesiiieesiineenn 144
15. Consideracdes sobre a Rede Metodista de Educacdo e a Central de
Servigos Compartilnados..........eveiieeeiiie e 145
16. Apresentacdo da Rede Metodista de Educacdo e da Central de Servicos
Compartilhados realizada no 19° Concilio Geral.............cccceeevvieiiieeinnnn, 146
16.1 Os objetivos para a contratacdo do projeto da KPMG ..............cc.e.... 147
16.2 Proposta da KPMG apresentada na Assembleia do COGEIME.......... 147
16.3 Principais atividades identificadas na implementacédo da proposta..... 148
16.4 Principais avangos CONQUIStAAOS .........cccvveiivreeiiiire e cieeesiee e s 149

17. Conclus6es finais sobre a Rede Metodista de Educacdo e a Central de

Servicos Compartilnados..........ocoivveeiiie e 150
17.1 Fortalecimento do COGEIME ..........cccccooiiiiiiiiic e 151
17.2 Localizacdo da sede da RME ..........c.cccooiieiiiieiiiec e 152
17.3 Natureza estratégica versus natureza operacional da RME e da CSC. 152
17.4 ReVISE0 de EStAatULOS ......ccvieiiiiiie e 153
17.5 RECUISOS HUMANOS .....ccoiiiiiiieiiiiii e 153
17.6 Tecnologia € INfOrmagao ..........ccceevueieiiiiieiiiie e 154

17.7 Comunicagao € Marketing ..........ccovvueeeiieieiiiie e 154



CAPITULO IV - DESENVOLVENDO UMA POLITICA DE
COMUNICACAO PARA AS INSTITUICOES METODISTAS DE ENSINO

SUPERIOR .ttt e e e e s e e e e e e e e e e 156
L. INEFOTUGAD ... 156
2. Conceitos de politicas de comunicacao e de planos de comunicacéo............. 156

2.1 Politica de COMUNICAGAD. ........eeiueereieiieiiie et 157
2.2 Plano de COMUNICAGAD. .........ueiuiieiiieiie et 157
3. Modelos de politicas de Comunicagdo Empresarial ............ccccocervviiniinnnenn. 158
3.1 Modelo tedrico: estratégia COrporativa ............ccoeeevereerieeneeneeneaeeens 158
S L L INTrOTUGED ...t 158
3.1.2 Esquema diretor: os conceitos-chave da estratégia de comunicacdo. 158
3.1.3 Politica de cOMUNICAGAD EXEEINA.........cevveeriieiiieiiieriie e 159
3.1.4 Politica de comuNICAGA0 INTEIMNA .........eevvieiiieiiieiiieiie e 159
3.1.5 Seguimento € CONIOIE ..........coiviiiieiiie e 159

4. MOdElOS BMPIESAITAIS.......vveeieeeeiiieeeriieeeiie e e see e e sae e e s e e e saa e e seeeesraeeaeeeeanes 160
4.1 Plano de comunicacgéo social da Rhodia...........cccccccvviviveiiiie e 160
4.1.1 Plano de comunicagdo SOCial..........ccccccvveeiiveeiiie e 161
4.1.2 Coordenadoria de IMPreNSa.........cccvreereeeeiieeeiieeesieeesieeesieee e 161
4.1.3 Coordenadoria de relagdes publicas...........ccceevivveeiiieeiiiee e, 161
4.1.4 Departamento de marketing social............cccccooviveiiie e, 161

4.2 Politica de comunicacdo da Embrapa ...........ccccvevvvviiiiie e 162
0 R 1 ] € {0 [N o To OSSPSR 162
4.2.2 O contexto da politica de Comunicacdo Empresarial ................... 163
4.2.3 Conceitos e principios DASICOS........ccveevvviiiiie e, 163
4.2.4 Os Procedimentos da COMUNICACAD...........cccuveevvreeiieeeiiiee s, 163
4.2.5 AcOes estratégicas da Comunicacdo Empresarial......................... 163

4.3 Politica de comunicacdo e marketing do COGEIME e da RME ........... 164
O 1 I o 151 0 o I PP UR PR 164
4.3.2 O que é a politica de comunicacdo e marketing .............c.ccccveene. 165
4.3.3 MISSA0 € VAIOTES......ceiiiieiiiiiiie ettt 165
4.3.4 Publico de relacionamento ...........cccveveeirieeiieenie s 165
A.3.5 DIMBLIIZES ...veeeiie ettt 165

4.3.6 EStrategias......c.uveeirieeciie ettt 166



4.3.7 Recursos humanos € teCnolOQICOS ...........ccerveieeneeiiiiieiie e, 166
4.3.8 Consideragdes finais da politica do COGEIME e da RME............ 166

5. Politica de comunicagdo e marketing nas instituicGes metodistas de ensino

10 0] T ) PR UURUPRRSTI 166
5.1 Politica de comunicagao formal .............cccevieiiiiiiiiiie e 167
5.2 Principais objetivos e diretrizes da politica de comunicacéo.................. 168
5.3 Subordinacgdo do departamento de COMUNICAGAD ........cevevvvrervererennenne 168

5.4 Composicdo das areas e dos cargos que compdem o quadro de
funcionérios do departamento de COMUNICAGAD .........ccevvervreeereennnnenn. 168
5.5 Principais responsabilidades do departamento de comunicagéo............. 169

5.6 Principais valores adotados pela instituicdo na politica de comunicacéo

NOS AMDIt0S INtErNO € EXIEIMO......cccvvieiiiee e 169
5.7 Principais diretrizes da politica de comunicagdo da institui¢do .............. 170
5.8 Principais publicos de interesse da iNStItUICAD ..........cccvveevivveeiiiireniinnenne, 170
5.9 Focos basicos da comunicacgdo para a inStituiCa0...........ccccveevvveeiinnenne 171

5.10 Normas e procedimentos definidos pela politica de comunicacao para
0s diversos departamentos da INStItUICAD ...........cccveevvveeiiiveesiiee i 171

5.11 Normas e procedimentos definidos pela politica de comunicacao para
0S fuNCIONArios da INSItUICAOD...........cvveiiieeiii e 171

5.12 Meios de comunicacdo utilizados interna e externamente pelo
departamento de COMUNICAGAD ........cvvveivveeiiire e e e 172

5.13 Politicas de comunicacdo adotadas pela instituicdo para atender a
1] 0T =] Y- USRS PPTPP 172

5.14 Politicas de comunicacdo adotadas pela instituicdo para publicidade,
propaganda € Marketing..........ccoveivireiiiee i 173

5.15 Divulgacdo das politicas e procedimentos de comunicacdo da
instituicdo para seus publicos internos € externos..........ccceevvveevveeenne. 174

5.16 Politica de comunicacdo vinculada aos objetivos estratégicos da

101 (] (Vo Lo OSSPSR 174

6. Diretrizes para uma politica de comunicacdo para a Rede Metodista de
0 o7 o= Lo PRSPPSO 174
6.1 PressupOStoS DASICOS ......cuvvieiiieeiiie et 175

6.2 Construcao de uma politica de COMUNICAGED .........cecvvvevveeiieiiieiiieiinn, 179



CONSIDERAGOES FINAIS ..ot 185

REFERENCIAS .....cooooeeeeeeeee ettt en st an e 191
BIBLIOGRAFIA ......ooooveeeieeeetee oottt 193
WEBGRAFIA .....oooieieeeeeee e ee ettt st 195
APENDICES ..ottt ettt 197

APENDICE A — Entrevista sobre politicas de comunicacdo da UMESP,
com o diretor de Comunicacdo e Marketing do

IMS/UMESP, realizada em 30/7/2010 .........ccccovevvvveiinnnnns 198
APENDICE B — Entrevista com o diretor superintendente do COGEIME,
diretor-geral do IMS e reitor da UMESP, em 9/8/2010 ...... 210

APENDICE C— Entrevista sobre politicas de comunicacdo com a gerente

do departamento de Comunicacdo do IEP/UNIMEP, em

231812010 ... 214

APENDICE D — Entrevista com o reitor do Instituto lzabela Hendrix, em
01312011 ..o 217

APENDICE E — Entrevista com o diretor-geral e reitor do IEP/UNIMEP,
EM 18/3/201L....eieiieiiiece et 232

APENDICE F— Entrevista com o bispo que ocupa 0 cargo de secretario
executivo do Colégio Episcopal, em 11/4/2011.................. 247

APENDICE G — Modelo de questionario para executivos da Rede Metodista
de EAUCAGCAD ....oeecvvieeiiie ettt 256

APENDICE H— Questionéario sobre Politica de Comunicacdo nas IMES’s
para gestores de Comunicacgdo dessas instituicdes.............. 259
ANEXOS .ottt ra e ra e 264
ANEXO 1 — Plano para a Vida e a Missao da Igreja..........cccccveevivveeiiieeeinnenne, 265
ANEXO 2 — Diretrizes para a Educacao na Igreja Metodista........................... 282

ANEXO 3 — Politica de Comunicacdo e Marketing do COGEIME e da Rede
Metodista de EAUCACAOD .........eevivvieiiiieiiiie e 290



RESUMO

SILVEIRA, Moisés Lemes da. Politica de comunicacdo para institui¢des educacionais: o
caso da Rede Metodista de Educagdo. 2012. 298 f. Tese (Doutorado em Comunicagdo Social)

— Universidade Metodista de S&o Paulo, Sdo Paulo, 2012.

O objetivo desta tese foi, primeiramente, identificar as tendéncias nos processos de
Comunicacéo Institucional e nos modelos de gestdo organizacional existentes nas Instituicdes
Metodistas de Ensino Superior localizadas no Brasil, buscando averiguar similaridades e
diferencas entre os processos de comunicagdo decorrentes da implantacdo da nova estrutura
adotada para a gestdo da Rede Metodista de Educacdo e da sua Central de Servigos
Compartilhados. Em seguida, propds-se um modelo de politicas e de diretrizes de
comunicagdo, reunindo as principais atividades relacionadas aos processos de Comunicagéo
Empresarial que foram identificados no decorrer da elaboragédo desta tese. Como metodologia,
utilizou-se da pesquisa qualitativa, pelo fato de ser o método de investigacdo que melhor se
adaptou ao problema proposto. Para definir o tipo de estudo, realizou-se, inicialmente, uma
pesquisa exploratdria por intermédio de entrevistas feitas com seis executivos da referida
Rede, além de cinco gestores que respondem pelas areas de comunicacdo e marketing,
utilizando-se, para tanto, de questionarios contendo perguntas estruturadas e ndo estruturadas.
A partir dos resultados obtidos nas pesquisas, foram analisadas as atividades desenvolvidas
pelos departamentos de Recursos Humanos, Tecnologia e Informacdo e Comunicacdo e
Marketing, para identificar a contribuicdo de cada um deles na consolidacdo dos processos de
Comunicacdo Institucional. Concluiu-se que o modelo de diretrizes e politicas de
comunicacdo proposto neste trabalho podera permitir que tanto a Rede Metodista de
Educacdo como outras instituicbes de ensino superior balizem suas acdes em procedimentos e

critérios objetivos, considerados fundamentais para a gestdo empresarial.

Palavras-chave: Comunicacdo Empresarial. Tecnologia e Informacdo. Recursos Humanos.

Central de Servigos Compartilhados. Educacéo.



RESUMEN

El objetivo de esta tesis fue identificar primero las tendencias en los procesos de
comunicacion institucional y en los modelos de la gestion organizacional de las instituciones
metodistas de educacion superior encontradas en Brasil, buscando similitudes y diferencias
entre los procesos de comunicacion derivadas de la aplicacion de la nueva estructura aprobada
para la gestion de la Red de Educacion Metodista y su Centro de Servicios Compartidos. A
continuacion, fue propuesto un modelo de politica y reglas de comunicacion, que retne las
principales actividades relacionadas con los procesos de comunicacién en los negocios que
fueron identificados durante la preparacion de esta tesis. La metodologia utilizada es la
investigacion cualitativa, ya que es el método de investigacion que mejor se adapto al
problema propuesto. Para establecer el tipo de estudio, hubo una investigacion inicial de
exploracion a través de entrevistas con seis directivos de esa misma red, y cinco directores
que responden por las areas de comunicacion y marketing, utilizando para este fin,
cuestionarios que contenian preguntas estructuradas y no estructuradas. De los resultados
obtenidos en la investigacion, se analizaron las actividades de los departamentos de Recursos
Humanos, Tecnologia e Informacion y la Comunicacién y Marketing, para identificar la
contribucién de cada uno en la consolidacion de los procesos de comunicacion institucional.
Se concluye que el modelo de directrices y politicas de comunicacion propuestos en este
documento, puede permitir que tanto la Red Metodista de Educacion y otras instituciones de
educacion superior pueden delimitar sus acciones en procedimientos y criterios objetivos que

se consideran esenciales para la gestion empresarial.

Palabras clave: Comunicacién de Empresas. Tecnologias y Informacion. Recursos Humanos.

Centro de Servicios Compartidos. Educacion.



ABSTRACT

The aim of this thesis was to first identify trends in communication processes and in
organizational management institutional models existing in Methodist higher education
institutions located in Brazil, seeking to find similarities and differences between
communication processes arising from the implementation of the new structure adopted for
the network management of the Methodist Education and its Shared Services Center. Then a
Policy and Communication Guidelines model was proposed, bringing together the main
activities related to the business communication processes that were identified during the
preparation of this thesis. The methodology used was qualitative research, because it was the
research method that best adapted to the proposed problem. To set the type of study, first
there was an exploratory research through interviews with six managers of the referred
network, and five managers who respond for the communication and marketing areas, using
to this end, questionnaires containing both structured and unstructured questions. From the
results obtained in the research, Human Resources, Information and Technology and
Communication and Marketing department’s activities were analyzed, to identify the
contribution of each in the institutional communication processes consolidation. It was
concluded that the model of policies and communication guidelines proposed in this paper,
may allow both the Methodist Education Network and other higher education institutions to
set the boundaries of their actions in objective procedures and criteria considered essential for

enterprise management.

Keywords: Business Communication. Information and Technology. Human Resources.

Shared Services Center. Education.



22

INTRODUCAO

Esta tese é resultado de pesquisas realizadas no Programa de Pds-Graduagdo em
Comunicacdo Social da Universidade Metodista de S&o Paulo (UMESP), na &rea de
concentracdo em Processos Comunicacionais, sendo a linha de pesquisa os “Processos de
Comunicagéo Institucional e Mercadologica”.

A maior motivacdo para o desenvolvimento deste estudo ocorreu entre 2009 e 2012,
periodo em que o seu autor estava cursando o doutorado e precisava definir seu projeto. Como
a Educacdo sempre foi um assunto de seu interesse, ele propés a Instituicdo e ao Programa
que o tema fosse a Rede Metodista de Educacdo (RME), a qual pertence a Igreja Metodista do
Brasil, sendo aprovado por ambos.

Com tradicdo historica no segmento de Educacdo e instituicdes que desenvolvem
atividades nessa area ha muito tempo, a Igreja Metodista do Brasil sempre esteve preocupada
com a Educacdo. Assim, em 1982, realizou, em Minas Gerais, 0 seu 13° Concilio Geral, no
qual foram aprovados os seguintes documentos: Diretrizes para a Educacdo na Igreja
Metodista (DEIM) e o Plano para a Vida e a Misséo da Igreja (PVMI), ocasido em que o autor
deste trabalho esteve presente e pdde acompanhar a aprovacdo de tdo importantes
documentos.

Com o passar do tempo, a Igreja Metodista do Brasil continuou desenvolvendo
estudos voltados para a reestruturacdo dos modelos de estrutura de suas instituicoes de ensino,
sendo que, em 2001, durante a realizacdo do 17° Concilio Geral, foi aprovada a proposta do
Instituto Metodista de Servicos Educacionais (COGEIME) para a criacdo da Universidade
Metodista do Brasil, com organizacdo multiestadual e multicampi, abrangendo as instituices
metodistas que ja ofereciam cursos superiores. Nesse mesmo Concilio, foi aprovada a
transferéncia das Instituicdes Metodistas de Ensino Superior (IMES’s) que, naquela época,
eram subordinadas aos Conselhos Regionais onde estavam localizadas, passando a se
reportarem diretamente ao Conselho Geral da Igreja Metodista do Brasil.

Mais adiante, em 2006, durante o 18° Concilio Geral, foi aprovada a RME, com
previsdo de avaliacdo de sua estrutura apOs dois anos. Esse novo modelo de organizacéo
incluia também a criacdo de uma Central de Servi¢cos Compartilhados (CSC), com o objetivo

de racionalizar os processos administrativos, reduzir custos e definir diretrizes
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administrativas, académicas, financeiras e de comunicacdo capazes de tornar as referidas
instituicdes mais competitivas diante da concorréncia.

Nesse contexto, esta tese analisa os desafios que as IMES’s enfrentaram para
desenvolver esse projeto, atendo-se a um estudo de caso multiplo dos processos de
Comunicagéo Institucional decorrentes dos modelos de gestédo da RME.

Para um melhor entendimento do conteddo abordado neste estudo, cabe fazer uma
breve apresentacdo do contexto atual, no qual se inserem as IMES’s.

As mudancas que estamos vivenciando neste momento refletem uma evolucdo sem
precedentes em todas as areas do conhecimento humano, em que é possivel constatar uma
revolugdo em alguns sistemas como a comunicagdo, o0 transporte e a tecnologia, que tém
transformado sobremaneira a vida cotidiana das pessoas.

As pessoas estdo enfrentando novas realidades que afetam seu modo de vida pessoal e
profissional, tendo que conviver com ambientes organizacionais de natureza complexa, com
amplitude internacional, como é o caso de organizagdes multinacionais, que estdo presentes
em varios paises.

A globalizacdo e os novos paradigmas tecnologicos estdo gerando novas fontes de
competicdo cujas regras tém sido alteradas rapidamente, bem como tem havido aumento da
imprevisibilidade e da complexidade dos mercados.

Diante desse cenario, a Comunicacdo Organizacional é uma ferramenta fundamental
para que as empresas e organizacdes consigam ser bem-sucedidas. Hoje, as capacidades de
compartilnar mensagens e informacbes que serdo transformadas em conhecimento, séo
competéncias fundamentais para aquelas organizacfes que pretendem ser competitivas nesta
nova economia internacionalizada.

Nesse sentido, esta tese procurou identificar as tendéncias nos processos de
Comunicacdo Institucional e nos modelos de gestdo organizacional presentes nas IMES’s,
para comparar similaridades e diferencas existentes entre esses processos decorrentes da
implantacdo do novo modelo adotado para a gestdo da RME e da CSC.

O problema da pesquisa proposto neste trabalho consiste em analisar 0s processos de
Comunicacdo Institucional e de gestdo das IMES’s sob a perspectiva de alinhamento destes
com os objetivos da RME, no que se refere ao desenvolvimento de uma Politica de
Comunicacao.

As hipoteses que sustentaram esta pesquisa foram as seguintes:
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e as instituicbes que compdem a RME, em geral, ndo possuem uma Politica
estruturada de Comunicagéo e necessariamente ndo consideram a comunicagao sob
uma perspectiva estratégica;

e a elaboracdo de uma Politica de Comunicacdo para a RME deve, obrigatoriamente,
considerar aspectos locais referentes a insercdo das instituicdes no mercado e na
comunidade e estar respaldada em diretrizes e principios comuns.

Objetivos do Estudo

Geral

e Estudar o processo de Comunicagdo Institucional das IMES’s visando a criagcdo de
uma proposta de diretrizes e politicas de comunicacéo para este contexto.

Especificos

e Identificar as tendéncias de politicas e procedimentos nos processos de
Comunicacéo Institucional e nos modelos de gestdo organizacional existentes nessas
IMES’s, visando analisar seus reflexos na Politica de Comunicacao.

e Realizar um estudo de caso maltiplo nas IMES’s, buscando verificar similaridades e
diferencas entre seus processos de Comunicacao Institucional decorrentes do novo
modelo de gestdo organizacional durante a implantacdo da RME e da CSC.

e Propor politicas e diretrizes de comunicacéo para essas instituicdes.

Contribuices e Justificativas do Estudo

Esta tese justifica-se, primeiramente, pelo fato de que, hoje, inimeras organizacdes
empresariais estdo desenvolvendo estudos voltados a reorganizacdo de suas atividades
operacionais, em razdo de o mundo estar cada vez mais globalizado e competitivo.

Vivemos em uma época em que a comunicacdo esta presente no cotidiano das pessoas
de forma intensa e progressiva; nesse contexto, a importancia da Comunicacdo Empresarial
superou os limites determinados pelos ambientes profissionais e tem sido amplamente
estudada nos meios académicos. Wilson da Costa Bueno (2009, p.1) enfatiza essa tendéncia

guando afirma o seguinte:
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A preocupagdo com a Comunicacdo Empresarial extrapolou, de hd muito, o
ambiente profissional e, gradativamente, vem ocupando espaco na Academia, com
a proliferacdo de cursos de especializacdo e de areas/linhas de pesquisa nos
programas de pos-graduacdo em Comunicacdo Social, cada vez em maior nimero
em nosso pais. Esse fato tem permitido um debate mais amplo sobre os conceitos
utilizados nessa area, em particular o proprio conceito de Comunicagao
Empresarial.

Margarida Maria Krohling Kunsch (1997, p.15) reforca a necessidade de adaptacao

das organizacg0es e destaca 0 papel da comunicagao nesse processo:

As organizagbes, como microssociedades, fazem parte do sistema social global,
achando-se sujeitas a todas as turbuléncias ambientais provocadas por uma
sociedade envolvida, de forma crescente, no fendmeno da globalizacdo, e que
exigirdo respostas cada vez mais rapidas no que se refere a comunicacao.

No tocante a bibliografia sobre o assunto, sdo poucos 0s autores que destacam a
dimensdo e a importancia do conceito mais amplo de “Comunicagdo Organizacional”. Uma

excecao encontra-se na afirmacdo de Bueno (2003, p.8), segundo o qual,

nos dias atuais, a Comunicacdo Empresarial se prepara para ascender a um novo
patamar, tornando-se um elemento importante do processo de inteligéncia
empresarial. Ela se estrutura para usufruir das potencialidades das novas
tecnologias, respaldar-se em bancos de dados inteligentes, explorar a emergéncia
das novas midias e, sobretudo, maximizar a interface entre as empresas, ou
entidades, e a sociedade. Nesse novo cenario, passa a integrar o moderno processo
de gestdo e partilha do conhecimento, incorporando sua pratica e sua filosofia ao
chamado ‘capital intelectual’ das organizagdes.

Empresas que investem no desenvolvimento de politicas e procedimentos de
comunicacdo interna, assim como em estilos de gestdo e de processos eficazes para lidarem
com mudancgas organizacionais cada vez mais rapidas, criam as condi¢cdes necessarias para
competir com vantagens num mundo cada vez mais globalizado.

Nesse contexto, o alinhamento dos departamentos de Recursos Humanos (RH),
Tecnologia e Informacdo (TI) com o Departamento de Comunicacdo e Marketing é
fundamental para desenvolver a sinergia necessaria na implementacdo de modelos de gestdo
participativa, fundamentais para o sucesso empresarial. E importante que as organizacdes
valorizem seu Capital Intelectual, desenvolvendo programas voltados as politicas de recursos
humanos, visando a atrair, reter, desenvolver e recompensar os profissionais que sdo o
diferencial competitivo para alavancar as empresas a patamares de exceléncia no seu ramo de

atuacéo.
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As interacdes das politicas de recursos humanos com as politicas de comunicagdo interna
das organizacOes sdo essenciais para que os profissionais possam desenvolver as competéncias
necessarias para superacdo dos desafios e desenvolverem planos de acdo bem-sucedidos.

De modo semelhante, o departamento de Tecnologia e Informacdo exerce um papel
fundamental para o desenvolvimento e alcance dos objetivos gerais das organizacdes, na medida
em que responde por recursos tecnoldgicos importantes que impactam em todas as areas das
empresas, representando diferenciais competitivos voltados ao alcance de objetivos relacionados a
atividades de natureza estratégica, tatica e operacional.

De modo peculiar, a maior contribuicdo do estudo € propiciar uma analise sistematica
do assunto, no contexto das IMES’s brasileiras, capaz de subsidiar mudancas e inovagdo em

seus processos de Comunicacgéo Institucional.

Metodologia do Estudo

A metodologia utilizada nesta tese tem, por base, referenciais de pesquisa qualitativa,
pelo fato de esta adaptar-se melhor ao problema proposto. Conforme Arilda Schmidt Godoy
(1995, p.74), quando o que se deseja € a compreensdo do fenbmeno, de uma forma mais
ampla em sua complexidade, a analise qualitativa € a mais indicada, na medida em que
permite obter informagdes com um grau de precisdo mais detalhado. A seguir detalhamos a
forma de desenvolvimento adotada na metodologia.

Para a definicdo do tipo de estudo foi realizada uma pesquisa exploratoria por
intermédio de entrevistas pessoais, com apoio de questiondrios contendo perguntas
estruturadas e ndo estruturadas, dirigidos a executivos da RME e gestores de comunicacédo das
IMES’s. Segundo Antonio Carlos Gil (1996, p.45), a pesquisa exploratoria “tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses”. As entrevistas abordaram assuntos que eram conhecidos
no periodo em que os trabalhos de implantacdo da RME estavam sendo desenvolvidos,
considerando que o objeto desta pesquisa ainda ndo estava concluido. A medida que evoluia o
processo de implantacdo da RME, novas informacg6es eram obtidas, as quais posteriormente
compuseram o contetdo da presente tese.

Dessa forma, foram entrevistados os executivos da RME e 0s gestores de comunicagao
das IMES’s citados no QUADRO 1.
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QUADRO 1 - Relagao de executivos e gestores entrevistados

Data Cargo do Método
entrevistado(a) utilizado
30.07.10 Diretor de Comunicacdo e | Entrevista pessoal, ndo estruturada, para gestores de
Marketing do IMS/UMESP comunica¢do das IMES’s, com gravacdo e transcri¢ao
(Apéndice A).
09.08.10 Diretor ~ superintendente  do | Entrevista pessoal, ndo estruturada, para executivos da
COGEIME, diretor-geral do | RME, com gravagdo e transcricdo (Apéndice B).
Instituto Metodista de Ensino
Superior e reitor da UMESP
23.08.10 Gerente do departamento de | Entrevista pessoal, ndo estruturada, para gestores de
Comunicacdo do IEP/UNIMEP comunica¢do das IMES’s com gravacdo e transcrigdo
(Apéndice C).
09.03.11 Reitor do Instituto Metodista | Entrevista pessoal com utilizacdo de questionario para
I1zabela Hendrix executivos da RME contendo 19 perguntas, complementada
por entrevista ndo estruturada, com gravacdo e transcricdo
no (Apéndice D), conforme modelo de questionario no
Apéndice G.
18.03.11 Diretor-geral do IEP e reitor da | Entrevista pessoal com utilizacdo de questionario para
UNIMEP executivos da RME contendo 19 perguntas, com gravacdo e
transcricdo (Apéndice E), conforme modelo de questionario
no Apéndice G.
11.04.11 Secretario executivo do Colégio | Entrevista pessoal com utilizacdo de questionario para
Episcopal executivos da RME contendo 20 perguntas, com gravacdo e
transcricdo (Apéndice F), conforme modelo de questionario
no Apéndice G.
10.12.11 Assistente de Comunicacdo do | Questionério para gestores de Comunica¢do das IMES’s
Instituto Metodista Bennett com 21 perguntas sobre politicas de comunicacdo, conforme
modelo no Apéndice H, contendo informacgdes que foram
tabuladas de forma suméria e incluidas no Capitulo 1V,
secdo 5.
12.12.11 Assistente de Comunicacdo do | Questionério para gestores de Comunica¢do das IMES’s
Instituto Metodista Izabela | com 21 perguntas sobre politicas de comunicagéo, conforme
Hendrix modelo no Apéndice H, contendo informagdes que foram
tabuladas de forma suméria e incluidas no Capitulo 1V,
secdo 5.
15.12.11 Encarregada sénior do setor de | Questionario para gestores de Comunicagdo das IMES’s
Publicidade do IPA com 21 perguntas sobre politicas de comunicacdo, conforme
modelo no Apéndice H, contendo informagBes que foram
tabuladas de forma suméria e incluidas no Capitulo 1V,
secdo 5.
20.12.11 Diretor de Comunicacdo e | Questionério para gestores de Comunicacdo das IMES’s
Marketing do IMS/UMESP com 21 perguntas sobre politicas de comunicacédo, conforme
modelo no Apéndice H, contendo informacfes que foram
tabuladas de forma suméria e incluidas no Capitulo 1V,
secdo 5.
20.01.12 Gerente do departamento de | Questionario para gestores de Comunica¢do das IMES’s
Comunicacédo do IEP/UNIMEP. com 21 perguntas sobre politicas de comunicacéo, conforme
modelo no Apéndice H, contendo informagdes que foram
tabuladas de forma suméria e incluidas no Capitulo 1V,
sec¢do 5.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir das entrevistas foi realizado um estudo de caso multiplo com pesquisa de
campo, envolvendo IMES’s com o proposito de analisar seus processos de Comunicagdo

Institucional e modelos de gestdo organizacional, visando identificar similaridades e
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diferencas. Nessa etapa da pesquisa, foram analisadas informacgdes sobre a origem da Igreja
Metodista, seus documentos institucionais e sua estrutura de organizacgdo, assim como dados
documentais, relatérios e informacGes relacionados a implantacdo da RME e a CSC, tendo
como objetivo verificar o alinhamento desses documentos com o desenvolvimento de uma
Politica de Comunicacdo que atenda aos interesses estratégicos da organizacdo. Esse estudo
de caso maltiplo pretendeu, especificamente, identificar a contribuicdo dos departamentos de
Recursos Humanos, Tecnologia e Informacdo e Comunicacdo e Marketing para a
consolidacdo dos processos de Comunicagéo Institucional.

A pesquisa abrangeu os 6rgaos e as IMES’s, conforme descritos na sequéncia.

Orgaos de Governanca

e COGEAM/Assembleia Geral

e Colégio Episcopal

e COGEIME

e Conselho Superior de Administracdo (CONSAD)
e Comité Executivo Superior (COESU)

e Céamaras Especializadas

e Diretoria, Superintendéncia e Secretaria Executiva

InstituicGes Metodistas de Ensino Superior (Mantenedoras)

e Instituto Metodista de Educacdo Superior (IMS/UMESP)

e Instituto Educacional Piracicabano (IEP/UNIMEP)

e Instituto Americano de Lins (IMED)

e Instituto Metodista Izabela Hendrix (IMIH)

¢ Instituto Metodista Granbery/Instituto Metodista Bennett (IMG/IMB) (*)

e Instituto Porto Alegre/Colégio Metodista Centenario/Colégio Metodista Unido
(IPA/IMEC/IMC) (%)

(*) InstituicBes com gestéo unificada.

Neste estudo de caso maltiplo, os procedimentos de analise abrangeram as

informagdes constantes do QUADRO 2.



QUADRO 2 - Procedimentos de analise da estrutura de governanca

29

Comunicagdo e

Marketing

Orgéos de Rede Metodista de o
3 Instituicoes
Componentes Governanca Educacéo e ) )
) ) ) Metodistas de Ensino
analisados da Igreja Central de Servigos )
) ) Superior
Metodista Compartilhados
Estrutura organizacional sim sim sim
Descrigdo sumaria das
principais atividades e sim sim sim
responsabilidades
Gestéo e cultura y ] )
o nao sim sim
organizacional
Politicas, processos e
procedimentos de néo sim sim
Recursos Humanos
Politicas, processos e
procedimentos de nao sim sim
Tecnologia e Informacéo
Politicas, processos e
procedimentos de 3 ] )
nao sim sim

Fonte: Elaborado pelo autor.

Estrutura do Estudo

Esta tese estrutura-se em quatro capitulos, além das consideragdes finais, referéncias,

webgrafia, anexos e apéndices.

O Capitulo I apresenta a revisdo bibliografica, que foi realizada com o objetivo de

identificar os conceitos, as politicas e tendéncias da Comunicacdo Empresarial e as Redes

Sociais na Internet, além dos conceitos de comunicacdo corporativa, de sustentabilidade e de

marketing, incluindo tendéncias e ferramentas mercadoldgicas, assim como conceitos de

buzzmarketing. Também fizeram parte dessa revisdo bibliografica contribui¢cbes de outros

autores sobre o tema “Comunicacdo Empresarial”, incluindo livros técnicos, dissertacdes de

mestrado e doutorado.
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O Capitulo Il traz a andlise das politicas organizacionais de Comunicagdo Empresarial,
Tecnologia da Informacdo e Recursos Humanos, visando compreender como essas areas sao
tratadas no mundo corporativo, quais sdo suas principais atividades e responsabilidades e as
correspondentes contribuicbes que agregam valor aos negdcios. Esse capitulo apresenta
também as atividades desenvolvidas, os modelos de gestdo e os modelos de culturas
organizacionais, além de como a administracdo dessas areas contribui para que as empresas
consigam enfrentar os desafios de um mercado cada vez mais competitivo na era da
informacao.

O Capitulo 111 trata da analise das informac6es sobre as origens da Igreja Metodista,
seus documentos institucionais e sua estrutura de organizagdo, assim como dados
documentais, relatorios e informacGes relacionados ao seu Projeto de Educacdo, a
implantacdo da RME e a CSC, visando verificar o alinhamento dessas estruturas com uma
Politica de Comunicagdo que atenda aos interesses estratégicos da organizacdo. O capitulo
trata, ainda, de um estudo multicasos, envolvendo as IMES’s com vistas a analisar seus
processos de Comunicacdo Institucional e modelos de gestdo organizacional, para
identificacdo de similaridades e diferencas. O estudo buscou identificar também a
contribuicdo dos departamentos de Recursos Humanos, Tecnologia e Informacdo e
Comunicacédo e Marketing para a consolidacdo dos processos de Comunicacao Institucional.

O Capitulo 1V discorre sobre o desenvolvimento de uma pesquisa com 0s responsaveis
pelos departamentos de Comunicacdo e Marketing das IMES’s, visando identificar as
tendéncias nos processos de Comunicacdo Institucional e nos modelos de gestdo
organizacional, com o intuito de analisar seus reflexos na Politica de Comunicacdo da RME e
apresentar uma proposta de diretrizes e pressupostos basicos capazes de balizar a construcéo
de uma Politica de Comunicagéo a ser adotada em IMES’s, podendo ser utilizada também
como referéncia a outras instituicdes vinculadas ao ensino superior no mercado.

As ConsideracOes Finais apresentam as principais observacdes relacionadas com 0s
assuntos pesquisados, a avaliacdo do processo de implantacdo da RME e da CSC, além da
proposta de diretrizes para uma Politica de Comunicacdo.

As Referéncias e a Webgrafia estdo relacionadas no fim da apresentacdo dos capitulos
deste trabalho. Em seguida, sdo apresentados 0s Anexos e 0s Apéndices, que complementam

e ilustram o contelido abordado.
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Capitulo | - COMUNICACAO EMPRESARIAL — CONCEITOS E
TENDENCIAS EM COMUNICACAO E MARKETING

1. Aspectos gerais sobre Comunicacdo Empresarial

A Comunicacdo Empresarial convive atualmente em um periodo de transi¢do, na
medida em que novos conceitos passaram a fazer parte do cotidiano organizacional, incluindo
os de sustentabilidade, governanca corporativa, comunicagdo como inteligéncia empresarial,
entre outros, que estdo alterando as politicas e os procedimentos adotados no mercado.

Essas mudancas de paradigmas estdo exigindo que as organizagdes revejam, avaliem e
redimensionem as praticas adotadas no seu relacionamento com a midia. Nesse contexto, esta
pesquisa procura explorar 0s novos conceitos na area da Comunicacdo Empresarial, com
detalhamento das formas “comunicacdo estratégica” e ‘“comunicacdo integrada”, que
permitem as organizagdes implantarem modernas politicas de comunicacéo.

A Comunicacdo Empresarial tem ocupado cada vez mais espaco no rol de
preocupacdes dos executivos, que sdo obrigados a rever conceitos, politicas e procedimentos,
assim como desenvolver novas metodologias para avaliacdo dos servicos prestados, visando
alinhar os interesses organizacionais com os interesses das comunidades em que as empresas
estdo localizadas.

Esta realidade fica ainda mais desconcertante para 0 mercado e o0 mundo corporativo
guando se constata a influéncia cada vez maior dos puablicos internos e externos no
acompanhamento das atividades empresariais, avaliando todas as ac6es mercadoldgicas.

As ferramentas utilizadas pelas redes sociais possibilitaram acompanhar os sistemas de
producdo de bens e servicos oferecidos pelas empresas, tornando o mundo ainda mais
globalizado, numa nova realidade muito mais transparente, competitiva e de facil acesso,
numa velocidade de interacdo com a sociedade de forma inimaginavel no passado.

A tecnologia dos meios de comunicacdo que se encontra disponivel no mercado exige
um esforco cada dia maior para a administracdo dos recursos e das ferramentas existentes na
Internet e intranet, fazendo com que as empresas tenham de desenvolver planos de trabalho

gue possam conviver integrados nesse novo ambiente corporativo e mercadoldgico.
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Novos paradigmas sdo implantados no cotidiano empresarial, alterando politicas e
procedimentos adotados anteriormente, como tem acontecido na comercializagdo de musicas,
livros, jornais e revistas pela Internet, trazendo uma nova dindmica mercadoldgica.
Tecnologias de ultima geracdo interferem nas atividades de comunicacdo, por exemplo, a
telefonia celular, que, a cada nova geracdo de aparelhos celulares, oferece novas opgdes de
servicos e comodidades aos USUArios.

Esta pesquisa pretende contribuir na compreensdo dos desafios da Comunicacéo
Empresarial, na tentativa de identificar tendéncias de desenvolvimento estratégico nas
politicas de comunicacdo adotadas pelas organizagdes, que sejam capazes de conviver nesta
nova configuracdo mercadoldgica presente na sociedade moderna.

A definicdo de conceitos e tendéncias relativas a Comunicacdo Empresarial teve seu
espaco de discussdao ampliado para limites que excedem o ambiente profissional. Entender o
significado dos conceitos de Comunicagdo Empresarial passou a fazer parte de estudos
académicos, na medida em que cresceu a importancia e a amplitude de sua influéncia no
mercado.

Segundo Bueno (2009, p.2), os conceitos de Comunicacdo Organizacional,
Empresarial ou Corporativa ndo se limitam apenas a vertente institucional e ndo se sustentam

por si s0s, sendo necessaria a inclusdo de uma vertente mercadolégica.

Preferimos, para contornar esta questdo que nao é meramente académica, adotar
um conceito para Comunicacdo Empresarial ou a (Comunicacdo Organizacional)
que é mais abrangente e dd conta de todo o processo de relacionamento da
organizacdo com o0s seus publicos de interesse, normalmente designado pela
expressdo stakeholders. Assim entendemos Comunicacdo Empresarial ou
Comunicagdo Organizacional como: conjunto integrado de acGes, estratégicas,
planos, politicas e produtos planejados e desenvolvidos por uma organizagdo para
estabelecer a relacdo permanente e sistematica com todos os seus publicos de
interesse. (BUENO, 2009, p.3-4).

O autor pressupde uma visdo abrangente para a Comunicacdo Empresarial, na qual a
comunicacdo seja realizada ndo apenas por profissionais de comunicacdo, mas por todos
aqueles que a integram, implementando uma auténtica “cultura de comunicagao”.

O conceito “Comunicacdo Empresarial” completa 30 anos no Brasil. Na década de
70, apesar de haver trabalhos competentes de relacionamento com a midia, seria prematuro
dizer que existia uma Comunicacdo Empresarial. As atividades de comunicagdo eram
desenvolvidas isoladamente. A comunicacdo interna era marcada pelo autoritarismo e pelo

desestimulo a participacéo e ao dialogo. Convivia-se com uma publicidade descontraida, que
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simulava uma empresa democrética. Ndo havia espaco para o dialogo e a participacéo.
Porém, houve uma evolugdo gradativa na comunicacao, sintonizada com as mudangas no
processo de gestdo empresarial.

Segundo Bueno (2009, p.6),

A comunicacdo € o espelno da cultura empresarial e reflete,
necessariamente, os valores das organizacdes. Se eles caminham para
valorizar o profissionalismo, a transparéncia, a responsabilidade social e
participacdo, a comunicacao se orienta no mesmo sentido.

Antes da década de 70, as atividades de comunicacdo (edicdo de publicacGes
empresariais, assessoria de imprensa, organizagdo de eventos, publicidade e marketing)
desenvolvidas pelas empresas eram fragmentadas, além de serem exercidas por profissionais
de outras areas. Poucas eram as entidades que conferiam as atividades de comunicagdo um
papel importante, com excecdo as atividades ligadas a propaganda/publicidade.

Nesse periodo foram implantados os primeiros cursos de Comunicagdo no Brasil, que
formaram um namero significativo de profissionais, fato que sinaliza mudancas importantes
na implantacdo de uma cultura de comunicacdo nas empresas. A literatura nesse campo
comegou a dar 0s primeiros passos com a contribuicao decisiva das universidades.

A década de 80 deu impulso a Comunicacdo Empresarial, que ganhou status nas
organizagdes, constituindo um campo de trabalho valorizado e, por isso, atraindo
profissionais de todas as areas. O jornalismo empresarial e as atividades relacionadas a
relacbes publicas se profissionalizaram com a chegada de pessoas vindas de escolas de
Comunicagdo, na vigéncia do regime democratico, 0 que exigiu novas posturas das
empresas.

Contudo, era cedo para afirmar que o conceito de Comunicacdo Empresarial, como é
entendido hoje, tinha sido aderido integralmente. Era pequeno o numero de empresas que
buscavam planejar suas atividades de comunicacdo. Defendia-se a separacdo entre
Comunicacdo Institucional e Comunicacdo Mercadologica.

O trabalho do professor Francisco Gaudéncio T. do Rego, que tratou exatamente do
assunto citado, influenciou, decisivamente, toda uma geracdo de comunicadores
empresariais. Abriu-se mais ainda o campo profissional para comunicadores. Criaram-se
novos cursos de pés-graduagdo, multiplicaram-se as teses, assim como 0s eventos. Em 1983,
a empresa Contexto Comunicagdo Empresarial realizou o | Congresso Brasileiro de

Comunicacdo Empresarial, sendo instituido, a partir de entdo, o Prémio Contexto de
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Comunicacdo Empresarial. A Associacdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial (Aberje)
realizou seus eventos focando a Comunicagdo Empresarial e estendia o prémio Aberje para
contemplar trabalhos de comunicagdo que exploravam os limites do jornalismo empresarial.
Fundou-se o Grupo de Estudos de Comunicagdo Empresarial (GRECE), que promovia
encontros entre os profissionais da area.

A Politica de Comunicacdo Social da Rhodia foi o primeiro best-seller da area, o
primeiro caso bem-sucedido de transparéncia e compromisso aplicado ao exercicio de
Comunicacdo Empresarial em nosso pais. O caso da Rhodia posicionou a Comunicagao
Empresarial, tornando-a fundamental no processo de tomada de decisdes das empresas em

geral. Nos anos 90, o conceito de Comunicacdo Empresarial se refinou.

A Comunicagdo Empresarial deixou de ser um mero conjunto de atividades,
desenvolvidas de maneira fragmentada, para constituir-se em um processo
integrado que orienta o relacionamento da empresa ou entidade com todos 0s seus
publicos de interesse. Essa mudanca acarretou um novo perfil para a area,
demandando planejamento, recursos, tecnologias e profissionais capacitados para
exercé-las. Da mesma forma, estimulou as empresas e entidades que a assumiram
no seu sentido moderno, a criar uma auténtica cultura de comunicacdo e
atendimento, com a consequente valorizacdo dos publicos internos e a adocdo de
atributos fundamentais como o profissionalismo, a ética, a transparéncia, a
agilidade e o exercicio pleno da cidadania. (BUENO, 2009, p.9-10).

Kunsch (2010, p.11) afirma que, nesse contexto, evidenciou-se o fim da era na qual
as organizagdes, sobretudo as empresariais, viviam distantes das complexidades social,
politica, humanitaria e ambiental e se projetavam somente nas dimensdes econbmicas de
suas relagBes com as pessoas, 0s grupos e o mundo.

A Comunicacdo Empresarial caminha no sentido de assumir uma perspectiva com
articulacdo entre varios departamentos/areas que exercem atividades de comunicacdo nas
empresas; com isso, as vertentes institucionais e mercadoldgicas deixam de ser percebidas

como distintas. Para que essa comunica¢do tenha forca, é necessario que

[...] o mix global de comunicacdo em uma empresa ou entidade seja definido com
base em uma politica comum, com valores, principios e diretrizes que se mantém
integros e consensuais para as diversas formas de relacionamento com seus
publicos de interesse (BUENO, 2009, p.11).

A adoc¢do de um processo de comunicacdo integrado a todos os departamentos da
organizacdo ainda hoje se constitui em mais um discurso. E dificil dizer que os profissionais

da area tenham disposicdo para trabalhar integralmente em equipe.
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Porém, depois de implantado, o processo de comunicagdo integrado € irreversivel. Do
ponto de vista pratico, ndo é possivel separar a Comunicagdo Institucional da Comunicagao
Mercadoldgica na hora de fazer negécios. Contudo, ndo se pode impedir que a imagem da
empresa e a marca do produto ndo sejam associadas no mercado, no momento da venda. Na
opinido de Bueno (2009, p.13),

Mesmo que alguns comunicadores empresariais resistam a aceitar a idéia, a
imagem de uma empresa ou entidade também é dependente da qualidade dos
produtos e servigos e da exceléncia do atendimento que, tradicionalmente, séo
assumidas pelo marketing. Da mesma forma, a comercializagdo de produtos e
servigos pode ser profundamente afetada, em particular nos dias atuais em que se
cultiva a responsabilidade social, sua empresa, por exemplo, tem um passivo social
ou ambiental repudiado pela sociedade.

O fato de os processos de comunicacdo integrados aos demais departamentos das
organizagdes perderem sua forca aconteceu porque o campo de trabalho inicialmente estava
a margem da propaganda/marketing. As atividades eram focadas na comercializagcdo de
produtos e servicos. Comunicadores empresariais criaram um espaco distinto para tanto,
julgando-o mais nobre do que o da Comunicacdo Mercadologica. A ideia de que a
comunicagdo de uma organizagdo se reduz ao marketing precisa ser combatida por ser uma
premissa parcial e egoista. Uma organizacdo madura conta com profissionais capacitados
que dominam ndo somente técnicas especificas, mas que saibam criar canais de

relacionamentos.

Do comunicador empresarial se exige o conhecimento do mercado em que a
organizacdo atua, do perfil dos puablicos com que ela se relaciona e dos canais
utilizados para promover esse relacionamento. Mais ainda: o comunicador empresarial
ndo pode se reduzir a um mero executor de tarefas (redator de releases ou de house-
organs, organizador de eventos, criador de logos e banners), mas tem de estar em
sintonia com 0s novos processos de gestdo, com as novas tecnologias e ser capaz de
mobilizar pessoas e integrar-se a equipes para a realizacdo de um objetivo comum [...]
um gestor, capaz de tracar estratégias, fazer leituras do ambiente interno e externo e
agir proativamente, criando espagos e canais para um relacionamento sadio com 0s
publicos de interesse da organizacdo. (BUENO, 2009, p.14-15).

Kunsch (2010, p.23) comenta que, “Talvez ndo haja melhor afirmacdo de a
corporacdo moderna se definiu como a forma institucional que substitui todas as outras
(familia, escolas, organizacdes religiosas etc.) em seu papel de moldar identidade e
experiéncias humanas e nossas relagdes com o mundo e entre nds”. Dessa forma, o papel da

Comunicacdo Empresarial estd assumindo propor¢Bes nunca imaginadas na comunidade
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organizacional, na medida em que proporciona novas formas de atuacdo dos executivos na

busca do alcance de resultados que jamais seriam possiveis sem sua contribuicao.

2. Comunicacdo estratégica

A empresa deve ter um comportamento reflexivo a respeito de comunicagdo. A
transparéncia é a arma das organizagdes modernas, porque estabelece uma relacdo de
confianca entre elas e seus publicos. Ndo se pode escamotear a verdade, sob a pena de
comprometer, definitivamente, a imagem da empresa. O objetivo da Comunicagédo
Empresarial € consolidar-se como instrumento de inteligéncia empresarial, capaz de
interferir nas politicas e procedimentos de natureza mercadolégica e tornar-se uma
ferramenta de grande utilidade para subsidiar decisbes no mundo corporativo. A
Comunicacdo Empresarial deve servir como meio de aproximacdo das organizagdes com
seus publicos de interesse, incluindo clientes, fornecedores, acionistas e profissionais da
midia, numa visdo integrada para agregar praticas de mercado voltadas aos interesses
coletivos da sociedade.

Nesse contexto, € preciso incorporar a pratica de pesquisa, de desenvolvimento de
metodologias para atingir um novo patamar de exceléncia, por exemplo, parcerias com
programas de comunicacdo, notadamente os de poOs-graduacdo, que incluem linhas de
pesquisa em Comunicacdo Empresarial. As empresas devem apoiar e patrocinar projetos de
investigacdo que possam agregar novos dados a teoria e a pratica na area.

Para que a Comunicacdo Empresarial seja considerada uma area estratégica da
organizacdo, é fundamental que ela seja tratada de forma estratégica. Para que isso aconteca,
é indispensavel que as politicas e os procedimentos adotados nas empresas contribuam com
o desenvolvimento de culturas voltadas para a valoriza¢do da area de comunicacdo, visando
a ocupar um espaco importante em todos os departamentos, assim como fazer parte das
preocupacdes dos funcionarios em assumir suas responsabilidades de propagar esses valores.

Segundo a definicdo de Bueno (2009, p.55), o conceito de estratégia se aplica como a
forma de definir e aplicar recursos com o intuito de atingir objetivos previamente
estabelecidos. O maior desafio em conceituar reside no fato de que sob o ponto de vista da
“administracao”, existem teorias que contemplam as estratégias a partir dos resultados e dos

processos que as tipificam.
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Conforme cita Bueno (2009, p. 55) “Richard Whittington (2002, p.1-48) lista quatro
teorias sobre estratégia: a classica, a evolucionista, a processualista e a sistémica, indicando
as caracteristicas de cada uma delas”. Por meio dessas teorias é possivel postular o carater
estratégico da Comunicacdo Empresarial. A esse respeito, Bueno (2009, p.56) afirma que

[...] o problema ndo se resume apenas aos termos que explicitam o conceito de
estratégia, mas a sua insercdo mesma em teorias (e praticas) de administracdo ou
gestdo. De imediato, é preciso reafirmar que a comunicacao dita estratégica tem de
estar associada a essa perspectiva tedrica e que, portanto, os executivos e a propria
literatura em Comunicacdo Empresarial, ao tratarem dela, ndo podem ignorar essa
complexidade.

James Craig e Robert Grant (apud BUENO, 2009, p.56) entendem que ha uma
distincdo entre estratégia empresarial — que se refere aos meios pelos quais a empresa busca
vantagem na competicdo de seus negocios realizados — e estratégia corporativa — que esta
ligada principalmente as decisdes relativas aos negdcios feitos pela empresa e distribuicdo de
recursos.

A Comunicacdo Empresarial estaria incluida nas estratégias empresariais, no papel de
buscar eficacia na interacdo com o publico de interesse e no desenvolvimento de planos e
acOes que tragam vantagens na competicdo entre as empresas.

A expressdo “comunicacao estratégica” deveria ser assimilada pelos executivos ndo
com o sentido de “adjunto”, e sim como um conceito que levasse a empresa a um
comprometimento e a conscientizacdo da importancia de desenvolver atividades relativas a
pesquisa, sistematizacdo de conhecimentos, montagem em banco de dados sobre mercado e
concorrentes, gestdo de conhecimento, entre outros.

Um bom ambiente para a Comunicacdo Empresarial Estratégica existe quando a
organizacdo adota e pratica a administracdo estratégica. Ela ndo se sustenta em ambientes
organizacionais em que had auséncia de planejamento, que possui cultura de gestdo
centralizadora e exclui do processo de definicdo de estratégias inameros pablicos internos.

Para Rafael Alberto Pérez (2008, p.447, traducdo nossa), além das funcdes
informativas que a Comunica¢do cumpre, seu papel mais importante, mas nem sempre o
mais destacado, € o poder que representa aquele que sabe fazer uso inteligente dela. A
relacdo de reciproca influéncia e de poder que consiste a comunicacdo pode revestir a vida
social dos individuos em multiplas formas e processos de:

a) explicacdo de mistérios (poder magico, poder religioso e poder cientifico);

b) transmissdo de conhecimentos (poder do conhecimento e da educacdo);
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c) estabelecimento de mudanca de regras (poder normativo);
d) estruturacdo societaria (poder social);

e) gestdo de negdcios (poder econdmico);

f) atuacdo sobre meio ambiente (poder politico);

g) atracdo (poder de lideranca, pessoal, sexual, etc.);

h) entretenimento (poder dos idolos musicais e esportivos).

Uma pesquisa realizada pela Symnetics — empresa de consultoria e educacdo em
gestdo estratégica e inovacdo —, que envolveu executivos de varias empresas brasileiras,
concluiu que apenas 50% dos gerentes se envolvem na definicdo de prioridades estratégicas
das suas organizacdes. Esse fato deixa claro que a responsabilidade pela estratégia fica nas
mé&os de pessoas ou setores que ndo envolvem toda a organizacdo. Outra pesquisa, realizada
pelo consultor David Norton, mostra que estratégia ndo faz parte do dia a dia de todos os
executivos, e que 50% das equipes ndo chegam a gastar um hora por més para discutir
estratégias. Pode-se dizer que o maior obstaculo para a adocdo de uma Comunicagédo
Empresarial Estratégica se vincula a sistemas de gestdo que ndo adotam uma administracdo
estratégica ou exclui a comunicacao de suas prioridades.

Para que a Comunicacdo Empresarial Estratégica possa alcancar os resultados
esperados, € necessario que 0s obstaculos que impedem seu desenvolvimento sejam
superados, como a inexisténcia de recursos humanos, financeiros, tecnologicos e outros
considerados essenciais para definir a implementacdo de estratégias e a avaliacdo de
resultados. As estruturas de comunicacdo nas organizagdes devem possuir recursos
administrativos, comerciais e técnicos capazes de enfrentar a complexidade de seus desafios.
Para Bueno (2009, p.62),

A Comunicacdo Empresarial Estratégica requer obrigatoriamente, a construgao de
cenarios fundamentais para um planejamento adequado e que, efetivamente,
levem em conta as mudancas drésticas que vém ocorrendo no mundo dos
negocios e da propria comunicagdo. Ela deve considerar a segmentagdo dos
mercados e da audiéncia, o que implica, necessariamente, atender para novos
nichos de mercado e mdltiplos papéis, portanto, mdltiplas demandas
informativas.
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3. Os processos de gestdo organizacional na Comunicagdo Empresarial

Observa-se que um mundo em constantes mudancas exige dos profissionais da area
de Comunicacdo constante reflexdo e refinamento de conceitos, além de novas metodologias
que tornem possivel a comunicacao estratégica.

Se levarmos em consideracdo que, nos Ultimos anos, as empresas passaram por
mudancas aceleradas motivadas por fatores econdmicos, geopoliticos e socioculturais,
poderemos identificar mudancas no préprio universo da comunicacao.

Entre os especialistas hda um consenso de que a globalizacdo é um fendmeno
irreversivel, e o ambiente das organizacdes tem sido profundamente abalado pelo crescente
processo desse fendbmeno. A atual tecnologia disponivel no mercado internacional para
operacdes financeiras permite que o capital internacional seja alvo de constantes migracdes,
de acordo com interesses de grupos multinacionais que condicionam seus investimentos
conforme o retorno que cada pais propicia, fazendo com que as organizacfes passem por
processos de inseguranca e instabilidade.

Ha um embate entre a globalizacdo e os esforcos das empresas para manter suas
identidades nacionais ou locais, as quais sao obrigadas a repensarem suas estratégias para
conquistar novos mercados com perfis socioculturais, politicos e econdmicos distintos. N&o

se trata apenas de uma operacdo financeira, uma vez que

H&, quase sempre, em jogo um conflito cultural, no seu sentido mais amplo
(diferencas de idioma, mas também na maneira de administrar o tempo, de
desenvolver e manter relacionamentos, de exercer lideranca, de praticar a
comunicacao, etc.), que muitas organiza¢Ges ndo tém conseguido administrar com
competéncia (BUENO, 2009, p.73).

As novas tecnologias estabelecem uma sociedade em rede que, segundo Castell (apud
BUENO, 2009, p.73), cria um tecido bastante sensivel que costura os mercados tornando-0s
vulneraveis. As empresas sdo tocadas pelo sistema nervoso mundial e respondem
imediatamente, por exemplo, a anincios de demissdes em massa de uma grande montadora,
ou a vitoria de um candidato de esquerda, entre outros. Consequentemente, o sistema de
planejamento tradicional ndo funciona no modelo globalizado, dado o seu carater de ver as

coisas de maneira fragmentada. Bueno (2009, p.75) esclarece que

O mercado estd passando por um processo de renovacgdo e as organizagGes que
desejam permanecer, precisam ser rapidas na implementacdo de novos
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procedimentos, no dominio de novas linguagens e tecnologias e na maneira de se
relacionar com os publicos de interesses [...] as empresas [...] envelhecem répido e,
como a juventude e a ousadia sdo agora atributos muito valiosos, ndo ha mais
espaco para as organizagdes que continuam presas aos velhos conceitos.

Houve um tempo em que o mercado valorizava a permanéncia dos funcionarios na
empresa cComo um compromisso eterno, cada pessoa galgava sua ascensdo profissional ao
longo dos anos de dedicagdo. A empresa assumia uma responsabilidade pelo
desenvolvimento profissional de seus funcionarios e pela manutencéo de seus compromissos
financeiros, num “casamento” que perdurava até a aposentadoria. Ao longo do periodo
trabalhado nas empresas, o funcionario era doutrinado a dividir os resultados financeiros
favoraveis e desfavoraveis, numa alianca que atendia aos interesses das duas partes.

Esse cenario foi alterado nas ultimas décadas, fazendo com que os funcionarios
passassem a assumir a responsabilidade pelo seu desenvolvimento profissional,
independentemente do apoio das empresas em que prestavam servigos. Trata-se de uma nova
mentalidade de convivéncia entre o capital e o trabalho, que ndo exige mais um
compromisso formal de permanéncia incondicional nas empresas. A dedicacdo ao trabalho
acontece enquanto perdurar a relacdo de emprego; assim, oportunidades profissionais mais
interessantes oferecidas pelo mercado séo rapidamente aproveitadas pelos funcionarios. Essa
nova forma de pensar o plano de carreira nas empresas proporciona uma cultura de
participacdo democratica, participativa e motivadora aos processos de comunicacdo nas
organizagdes, que facilitam a disseminacdo de um clima organizacional favoravel a
propagacao dos conceitos de comunicacdo em todos os setores da empresa.

Conforme observamos, dos dez elementos que contribuem para 0s processos de
abertura nas empresas que foram relacionados por Charlene Li (2011, p.37), podemos
destacar dois: o compartilhamento de informac6es e o processo de tomada de decisdes, que
sdo partes integrante dos ambientes de trabalho das empresas que querem transformar o
modo de lideranca visando obter melhores resultados nos processos de gestdo
organizacional.

Uma administracdo moderna sabe que as informacdes, o trabalho em equipe, a
capacidade das chefias em mobilizar talentos, aléem de priorizar a comunicacao estratégica,
sdo fatores que contribuem para um ambiente motivacional e participativo. O recrutamento e
a selecdo de novos funcionarios devem atender também a determinados requisitos, como
liberdade de expressdo e espirito critico, pois a empresa do futuro devera romper fronteiras

que limitam a participacdo dos funcionarios nos processos de gestéo.
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Essa cultura organizacional torna o ambiente profissional em condic¢des de contribuir
para a divulgacdo de politicas e procedimentos que anteriormente eram preocupacoes
exclusivas dos profissionais de comunicacédo e que, agora, permeia o dia a dia de todos o0s
funcionarios, que contribuem com a empresa no processo de consolidar sua imagem perante
0 mercado.

Uma mudanga importante no processo de producdo é a maneira de se relacionar com
0 pUblico. O produto devera ter a “cara” do cliente. Quem compra o produto devera se sentir
moldado a ele, o que, na economia, segundo Faith Popcorn e Lys Marigold (apud BUENO,
2009, p.77), é chamado de personalizacdo dos produtos. De acordo com esse contexto, o
objetivo é fabricar produtos com os quais os clientes se identifiquem, permitindo opgGes para
adequar os produtos ao gosto da pessoa que os adquirird. Isso significa possibilitar ao cliente
alternativas relacionadas a cor do automodvel, a itens opcionais, como ar-condicionado,
cambio automatico, tipo de revestimento e demais acessorios que vao tornar aquele
automovel de acordo com as preferéncias do cliente, concedendo um grau de satisfacao
superior aos processos de fabricacdo e comercializacdo de automdveis padronizados, que
oferecem poucas opgdes de escolha.

Outra questdo importante a ser considerada no cenario da administracdo moderna € a
chamada responsabilidade social. Uma empresa responsavel enxerga alem do cliente e
assume compromisso com a sociedade. Bueno (2009, p.79) menciona gque essa organizacao
oferece “Condigdes de trabalhos adequados, remuneragao justa, preservacdo do ambiente,
valorizacdo, da diversidade, oportunidades para realizacdo pessoal e profissional e parcerias
com 0s grupos sociais € a comunidade com quem ela interage”.

Os processos de responsabilidade social foram assumidos pelo mundo corporativo
como um caminho sem volta, na medida em que a sociedade passou a valorizar a adocdo de
politicas comprometidas com o meio ambiente e a preservacdo de condicdes favoraveis para
a producdo de bens e servigos, sem prejudicar a natureza. Essa visao é reforcada por Claudio
Pinheiro Machado Filho (2006, p.14):

No ambiente empresarial, a percepcdo de que o exercicio da responsabilidade
social pode trazer retornos & empresa € crescente, embora com pouca comprovagao
empirica. A relacdo entre acbes de responsabilidade social e desempenho
financeiro é essencialmente inconclusiva, pois, dependendo do contexto,
evidentemente existirdo correlagdes positivas e negativas entre investimentos em
acodes de responsabilidade social e os ganhos financeiros.
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E comum constatar que os consumidores consideram também a escolha de produtos e
servicos influenciados pela politica de responsabilidade social adotada pelas empresas
responsaveis por sua comercializacdo. Esse comportamento que valoriza a consciéncia
ambiental é fundamental para incentivar acGes de valorizacdo e preservacdo do meio
ambiente, em que a oferta de bens e servigos produzidos no mundo é superior a capacidade
do planeta, colocando em risco a capacidade de manutencdo dos processos produtivos no
futuro de acordo com os atuais patamares existentes. Nisso concordamos com Machado
Filho (2006, p.52), para o qual

Diversos autores tém sugerido que o ‘capital social reputacional’ da firma pode ter
efeito nas vendas, disseminando a premissa de que este capital afeta o seu valor de
mercado, em razdo da publicidade. Os consumidores, funcionarios e fornecedores
tendem a punir firmas engajadas em praticas socialmente irresponsaveis. Por outro
lado, o efeito positivo da boa reputacdo social também pode ser obtido se os
investidores acreditarem que consumidores irdo preferir comprar bens e servigos de
bons empregadores, o que pode refletir a estimativa do efeito que a reputacdo da
empresa no mercado de trabalho é capaz de ter nas vendas. Ou seja, € possivel que
as acdes que aprimoram a imagem publica de uma corporacdo mudem, de forma
vantajosa, a curva de demanda para os produtos dessa corporacao.

A comunicacdo associada a novas tecnologias voltadas as redes sociais, incentivadas
pelo uso da Internet, como Facebook, Twitter, Orkut, entre outras, veicula num ritmo
acelerado, alterando os relacionamentos, criando espacos de convivéncia, redimensionando
habitos de consumo e circulacdo de informacdes, potencializando novas oportunidades de
negocios. Essa Comunicacdo Empresarial, agil e interativa, propicia quase que
instantaneamente possibilidades ampliadas de troca de informacdes e experiéncias.

Contudo, algumas organizacdes ndo tém conseguido dominar os diferentes formatos
propostos pelas novas midias. Fazem uma mera adaptacdo dos discursos tradicionais. Ndo
levam em consideracdo que o cliente evolui e tem opinido formada sobre a organizacéo.

A tendéncia segmentaria expressa na Comunicacdo Empresarial é reforcada pela ideia
basica de que as pessoas, em funcdo dos cargos e papéis que desempenham na sociedade,
tém demandas especificas de produtos e informacdes.

Para que haja boa interacdo entre os publicos de interesse, a organizacdo pode criar
canais especificos de relacionamento que tenham linguagem, formato e contetdo adequados
a clientela. Como exemplo de canais, podemos citar um espaco interativo no site da empresa
para relacionamento com os jornalistas, reunides mensais com fornecedores, elaboracdo de
relatorio executivo para os acionistas. Os jornais ja seguem uma linha segmentada, seu

contetdo é definido pelos cadernos de politica ou economia, andincios publicitarios e outros,
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para atender publicos diferenciados. A Internet potencializa os contatos e relacionamentos
em geral.

Associada a esse novo cenario da Comunicacdo Empresarial esta a questdo do sigilo e
do controle da informacdo. Paises e empresas controlam as informagdes que fluem pelos
meios eletrOnicos, preocupados com a imagem negativa que possa veicular. Bueno (2009,

p.84) alerta que

A Comunicagdo Empresarial precisa estar atenta [...] os meios de comunicacdo sao
parceiros no processo de veiculagdo [...] por conseguinte, para a formagdo da
imagem positiva diante de seus publicos [...]. Da mesma forma, a comunicacao on-
line pode representar, se ndo bem administrada, uma ameaca as organizacdes,
porgue constitui um terreno fértil para boatos e dendncias, que tendem a circular
com rapidez e sem controle pela internet.

Para superar os desafios dessas mudancas e vencer os impedimentos, 0 processo de
gestdo exige um novo profissional de comunicacao que saiba conviver com a instabilidade e
a complexidade. Enfrentar esse novo paradigma é, definitivamente, funcdo apenas dos
profissionais que querem ter sucesso na area de Comunicacao.

Quando se fala em publico interno e colaboradores, fala-se do conjunto de
funcionarios ou empregados da empresa. No que se refere as diferencas no ambiente do
publico interno, é necessario propor produtos e acdes de comunicacao estratégica, para que a
organizacgdo possa interagir com ele.

Se analisarmos um ambiente organizacional num contexto universitario, é possivel
identificar trés publicos internos distintos: alunos, professores e funcionarios. Cada um deles
tem um perfil especifico e desenvolvem vinculos distintos com a organizacao, de acordo com
a idade, a experiéncia de vida, os niveis de informacdo e as atividades que exercem. Se 0s
processos de comunicacdo existentes nesse ambiente universitario ndo estiverem adequados
para a integracdo dessas diferencas e diversidades culturais, surgirdo no cenario os chamados
“ruidos” da comunicacao, que prejudicardo a integracdo da universidade com seus publicos
internos, dificultando o relacionamento e a integracdo de todos os membros da comunidade
académica com a organizacdo.

E importante considerar que cada publico tem condi¢Bes de contribuir com o
processo de comunicacdo, respeitando seu espaco, suas funcbes, responsabilidades e
contribui¢des que cada um oferece a organizacdo. Privilegiar determinados publicos em

detrimento de outros pode criar condigdes desfavoraveis ao processo de divulgagdo de
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objetivos empresariais, afetando a comercializacdo de bens e servigos oferecidos aos
clientes.

A prética da comunicagdo interna nas organizagdes parece ignorar que as pessoas se
comunicam em sintonia com sua experiéncia de vida e conhecimentos. Um Unico jornal que
veicula na empresa ndo atenderd a demanda de um publico diferenciado levando-se em
consideracdo o nivel de instrucéo e a falta de habito para a leitura de muitos.

Bueno (2009, p. 89) propde a utilizagdo da expressao “publicos internos” no lugar de
“publico interno”, no singular, pois iSS0 propiciaria ou facilitaria a existéncia de uma
comunicagdo mais competente. Se considerarmos uma empresa de comunicacao de jornais e
revistas, por exemplo, a composicdo de seus publicos internos passa pelos diversos
departamentos, como administracdo, contabilidade, informatica, jornalismo, editora, setores
industriais, entre outros. Cada um desses departamentos conta com profissionais capacitados
em diversas funcdes distintas, que poderiam contribuir, além das atividades relacionadas
com seu cargo principal, com a disseminacdo de informacGes voltadas para o processo de
comunicagdo da empresa, valorizando e fortalecendo as agbes de comunicagédo

desenvolvidas pelos profissionais dessa area.

4. A sociedade da informacéo e a wikieconomia

Para entender a ruptura de paradigma na Comunicacdo Empresarial Contemporanea,
€ necessario ter uma imagem panoramica das modificacdes e analisa-las. A sociedade
moderna da informacdo se caracteriza pelo ritmo acelerado de mudancas de diversas
naturezas no mundo dos negocios e pela integracdo de varias midias. A cultura das
organizacgdes sofre uma pressdo constante desses fatos, 0s quais sdo veiculados diariamente
em jornais, revistas, televisdo, Internet e outros meios midiaticos, tornando a Comunicacgéo
Empresarial numa funcdo relevante na politica negocial da empresa. Afirma Bueno (20009,

p.111) que a Comunicacdo Empresarial nesse contexto

Deixa, portanto, de ser atividade que se descarta ou se relega a segundo plano, em
momentos de crise e de caréncias de recursos, para se firmar como insumo
estratégico de que uma empresa ou uma entidade langa méo para fidelizar clientes,
sensibilizar multiplicadores de opinido ou interagir com a comunidade.
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Os processos de globalizagdo na economia fazem parte do cotidiano empresarial.
Fusdes, aquisicdes, incorporacbes de empresas, no contexto nacional e internacional,
interferem no planejamento organizacional, tornando instavel e nebuloso o ambiente no
mercado. Empresas com produtos e servi¢os consolidados no mercado sé&o varridas deste de
um dia para outro, de acordo com varidveis relacionadas a tecnologia, concorréncia
predatdria e gestdo empresarial equivocada.

As fronteiras tradicionais da empresa se ampliam quando ela se depara com essa
economia digital e se vé obrigada a mudar de antigos comportamentos e a refletir sobre o
vinculo entre nova cultura aplicada ao mundo dos negdcios e as praticas de comunicagao.
Atualmente, o esforco e o trabalho soam como itens desnecessarios e antiquados.

As empresas “rolaveis” — aquelas que se opdem as “duradouras”, que Sa0 empresas
visionarias, que tém vida longa —, criadas para durar um curto periodo de tempo, contam com
a cumplicidade da midia, na qual a velocidade na circulacdo das informagdes € vista como
sinbnimo de qualidade. No cenario dessa nova economia que se sustenta nessa promiscua
relacdo com os meios de comunicacdo, a audiéncia é convidada a aplaudir os novos génios
do Vale do Silicio e seus clones. Nessa relacdo degradante, a midia beneficia e destaca os
“milionarios ponto.com” em detrimento das empresas tradicionais.

As empresas que levam em consideracdo a construcdo lenta e sistematica da sua
imagem ndo conseguem estabelecer algum tipo de vinculo com a midia, em virtude de se
encontrarem nos velhos pilares tradicionais da gestdo empresarial.

Bueno (2009, p.116) comenta a existéncia de atributos positivos na comunicacao das
empresas “rolaveis”: por se valerem das novas tecnologias e serem obcecadas pela ideia de
mercado e atenderem a demanda, contam com a vantagem de trabalhar a favor do imaginario
dos jovens, estimulam o gosto pela aventura, suas mensagens sdo bem-humoradas e
irreverentes. Mesmo sendo segmentadas, mantém o tom da informalidade. Essa comunicacéo
geralmente proporciona maior interatividade, criando a impressdo de que a pessoa escolhe o
proprio caminho, porém o que ocorre ¢ uma domesticagdo que conduz aos ‘“banners
publicitarios”. O internauta desenvolve buscas apressadas nos sites dessas empresas,
decorrentes de seu desejo em navegar pelas novas descobertas que sdo apresentadas em cada
nova tela, num processo em que seu espirito critico fica prejudicado. O autor continua sua
analise admitindo que as empresas “rolaveis” que praticam a cultura da economia digital
também estdo expostas no mercado globalizado por terem de se movimentar no sentido de
incorporar as mudangas, se ndo quiserem perder seus clientes. Enquanto isso, a “velha

economia” se v€ obrigada a atender um cliente apressado e voluvel do mundo digital
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(BUENO, 2009, p.117), fato que exige uma mudanga mais rapida de comportamento.
Segundo Bueno (2009, p.118), algumas passam por esses momentos criticos mais
facilmente, outras ja patinam desajeitadas, exibindo uma imagem “dinossaurica”, ja outras
serdo engolidas por falta de adaptagéo ao terreno.

Bueno (2009, p.118) chama a atencdo para as empresas “feitas para durar” ou
“duradouras”, que ndo rompem definitivamente com a estrutura tradicional, apesar de serem
pressionadas pelas tendéncias modernas. Essas empresas enxergam o mercado de maneira
segmentada, constituido de véarios nichos, com caracteristicas distintas. Apoiam-se em
bancos de dados inteligentes para atender a demanda de um publico especifico. Os seus
discursos incorporam novos conceitos como ‘“database marketing”, “marketing de
relacionamento”, “marketing um a um”. Os seus clientes e fornecedores sdo tidos como
parceiros; ndo hd distingdo entre “mim” (empresas) e “outros” (clientes, fornecedores,
acionistas, etc.). Ja internamente, essas empresas, para enfrentarem a competicdo, reduzem
0s niveis hierarquicos e aumentam o nivel de participacdo dos colaboradores.

No cenario globalizado da economia, Tapscott, Don e Willian, Anthony D. (apud
BUENO, 2009, p.121) introduzem o termo “wikieconomia” para denominar um momento
que exige uma postura singular daqueles que a integram, apoiados na capacitacdo para a
construcdo de produtos e caminhos coletivos auto-organizados ou ndo. Para esses autores,
quatro principios basicos norteiam a wikieconomia: a abertura, a organizacdao oriental, o
compartilhamento e a acdo global. Para Bueno (2009, p. 122), as organizacgdes inteligentes
que conseguirem a forca da colaboracdo, em massa, estardo em vantagem competitiva no
mercado. Para que isso aconteca, € necessario romper os limites fisicos das organizagdes que
sempre mantiveram sob estrito controle seu capital intelectual (abertura). Apresentar as
informacGes e ser transparente é fundamental para as negociacdes. A transparéncia gera
confianca, que, por sua vez, agiliza as negocia¢des, resultando em custos mais baixos.

A wikieconomia ¢ uma forma de se comunicar nesse cenario de Comunicagédo
Empresarial Moderno que se apoia principalmente no poder da colaboracdo, que vem da
massa, ou seja, organizacGes e cidaddos podem ser parceiros, bem como podem criar,
produzir e comercializar globalmente. As tecnologias permitem uma nova dindmica de
participacdo nos negdécios. Individualmente ou em grupos, os cidaddos se mobilizam e
compartilham informacdes, conhecimentos, vivéncias, influenciando drasticamente 0 mundo

dos negécios.
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Bueno (2009, p.126) descreve as seguintes caracteristicas das empresas “duradouras”:
preocupam-se com questdes sociais, possuem postura assistencialista e transformam sua a¢ao
social em elemento integrante do processo de gestdo empresarial.

O diretor do Instituto Ethos, Oded Grajew (apud BUENO, 2009, p.126), faz um
esclarecimento sobre o conceito de responsabilidade social:

O conceito de responsabilidade social estd passando da fase de abordar apenas a
acdo social com a comunidade para abranger todas as relacdes da empresa e balizar
suas praticas e politicas. A responsabilidade empresarial, por exigéncia de
coeréncia e ética, pela elevacdo do padrdo de consciéncia da sociedade [...] seré a
base cultural de uma nova, moderna e promissora forma de gestdo empresarial.

5. Utilizando a comunicacéo para gerenciar a imagem organizacional

As empresas que praticam essa nova economia enfrentam desafios que exigem um
bom desempenho da comunicacdo por seus comunicadores empresariais, 0s quais devem se
preparar com profissionalismo, visao critica e elevada consciéncia social.

Especialistas afirmam que crises podem ser gerenciadas. Bueno (2009, p.139) cita o
exemplo da Taxi Aéreo Marilia (TAM), na ocasido do acidente ocorrido em outubro de 1996
ndo tinha ao menos um plano de gerenciamento de crises.

O vice-presidente de marketing da empresa, a época do acidente, relatou que pediu a
um funcionario que entrasse em contato com alguma empresa aérea que ja tivesse tracado
um plano de acdo para enfrentar um momento como aquele. A empresa escolhida foi a
American Airlines, que prontamente enviou seu manual para situaces de emergéncia, alem
de disponibilizar um técnico da companhia especializado em gerenciamento de crise, para
auxiliar na conducdo do processo da TAM. Outro exemplo se refere a uma empresa de
alimentos que, por diversas razdes, como falta de refrigeracdo adequada nos canais de
distribuicdo, seus alimentos podem ndo apresentar as condicdes necessarias para 0 consumo.
Uma empresa que ndo cuida de sua seguranca ou ndo fornece protecdo adequada a seus
funcionarios esta, na pratica, apostando na crise.

A comunicacdo efetivamente estratégica pressupde um trabalho de planejamento com
vistas a gerenciar esse dificil processo que exige acoes e medidas que precisam ser definidas,
desenvolvidas e implantadas, a fim de prevenir, gerenciar ou até mesmo evitar a deflagrago

da crise.
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Outra ferramenta utilizada pelas empresas é a auditoria de imagem, que é uma
atividade cujo objetivo é verificar como os veiculos de Comunicagdo e publicos avaliam uma
empresa. Segundo Bueno (2009, p.181), no mundo corporativo, o papel da pesquisa no que
diz respeito a como é avaliada a imagem da empresa brasileira no mundo tecnolégico, leva a
duas constatacdes sobre a auditoria de imagem: a) além das avalia¢Ges terem se multiplicado
nos ultimos anos, hoje encontramos muitas agéncias que oferecem esse tipo de servico; b)
com raras excecOes, essas praticas tém sido conduzidas de maneira equivocada. Essas
avaliacdes levam-nos a reconhecer que a Comunicagdo Empresarial brasileira ainda funciona
numa perspectiva operacional, isto €, ndo estratégica.

Algumas organizagdes ainda questionam a validade da mensuragéo da imagem ou do
retorno de agdes institucionais, mas ndo a possibilidade de mensurar o sucesso de campanhas
publicitarias. O fato é que a pesquisa em comunicagdo ndo esta incorporada ao dia a dia das
organizacdes brasileiras.

Ha um longo caminho a percorrer se quisermos mudar essa realidade. Bueno (2009,
p.183) cita o trabalho realizado no doutorado de Valéria Castro Lopes, no qual ela analisa o
processo de gestdo da imagem corporativa em nove empresas brasileiras competentes em
Comunicacdo Empresarial e conclui que a mensuracdo dos resultados ainda é feita de
maneira incipiente, quando nao equivocada. Essa e outras pesquisas levam Bueno (2009,

p.183) a seguinte constatacao:

N&o seria exagero afirmar que, para a maioria das organizacdes, a pesquisa em
comunicacao ainda é vista como despesa e ndo como investimento; portanto, sua
pratica ndo esta, necessariamente, incluida em seus planejamentos e os recursos
para tal estdo distantes dos orgamentos.

No que se refere aos ativos intangiveis, as organizacdes tém buscado considera-los e
valoriza-los no mundo dos negdcios. Porém, as organizac@es teriam de levar mais em conta
as pesquisas de mercado, assim estariam investindo mais nos ativos intangiveis do que nos
fisicos. Na realidade globalizada ndo aparece tanto o nimero de equipamentos, fabricas ou
lojas, mas, sim, a imagem ou a reputacdo, a cultura, a responsabilidade social, etc. Sdo os
intangiveis (atributos constituintes do valor de uma organizacdo) que irdo atender as
exigéncias da demanda da nova economia na informacdo. Uma gestdo que leva em conta
uma lideranga baseada na competéncia de se trabalhar em equipe também atendera a

expectativa dessa nova economia globalizada. Segundo Bueno (2009, p.187): “A imagem ¢ a
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reputacdo [...] constituem-se, portanto, em ativos intangiveis absolutamente fundamentais, e
conseguir gerencia-los, avalia-los ou mensuré-los passa a ser uma questao de sobrevivéncia”.

Num cenério que exige mudancas e, a0 mesmo tempo, competitividade, as
organizagdes procuram desenvolver competéncias para personificar seus produtos; dessa
forma, impedem que sejam copiados pela concorréncia. Para Bueno (2009, p.185), além da
dificuldade para se implantar uma lideranca tecnolégica, o que facilitaria a comunicacdo em
massa, existe também outro obstaculo para ser enfrentado por parte dos especialistas em
financas, que € conseguir definir o verdadeiro valor dos intangiveis, com progressos
significativos na fixagao, por exemplo, dos valores das marcas.

Existe um desafio maior a ser enfrentado, mesmo antes dos citados acima. Para
Bueno (2009, p.187), seria um desafio ligado a pretenséo de solucionar o impasse conceitual
sobre a imagem, a reputacédo e a identidade corporativa da organiza¢do, na compreensao de
que esses itens sdo ativos intangiveis fundamentais para que as empresas possam ter
credibilidade perante os seus publicos de interesse. Isso significa que as empresas devem
zelar por suas acdes no mercado em que estdo inseridas, em assuntos relacionados, por
exemplo, a exploracédo do trabalho infantil, demora na retirada de medicamentos que acabam
causando prejuizos a salde das pessoas, entre outros. A identidade corporativa é a
“personalidade” da organizagdo, nutrida pela cultura e pelo processo global de gestéo,
incluindo, ainda, portfélio de produtos, a forma de relacionamento com seus publicos, fatos
de sua histdria e trajetdria e seu sistema de comunicacao. Todos esses atributos conferem a
empresa sua singularidade ou personalidade. Ndo devemos confundir a identidade
corporativa com a imagem e a reputacdo. Sobre esse assunto, Bueno (2009, p.189) faz o

seguinte esclarecimento:

[...] ela flui da empresa para o mercado e para a sociedade, enquanto, como
veremos em seguida, a imagem e a reputacdo sdo exterioridades, ou seja,
representam percepgdes de pessoas, publicos ou da sociedade (ou mercado) como
um todo. A imagem corporativa é a representagdo mental de uma organizacdo
construida por um individuo ou grupo por meio de percepgdes e experiéncias
concretas [...]. Ela constitui uma sintese integradora, que acumula aspectos
cognitivos, afetivos e valorativos, e expressa a ‘leitura’, ainda que muitas vezes
superficial, incompleta ou equivocada, da identidade corporativa de uma
organizagao.

A imagem e a reputacdo variam bastante em funcéo dos publicos com os quais ela se

relaciona. Nem sempre a imagem pretendida é a real. Nem sempre a imagem real traduz sua
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personalidade. A reputacdo de uma organizacéo difere de sua imagem, por exigir uma leitura
mais aprofundada e mais intensa de sua representacao.

Bueno (2009, p.189) entende que a imagem pode ser formada por poucos “momentos
de verdade”, ja a reputagdo € uma sintese de varios contatos e leituras efetuadas ao longo do
tempo. Compreenderemos melhor o exposto com esta defini¢ao do autor: “[...] quando tenho
uma imagem de uma organizacdo, eu acho, eu sinto, que ela é ou representa alguma coisa;
quando compartilho a reputacdo de uma empresa, eu sei, eu tenho certeza, sobre o que ela é
ou representa” (BUENO, 2009, p.191, grifos do autor).

O comprometimento estabelecido no vinculo entre a organizacdo e os publicos é
maior na reputacdo do que na imagem. Criar uma imagem positiva e corporativa é
responsabilidade de profissionais da area da Comunicagdo Corporativa, 0sS quais, por
conhecerem a importancia dos meios de comunicacao, saberdo usar a estratégia necessaria
para criar essa imagem.

Faz parte dessa estratégia de comprometimento investir na contratacdo de agéncias de
comunicagdo, em assessoria de imprensa, capacitacdo das fontes, definicdo de acdes para
divulgacéo das organizacdes.

O autor analisa algumas implicacbes no relacionamento entre organizagdo e
imprensa: ndo esquecer que a imprensa tem seus proprios interesse e COMpPromissos; tem seu
proprio sistema de producdo especifico; uma midia segmentada dificulta a promocéo e a
interacdo entre organizacdes e os veiculos; a Internet tem propiciado uma explosdo de
publicacbes jornalisticas e sites de varios formatos, agregando novos obstaculos a esse
trabalho de relacionamento; a imagem da organizagdo na imprensa estd fragmentada,
distribuida por varias midias. Consequentemente, para Bueno (2009, p.193), todos esses
fatores fazem parte do relacionamento entre as empresas e a imprensa e precisam ser
considerados: “Logo, conseguir uma imagem sintese que expresse a imagem pretendida pela
organizacdo ¢ uma tarefa herctilea, se ndo irrealizdvel, do ponto de vista pratico”.

Cabe ressaltar que Bueno (2009, p.198) motiva as empresas a fazerem auditorias de
imagem na midia, as quais devem ser conceitual e metodologicamente, pois elas valorizam

muito o trabalho em Comunicacdo Empresarial.
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6. A importancia da midia nos processos de Comunicacdo Empresarial

O relacionamento entre organizacOes e midia deve ser considerado de forma detalhada
quando da verificagdo dos componentes considerados positivos e negativos. A empresa
precisa da imprensa, uma vez que esta potencializa a divulgacao dos fatos relevantes que vai
ao encontro do interesse da opinido puablica. Porém, ao longo do tempo podem surgir
desgastes na relacdo entre ambas.

Quando ha incompatibilidade, geralmente a imprensa tende a expor a organizagdo de
maneira desfavordvel na midia, tornando-a vulnerdvel de forma dramética. Entretanto, é
possivel administrar esse relacionamento sem abrir mao dos principios éticos do compromisso
com a cidadania, de modo a atenuar possiveis atritos, assim como conhecer o perfil da
industria da comunicacéo, para entender a dinamica desse relacionamento.

Bueno (2009, p.207) constata que a grande imprensa (jornais, revistas, radio, TV e
Internet) é, em tese, concorrente de todas as organizacdes, mas esta disponivel para parcerias,
que s6 serdo validas se pautadas pela ética e transparéncia.

Contudo, a grande imprensa, aquela que influi na formacdo da opinido publica, esta
centralizada em poucas maos que, praticamente, controlam a circulacdo de informacdes de
massas. Dessa forma, a informacéo eletronica que chega até as massas nao € democratizada.
O mercado de TV é controlado por quatro grandes grupos. Dois deles (Globo e Abril)
controlam a TV por assinatura. Alguns provedores da Internet também quase sempre estao
ligados a esse mesmo grupo. Algumas emissoras de radio e TV sdo propriedades de grupos
religiosos. Muitos desses grupos do mercado de TV se associam a poderosos politicos que 0s
utilizam para se manter no poder. Todos esses fatos colocam em jogo a democracia da noticia.

A opinido puablica brasileira € formada por intermédio de um namero reduzido de
veiculos. Contudo, nem todos eles agem da mesma forma. A rede de informac6es é complexa
e se caracteriza por uma pluralidade de autorias, falas e fontes. Algumas discussfes geradas
por certos grupos sdo colocadas na rede somente para se conseguir derrubar ou elevar a
cotacdo de determinadas acdes. A reputacdo de uma organizacdo pode ser arranhada com
mais facilidade, porque a velocidade com a qual as informac6es chegam a Internet diminui o
tempo de checagem por parte dos jornalistas.

Quando h& uma informagdo equivocada que repercutird desfavoravelmente entre os
publicos de interesse, a assessoria de imprensa da empresa se agita. Ndo se pode segurar as

crises, pois elas irdo acontecer e, dependendo do porte da empresa, vai virar noticia na midia.
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Diante do cuidado e atencdo que a situagdo exige, uma empresa necessita capacitar
fontes (colaboradores) para relacionar-se com a midia. O sucesso de um relacionamento
equilibrado depende de certas caracteristicas dos executivos, como descontracdo, articulacéo,
saber enfrentar a pressdo de uma entrevista. E imprescindivel que a fonte conheca a cultura da
midia e dos jornalistas. N&o menosprezar o jeito de ser e trabalhar destes, nem medi-los pela
forma como se vestem (calca jeans e camiseta). O relacionamento fluird se for levada em
consideracdo a complexidade da indUstria da comunicacdo. Uma empresa que conta com uma
Unica fonte se torna wvulnerdvel. Algumas entidades proibem seus subordinados de se
relacionarem com a midia e centralizam sobre si a exclusividade de contato com individuos
que sdo do seu interesse.

O perfil do assessor de imprensa mudou muito. A palavra “assessor” ndo € mais
apropriada para esse profissional, pois suas atividades extrapolam ao que é esperado do cargo.
As tarefas de um assessor se ampliaram consideravelmente. H& algum tempo havia uma
separacdo nitida entre as chamadas Comunicagdo Institucional e Comunicacdo Empresarial.
Os especialistas da area diziam que marketing vende produtos e 0s comunicadores
empresariais (assessores) criam a imagem. Os assessores podiam dizer que a venda de
produtos ndo era de sua al¢ada e, assim, a nobre tarefa da comunicagdo. Dessa forma, a marca
e a imagem estdo associadas em tempo de comunicacao integrada, na medida em que devem
ser consideradas em conjunto, sendo absurdo separar o que é comercial ou institucional. O
assessor de imprensa precisa situar-se nessa nova realidade, entendendo a complexidade do
seu papel. Bueno (2009, p.231) descreve as caracteristicas do cargo de assessor moderno de

seguinte forma:

[...] como o préprio status da comunicagdo organizacional se alterou (ela passou
de tatica a estratégia e superou os limites essencialmente técnicos ou operacionais
para integrar-se ao processo de tomada de decisdes), 0 assessor de imprensa [...]
ndo pode abril mao [...] de seu papel de gestor. Ele precisa estar apto a planejar e a
viabilizar oportunidades de divulgacdo, a conhecer em profundidade o processo
de producéo jornalistico [...] e a entender a dindmica do mercado e da sociedade,
para que as a¢des, 0s produtos e as estratégias que colocar em pratica cumpram os
objetivos da empresa [...] precisa estar em dia com 0s modernos processos de
gestdo, dominar as novas tecnologias e realizar uma leitura sistematica do macro
ambiente, em particular o que circunscreve o universo da comunicacdo, para que
seus instrumentos estejam em sintonia com o que vigora num momento histérico
determinado.

Para o autor, o relacionamento com a midia é um instrumento importante de

inteligéncia empresarial. O assessor deverd agregar o conhecimento da cultura empresarial
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para abrir canais com publico de interesse, para ajudar a organizacdo a planejar suas agdes.
Esse profissional deverd ter uma formagdo multidisciplinar, capacidade de transitar com
desenvoltura pelas areas da organizacao, para fazer parte das tomadas de decis&o.

Segundo Bueno (2009, p.253), a Web tem sido um ambiente estratégico para se
desenvolver um relacionamento com a midia, pois ela potencializa os contatos, segmenta
contetidos e publicos, acelera o processo de interagdo com veiculos e jornalistas. Algumas
empresas publicas e privadas ainda ndo perceberam a necessidade de mudancas de postura,
formatos e discursos para esse novo ambiente.

A sala de imprensa é o espaco privativo que tem por objetivo promover o
relacionamento entre organizacao e os veiculos e os jornalistas. Esse espaco deve contar com
responsaveis que consigam reunir cinco atributos: 1) pertinéncia, qualidade e atualidade das
informac0es; 2) interatividade; 3) agilidade de resposta; 4) acessibilidade; 5) navegabilidade.
Se nédo forem considerados esses atributos, o relacionamento com veiculos e jornalistas estara
comprometido. Os jornalistas utilizam noticias novas e respaldadas em dados ou fatos
concretos. As salas de imprensa assemelham-se mais a um depdsito de matérias sem
perspectiva de interacdo em que a relacdo entre os profissionais da imprensa ndo assume uma
personalidade, perpetuando a cultura do distanciamento. Ha casos em que o jornalista tem a
impressdo de que esta interagindo com uma maquina, pois os colaboradores designados para
ser 0 contato da empresa ddo respostas automaticas. O jornalista se vé perdido no meio de
informacGes que ndo podem ser recuperadas com facilidade, em funcdo da falta de
organizacgdo existente nesses ambientes. Ha salas de imprensa que possuem sistema de busca,
porém ndo funcionam e nem d&o acesso a informacdes mais Obvias, 0 que compromete a sua
credibilidade. A sua estrutura de comunicacdo ndo foi planejada; assim, ndo consegue
responder com prontiddo desejada as demandas on-line. Nesse caso, 0s jornalistas acabam
sendo empurrados para um concorrente mais afinado com a moderna sociedade da
informacao.

Bueno (2009, p.258) entende que as salas de imprensa deveriam ser um espaco de
referéncias para as jornalistas, isto €, incorporar informacdes que extrapolam o ambito da
organizacdo, fornecendo aos profissionais da imprensa dados estatisticos do mercado, perfil
do consumidor, links para associagdes e instituicdes de pesquisa que estdo focadas na area. A
organizacdo que mantiver sua sala bem informada para o jornalista tera vantagem adicional na
competitividade.

Complementando, Bueno (2009, p.265) diz que a referida sala deve dispor de uma

estrutura basica que responda pela atualizagdo de informagdes/conteddos, bem como ter um
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pronto atendimento a solicitagdo dos jornalistas, incluindo todo o material institucional da
organizacgdo, tais como: histéria, area de atuacdo, unidades fabris, missdo e visdo, programas
de gestdo ambiental e de responsabilidade social, portfolio de produtos. E importante que

exista um canal de abertura na comunicagdo com profissionalismo.

A existéncia da Sala de Imprensa deve implicar, necessariamente, 0 compromisso
de um relacionamento profissional, transparente e agil; para tanto, sera vital que
existam pessoas (jornalistas ou comunicadores, de preferéncia) que possam atender
os jornalistas, obedecido o seu ritmo de trabalho e respeitada a sua cultura.
(BUENO, 2009, p.267).

7. A importéncia da intranet

A intranet faz parte da comunicagdo de muitas organizagdes, 0 que ndo quer dizer que
ela esteja cumprindo o seu papel. A ineficacia das intranets pode estar ligada a forma com que
muitas organizacdes a implantam sem uma ampla discussao sobre sua funcdo no chamado
mix da comunicacdo interna. Uma organizacdo que tem uma intranet assume 0 COMpromisso
implicito de disponibilizar, com rapidez, informacbes para 0os publicos internos, as quais
servem de estimulos a interagdo. A organiza¢do que ndo possui uma “cultura de
comunicagdo” ndo se sentira segura de implantar a intranet.

Em muitas organizacgdes, essa rede € vista como uma Internet voltada para os publicos
internos. Porém, os conceitos de Internet e intranet sdo distintos. A Internet é direcionada para
um publico mais amplo, que pode ser aumentado ainda mais pela exposicdo da empresa em
seu site, numa proporcao dificil de ser mensurada. A intranet é direcionada para um publico
delimitado, em funcéo do perfil dos publicos internos, contetdos e linguagens especificas.

Definir corretamente o que sera colocado na Internet e na intranet é fundamental para
alcancar os objetivos de comunicacdo da organizacao. A tecnologia que facilita a divulgacéo
das informacd@es disponibilizadas pelo departamento de informatica deve estar alinhada com a
estrutura que elabora e consolida essas informacgdes. Esse processo exige estruturas de
departamentos que contenha profissionais qualificados em recursos humanos, tecnologia,
financas e administracdo e que sejam comprometidos com a politica de comunicacéo definida
pela empresa.

A comunicagdo abre espaco para uma interagdo democrética, uma troca de

informacdes e possibilita a interacdo entre os funcionarios. Porém, se a intranet ndo for
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gerenciada, pode cair num caos cibernético, com informagfes transitando sem rumo,
equiparando-se com a Internet em sua dimensdo menos produtiva: mero depdsito ou trafego
de informagdes ndo articuladas, e sem oferecer grandes contribuicdes para a identidade
organizacional, conforme as palavras de Bueno (2009, p.92):

A intranet ideal, a intranet que funciona, tem uma dimensdo mais ampla do que a
meramente administrativa ou burocratica e podem incorporar uma série de
instrumentos, veiculos, canais, sistemas de relacionamento ou interacdo, tornando-
se, dessa forma, parte importante do processo de comunicacao interna.

Os gestores devem ser capacitados para planejar e definir as responsabilidades de
cada &rea com suas peculiaridades, e € necessario criar novos paradigmas na comunicagao
interna, compativeis com a afirmacdo da cidadania e conceitos modernos de gestdo
corporativa e sustentabilidade. As modernas empresas compreendem que O
comprometimento esperado por parte dos funcionarios somente sera conseguido em culturas
organizacionais pautadas por ambientes democraticos que estimulem a participacdo
voluntéria. Essas empresas reconhecem que as contribuicdes dos funcionarios devem ser
reconhecidas, valorizadas e remuneradas em funcdo dos objetivos definidos por elas.

Esse modelo de comunicacdo interna somente podera ser adotado em organizacées
que compreendem a necessidade de valorizar seu corpo funcional, com o enriquecimento de
suas funcdes, com a reducdo de niveis hierarquicos, com a disseminacdo de culturas
participativas, democraticas, abertas ao dialogo, condi¢des imprescindiveis para as

organizagdes modernas.

8. Redes sociais na Internet

Quando uma rede de computadores conecta uma
rede de pessoas e organizagdes, é uma rede social.
(GARTON; HAYTHORNTHWAITE; WELLMAN,
1997, p.1).

A forma de relacionamento na sociedade moderna tem testemunhado uma revolugédo

sem precedentes ao longo da historia da Comunicagdo. E o surgimento de comunidades

! Tradugdo de Raquel Recuero (2009, p.15) para: “When a computer network connects people and organizations,
it is a social network”.
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virtuais, sociedades em redes, tribos urbanas, todas decorrentes do desenvolvimento de uma
forma de comunicagdo global mediada por computador, que conecta as pessoas,
independentemente de tempo, espaco e localizacdo geografica, criando novos costumes no
relacionamento entre elas.

As tecnologias digitais sao responsaveis pelas profundas mudancas ocorridas em todos
0s aspectos da comunicacdo na vida social, e 0 modo como as pessoas se apropriam dessas
novas tecnologias fazem com que os meios de comunicagdo social sejam reinventados
constantemente. Novas possibilidades sdo exploradas, com o fortalecimento de novas
tendéncias em comunicagdo virtual, ao passo que outras sdo superadas, mas sempre na direcao
de aumentar cada vez mais 0 processo de integracdo social nesse universo virtual disponivel a
todas as pessoas que possuem as ferramentas tecnologicas necessarias.

Essa revolucdo, muito mais que simplesmente permitir novas formas de comunicacao
entre as pessoas, tem superado todas as expectativas e previsdes dos especialistas em
comunicagéo, tornando-se um fendmeno social que interfere em acontecimentos de interesse
mundial.

Recuero (2009, p.16) cita dois exemplos a esse respeito: um deles é a campanha
presidencial nos Estados Unidos, em 2008, que mostrou como as novas tecnologias virtuais
estdo sendo incorporadas no mundo moderno, influenciando o rumo de decisbes importantes
que afetam pessoas, grupos sociais, governos, bem como estdo no centro das discussdes das
principais questdes mundiais. O mundo todo péde acompanhar a campanha dos candidatos a
Presidéncia desse pais, Barack Obama e John McCain, por intermédio de videos, blogs e sites
de redes sociais. Era possivel também, pelo Twitter, acompanhar o que 0s usuarios dessa
ferramenta virtual comentavam sobre o desenvolvimento da campanha, e nesse processo as
pessoas formavam opinido sobre 0 comportamento dos candidatos, suas plataformas politicas,
agendas e demais iniciativas para a eleicdo. O video Yes, we can, criado a partir de um
discurso feito pelo candidato Barack Obama, contendo uma cancdo com a participacdo de
diversas personalidades, tornou-se um dos maiores sucessos de visitas no YouTube. Outro
exemplo ocorreu no Brasil, também em 2008, quando chuvas acima dos niveis normais
geraram uma das maiores catastrofes naturais no Estado de Santa Catarina, com rios
transbordando, deslizamentos soterrando estradas, casas e pessoas, além de inundacGes de
areas enormes, causando o isolamento de muitas cidades. Durante esse periodo de caos, as
pessoas acompanhavam 0s acontecimentos por intermédio de blogs, ferramentas de
mensagens, como o Twitter, e outras formas de comunicacdo virtual, que informavam a

situacdo enfrentada naquele estado para todo o pais e 0 mundo. A partir da interferéncia
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dessas ferramentas de comunicacao virtual foi possivel aumentar a mobilizagdo de pessoas,
que organizaram campanhas e contribuiram para que Santa Catarina superasse aquele
momento critico com mais rapidez.

Como afirma Pollyana Ferrari (2010, p.82), muitas empresas estdo optando por ter um
canal no YouTube para poderem falar diretamente com o publico. Segundo Ferrari (2010,
p.83), a forca de um canal pode ser exemplificada em dois cases que recorreram ao YouTube
e estdo conseguindo reverter suas imagens conservadoras: The Royal Channel? canal da
monarquia inglesa, e o canal do Vaticano®. Em ambos os exemplos, 0 YouTube representa
outra postura comunicacional, bem mais horizontal e sem intermediarios. O canal da Igreja
Catdlica, com 468 videos postados e 20.368 inscritos, todo o0 seu contetdo em italiano, inglés,
espanhol e alemdo, tornando-se o principal veiculo do vaticano.

Ferrari (2010, p.82) comenta também sobre o case da Coca-Cola®, que aproveita o
canal para disponibilizar em primeira mio seus comerciais e pegas promocionais.

A partir da criacdo das novas ferramentas disponibilizadas para comunicacao virtual é
possivel estudar aspectos sociais do ciberespaco, incluindo a criacdo de estruturas sociais e
como as pessoas estdo modificando seus comportamentos por intermédio dessa revolugédo que
estd acontecendo nos meios de comunicacao.

Recuero (2009, p.25-30) aponta que as redes sociais na Internet sdo formadas pelos
seguintes elementos:

e atores — sdo as pessoas envolvidas na rede social que fazem parte do sistema e
atuam de forma a moldar as estruturas sociais por meio da interacdo e da
constituicdo de lacos sociais;

e conexdes — sdo constituidas dos lagos sociais, que, por sua vez, sdo formados por

meio da interacdo social entre os atores.

A comunicacdo mediada pelo computador gera formas de expressdo que contribuem
para individualizar os atores que participam da interacdo. Com a participacdo dos atores por
intermédio das conexdes é que 0s lagos sociais serdo desenvolvidos, podendo ser com maior
ou menor intensidade conforme as trocas sociais estabelecidas entre os atores. Essa interacdo
entre os atores, intermediada pelas conexdes disponiveis nas redes sociais, permitem a
construcdo de um capital social negociado entre os atores, que poderdo aprofundar os lacos e

a interacdo dos grupos.

> Disponivel em: <http://www.youtube.com/user/theroyalchannel?blend=5&0b=4>. Acesso em: 25 nov. 2010.
® Disponivel em: <http://www.youtube.com/user/vatican?blend==1&0b=4>. Acesso em: 25 nov. 2010.
* Disponivel em: <http://www.youtube.com/user/cocacola?blend=1&0b=4>. Acesso em: 25 nov. 2010.
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Para que a interacdo dos grupos nas redes sociais seja bem-sucedida, semelhantemente
ao que acontece nos relacionamentos presenciais encontrados no convivio social entre as
pessoas, existem influéncias relacionadas a formas de cooperacdo, competicdo e conflito nas
trocas de lacos sociais. Cada uma dessas influéncias tem resultados diferentes nas estruturas
sociais. A cooperacdo é importante para a criacdo e a continuidade da estrutura, o conflito
contribui para seu desequilibrio e a competicdo interfere para fortalecer a estrutura social,
podendo gerar cooperacdo para alcangar objetivos comuns e o bem-estar coletivo, ou conflito
e desgaste, que colocam fim nas relagdes sociais.

De acordo com Recuero (2009, p.94), as redes sociais podem ser classificadas em dois
tipos:

e redes sociais de filiagdo — sdo mantidas pelo sistema, sdo mais estaveis, por isso

exigem menos esforco dos atores sociais para serem mantidas, e sdo derivadas das
conexdes estaticas entre os atores, ou seja, das interacdes reativas, como Orkut e
Twitter;

e redes emergentes — sdo redes cujas conexdes acontecem por intermédio das trocas
sociais realizadas pela interacdo social e pela conversacéo através da mediacdo do
computador nas ferramentas e demandam um esforco dos atores para a sua
manutencdo. Esse tipo de rede social pode ser exemplificado nos comentarios de
um weblog ou fotolog, cuja interacdo proporciona a criacdo de lagos sociais

dialdgicos, que se tornam mais fortes com o tempo.

As redes sociais, no contexto dos processos comunicacionais, estdo contribuindo para
aproximar as pessoas, na medida em que permitem sua interacdo e convivéncia, mesmo
considerando que as trocas entre 0s atores acontecem num mundo virtual.

Esses sites permitem a construcdo da imagem e caracteristicas de uma pessoa, a
interacdo por meio de comentarios, assim como sua exposicao publica na rede social, por
exemplo, o Orkut, Twitter e LinkedIn, cujo foco principal esta na exposicdo publica das redes
conectadas aos atores.

A incorporacdo das redes sociais no cotidiano das pessoas tem a capacidade de
difundir informacdes por intermédio das conexdes existentes entre os atores, alterando o0s
fluxos de informacbes na prépria rede. A utilizacdo das redes sociais permite as pessoas a
troca de informagbes de forma répida e interativa. Essa facilidade no processo de
comunicagdo permite também que as pessoas se apropriem dessas ferramentas com o objetivo

de publicagdo pessoal, como weblogs, fotologs, ou até mesmo o YouTube. Todas as semanas,
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a midia elenca nos jornais, revistas e na televisdo quais sdo os videos mais assistidos do
YouTube, tirando pessoas do anonimato para serem conhecidas em amplitude mundial. As
informagdes difundidas na Internet estdo intimamente relacionadas a forma como as pessoas
querem ser percebidas nessas redes, ou ao interesse em socializar informagdes e
conhecimento.

Com a utilizacdo dessas ferramentas virtuais disponiveis na Internet, as pessoas se
organizam em comunidades virtuais, ampliando os limites de localizacdo geografica, que
poderiam impedir a interacdo das pessoas em condicdes normais de comunicagcdo. As
tendéncias observadas sdo pela construcdo de uma nova forma de sociabilidade decorrente da
interacdo mediada pelo computador, com a capacidade de gerar lagos sociais entre os atores.
As comunidades virtuais sdo uma alternativa que as pessoas escolhem para lidar com a
necessidade de socializagcdo, mantendo vinculos sociais numa forma que traz facilidades
decorrentes da auséncia de limitacbes geogréaficas, pois as interacdes podem acontecer na
propria casa dos atores, em qualquer tempo. Essas tecnologias tornam possiveis navegar pelo
mundo virtual da Internet, conhecer novas amizades e conviver com experiéncias sociais
diferentes daquelas limitadas ao mundo presencial.

E importante destacar que os processos de interagdo social que acontecem nas redes
sociais ndo se limitam somente as relagcdes pessoais. No mundo corporativo, cada vez mais se
fortalecem as relacGes profissionais mediadas pelo computador. As préprias organizacdes tém
se utilizado das ferramentas disponiveis na Internet para finalidades profissionais. Muitas
empresas consultam no Orkut, Facebook, Twitter, entre outros, o perfil de candidatos as vagas
oferecidas na organizacdo, para conhecer mais informacdes sobre as pessoas que estdo em
fase de contratagdo. Da mesma forma, o LinkedIn é uma ferramenta utilizada tanto para as
empresas como também para os profissionais, visando aumentar a interacdo social voltada
para a troca de informacg6es de trabalho, podendo ser usada também como alternativa para
identificacdo e contratacdo de profissionais no mercado.

Dessa forma, estudar e compreender como as redes sociais estdo interferindo na vida
das pessoas e das organizacdes € de fundamental interesse no ambiente de Comunicacao
Empresarial.

Ferramentas como o Orkut, Fotolog, Facebook, Twitter e o LinkedlIn, por exemplo,
sdo alternativas disponiveis para pessoas e empresas utilizarem, em busca de troca de
informacdes e de interacdo social, contribuindo para o aprofundamento das relagdes sociais na

sociedade moderna.
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A revista Valor Econdmico de novembro de 2011°publicou uma reportagem contendo

uma serie de informagdes consideradas estratégicas para o leitor compreender melhor o
desafio de monitorar as redes sociais nos ambientes corporativos. Nessa publicagdo, consta

uma pesquisa na qual é possivel saber como a geracdo Facebook avalia a comunicagdo

corporativa, considerando a maioria das respostas obtidas no trabalho, conforme as

TABELAS 1a5.

TABELA 1- Avaliacdo do grau de confianca da geracdo Facebook sobre a comunicagdo

corporativa

Percentual em relacéo ao total dos entrevistados

Grau de confianga

55,1% Confia

28,2% Confia muito
10,5% N&o confia, nem desconfia
4,8% Desconfia um pouco
0,3% Desconfia muito

Fonte: Elaborado pelo autor.

Considerando que a geracdo Facebook representa uma proporcao consideravel no

mercado consumidor, sendo uma das faixas de clientes que mais utilizam as redes sociais

incluindo acesso para avaliacdo dos produtos e servicos ofertados pelas empresas, sua opinido

sobre o grau de confianca sobre a comunicacéo corporativa deve ser respeitada.

TABELA 2 - Avaliacdo do grau de confianga da geracdo Facebook sobre a imagem da

comunicacao

Percentual em relacéo ao total dos entrevistados

Grau de confianca

50,7% Boa

37,5% Otima
10,9% Regular
1,0% Ruim
0,7% Péssima

Fonte: Elaborado pelo autor.

® Informac#o disponivel em: <http://www.revistavalor.com.br/home.aspx?pub=27&edicao=4>. Acesso em 10

mar. 2012.
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O resultado demonstra que a imagem da comunicagdo corporativa € confidvel para
essa geracdo Facebook, contando com um total de 88,2% de avaliagdes classificadas como
boa e 6tima.

TABELA 3 - Avaliacdo dos meios mais valorizados pela geracdo Facebook para a divulgacéo
e comunicagao corporativa

Percentual em relagdo ao total dos entrevistados Meios mais valorizados
46,0% Relatorios e balancos
25,5% Matérias na imprensa
15,3% Site
5,5% Comentérios em redes sociais
4,8% Propagandas

Fonte: Elaborado pelo autor.

As empresas devem ficar atentas aos meios utilizados para divulgacdo e comunicagéo
corporativa, pois 0s jovens valorizam diversos tipos de informagdo como relatorios, balangos,
materiais na imprensa, entre outros, demonstrando que os meios utilizados interferem na

avaliacdo desse publico sobre produtos e servigos oferecidos no mercado.

TABELA 4 - Avaliacdo dos temas considerados mais atraentes pela gera¢do Facebook nos

ambientes corporativos

Percentual em relacéo ao total dos entrevistados Temas mais atraentes
86% Economia e Negdcios
57,5% Internacional/Mundo
47% Politica
43% Esportes
35,8% Ciéncia e Tecnologia
35,3% Entretenimento/Lazer/Cultura
34% Cotidiano/Atualidades
28,8% Marketing
24% Inovacéo
23,8 Meio ambiente

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os temas preferidos da geragdo Facebook impressionam pelo interesse sobre assuntos

considerados mais sérios, como economia, negocios, assuntos relacionados a areas
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internacionais e politica, demonstrando como esse publico estd acompanhando atentamente o
que acontece nos ambientes corporativos.

Pesquisas dessa natureza demonstram que as empresas devem ficar atentas sobre o
impacto das redes sociais nos seus produtos e servigos, visto que a avaliacdo feita por
intermédio de ferramentas disponiveis na Internet tem a capacidade de interferir no consumo e
comportamento de clientes em potencial, podendo resultar no sucesso ou fracasso de
determinados produtos e servigos.

Para melhor compreender as preferéncias dessa populacdo, a pesquisa divulgou quais
séo as redes sociais preferidas, conforme estdo apresentadas na TABELA 5.

TABELA 5 - Avaliacdo das redes sociais preferidas pela geracéo Facebook

Percentual em relacéo ao total dos entrevistados Redes sociais preferidas
92,8% Facebook
53,0% Orkut
50,3% YouTube
30,5% Twitter
31,8% LinkedIn

Fonte: Elaborado pelo autor.

Esses resultados demonstram que o Facebook é, hoje, a rede preferida no Brasil,
superando seu maior concorrente, o Orkut, e que outras redes sociais sdo importantes para a
formac&o de opinido desse publico, motivo pelo qual € cada vez mais comum a utilizacdo dessas
redes no mundo organizacional.

Existem diversos relatos de profissionais de comunicagdo consultados pela pesquisa nos
quais afirmam que a relacdo das organizagdes com seus consumidores ficam mais humanas com a
utilizacdo das redes sociais, na medida em que por intermédios delas é possivel imprimir um tom
mais consensual no relacionamento entre empresas e seus publicos-alvo, fazendo com que as
organizacdes estejam cada vez mais presentes nas redes sociais.

Outra constatacdo presente na pesquisa € que as noticias, sejam boas, sejam ruins, se
multiplicam sem controle por meio das ferramentas da Internet, como Twitter ou YouTube,
fazendo com que as empresas tenham como principal desafio o desenvolvimento de respostas
rapidas e objetivas, capazes de balizar a opinido de seus consumidores nesse mundo de negdcios
informatizado. Sabendo disso, as empresas desenvolvem estratégias de relacionamento

diferenciadas, incluindo a elaboracdo de relatérios para o publico interno, demonstrando a
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influéncia das redes sociais sobre seus produtos e servi¢os, incluindo também a oscilacdo de suas
acdes no mercado.

Além do exposto, outra informacdo divulgada na pesquisa refere-se a como 0s
investidores tém avaliado negocios voltados para as redes sociais. H&, inclusive, uma nova
tendéncia de as redes sociais entrarem no mercado de acbes representando uma forma de
aumentar ainda mais a sua influéncia e seu valor no mundo dos nego6cios. O mais recente caso que
estd em fase de desenvolvimento é a decisdo do Facebook em abrir seu capital, negocio que
dever estar sendo concretizado em breve.

Essa pesquisa € importante para demonstrar que a comunicagdo corporativa, a partir da
introducdo no mercado das redes sociais, esta enfrentando novos desafios que sdo desenvolvidos
num ambiente virtual, com impactos e desdobramentos impressionantes, exigindo novas
abordagens e estratégias comunicacionais das empresas, para que seus produtos e servigos sejam

valorizados no mercado.

9. Comunicacéo corporativa, governanga e sustentabilidade

Outra énfase nas atividades desenvolvidas no ambiente organizacional esta voltada
para a comunicacdo corporativa e sua relagdo com governanca e sustentabilidade, sendo que
essas tendéncias empresariais se aprofundam na sociedade a medida que as instituicoes
consolidam ambientes democratizados e com maior espaco de participacdo dos funcionarios
em seus processos de gestdo. Segundo Machado Filho (2006, p.2), estamos vivenciando esse
processo de forma crescente a partir da redemocratizacdo e da emergéncia da sociedade civil,
especialmente desde 1988, sendo esses fatos, essenciais para compreendermos as mudancas
no tipo de conduta das organizaces no seu ambiente.

Essas tendéncias se reforcam uma vez que as empresas entendem sua responsabilidade
em relacdo a todos os stakeholders que estdo envolvidos na sociedade, que devem ser
respeitados nos processos de atividades organizacionais. Essa relacdo de respeito € extensiva a
acionistas, comunidade, funcionarios, consumidores e demais agentes que estdo envolvidos
direta ou indiretamente no mercado de atuacao empresarial.

O Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa — IBGC (apud MACHADO FILHO,
2006, p.82) traduz operacionalmente o conceito de governanga corporativa baseando-se em

principios de transparéncia, equidade, prestacdo de contas (accountability) e ética: “Sao as
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praticas e os relacionamentos entre o0s acionistas/cotistas, conselho de administracéo,
diretoria, auditoria independente e conselho fiscal, com a finalidade de otimizar o
desempenho das empresas ¢ facilitar o acesso ao capital”.

O maior desafio das organizacdes que respeitam esses conceitos de governanca esta
justamente em conseguir alinhar os interesses de todos os stakeholders envolvidos, na
compreensdo de que existe uma relacdo informal que disciplina as relagfes com todas as
partes interessadas. Quanto mais convergentes forem os conceitos de governanga corporativa,
mais transparentes serdo as acOes empresariais na comunidade em que estdo inseridas,
embasando as iniciativas organizacionais num contexto de respeito matuo e na dire¢do do
bem comum.

Machado Filho (2006, p.25) ressalta que as empresas socialmente responsaveis estao
comprometidas com suas responsabilidades econdmica, legal, ética e discricionaria. A
responsabilidade econdmica envolve as obrigacdes que elas tém de ser produtivas e rentaveis.
A responsabilidade legal corresponde as expectativas da sociedade no sentido de que as
empresas cumpram suas obrigacdes de acordo com o arcabouco legal existente. A
responsabilidade ética refere-se as empresas que, dentro de um contexto em que se inserem,
tenham um comportamento apropriado de acordo com as expectativas existentes entre 0s
agentes da sociedade. E, finalmente, a responsabilidade discricionaria (filantropica) reflete o
desejo comum de que as empresas estejam ativamente envolvidas na melhoria do ambiente
social.

E interessante notar que, nesse contexto, o atual estagio de desenvolvimento
organizacional ja superou o entendimento de que os meios de producdo deveriam ser
investidos no seu limite maximo, em busca de resultados lucrativos, sem compromisso com o
meio ambiente e com a propria sociedade. Hoje, sdo cada vez mais fortes as a¢fes na direcdo
de que o desenvolvimento tem de ser alavancado em consonancia com as premissas de
sustentabilidade e de governanca corporativa, processo em que todos os agentes envolvidos na
relacdo com o mundo empresarial precisam ser respeitados. Da mesma forma, 0s processos
produtivos tém de estar dimensionados na proporcao necessaria para que 0S recursos naturais
sejam respeitados, e, assim, as geracOes futuras tenham condi¢bes de dar continuidade aos
processos de desenvolvimento econémico e social.

De acordo com Bueno (2009, p.272-273), os conceitos sobre sustentabilidade e
governanga corporativa se dividem em dois momentos. No primeiro, ocorre o resgate dos
conceitos, sua evolucdo e revisdo. No segundo, hd uma articulagdo sob a perspectiva da

comunicagéo.
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Na discussdo sobre sustentabilidade é necessario considerar duas vertentes, uma do
ponto de vista do desenvolvimento econdmico, e a outra nas dimensdes social, cultural,
ambiental.

Alguns criticos ndo concordam com a ideia de que crescimento econdmico e
desenvolvimento sejam sinénimos. O primeiro estd associado a determinados indicadores,
como o Produto Interno Bruto (PIB), que apenas indica a acumulacdo da riqueza mensurada
pela producdo de bens e servigos, sem se preocupar com os fatores criticos inerentes a esse
processo. Bueno (2009, p.275) esclarece que o PIB ndo poderia ter sido usado como
instrumento de avaliacdo de uma nacgdo, pois serve para enriquecer as que ja tém muitas
posses e 0s individuos que detém o poder politico, e o que € pior, V& o ser humano como mero
produtor de mercadorias. Em relacdo ao desenvolvimento, é fundamental entendé-lo nao
apenas pelo seu carater quantitativo, resultado de célculos que privilegiam exportacdes de

commodities, etc.

A nocdo basica de sustentabilidade ja traz implicita essa vertente ambiental e tem
que ver com a proposta (ou compromisso) de legar as geracdes futuras as
condicBes que encontramos por aqui, 0 que parece, agora pelo menos, impossivel
porque estamos consumindo frenética e insustentavelmente os recursos de que
dispomos e herdamos dos nossos antepassados. (BUENO, 2009, p.276).

O conceito de sustentabilidade & bem amplo. Ele incorpora a abordagem econdmica e
ambiental porque resgata o social, o cultural, o territorial, 0 comunicacional e outros.

Para Bueno (2009, p.278), é importante um trabalho de conscientizacdo e reflexao
sobre 0 consumismo, a maneira como tratamos a natureza e a injustica social. E funcdo de o
comunicador agir sobre essa realidade. No entanto, uma “cultura de sustentabilidade” nao
ocorrera espontaneamente, sendo necessaria, para tanto, uma intervencdo de segmentos
sociais e de governantes esclarecidos. Além disso, as empresas devem ter comprometimento
com fornecedores e parceiros, cuidar para que seus concorrentes ndo adotem praticas ruins a
sociedade.

Segundo o IBGC (apud BUENO, 2009, p.280), governanca corporativa € o

[...] sistema pelo qual as sociedades sdo dirigidas e monitoradas, envolvendo os
relacionamentos entre acionistas/cotistas, conselho de administracdo, diretoria,
auditoria independente e conselho fiscal. [...] As boas praticas de governanca
corporativa tém a finalidade de aumentar o valor da sociedade, facilitar seu acesso
ao capital e contribuir para sua perenidade.
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O autor cita ainda as defini¢cOes de Adriana Andrade e Jose Paschoal Rossetti, para 0s
quais “a governanga corporativa trata da justica, da transparéncia e da responsabilidade das
empresas no trato de questGes que envolvem os interesses dos negdcios e os da sociedade
como um todo” (BUENO, 2009, p.281).

Nesse contexto, é necessario entender os conceitos de shareholders, que incluem os
proprietarios e investidores, e de stakeholders, que sdo os publicos que impactam ou sdo
impactados pelas decisdes e pela propria existéncia de uma organizacdo. O papel da
comunicacgdo para a boa governanga é a sustentabilidade empresarial. Essa comunicagdo nao
deve se restringir ao desenvolvimento econdmico-financeiro, mas também conduzir a criagéo
de valores. A comunicacdo estd comprometida com o processo global de responsabilidade
social das organizacOes e assume atributos valorizados na sociedade moderna, como a ética e

0 respeito a ideias e opinides.

10. Marketing e buzzmarketing — conceitos e tendéncias

Antigamente o departamento de Marketing ocupava espaco modesto na estrutrura das
empresas, sendo considerado um setor comercial, composto por vendedores e funcionarios
subordinados muitas vezes ao diretor de producdo ou diretor administrativo. Com o passar do
tempo, essa area foi sendo ampliada e ganhando maior destaque, por isso colocada no mesmo
patamar que as areas de producéo, financeira e recursos humanos,

Um dos conceitos mais importantes a ser compreendido no estudo de marketing € o
conceito de valor. Nesse contexto, uma oferta de marketing somente serd bem-sucedida se
proporcionar valor ao seu mercado-alvo. Esse conceito implica em que o cliente recebe
beneficios e assume custos. Dessa forma, é possivel definir valor como a razdo entre tudo
aquilo que o cliente recebe e tudo o que sacrifica ao fechar um acordo. Ndo se trata
simplesmente de uma troca comercial. Os beneficios incluem beneficios funcionais e
emocionais, 0s custos incluem custos monetarios, de tempo, de energia e psicoldgicos.

Os autores Ben McConnel e Jackie Huba (2006, p.2), em seu livro Buzzmarketing,
desenvolvem o conceito de clientes evangelistas, demonstrando como € possivel fidelizar os
clientes numa forga voluntéria de vendas por intermédio do marketing boca a boca.

O termo evangelistas, nesse contexto, € aplicado no sentido de conquistar os clientes,

na medida em que eles ficam impressionados com o0s produtos e servigos de uma empresa,
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tornando-se, assim, clientes interessados em divulgar esses produtos e servicos a outras
pessoas, num processo continuo de divulgacdo e marketing espontaneo capaz de aumentar
exponencialmente o nimero de clientes que consumirdo fielmente os produtos de uma
empresa.

McConnel e Huba (2006, p.5) resumem e explicam os seis principios basicos para

criar clientes evangelistas:

1. Plus Delta dos Clientes — receber feedback continuo dos clientes, sendo de
fundamental importancia escuta-los. A Internet e os avangos da tecnologia criaram
maiores facilidades para as interagcdes com os clientes.

2. Napsterizar o conhecimento — partilhar o conhecimento livremente, incluindo seu
capital intelectual de forma que possa ser repassado facilmente a outras pessoas..
Empresas que disseminam seu conhecimento no mercado tendem a receber deste
uma resposta de ajuda e de melhorias no capital intelectual.

3. Estabelecer o buchicho — sabiamente, construir redes de marketing boca a boca.
Buchicho, nesse contexto, é o agregado de todas as comunicacfes de pessoa para
pessoa sobre um produto, servico ou empresa. Trata-se de informacbes que 0s
clientes falam uns para os outros sobre seus habitos de consumo.

4. Criar comunidades — encorajar as comunidades de clientes a se reunirem e
partilharem suas experiéncias. As organizacdes que criam clientes evangelistas
geralmente também criam comunidades de clientes, com o objetivo de conectar os
clientes entre si e com a prépria empresa, num processo que traz beneficios a todas
as partes envolvidas.

5. Dividir em pedacos pequenos — elaborar ofertas especiais e gradativas para
“fisgar” os clientes pouco a pouco. De acordo com uma citagdo de Henry Ford,
“Nada ¢ muito dificil se vocé dividir em pequenos pedagos”. A divisao do produto
em pequenos pedacos, segundo os autores, reduz o risco para os tomadores de
decisdo que estdo comprando pela primeira vez, elimina inibidores de compras,
como custo ou tempo, leva o produto até as maos dos consumidores, encurta o
ciclo de vendas, espalha o buchicho e desenvolve a reputacdo comercial com o0s
clientes.

6. Criar uma causa — tornar o mundo, ou seu setor industrial, melhor. Segundo
citagdo de Guy Kawasaki, “O evangelismo € o processo de vender um sonho”. IsSo

pode ser constatado na Apple Computer, onde o conceito de evangelismo religioso
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foi levado para o ambiente de trabalho, tornando a empresa em uma das maiores
organizagdes mundiais. O evangelismo de clientes comega com um grande produto
fabricado a partir da visdo de um lider que percebeu uma necessidade no mundo. O
culto sustenta 0 produto nos seus estagios iniciais. A medida que o culto, ou mais
apropriadamente, a comunidade de consumidores cresce com 0 apoio da

organizagéo, a comunidade comega a se auto-organizar em torno de uma causa.

Os autores demonstram que € possivel aprofundar os relacionamentos com os clientes,
observando esses seis principios basicos. Dessa forma, as empresas bem-sucedidas criam
comunidades que as apoiardo e agregardo valor aos seus produtos e servicos, convertendo-se
em clientes com a disposicao de divulgar, espontaneamente, esses produtos e servicos a outras
pessoas, de forma semelhante como acontece nos conceitos religiosos (MCCONNEL; HUBA
(2006, p.13-14).

Os motivos que tornam importantes esses principios basicos estdo relacionados a
conceitos comuns, que podem ser mais bem compreendidos por serem baratos, eficazes e
deixarem perplexos o0s concorrentes, na medida em que percebem que os clientes de
determinadas empresas estdo empenhados em divulgar seus produtos e servigos
espontaneamente.

No livro, McConnel e Huba (2006, p.1) citam o testemunho de Ann Megee-Cooper,
cliente da Southwest Airlines, em uma carta de outubro de 2001 para a presidente da
Southwest, Collen Barret: “Estamos encorajando nossos clientes a voarem pela Southwest
Airlines. Estamos comprando mais acdes [...] e estamos prontos para fazer qualquer coisa para
ajudar. Contem com nosso apoio continuo”. Esse é um dos muitos exemplos citados no livro,
que demonstram como € possivel conquistar clientes fiéis e dedicados a divulgar
espontaneamente 0s produtos e servicos de uma empresa que observa 0S Seis principios
explicitados.

Para identificar um cliente evangelista, McConnel e Huba (2006, p.2) relacionam os
seguintes atributos:

e eles compram e acreditam no seu produto ou servico;

e sdo leais e apaixonadamente o recomendam aos amigos, vizinhos e colegas;

e compram seus produtos para dar de presente para outros;

o fornecem feedbacks ou elogios ndo requisitados;

e perdoam as falhas ocasionais no servico e na qualidade, mas deixam que vocé saiba

quando a qualidade esta deixando a desejar;
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e ndo ¢ possivel compra-los; clientes evangelistas elogiam suas virtudes livremente;
e no papel de seus evangelistas, sentem-se conectados a algo maior do que eles

mesmaos.

Essa dedicacdo incondicional estd relacionada com uma ligagdo emocional,
convicgdes profundamente enraizadas e a promessa de um caminho melhor. Quando o cliente
estd convencido sobre as qualidades de determinados produtos e servigos de uma empresa, ele
é compelido a compartilhar com os outros sua visdo acerca deles, criando a comparacdo da
palavra evangelista, que, no conceito religioso, significa boas novas. E como se os clientes
assumissem a responsabilidade de divulgar e propagar as vantagens e beneficios dos produtos
de uma determinada empresa admirada por eles, com uma dedicacdo encontrada somente em
pessoas se sentem extremamente comprometidas e motivadas pelas empresas com as quais
mantém vinculo empregaticio.

Os autores afirmam que o evangelismo de clientes funciona por cinco motivos:

1. o vendedor voluntario € um amigo de confianga ou um conselheiro;

2. o0 conselho vem de uma fonte independente, e ndo do fabricante;

3. a mensagem geralmente é genuina e sem muito alarde;

4. o valor do produto ou servigo € personalizado para o receptor;

5

. O mensageiro explica o valor até que seja totalmente entendido pelo receptor.

No livro, os autores analisam exemplos de empresas bem-sucedidas que incorporaram
0s conceitos de clientes evangelistas em sua estrutura comercial, assim como detalham como
0s seis principios basicos foram incorporados nessas empresas, entre elas a SolutionPeople,
Southwest Airlines e o Dallas Mavericks.

Outro exemplo de sucesso que demonstra a importancia dos conceitos relacionados
com os clientes evangelistas € a International Business Machines (IBM), que investiu 1 bilhdo
de délares para difundir a onda do Linux, o sistema operacional gratuito que ndo € controlado
pela Microsoft, pela Apple ou por qualquer outra empresa de computadores. O sistema Linux
é determinado por uma comunidade controlada de programadores que, embora trabalhnem em
varias empresas, também doam seu tempo para o desenvolvimento do sistema operacional,
colaborando com a escrita do software para que ele possa rodar em qualquer computador.

O sistema Linux comecou como um projeto elaborado, em 1991, por Linus Torvalds,
guando ele decidiu que queria aprender mais sobre o processador 386 da Intel. A partir de sua
dedicagéo ao desenvolvimento desse sistema, outros programadores comecaram a colaborar

com seu projeto, contribuindo com o crescimento do Linux e tornando-o um fenémeno
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popular. O investimento de 1 bilhdo de ddlares da IBM, para fazer com que ele fosse parte de
sua estratégia central, adicionou um outro nivel de legitimidade para o Linux e para a questao
do software de codigo aberto. A IBM configurou toda a sua ampla linha de servidores — 0s
computadores que armazenam e servem arquivos, programas e dados — para rodar o Linux.

A IBM dos anos 70 era como a Microsoft dos anos 90: exercia grande controle, poder
e influéncia, mas ndo tinha uma rede extensa de clientes evangelistas. Foi em 2002 que uma
histéria de evangelismo comecgou a ser construida. O fato de a IBM acolher um sistema
operacional de codigo aberto é notavel. O Linux é a concretizacdo do que uma comunidade de
individuos que pensam igual e sdo apaixonados consegue fazer quando se une. Nesse ano, a
IBM estava evangelizando o futuro da computagédo centrada no Linux por um bom motivo. A
International Data Corporation (IDC) previu que o Linux comandaria 38% do mercado de
servidores até 2004, tornando-0 o sistema operacional mais popular do mundo. Com sua
iniciativa Linux, a IBM tenta desenvolver o mercado para esse sistema e evitar armadilhas em
que outras empresas de tecnologia acabam caindo: achar que sabem o que é melhor para os
clientes, e que os clientes de tecnologia ndo sabem pedir algo que ainda ndo foi inventado.

A criacdo de clientes evangelistas nas organiza¢des exigem planejamento, recursos e
muita dedicacdo, visando a implementacdo dos seis principios basicos apresentados por
McConnel e Huba (2006, p.5). Nas empresas analisadas na obra desses autores ficou
constatado que os principios basicos devem ser aplicados de maneira diferente, respeitando-se
as particularidades de cada empresa, para que os resultados sejam ainda mais satisfatorios.
Algumas ideias podem ajudar as empresas a encontrar clientes evangelistas. A esse respeito,
McConnel e Huba (2006, p.223) apresentam as seguintes sugestoes:

e vasculhe a Web usando seu mecanismo de busca favorito e descubra onde vocé foi

mencionado on-line e por quem;

e pergunte aos clientes potenciais especificamente como descobriram vocé;

e se vocé tem uma lista opt-in de e-mail, acrescente um capo que pergunta as pessoas

como descobriram vocé;

e seja um participante ativo nas listas de discussdo por e-mail e nos quadros de aviso

on-line que seus clientes frequentam;

e use um software de rastreamento de sites para entender como os visitantes do site

descobriram vocé.

Clientes evangelistas sdo contribuicbes inestimdveis para as empresas, no

desenvolvimento de atividades relacionadas a marketing e representam um reforco



71

consideravel nas politicas comerciais das organizacfes, na medida em que conseguem atrair a

atencdo de clientes que, voluntariamente, se propdem a divulgar seus produtos e servicos.

11. Lideranca aberta

Uma tendéncia que estd sendo conhecida cada vez mais no mercado é o conceito de
lideranca aberta, o qual demonstra que uma maior abertura para compartilhar o controle nas
decisdes organizacionais € inevitavel diante da crescente utilizacdo de tecnologias sociais para
influenciar o comportamento empresarial.

Essa tendéncia vem confirmar o poder dos clientes, que hoje tem em suas méos a
capacidade de compartilhar suas ideias numa amplitude mundial. Segundo Li (2011, p.17-18),
isso ocorre devido a um maior nUmero de pessoas estarem conectadas a rede mundial de
computadores, o uso generalizado de sites sociais e a ascensdo do conceito de
compartilhamento, que permite as pessoas dividir suas opinides utilizando todas as
tecnologias de comunicacdo disponiveis no mercado, como telefone, e-mail, televiséo,
Internet, redes sociais, entre outras.

Nesse contexto, a melhor alternativa para as empresas navegarem nessa revolucéo
tecnoldgica social e utilizar as midias sociais no processo estratégico de comunicacdo
integrada, no sentido de tornarem-se abertos a0 mesmo tempo que mantém o controle
necessario para os desafios e as metas globais.

A autora ensina que € possivel abrir mdo do controle e, mesmo assim, continuar no
comando, situacdo que somente € possivel pela infinidade de ferramentas de comunicacdo que
estdo disponiveis hoje, com maior tecnologia e menor custo. Li (2011, p.26-28) prop6e novas
regras que possibilitem que o processo de lideranca aberta seja alcancado:

e respeitar o fato de que seus clientes e funcionarios tém poder;

compartilhar sempre informacGes para construir um relacionamento de confianca;

alimentar a curiosidade e a humildade;

manter a abertura responsavel, desenvolvendo comprometimento com seus

funcionérios;

perdoar os fracassos.
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Num exemplo citado por Li (2011, p.15-17), ela descreve como Dave Carroll, um
passageiro da companhia aérea norte-americana United Airlines, provocou uma revolugdo em
2008 quando se sentiu prejudicado pela forma com que seus instrumentos musicais estavam
sendo transportados pela empresa. Quando suas reclamacdes ndo foram ouvidas pela empresa,
Carroll disponibilizou um video no YouTube com o titulo A United quebra violGes, que foi
visto mais de 7 milhdes de vezes, obrigando a empresa a negociar 0s prejuizos causados no
seu equipamento musical.

Processos de mudanca organizacional na dire¢cdo de um comportamento voltado para
liderancas abertas exigem comprometimento e vontade para desenvolver planos de mudancas,
trazendo uma série de beneficios para as empresas. Li (2011, p.309) recomenda que esses
processos tenham critério e atencdo para serem bem-sucedidos e compartilha em sua obra
algumas recomendacg6es que podem facilitar a implementacdo da mudanga organizacional, a

saber:

crie um sentido de urgéncia por meio do compartilhamento de informacdes;
e identifique os valores que irdo conduzi-lo no processo de transformacéo;

e lidere pelo exemplo;

e estimule o enfrentamento de riscos, e recompense aqueles que os assumirem;
e (€ passos pequenos, 0 que garantird uma grande vitoria;

e institucionalize sistemas e estruturas;

e seja paciente.

O processo de mudanca sempre implica em alteracdo de comportamentos dificeis de
serem aceitos, pois, naturalmente, as pessoas preferem se manter em uma zona de conforto.
Porém, a medida que as mudancgas vao acontecendo, cada vez mais aumentam o nimero de
pessoas que acredita na mudanca, tornando o processo irreversivel. Como a busca de uma
estratégia de abertura serd realizada na companhia de pessoas que querem contribuir com o
que tem de melhor para seus colegas e para a empresa, a possibilidade de sucesso € muito
grande, pois todos estardo ganhando na implantacdo do novo modelo.

Neste capitulo foram abordados temas relevantes sobre Comunicacdo Empresarial,
destacando e enfatizando as principais tendéncias em comunicacdo e marketing, com revisao
de diversos autores que tratam desse tema. O autor do presente estudo ampliou as referéncias
bibliograficas em outros temas vinculados a area de Comunicagéo, que estdo sendo debatidos

por especialistas da area, trazendo uma importante contribuicdo para agregar valor a esta tese.
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Entre esses temas, 0s que receberam maior destaque foram o0s seguintes: comunicagao
e gestdo estratégica, gestdo organizacional, sociedade da informacdo, redes sociais,
comunicagdo corporativa, governanca, sustentabilidade, buzzmarketing e lideranca aberta.

Sdo temas que estdo revolucionando 0s conceitos sobre a gestdo estratégica da
comunicagdo, na medida que interferem na gestdo organizacional e motivam os profissionais
da area de Comunicacdo a acompanhar as diversas tendéncias que trazem impactos as culturas
organizacionais, contribuindo para a implementacéo de politicas e diretrizes capazes de tornar
as empresas mais competitivas e eficazes dentro de seus respectivos ramos de atividades,

mercados de atuacgdo e publicos de interesses internos e externos.
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Capitulo 11 - POLITICAS ORGANIZACIONAIS DE COMUNICACAO
EMPRESARIAL, TECNOLOGIA DA INFORMACAO E RECURSOS HUMANOS

1. A importancia da Comunicagcdo Empresarial

No contexto de um mundo comandado pela era digital, a Comunicagdo Empresarial
caminha na direcdo de ser mais &gil, democratica, participativa, com atencdo redobrada nas
novas tecnologias praticadas no mercado. Os processos de gestdo e de Comunicacdo
Empresarial deveréo estar alinhados com os objetivos gerais da organizagao, que, por sua vez,
devem estar alinhados também com os objetivos de desenvolvimento profissional de seus
colaboradores, com vistas a contribuir para a empresa alcancar resultados satisfatorios,
tornando-a mais competitiva no seu ramo de atividade. Como observa Bueno (2003, p.24),
“na administragdo moderna, que caminha no sentido da gestao do conhecimento, compartilhar
informagdes ¢ fundamental, assim como ¢ vital trabalhar em equipe”. Hoje, nas empresas, os
processos de avaliacdo de desempenho sdo desenvolvidos em parceria com chefes e
subordinados que buscam um consenso nos resultados da avaliagdo. Esses resultados, em sua
maioria, sdo utilizados para identificar necessidades de treinamentos, tornando o0s
funcionarios em profissionais cada dia mais qualificados.

Essas politicas e procedimentos na gestdo de pessoas ndo sao realizados sem objetivos
definidos. Muito pelo contrario, as pesquisas demonstram que as empresas que possuem boas
praticas de gestdo de pessoas sdo justamente as mesmas que sdo reconhecidas como as que
conseguiram sucesso no seu ramo de atividade.

Nesse contexto, os fatores comunicacionais, amparados pelas novas tecnologias,
tornaram o mundo empresarial muito mais rapido e simplificado, expandindo fronteiras,
internacionalizando mercados e inserindo a Comunicacdo numa dimensdo globalizada. As
empresas passaram a valorizar componentes relacionados a defesa ambiental, processos de
sustentabilidade e compromissos sociais, que antigamente ndao faziam parte de suas
preocupacoes.

O sucesso organizacional, nesse processo de desenvolvimento das atividades
empresariais, passou a ser avaliado por seus clientes e consumidores, em funcdo do
compromisso das empresas com essas novas tendéncias, criando novos valores que visam a

preservar 0 meio ambiente, respeitar diversidades, ter compromissos com o oferecimento de



75

oportunidades iguais a todas as pessoas, assim como uma preocupacao cada vez maior com a
producdo de bens e servicos mais sofisticados e que atendam as necessidades do mercado
consumidor.

Outro aspecto que interferiu nas relacdes entre empresas e consumidores foi a
implementacdo de diversas leis e codigos que definiram compromissos, responsabilidades e
direitos entre todos os envolvidos na cadeia produtiva. Se formos analisar desde a aprovacgao
da altima Constituicdo Federal do Brasil, em 1988, muitas outras leis foram promulgadas, por
exemplo, o Codigo do Consumidor, o Codigo Civil, entre outras, que elevaram o pais a um
patamar de primeiro mundo, fazendo com que as empresas tivessem que caminhar nessa
direcdo. Isso se tornou determinante na medida em que o Brasil passou a competir, em escala
mundial, com empresas que oferecem qualidade nos produtos e servigos disponiveis no
mercado. Como competir num mercado global sem ter competéncias equivalentes aos seus

concorrentes?

2. Politicas de Comunica¢do Empresarial

As politicas de Comunicacdo Empresarial estdo se tornando mais sofisticados a cada
dia que passa. Numa tendéncia acentuada, as empresas estdo percebendo que sua imagem €
um componente fundamental para o sucesso dos negocios. Num mundo extremamente
globalizado e competitivo, em que a comunicacdo acontece em tempo real, as empresas
precisam ter estruturas de organizacdo que lhes permitam agilidade nas decisGes, visando
atender aos desafios impostos pelo mercado e por clientes cada vez mais exigentes.

Nesse novo contexto, a Comunicagdo Empresarial “deixou para tras aqueles tempos
em que era maltratada pelos burocratas, que a julgavam descartavel ou desnecessaria, para se
tornar estratégica e fundamental no processo de tomada de decisdes”, conforme Bueno (2003,
p.ix).

Porém, para que a Comunicacdo Empresarial alcance o patamar estratégico de
exceléncia, é necessario respeitar uma série de condi¢des, visando atingir as boas praticas de
gestdo organizacional.

O mundo empresarial convive hoje com tecnologias de ultima geracédo, capital volatil,

comunicacgdo &gil, inovacdo constante, escassez de talentos, competitividade, mobilidade de
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investimentos e diversas outras condi¢des que tornam o ambiente de negdcios complexo e
dindmico, exigindo estratégias de Comunicacdo Empresarial alinhadas a esse cenério.

Com o intuito de compreender melhor a complexidade dos processos de Comunicacéo,
o Instituto FSB Pesquisa realizou aquela que é considerada a maior pesquisa sobre
Comunicacdo Organizacional no Pais cujos coordenadores foram Rachel Mello e Rodrigo
Caetano (2011). Trata-se do Mapa da Comunicacéo Brasileira, edicdo 2011, resultado de um
amplo estudo baseado num conjunto de entrevistas em semiprofundidade, o qual reuniu 100
gestores de Comunicacdo das 70 entre as mil maiores empresas que operam no Pais
(brasileiras e estrangeiras), segundo o ranking do jornal Valor Economico (MELLO;
CAETANO, 2011, p.10), e das 30 organizacGes que representam os principais 6rgdos publicos
do Brasil (federais, estaduais e municipais).

Segundo os responsaveis, 0 objetivo do estudo,

[...] é ajudar a conhecer melhor o fascinante e complexo mundo da Comunicagao
Organizacional no Brasil e 0 MAPA pretende contribuir para preencher a lacuna de
pesquisa empirica que reclamam com propriedade tantos e tdo relevantes
pesquisadores da area de Comunicac¢do (MELLO; CAETANO, 2011, p.6).

Nesse trabalho estdo mapeados:

e 0 papel e a posicdo da comunicagdo nas instituicdes;

e 0s principais desafios;

e as atividades mais presentes, as prioritarias e as mais valorizadas no cotidiano dos
gestores da Comunicacao;

e as midias mais estratégicas e as ferramentas de Web mais comuns;

e 0 planejamento dos profissionais e 0 monitoramento de suas estratégias;

e 0 perfil dos gestores e 0 modo como se informam.

Nessa pesquisa consta a seguinte informacdo, que nos permite compreender a

importancia da comunicacéo interna:

O primeiro MAPA, em 2009, identificou uma tendéncia: a Comunicagao Interna
era considerada, pelo conjunto das empresas, a atividade prioritaria da
Comunicagdo e a segunda mais valorizada internamente. Além disso, nas
empresas, era a atividade que mais ganhava investimentos nos dois anos anteriores.
Nos drgdos publicos, era a terceira atividade no ranking de tendéncias de
investimentos crescentes. As instituicdes buscavam novas formas de organizacao e
de fortalecimento da cultura institucional. A Comunicagdo dentro de casa
desenhava-se, assim, fundamental (MELLO; CAETANO, 2011, p.71).
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Entre os resultados obtidos no desenvolvimento do MAPA 2011, destacamos as

seguintes conclusoes:

e A comunicacgdo interna é considerada, cada vez mais, uma atividade estratégica
para os gestores de Comunicagdo dos 6rgaos publicos e das empresas brasileiras e
estrangeiras. Nos ultimos dois anos, 0 or¢camento para a area cresceu em todos 0s
trés segmentos.

e As redes sociais deram mais voz aos individuos e romperam o monopélio da
direcdo das organizagbes no processo de comunicagdo. O alinhamento de
informacdes, valores e discursos € hoje uma das principais preocupacfes dos
gestores para reduzir ruidos de comunicacdo no desenvolvimento de suas
atividades.

e Os gestores estdo preocupados com a falta de compreensdo da importéncia da
comunicacgdo interna entre os dirigentes das organizacfes, 0s quais parecem nao ter
clareza sobre as ameacas.

e As redes sociais mudaram os pontos cardeais da comunicacdo e sd@o consideradas
pelos entrevistados da citada pesquisa o principal desafio em seu cotidiano.

e A comunicacdo clama por integracdo entre areas que cresceram de maneira
significativa nos altimos dois anos nos 6rgéaos publicos e nas empresas.

e No Brasil, a comunicacdo é outra vitima da auséncia de uma cultura de
planejamento. Nos dérgédos publicos, 33% dos gestores relatam cumprir nove acoes
béasicas de planejamento, nas empresas de capital nacional, essa porcentagem é de
58%, e nas empresas de capital estrangeiro, 70%, refletindo uma cultura diferente
assimilada das matrizes.

e Quem planeja mede resultados. Os Orgaos publicos sdo os que menos realizam
monitoramento e avaliacdo, e as empresas estrangeiras as que mais mensuram 0s
resultados obtidos por suas acdes. Nas empresas, 0s altos e baixos do or¢camento
dependem dos resultados.

e O orcamento para a Comunicacao é uma questdo delicada para os 6rgdos publicos.
A maioria desses gestores afirma que os recursos foram apenas mantidos entre 2010
e 2011. Nas empresas, a tendéncia é de crescimento, haja vista que mais de 50%
dos gestores afirmam que houve aumento dos recursos para area de Comunicacao.

e O orcamento tem a pior avaliacdo entre as condi¢des de trabalho nos 6rgaos

publicos e nas empresas brasileiras. Nas estrangeiras, a reclamacdo é o tamanho da
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equipe, que é muito pequeno. Os trés segmentos tém, em geral, profissionais

experientes. E o item mais bem avaliado nos 6rgdos publicos e nas empresas.

3. Estratégias de comunicacdo

Para Pérez (2008, p. 545-549, traducdo nossa), a medida que o objeto de estudo
representa a interface dos saberes distintos, o conhecimento sobre estratégia e 0 conhecimento
sobre comunicacdo se abrem em um caminho circular, podendo seguir duas dire¢des, sendo
que ambas V&0 se encontrar para:

a) determinar quais comunicacdes sdo estratégicas;

b) determinar quais estratégias séo comunicativas.

Podemos perceber que as duas direcOes seguidas pela Comunica¢do conduzem ao
mesmo destino, que é garantir 0 processo de comunicagdo estratégica, assim como garantir
que as estratégias definidas pela organizacdo sejam comunicativas.

Nesse contexto, o autor entende que é possivel extrair algumas conclusbes que sao
validas para efeito de estudo:

e Estratégia ndo é o mesmo que uma deciséo estratégica: a estratégia de uma decisédo
macro compreende uma pluralidade de decisGes estratégicas agrupadas em taticas.
Compreende inclusive, atuacdes em estratégias futuras que ainda ndo foram
concebidas em detalhes e que, com o tempo, serdo derivadas dessa estratégia.

e Estratégias de comunicacdo sdo um tipo determinado de estratégias: uma estratégia
sera comunicativa quando perseguir um objetivo de comunicacdo, ou quando
utilizar fundamentalmente a comunicacdo para atingir esse objetivo, ou ambas as
coisas.

e A comunicacdo desempenha um papel chave em jogos cooperativos, assim como
em novas tendéncias de gerenciamento estratégico: inicialmente, a teoria estratégica
ndo deu atencdo especial a comunicacdo, mas, a partir da formulacdo do dilema do
prisioneiro por Flood y Dresher, foi reconhecido que o grau de comunicacao que
pode haver entre os participantes tem uma clara influéncia no resultado de um jogo,

uma vez que se espera que cada jogador, de modo independente, aumente sua
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prépria vantagem no limite méximo, desconsiderando os resultados de seu

concorrente.

Perez (2008, p. 557-558, traducdo nossa), desenvolveu um modelo estratégico de
comunicagdo corporativa, que consiste em optar por uma determinada maneira de se
relacionar simbolicamente com os publicos de interesse e de responder a qualquer tipo de
mudanca que seja produzida no ambiente. A estratégia de comunicacdo implica decidir se
uma empresa/marca deveria em condigdes normais de competicdo no seu mercado de
referéncia:

e ter um alto ou baixo perfil de imagem — uma empresa de armazenamento tendera a

ter uma estratégia de baixa ou nula presenca informativa;

e seguir uma politica de transparéncia informativa — essa estratégia, quando aplicada

a setores tradicionalmente opacos, tem obtido éxito em mais de uma empresa;

e determinar se queremos, por exemplo, que os demais nos percebam como proximos
e uteis (Burger King), ou distantes e respeitaveis (a Casa Real britanica), se
queremos um linguajar técnico e sério (BMW), ou preferimos suavizar um tema
duro recorrendo ao humor (Raid, Camel). Pérez (2008, p.558) cita alguns exemplos,

tais como:

a escolha da musica como via de didlogo com os jovens: Coca-Cola,

a escolha de esportes de risco: Pepsi-Cola,

a escolha de um conjunto de valores a transmitir: os valores do esporte pela
Nike,

presentear um consumidor para que outros consumidores se identifiquem com

ele: Baileys.

O modelo estratégico de comunicacdo corporativa concebido por Pérez (2008) é
apresentado na FIGURA 1.



Fase O

Fase !

Faae N

Fase il

Fase IV

80

[T Evanacon |-

Capacxiadfonmnacon conceptos clarcs
- Mision de la corporacstn y obietivoe
[ Predagnisico - l
| Antass estrategeo |
1 | 1 1
Entome [—>| Estrategia |—e={  Vison || Visitn
,._comm‘_ mema | Bxtoma
L 1 ‘ 1 J
[re—— [w:rwnunammum -
I —jl Asesoramiento
‘ permanenie
| 1 ol .
Evaluacion
Ioendicaciin
% | Eocotn || | SONSeenCH
« Aceplabiidas
|
Documento. eslrglegia Comunicacion COMPOTativa ==
[Implantacion esvatéocat -
Pranfcacsn
Programas de
COMUNICATON
O cnss
1 1
Monftotizacon Programas |g,.{ Programas Monorzacsn
yoontrol | o m pUBCOS | T ol
| J

FIGURA 1 — Modelo estratégico de comunicagéo corporativa
Fonte: Pérez (2008, p.559).
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Nesse contexto, o papel da comunicacdo torna-se cada vez mais estratégico para o
desenvolvimento das atividades organizacionais, representando um desafio aos profissionais
de comunicagdo, no sentido de que possam navegar de forma segura nesse ambiente

mercadoldgico.

3.1. Pesquisa sobre estratégias de comunicacao

No Mapa da Comunicacdo Brasileira citado neste trabalho (paginas 77 a 79),
encontramos uma série de estratégias que os profissionais de comunicacdo estdo adotando
para 0 desenvolvimento de suas atividades, de modo a atingir os objetivos e as metas globais
das empresas. Entre as estratégias utilizadas, as mais citadas pelos profissionais sdo as

seguintes:

a) O trabalho no dia a dia

e no setor publico, o cotidiano representa, primeiramente, um desafio e, em segundo
lugar, tornar publico a coisa publica, voltado a transparéncia do processo de
prestacao de contas a populacgéo;

e nas empresas brasileiras, os profissionais de comunicagédo estdo preocupados com a
imagem e a reputacdo delas, além de outras citagdes, como agilidade, rapidez e
dinamismo para enfrentar os desafios diarios;

e nas empresas estrangeiras, as principais citacfes dos profissionais de comunicacéo
sdo relacionadas a criatividade, a inovacdo, ao compromisso e a dedicacdo, como

forma de se manterem atuantes no atual mercado competitivo mundial.

b) O papel ideal da comunicacao

e no setor publico, entende-se como principal papel da comunicacdo a promocdo do
didlogo com a sociedade, sendo fundamental a transparéncia nesse relacionamento;

e nas empresas brasileiras, mais do que alinhada, a Comunicacéo se confunde com as
estratégias das corporagfes. Outro importante papel da Comunicagéo é a construcao

da imagem e da reputacdo dessas empresas e, ainda, a transparéncia;
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e nas empresas estrangeiras, o papel estratégico da comunicagdo € o proprio negécio

e vice-versa, além da garantia da transparéncia.

c¢) O principal desafio

e no setor publico, para os gestores de comunicacdo o principal desafio € dialogar
com a populacéo de forma transparente;

e para 0s gestores de comunicacdo em empresas brasileiras, a avaliacdo é no sentido
de definir posicionamento, o que demanda uma posicao estratégica da comunicagao
na corporacdo, que, por sua vez, demanda comunicagdo interna, a qual demanda
nOVOoS canais, que requer integracéo;

e para 0s gestores de empresas estrangeiras, o grande desafio € usar as redes sociais,
sendo que ndo basta somente fazer parte delas. E preciso estar ali de forma

inteligente, diferenciada e sustentavel.

d) O foco da comunicagdo nos proximos dois anos

e nos Orgdos publicos, trés areas se destacam: a aproximacdo com os cidaddos, o
aprimoramento da comunicagéo interna e o trabalho nas redes sociais;

e nas empresas brasileiras, o destaque € para o posicionamento institucional, a
comunicacdo interna e as redes sociais;

e nas empresas estrangeiras, foram identificadas as seguintes areas: posicionamento e

comunicagdo interna.

Todas as estratégias citadas pelos gestores de empresas que atuam no setor publico,
assim como 0s gestores de comunicacdo que trabalnham em empresas brasileiras e
estrangeiras, demonstram que a posicdo da comunicacdo € considerada cada vez mais
estratégica nos ambientes corporativos. Considerando os papéis e desafios enfrentados pela
area de Comunicacdo, o0 consenso desses gestores é no sentido de que ela deveria ocupar uma
posicdo crucial na construcdo da inteligéncia organizacional.

Para que isso aconteca, € fundamental que a area de Comunicacao esteja alinhada com
as metas e 0s objetivos globais da empresa, de forma a ocupar uma posicao relevante nos
processos de tomada de decisdes nos ambientes corporativos, seja em empresas publicas, seja

em empresas brasileiras e estrangeiras.
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Os gestores consideram que a éarea de Comunicacdo deva estar desenhada
coerentemente com a missdao, a visdo e os valores da instituicdo, para que as politicas e
estratégias de comunicacdo sejam bem desenvolvidas. Na opinido desses gestores, a
Comunicacdo é a sintese e a face mais exposta de qualquer organizacdo, sendo que a
identidade institucional dos érgdos publicos e das empresas ndo é uma tarefa exclusiva da
Comunicacdo, mas € parte de seu DNA. Esses posicionamentos citados pelos gestores de
comunicacdo sdo importantes para o desenvolvimento de politicas e diretrizes de

comunicac¢do que sdo abordadas no quarto capitulo deste trabalho.

4. Politicas de tecnologia da informacéo — conceitos e definicbes

As ferramentas disponibilizadas pela area de Tecnologia da Informacéo da empresa ja
fazem parte do cotidiano empresarial. Ndo é possivel mais imaginar o trabalho das pessoas
sem que haja o suporte de equipamentos e programas informatizados, criando uma
dependéncia sem precedentes em toda a histoéria do mundo corporativo. Para que esses
equipamentos e programas informatizados sejam desenvolvidos de acordo com as
necessidades empresarias, é necessario que eles sejam planejados de acordo com politicas e
procedimentos técnicos, na medida em que esses equipamentos e programas informatizados
sdo fundamentais para os usuarios de informatica.

Segundo os autores Efraim Turban, Kelly Rainer e Richard Potter (2005, p.39), a
arquitetura da Tecnologia da Informacdo de uma organizacdo é um mapa ou plano de alto
nivel dos recursos de informacdo em uma organizacdo. E um guia para as operacdes atuais e
um modelo para orientacGes futuras. Ela garante aos gerentes que a estrutura de Tl da
organizacdo atendera suas necessidades empresariais estratégicas. Portanto, a arquitetura de
Tl precisa integrar os requisitos de informacdo da organizacdo e de seus usuarios, a
infraestrutura de T1 e todas as aplicacdes.

Na preparacdo da arquitetura de TI, os projetistas precisam de informacdes
semelhantes, que podem ser divididas em duas partes:

e As necessidades empresariais para informacbes — ou seja, 0s objetivos e 0s

problemas organizacionais, além da contribui¢do que a Tl pode dar. Os usuarios em
potencial de TI precisam desempenhar um papel critico nessa parte do processo

pertinente ao projeto.
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e A infraestrutura de TI e aplicagOes existentes e planejadas, e as aplicagdes da
organizagdo. Essa informacdo inclui analisar como os recursos planejados de TI
podem ser integrados entre si com e com 0s recursos atuais (e futuros em

potencial), para darem suporte as necessidades de informacéo da organizacéo.

Turban, Rainer e Potter (2005, p.39) afirmam que a infraestrutura de Tl de uma
organizacdo consiste nas instalacdes fisicas e nos componentes, servicos e geréncia de TI, 0s
quais oferecem suporte a organizacdo inteira. Os componentes de Tl sdo o hardware de
computador, software e tecnologias de comuni¢do que sdo usados pelo pessoal da Tl para
produzir servigos. Os servigos de TI incluem gerenciamento de dados, desenvolvimento de
sistemas e aspectos de seguranca. A infraestrutura de TI inclui esses recursos, além de sua
integracdo, operagdo, documentacdo, manutengdo e gerenciamento. A citada infraestrutura
também nos diz como os recursos de computacdo especificos sdo organizados, operados e

organizados.
Os principais conceitos e defini¢des utilizados em T1 sdo 0s seguintes:

e Infraestrutura de Tecnologia de Informacéo — instalaces fisicas, componentes,
servicos e geréncia de TI, os quais oferecem suporte a uma organizacgéo inteira.

e Tecnologia da Informacéo — de modo geral, é a colecdo de recursos da informacéo
de uma organizacao, seus Usuarios e a geréncia que 0s supervisiona, incluindo a
infraestrutura de TI e todos os outros sistemas de informacdo em uma organizacao.

e Sistemas de Informacdo — processo que coleta, processa, armazena, analisa e
dissemina informacGes para uma finalidade especifica; a maior parte dos é
computadorizada.

e Sistema de Informacdo Baseado em Computador (SIBC) - sistema de
informacao que utiliza tecnologia de computador para realizar algumas ou todas as
suas tarefas planejadas.

e Hardware — um conjunto de dispositivos, por exemplo, computador, monitor,
teclado e impressora, que aceita dados e informacdes, 0s processa e 0s apresenta.

e Software — conjunto dos programas que permitem que o hardware processe dados.

e Banco de Dados — colecdo de arquivos relacionados, tabelas, relacoes, e assim por
diante, que armazena dados e as associacGes entre eles.

¢ Rede — sistema de conexdo (com ou sem fio) que permite o compartilhamento de

recursos por diferentes computadores.
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e Procedimentos — conjunto de instru¢des sobre como combinar os componentes dos
sistemas de informac&o, a fim de processar informacGes e gerar a saida desejada.

e Portfélio de Aplicacbes — conjunto das aplicagdes recomendadas, resultante do
processo de planejamento e justificacdo no desenvolvimento de aplicacéo.

e Plano Estratégico de Tl — conjunto de metas de longo prazo que descrevem a
infraestrutura de Tl e as principais iniciativas do sistema de informacdes,

necessarias para alcangar as metas da organizacéo.

Nesse contexto técnico, € fundamental que a &rea de TI esteja alinhada ao
planejamento geral da organizacao, para atender as demandas existentes em seu planejamento
estratégico. O desempenho organizacional e a resposta aos desafios de mercado podem ser
enfrentados com maior agilidade, quando a empresa conta com modernos recursos
disponibilizados pelas areas de T1, tanto em recursos de hardware, como também de software.

Entretanto, € importante destacar que a area de Tl tem como principal objetivo
disponibilizar recursos tecnoldgicos que serdo utilizados para o gerenciamento dos diversos
departamentos das IMES’s, as quais poderdo desenvolver suas atividades com maior
eficiéncia e eficacia se contarem com o apoio de equipamentos, sistemas e programas
integrados com suas necessidades técnicas.

Considerando que as IMES’s sdao organizacdes que privilegiam o capital intelectual, na
medida em que seu maior patrimdnio é representado pelo corpo de funcionarios e professores
dessas instituicdes, a area de TI deve disponibilizar condi¢des técnicas capazes de alinhar as
expectativas de desenvolvimento dos objetivos gerais das instituicdes as expectativas de
desenvolvimento profissional de seus colaboradores.

Com o atendimento dessas premissas, as IMES’s terdo as condi¢des adequadas para
garantir seu desenvolvimento organizacional alinhado ao desenvolvimento profissional,
amparado por recursos tecnoldgicos que serdo fundamentais para o sucesso empresarial e o

alcance dos objetivos institucionais na area de educacao.

5. Politicas de administracao de recursos humanos

Para acompanhar o nivel de exigéncia na preparagdo de mao de obra qualificada e dar

resposta aos desafios exigidos pelas organizagdes para o desenvolvimento de suas atividades,

a area de RH assumiu um papel estratégico no contexto de sua atuagdo. Segundo Jean Pierre
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Marras (2000, p.253), entende-se como Administracdo Estratégica de Recursos Humanos
(AERH) a gestdo que privilegia, como objetivo fundamental, por meio de suas intervencdes, a
otimizacéo dos resultados finais da empresa e da qualidade dos talentos que a compdem.

A AERH deve ser entendida como a gestdo que, além de ter ligacdo estreita com o
planejamento estratégico organizacional, introduz, em suas politicas, mudangas de
paradigmas que modificam substancialmente. Na visdo de Marras (2000, p.257), as principais
diretrizes séo estas:

e 0 rumo dos resultados organizacionais, otimizando-os por meio de maiores indices

de qualidade e produtividade no trabalho, alavancados pelo desempenho humano;

e 0 perfil cultural da organizacéo, redesenhando-o0 em concordancia com um conjunto

de valores e crengas compartilhado entre empregados e empresa, que permite

ambientes participativos e comprometidos com objetivos comuns.

A gestdo estratégica de pessoas e a valorizacdo do capital humano estdo sendo
privilegiadas no contexto organizacional, principalmente quando empresas que adotam
politicas de valorizacdo de seus funcionarios séo reconhecidas como aquelas que apresentam
resultados melhores nas areas em que desenvolvem suas atividades, sendo modelos de gestéo
para outras empresas.

Lindolfo Galvao de Albuquerque (2002, p.36) destaca os pressupostos da gestdo de
pessoas sob o enfoque estratégico procurando:

e contribuir para o desenvolvimento das pessoas e das organizagdes;

e ressaltar o papel do fator humano e de sua gestdo na obtencdo de vantagens

competitivas sustentaveis pelas empresas.

A Administracdo de Recursos Humanos no mundo empresarial convive atualmente em
um nivel de complexidade que exige profissionais cada vez mais qualificados para atender as

demandas inerentes ao departamento. Segundo Dave Ulrich (2000, p.27),

Assim como a énfase nos resultados muda as responsabilidades, as préaticas e 0s
departamentos de RH, ela muda também as competéncias exigidas dos
profissionais da area. Como RH vem se tornando cada vez mais reconhecido como
uma profissdo, com um corpo de conhecimento, padrdes e competéncias distintas,
diversos pesquisadores tém gerado inimeras conclusdes a respeito do que venha a
ser um bom profissional de RH.

Baseado em pesquisas realizadas em Michigan, Ulrich (2000, p.27) sintetiza cinco

competéncias essenciais:
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Conhecer 0s negocios. Financgas, estratégia, marketing, tecnologia, operacoes,
servicos e outras fungdes precisam se tornar mais do que simples questdes com as
quais os profissionais de RH se entediam ao analisar relatorios. Profissionais desse
setor precisam entender de cada area funcional suficientemente bem para propor e
debater os méritos de um conjunto de solugdes para quaisquer questdes ou
problemas que possam surgir. Conhecer os negdcios € a porta de entrada para 0s
profissionais de RH que desejam entrar nas discussdes sobre negocios.

Dominar as préaticas de RH. As préticas de RH baseiam-se cada vez mais em
teorias testadas a partir de pesquisas. Os profissionais da area devem recorrer a
essas informacOes para fazer escolhas inteligentes. Separar o joio do trigo nas
praticas de RH capacita o profissional a recomendar e a fazer investimentos em
programas e iniciativas de RH.

Gerenciar os processos de mudanca. Os profissionais precisam aprender como
fazer as coisas acontecerem. Precisam ser capazes de planejar um processo de
mudanca tanto para as iniciativas de RH, por exemplo, implementacdo de um
programa de remuneracdo por desempenho, quanto para as iniciativas de negocios,
por exemplo, implementacdo de um programa de estratégia de inovacdo. Agindo
como catalisadores e arquitetos da mudanca, os profissionais de RH s@o capazes de
fornecer valor a medida que promessas e esperancas se tornam realidades e
resultados.

Criar culturas e locais de trabalho que desenvolvam capacidade individual e
comprometimento com a empresa. Os profissionais de RH devem desenvolver
organizacBes que assegurem uma capacidade sustentavel e aumentem o capital
intelectual. Esses profissionais sdo os guardides de culturas antigas e os artesdos
das novas. Protegem e alimentam o talento. Somente por meio do estabelecimento e
da manutencdo de uma cultura coerente é que 0s eventos podem se tornar padrdes
sustentaveis.

Demonstrar credibilidade pessoal. Os profissionais de RH devem ser confiaveis.
Eles representam os valores de sua organizacao e adquirem credibilidade por meio
de seus relacionamentos de confianca com os principais parceiros. Credibilidade
pessoal estabelece imparcialidade no relacionamento, 0 que permite que esses

profissionais tomem e assumam decisdes dificeis.
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As analises desses referenciais bibliogréficos ressaltam que o planejamento estratégico
organizacional depende de uma tomada de decisdo também estratégica que, segundo George
Milkovich e John Boudreau (2000, p.131-132), possui quatro questdes:

1. Onde estamos agora?

Primeiro precisamos saber onde nos encontramos para, entdo, decidirmos aonde ir.

2. Onde queremos estar?
Nessa etapa, estabelecemos nossas metas e identificamos a distancia entre nossa

situacdo atual e aquela pretendida.

3. Como chegaremos 14?
Para vencermos a distancia até o ponto pretendido, precisamos gastar recursos em
atividades de RH.

4. Como nos saimos?
Depois de termos gastado nossos recursos e implementado as atividades escolhidas,
podemos nos perguntar se atingimos 0s nossos objetivos. Os padrdes que viermos a
utilizar para medir esse sucesso devem ser os mesmos que foram utilizados para

determinar os objetivos.

Os autores George Bohlander, Scott Snell e Arthur Sherman (2003, p.4-11) relatam
um estudo continuo realizado durante uma década, promovido pela Society for Human
Resource Management a Commerce Clearing House, sobre as tendéncias e as questfes
competitivas mais importantes que o RH enfrenta. Essas tendéncias, na visao dos autores, vao
além das “questdes das pessoas em si”: elas focalizam a necessidade de desenvolver uma
forca de trabalho qualificada e flexivel para competir no século XXI. Elas (as tendéncias) sdo
aqui representadas nos seguintes desafios:

e Tornar-se global — para crescer e prosperar, muitas empresas estdo buscando

oportunidades de negdcios nos mercados globais. Desde o inicio da década de
1980, a concorréncia e a coopera¢do com empresas estrangeiras tornaram-se pontos
centrais e cada vez mais importantes para as empresas, especialmente as norte-
americanas que, de fato, possuem quase 17% dos seus ativos investidos no exterior.

e Adotar nova tecnologia — 0s avancos na tecnologia de computacdo permitiram as

empresas tirar vantagens da explosdo de informacGes por meio de redes de

computadores e quantidades ilimitadas de dados que podem ser armazenadas,
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recuperadas e usadas de diversas maneiras, desde a manutencdo de registros de
controle de equipamentos complexos. O efeito é tdo forte que, em nivel mais
amplo, as empresas estdo mudando a maneira de fazer negécios. O uso da Internet
para transacdes comerciais, que é bastante difundido tanto para empresas grandes
quanto para pequenas, faz o e-commerce tornar-se rapidamente o desafio
empresarial do novo milénio. As “empresas virtuais”, ao estabelecerem
relacionamentos mediados por computadores, originaram uma nova geracdo de
funcionarios “virtuais” que desempenham suas funces em suas casas, em hotéis,
sala de espera de aeroportos, ou em lugares que o trabalho os levar. As vezes, as
implicacOes para a Gestdo de Recursos Humanos (GRH) s&o dificeis de imaginar.
Gerenciar mudancas — a tecnologia e a globalizacdo séo apenas duas das forgas que
dirigem as mudangas nas empresas e na GRH. Como Jack Welch, CEO da General
Eletric, afirmou: “Vocé precisa liderar a mudanga. Vocé ndo pode simplesmente
manter o status quo, porque alguém esta sempre vindo de outro pais com outro
produto, as preferéncias do consumidor mudam, a estrutura de custo € que muda ou
surge uma tecnologia revolucionaria. Se vocé ndo for rapido ou nao se adaptar com
facilidade, ficara vulneravel. Isso é verdadeiro para cada uma das unidades de
negocio de cada empresa, em todos 0s paises do mundo”.

Desenvolver capital humano — a ideia de que as empresas “competem por meio das
pessoas” da énfase ao fato de que o sucesso depende cada vez mais da capacidade
empresarial de gerenciar o capital humano. A expressao “capital humano” refere-se
ao valor econémico do conhecimento das habilidades e das capacidades da
empresa. Embora o maior desses ativos, que é o capital humano, possa ndo aparecer
diretamente no balango patrimonial de uma empresa, seu impacto no desempenho
dela é enorme. De acordo com Lewis Platt, CEO da Hewlett-Packard (HP): “As
empresas de sucesso no século XXI serdo aquelas que conseguirem captar,
armazenar ¢ alavancar melhor o que seus funcionarios sabem”.

Reagir ao mercado — atender as expectativas do cliente é essencial para qualquer
empresa. Além de focalizarem as questdes de gerenciamento interno, os gerentes
devem atender aos requisitos de qualidade, inovacdo, variedade e rapidez no
atendimento ao cliente. Esses padrdes, muitas vezes, distinguem os vencedores dos
perdedores no mundo competitivo de hoje. “Até que ponto uma empresa entende
bem as necessidades dos clientes? Com que rapidez ela pode desenvolver e lancar

um produto no mercado? Com que eficiéncia ela reage as necessidades especificas
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de seus clientes? Melhor, mais rapido, mais barato [...]”. Esses padrfes exigem que
as empresas alinhem constantemente seus processos as necessidades dos clientes.
InovacGes gerenciais, como a Gestdo da Qualidade Total (TQM) e o processo de
reengenharia sdo apenas duas formas abrangentes de atender os clientes. Cada uma
possui implicacGes para 0 RH.

Conter custos — investimentos em reengenharia, TQM, capital humano, tecnologia,
globalizacéo e outros fatores séo importantes para a competitividade das empresas.
No entanto, a0 mesmo tempo, as empresas sofrem cada vez mais pressdes maiores
para reduzir os custos e melhorar a produtividade, de modo a maximizar a
eficiéncia. Os custos de mdo de obra representam uma das maiores despesas de
qualquer empresa, principalmente nas de servicos e de conhecimento intensivo. As
empresas tém tentado varias abordagens para reduzir custos, principalmente os de
mé&o de obra. Entre elas, incluem-se o downzising [reducéo de niveis hierarquicos],
a terceirizacdo e a contratacdo de empresas de mao de obra e a melhoria da

produtividade, que tem impacto direto nas politicas e préaticas de RH.

Para o professor Idalberto  Chiavenenato, do Instituto  Chiavenato

(www.chiavenato.com), a fungdo Recursos Humanos possui quatro niveis de atuacéo:

operacional — voltado a prestacdo de servicos para 0 atendimento de solicitacoes,
com foco nos cargos e na manutencgao do status quo;

tatico — voltado a consultoria interna, atuando como integrador de sistemas, com
foco na consultoria interna e também na manutencéo do status quo;

estratégico — voltado a consultoria organizacional, atuando como facilitador de
negocios, criacdo de um clima organizacional, com foco nos objetivos
organizacionais;

negocial — voltado a consultoria de negocios, atuando como parceiro destes, com

foco nas competéncias e na inovacéo.

Todas as contribui¢bes recebidas dos diversos autores especializados em politicas de

Administracdo de Recursos Humanos destacam a importancia estratégica dessa area para dar

suporte na busca de metas e objetivos gerais das organizacdes, demonstrando que o perfil dos

profissionais de RH esta altamente valorizado no mercado de trabalho, em razdo de sua

participacdo na gestdo empresarial.
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6. Alinhando expectativas entre pessoas e organizagoes

No mundo empresarial, as necessidades de alinhamento entre as pessoas e a
organizacdo passam pela anélise de valores e aspiracfes pessoais e valores e oportunidades na
empresa. Dessa forma, as empresas estdo em constante busca do engajamento de seus
funcionarios no seu portfolio de neg6cios, com o objetivo de adotar politicas e procedimentos
capazes de atrair, reter, desenvolver e recompensar seus colaboradores.

Conforme palestra ministrada pelo consultor Felipe Westin (2008), diretor de
performance organizacional da Right Manegement Consulting, no 34° Congresso Nacional
sobre Gestdo de Pessoas, realizado em agosto de 2008, o engajamento dos funcionarios na
organizacdo tem sido uma das principais preocupacdes nas empresas que praticam boas
praticas de GRH. Engajamento, segundo Westin (2008), € compreendido como sendo:

e 0 alinhamento entre as pessoas e a organizagao;

e 0 COMPromisso entre as pessoas e a organizacao;

e uma relagédo de confianca com a lideranga;

e a confianca na organizacao;

e aidentificacdo de valores.

Esse engajamento € importante, na medida em que gera compromissos dos
funcionarios com as estratégias da organizacdo, desenvolvendo atividades que estdo focadas
em resultados, assim como gera um conjunto positivo de atitudes e comportamentos que
levam as empresas a serem lideres em seu ramo de atuacao.

Para que o0 engajamento seja uma realidade nas organizacdes, existem alguns
componentes criticos que passam pelos programas de competitividade, produtividade e
atratividade das empresas. Em termos de competitividade, as empresas precisam contar com
planos de remuneracdo que consigam atender, de forma consistente, o equilibrio interno, na
definicdo de valor de seus cargos, assim como o equilibrio externo em relacdo ao nivel
salarial de mercado.

Com relacdo a produtividade, as empresas devem considerar outras politicas de
remuneracdo estratégica, como incentivos, promocdes, bonus, remuneracdo por resultados,
gue sejam capazes de estimular os funcionarios a dedicarem o melhor de sua inteligéncia a
servigo da empresa.

Para que o engajamento aconteca de forma adequada, é de fundamental importancia

gue mecanismos de atratividade sejam praticados na empresa, visando garantir o respeito aos
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funcionarios, consubstanciados em termos de ambiente de trabalho, lideranga,
desenvolvimento e planos de carreira. Os funcionarios saem ou permanecem nas empresas por
diversas raz0es. Esses mecanismos se tornam elementos-chave que norteiam o engajamento
das pessoas nas organizagoes.

Nesse cenario, conforme Westin (2008), as empresas reconhecidas como boas
empregadoras sdo aquelas que atendem aos seguintes parametros, condi¢des e resultados:

e engajamento — obtido por meio de liderancas bem formadas;

e elementos-chave — desenvolvimento e carreira, remuneracdo e recompensa e

reconhecimento;
e condicdo — ambiente de trabalho adequado e favoravel;

e resultado — empresas bem-sucedidas.

7. Melhores praticas de recursos humanos

Como as empresas reagem diante dessas novas tendéncias exigidas pelo mercado?
Uma das formas de avaliar o desempenho empresarial em Recursos Humanos € participar da
pesquisa anual promovida pelas revistas Vocé S/A e Exame, visando identificar as melhores
empresas para se trabalhar (EXAME.COM, 2012; GUIA VOCE S/A-EXAME, 2012). A
referida pesquisa acontece de acordo com as seguintes etapas:

a) As inscricdes, que sdo gratuitas, comecam em 1° de fevereiro e vao até o dia 31 de
mar¢o. Para participar da pesquisa, a empresa precisa dar OK no Termo de
Compromisso (documento em gue constam as regras do processo).

b) De acordo com a data de inscricdo da empresa, funcionarios escolhidos
aleatoriamente recebem um prazo para responder ao questionario composto de 81
questdes relativas ao ambiente de trabalho, incluindo questdes sobre identidade,
satisfacdo/motivacdo, lideranca e aprendizado/desenvolvimento. Ao mesmo tempo,
o responsavel pelo RH preenche outro questionario no qual declara suas praticas de
gestdo de pessoas. Toda empresa deve enviar também um Book de Evidéncias,
relatando suas praticas.

c) Os questionarios sdo processados pela Editora Abril. A partir dai, sdo definidas as
empresas pré-classificadas, aquelas que atingem um minimo de respostas de acordo

com o numero de funcionarios, e a nota de corte da pesquisa do ano.
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d) Entre os meses de junho e julho, a equipe da Vocé S/A vai a todas as empresas pré-
classificadas. Os jornalistas checam as instalacbes da companhia, entrevistam
profissionais de RH e fazem reunifes com representantes dos niveis operacional e
gerencial.

e) Em meados de julho, os jornalistas da VVocé S/A e a equipe da Fundagéo Instituto
de Administragcdo da Universidade de S&o Paulo (FIA/USP) comparam os dados da
pesquisa com a percepc¢do das visitas. Nessa reunido, séo definidas as 150 melhores
empresas do ano.

f) Até o fim de agosto, o material editorial do Guia é preparado: mais de 200 paginas
de reportagens sobre as melhores empresas. A producao é, em média, de 45 textos
por semana.

g) Em setembro, é realizada uma festa em S&o Paulo, ocasido em que s&o premiadas as
melhores empresas e 0s destaques em gestdo de pessoas no ano. Esse evento reune
0s principais executivos das companhias premiadas no processo.

h) Tradicionalmente, o Guia publica a lista das 150 melhores empresas para se
trabalhar, aléem do ranking das 10 melhores. Afora essas listas, o anuario traz
empresas que se destacam nas seguintes categorias: 1) cidadania empresarial; 2)
estratégia e gestdo; 3) carreira; 4) desenvolvimento; 5) lideranca; 6) saude.

i) O Guia concede, também, o prémio “Desafio de RH” para a empresa que esta
passando por um momento de grande complexidade na gestdo de pessoas. Além de
avaliar o momento da empresa para entregar esse prémio, o Guia seleciona as
maiores e melhores em nimero e qualificacdo de funcionarios, locais de trabalho e
faturamento. S3o avaliadas notas do Indice de Felicidade no Trabalho (IFT) e do
indice de Qualidade na Gestdo de Pessoas (IQGP). Em 2010, o prémio foi

concedido ao Banco Bradesco.

8. Indices analisados na pesquisa

A nota final da pesquisa é composta de trés indices:

1. percepcdo do funcionério, que resulta no indice de Qualidade do Ambiente de
Trabalho (IQAT), com peso de 70%;
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2. préaticas da empresa, representadas pelo 1QGP, com peso de 20%, sendo 10%
referentes ao questionario respondido pela empresa e os outros 10%, a avaliacdo
das evidéncias enviadas pelas organizagdes);

3. anota dada pelo jornalista ap6s a visita a empresa, com peso de 10%.

9. Fundamentacao tedrica da pesquisa

O modelo adotado pelas revistas Vocé S/A e Exame possui fundamentacdo tedrica
com base na literatura sobre gestdo de pessoas, conforme pesquisas realizadas pela FIA/USP
nos ultimos vinte anos no Brasil. Para Benjamin Schneider e Susan White (2004), trés sdo as
fontes para o desenvolvimento do clima nas organizacdes:

e exposicdo dos membros as mesmas caracteristicas estruturais objetivas;

e praticas e processos de selecdo, retencdo e designacao de tarefas que produzem um

conjunto homogéneo de membros da organizacéo;

e interagdes sociais que geram o entendimento compartilhado entre os membros.

Quando analisamos o clima organizacional, ¢ possivel obter uma infinidade de
informacBes sobre crencas e valores sobre a cultura empresarial. Segundo José Emidio
Teixeira (2002), o clima organizacional é formado pela identificacdo das pessoas com a
empresa, principalmente em relacdo aos desafios, cultura vencedora, reconhecimento,
equidade, lideranca, oportunidade de carreira, programas de treinamento, bolsas de estudo,
ambiente de aprendizagem e ambiente acolhedor.

A identidade dos empregados com a organizacdo esta ligada aos seguintes fatores:
instituicdo, estratégia, negocio.

Os comportamentos relativos a identidade sdo resultantes destas relacGes:
pessoa/instituicao, pessoa/estratégia, pessoa/ negdcio.

A forma como as empresas lidam com as variaveis relacionadas a identidade dos
empregados em relacdo a organizacdo sdo importantes para o alinhamento entre as metas
globais da empresa e os objetivos profissionais de seus funcionérios, trazendo beneficios a
todas as partes envolvidas no processo.

Nesse contexto, um estudo contemplando os parametros contidos na pesquisa

elaborada pelas revistas VVocé S/A e Exame é fundamental para a compreensdo dos vinculos
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existentes entre empresas e funcionarios, que podem contribuir para a melhoria do clima

organizacional e a motivacdo dos colaboradores, com reflexos nos resultados globais das

organizagoes.

10. Resultado da pesquisa em 2011

De acordo com resultado da pesquisa realizada em 2011, as 10 melhores empresas

para se trabalhar em 2010 foram as seguintes:

e Whirlpool Latin America;

e Volvo;

e Caterpillar;

e BV Financeira;

e Sama MineracOes Associadas;
e Sabin Laboratdrio Clinico;

e Gazin;

e Eurofarma;

e Coelce;

e Dupont.

11. Resultados finais da Whirlpool Latin America

Nota final no IFT:
Presenca no Guia:
Sobre a empresa (1)
NUmero de funcionarios:
NUmero de executivos:

Idade média dos funcionarios:
Tempo médio de casa (em anos):

87,2

1997 a 2010

15.051
400
31



Porcentual de mulheres: 40%
Porcentual de homens: 60%

Nota do funcionério no IQAT: 86,5

O que os funcionarios dizem

Identificam-se com a empresa: 92,2
Estéo satisfeitos e motivados: 84,3
Acreditam ter desenvolvimento: 84,6
Aprovam seus lideres: 88,4
Nota da Empresa no IQGP: 83,2

O que a empresa oferece (2)

Estratégia e gestéo: 81,2
Lideranca: 96,4
Cidadania empresarial: 76,1
Politicas e Praticas: 81,1
e Carreira: 72,8
e Desenvolvimento: 86,5
e Remuneracao e beneficios: 80,5
e Salde: 84,7

(1) Dados relacionados a dezembro de 2009.
(2) Nota da categoria de 0 a 100.

Maiores vantagens:

 Otimo programa de desenvolvimento de lideres e sucessores.
e A comunicacdo também é acessivel a todos os niveis.

e Pacote de remuneracdo amplo e bom envolvimento da empresa na comunidade.
Maiores desvantagens:

e Os espacos fisicos ndo estdo acompanhando o crescimento da empresa.
e Beneficios como vale-alimentacéo e cesta basica deveriam ser padronizados.

e Nas fabricas, falta melhorar a climatizacéo.



97

12. Relacionamento entre Comunicacdo Empresarial, tecnologia da informacéo e

recursos humanos

Pela anélise das informacdes contidas neste capitulo, é possivel concluir que as areas
de Comunicacdo Empresarial, Tecnologia da Informacdo e Recursos Humanos precisam estar
alinhadas aos objetivos organizacionais, uma vez que estabelecem novos paradigmas no
desenvolvimento de suas atividades tanto no espago organizacional como no mercado atuacao
empresarial.

Os desafios da Comunicagcdo Empresarial para o terceiro milénio passam pelas
tendéncias do mundo moderno, incluindo globalizacdo, tecnologia, gestdo do conhecimento,
servicos, énfase no cliente, qualidade, produtividade, competitividade, todas elas alinhadas
com modernas praticas de gestdo de Pessoas e da TI.

O papel dessas areas na construgdo de uma organizagdo competitiva no seu mercado
de atuacdo é assumir responsabilidades de natureza corporativa, desenvolvendo politicas e
procedimentos capazes de alinhar os produtos e servigos oferecidos pela empresa com as
expectativas do mercado e contribuindo para o atendimento das necessidades dos clientes.

Para que esses desafios sejam superados, € necessario que as empresas desenvolvam
politicas e procedimentos voltados as boas praticas de Comunicacdo Empresarial, tendo
também a preocupacdo de que seus procedimentos estejam vinculados a politicas consistentes
de Recursos Humanos e de Tecnologia da Informacéo, capazes de permitir que as empresas
consigam desenvolver suas atividades organizacionais com sucesso.

A Comunicacdo Empresarial, aliada a outras tendéncias, como responsabilidade social,
sustentabilidade, responsabilidade para com 0 meio ambiente, sdo fatores determinantes para
gue uma empresa possa superar 0s desafios que o mercado globalizado e competitivo impGe e
alavancar seus negocios com 0 objetivo de ser reconhecida como uma organizacao
responsavel, uma das melhores empresas para se trabalhar e bem-sucedida em seu ramo de
atividade.

Nesse contexto, as areas de Comunicacdo Empresarial, Tecnologia da Informacédo e
Recursos Humanos sdo essenciais ao processo de gestdo dos negocios das IMES’s, pois sdo
areas que participam ativamente no desenvolvimento de atividades que sdo consideradas
quando da tomada de decisdes de acordo com os padrbes de qualidade capazes de tornar as

instituicOes competitivas no ramo de Educacéo.
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Para que essas areas consigam atingir as expectativas que fazem parte das suas
funcgdes, é fundamental contar com profissionais qualificados, com desempenho superior, alto
grau de maturidade, detentores de competéncias, habilidades e comportamentos compativeis
com os desafios que as instituicbes metodistas estdo enfrentando para consolidar sua posi¢céo

no mercado.
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Capitulo 111 - ORIGENS E ESTRUTURA DA IGREJA METODISTA,
SEU PROJETO DE EDUCACAO E A REDE METODISTA DE
EDUCACAO

1. Origens do movimento metodista e sua vocagao para a educacao

As origens do metodismo tém inicio com a vida de John Wesley, que viveu na
Inglaterra no século 18 — nasceu no dia 17 de junho de 1703, na cidade de Epworth, e morreu
em 22 de marc¢o de 1791. Ele teve 18 irmaos e seus pais foram Samuel e Suzana Wesley. Em
1714, John Wesley ingressou na Escola Charterhouse. Mais tarde, chegou a tradicional
Universidade de Oxford, bacharelando-se aos 20 anos e, mais tarde, colando o grau de mestre.
Conforme relata o historiador metodista Prof. Duncan Alexander Reily, em 1835 ocorreu a
primeira tentativa de vinda e fixagdo do metodismo no Brasil por meio de missionarios norte-
americanos. Devido a grande recessdo econdémica nos Estados Unidos, 0s primeiros
missionarios ndo obtiveram sucesso. SO depois da Guerra Civil Americana é que 0S
metodistas vieram para ficar. O primeiro nacleo metodista foi montado em Santa Bérbara
d'Oeste, no interior do Estado de Sao Paulo, onde, por intermédio do trabalho do Rev. Junias
Eastham Newman, foi organizada uma paroquia Metodista entre os norte-americanos que por
ali tinham imigrado apds a guerra.

Por solicitacdo desses imigrantes, vieram missionarios metodistas para trabalhar com
os brasileiros; para tanto, utilizavam o nosso idioma. O primeiro a chegar foi o Rev. J. J.
Ranson.

A Igreja Metodista no Brasil tem se destacado pelo seu trabalho educativo. O
compromisso com a causa do ensino e sua integracdo na realidade cultural e social brasileira
fazem dessa Igreja uma célula agil, dinamica, sempre a servico do povo. A primeira de suas
escolas foi fundada em 13 de setembro de 1881, em Piracicaba, Sdo Paulo, pela missionaria
americana Miss Martha Hit Watts. A partir da criacdo dessa instituicdo, muitas outras escolas
metodistas foram sendo fundadas ao longo do tempo.

A vocacéo para a Educacdo continuou sendo uma visdo da Igreja Metodista a partir de
suas raizes no movimento metodista criado por John Wesley. A medida que a Igreja

Metodista ganhava mais estrutura de organiza¢do no Brasil, maiores preocupagbes com 0S
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processos de Educacdo também ganhavam espaco. As principais decisbes de natureza
administrativa que acontecem na Igreja Metodista sdo formalizadas em reunides conciliares,
sendo que a reunido de maior importancia acontece a cada cinco anos, em reunides
denominadas Concilios Gerais da Igreja Metodista.

No XIIlI Concilio Geral da Igreja Metodista, que aconteceu na cidade de Belo
Horizonte, em Minas Gerais, em 1982, foi apresentado e aprovado o documento denominado
Diretrizes para a Educacdo na Igreja Metodista, conforme ANEXO 2. Essa foi a primeira
grande iniciativa que a Igreja Metodista do Brasil teve na direcdo de consolidar os processos
de Educagdo para Instituicdes Metodistas de Ensino. Entretanto, as instituicdes metodistas
eram autdbnomas, com administracdes proprias e individuais em cada uma de suas unidades de
ensino.

Com a aprovagédo da Lei n° 9.394/96, referente as Diretrizes e Bases da Educagéo, a
Igreja Metodista, assim como todas as demais instituicdes de ensino brasileiras, teve que se
adaptar a essas novas diretrizes de ensino determinadas pelo governo brasileiro. Cada uma das
instituicbes metodistas de ensino apresentava processos de desenvolvimento, organizacgao e
administracao diferentes, em funcéo de seus processos de gestdo consolidados ao longo de sua
historia.

Com o passar do tempo, as principais liderancas metodistas na area de Educacéo
comecaram a perceber a importancia de definir politicas e procedimentos de natureza
corporativa, a exemplo do que faziam as principais organizacdes empresariais de mercado,

visando obter integracdo e sinergia administrativa.

2. Estrutura de administragdo da Igreja Metodista

2.1 Niveis de estrutura

A administracdo da Igreja Metodista € estruturada em trés niveis, conforme sua
legislacdo atual (os Canones), a saber:
I - Administracdo Superior, exercida pelo Concilio Geral, Colégio Episcopal e
COGEAM;
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I1- Administragdo Intermediéria, exercida pelos Concilios Regionais e
Coordenagdes Regionais de A¢do Missionaria (COREAM);

Il - Administracdo Bésica, exercida pelas Coordenacdes Locais de Acdo Missionaria
(CLAM) e Coordenac0es Distritais de A¢do Missionaria (CODIAM) e Concilios
Locais e Distritais.

2.2 Divisdo geograéfica da Igreja Metodista no Brasil

A Igreja Metodista do Brasil esta dividida em regides eclesiasticas. Cada regido possui
um bispo. A cada cinco anos, ocorre no Brasil, o0 Concilio Geral da Igreja Metodista, que € o
Orgdo maior da Igreja, em que sdo tratados assuntos ligados a legislacdo (os Canones),
diretrizes nacionais, planejamento e a eleicdo dos bispos. A divisdo geografica das regides é a

seguinte:

e 12 Regido Eclesiastica

Regido geogréafica: Estado do Rio de Janeiro

e 22 Regido Eclesiastica

Regido geogréafica: Estado do Rio Grande do Sul

e 32 Regido Eclesiastica
Regido geografica: Capital do Estado de Sdo Paulo e cidades de Santo André, Séo
Bernardo, Sdo Caetano, Diadema e Maud, além do Vale do Paraiba e Litoral

paulista

e 42 Regido Eclesiastica

Regido geogréafica: Estados de Minas Gerais e Espirito Santo

e 52 Regido Eclesiastica
Regido geogréafica: Interior do Estado de Sdo Paulo, Brasilia, Goias, Tocantins,

Mato Grosso, Mato Grosso do Sul e Triangulo Mineiro


http://www.metodista-rio.com.br/
http://www.metodista.com.br/
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e 62 Regido Eclesiastica
Regido geogréfica: Estados do Parand e Santa Catarina

e Regido Missionéria do Nordeste
Regido geogréfica: Estados do Nordeste do Brasil

e Regido Missionaria da Amazbnia
Regido geogréfica: Estados do Amazonas, Rond6nia, Para, Amapa e Acre.

3. Orgaos e instituicbes da Igreja Metodista

A Assembleia Geral do 18° Concilio Geral, realizado em 2006, aprovou a cria¢do da
RME, determinando que ela deveria passar por um processo de avaliagdo de resultados apds
dois anos. A FIGURA 2, desenvolvida pelo COGEIME em 2007, representa a estrutura da
organizacdo dos principais orgdos da Igreja Metodista. Este organograma foi elaborado a
partir da legislacdo aprovada nesse Concilio Geral e permaneceu dessa forma até dezembro de
2008.

COLBESIO EPISCOPAL

Rede Metodista . r _____________ ‘ CONAPEU ‘
de Educacdo COGEIME
PASTORAIS
CONSAD :
COESU ... ' " —
Comité Executivo Superior ‘i,"e”,if,”ny?n?;;f?ggg — Cémaras Especializadas »» |
| '
Diretor-superintendente —
Superintendéncia | | ri. ‘ == Auditoria Interna
setorial | . - Assessorias especializadas
] Secretaria Executiva - Comissdes assessoras_&

!
-
L Grupos de trabalho
K
o

| unidade | | unidade | | Unidade | | unidade | | unidade |

* Estrutura apresentada pelo cliente

FIGURA 2 — Estrutura de organizagao da Igreja Metodista a partir do 18° Concilio Geral
Fonte: KPMG (2008, p.239).
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Para compreender a estrutura de administracdo e de organizacdo da Igreja Metodista,
representada pelas suas diversas areas de atuacdo, segue a descri¢do das principais funcGes de
cada um desses 6rgdos, de acordo com os Canones dessa Igreja.

3.1 Concilio Geral

E o0 6rgdo superior de unidade da Igreja cujas funcdes sdo legislativas, deliberativas e
administrativas, sendo composto por delegados das diversas Regifes Eclesiasticas, com
representacdo de presbiteros e leigos, bispos e pessoas que ocupam cargos na Administracdo

Superior da Igreja, reunindo-se ordinariamente a cada cinco anos.

3.2 Colégio Episcopal

E o 6rgdo responsavel pela supervisio da acdo missionaria e pastoral da Igreja
Metodista, assegurando o pleno cumprimento do PVMI, o que preserva a unidade da Igreja
Metodista no que se refere a area teologica, pastoral e de educacéo crista.

O Colégio Episcopal e os/as bispos/as zelam para que se apliqguem e se cumpram o que
dispdem os dois documentos norteadores: DEIM e PVMI, respectivamente, nas Instituicdes
da RME.

3.3 Coordenacédo Geral de Acédo Missionaria

A COGEAM ¢ o 6rgdo da Administracdo Superior da Igreja, atuando na coordenacao
e execucdo do PVMI e das atividades da Igreja na Area Geral e substituindo o Concilio Geral
no interregno das reunides deste, podendo deliberar sobre todos os assuntos da al¢ada dele,

desde que ndo conflite com decisdo anterior desse érgéo, salvo algumas excecoes.
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3.4 Sistema Metodista de Educacgéo

O Sistema Metodista de Educacéo integra os organismos e as institui¢cdes de educacao
da Igreja, a fim de articular e viabilizar a agdo educativa da Igreja Metodista, compondo-se de
quatro areas estratégicas de atuacao, a saber:

| - a Educacdo Teoldgica, coordenada pela Coordenacdo Nacional de Educacdo
Teoldgica (CONET);

Il - a Educacdo Cristd, coordenada pela Coordenacdo Nacional de Educacdo Cristd
(CONEC);

I11 - aEducacdo Secular, desenvolvida pela RME e coordenada pelo COGEIME;

IV - a area de Pastoral Escolar e Universitaria, coordenada pela Coordenacéo
Nacional das Pastorais Escolares e Universitarias (CONAPEU).

O Sistema Metodista de Educacédo subordina-se ao Colégio Episcopal e a COGEAM.
A RME e seu 0rgdo de coordenacdo, 0 COGEIME, subordinam-se diretamente 8 COGEAM,
na forma estabelecida pelo Codigo Civil Brasileiro, sendo que as quatro areas estratégicas de
atuacdo se articulam para desenvolver projetos de cooperacdo e integracdo as estratégias

educacionais da Igreja, por meio da Coordenacao Nacional de Educacao.

3.5 InstituicBes, em geral, da Igreja Metodista

As InstituicGes da Igreja Metodista sdo estabelecidas para a realizacdo da Missao,
segundo as areas do PVMI e sdo criadas pelos Concilios Geral, Regional ou Local aos quais
se subordinam.

Todas as instituicbes metodistas sdo subordinadas a Conselhos Diretores com a
competéncia de supervisionar e orientar as respectivas instituicdes, zelando pelo cumprimento
de suas finalidades.

Os servicos das instituicbes de qualquer natureza integram o Plano Nacional
Missionario e o Plano de Agdo do Concilio respectivo, com a defini¢do de sua participacédo e

responsabilidades, respeitadas as exigéncias legais.
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As instituicdes metodistas tém compromissos com as diretrizes da Igreja Metodista e
séo caracterizadas pelo aspecto confessional no desempenho de suas atividades, representando
uma extensdo da missao da Igreja no ambiente organizacional, como forma de contribuir com

sua missdao missionaria.

3.6 Assembleia Geral

E o 6rgdo deliberativo superior a constar, na forma da lei civil, do estatuto de cada
instituicdo metodista, com personalidade juridica propria, organizada na forma de associacao
com fins ndo econdmicos e vinculada a COGEAM, a COREAM ou & CLAM, de acordo com

0s trés niveis de estrutura superior, intermediaria e basica da Igreja Metodista.

3.7 Conselho Diretor

Os Conselhos Diretores das instituicdes vinculam-se as respectivas Assembleias
Gerais. A juizo da COGEAM, ou da COREAM, as instituicbes que Ihes sdo subordinadas
poderdo ter Conselho Diretor Gnico para duas ou mais instituicdes, formados pelas mesmas
pessoas, de modo a viabilizar a integracdo administrativa. Compete a esses Conselhos, na
condicao de o6rgdos representantes da Igreja Metodista e em consonancia com as diretrizes e
normas estabelecidas pela Igreja, entre outras:

e supervisionar e orientar as respectivas instituicdes, zelando pelo cumprimento de

suas finalidades;

e estabelecer a politica geral a ser observada pela instituicdo, definindo diretrizes,

metas e normas gerais reguladoras de suas atividades, respeitadas as orientacfes

da Assembleia Geral.

Essa estrutura de Conselho Diretor vigorou até dezembro de 2008, quando foi

aprovada a criagdo de um conselho Unico, baseado na estrutura do CONSAD.
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3.8 Rede Metodista de Educacéo

A RME constitui-se de IMEs, tendo por objetivo oferecer uma educacdo de boa
qualidade e com as marcas de sua confessionalidade. Sua composicdo, estrutura de
organizacdo, responsabilidades, areas de atuacdo, metas e objetivos estdo sendo apresentados
e desenvolvidos ao longo desta tese, para que seja possivel a compreensdo de suas finalidades
e vinculos com a Igreja Metodista.

3.9 Instituto Metodista de Servicos Educacionais

O COGEIME é o ¢rgéo da Igreja Metodista que planeja, coordena, supervisiona,
integra, apoia, acompanha e controla obrigatoriamente todas as unidades da RME, em
qualquer nivel ou natureza, subordinando-se ao Concilio Geral e, no seu interregno, a
COGEAM, cujos membros sdo os representantes dos associados na Assembleia Geral.

As competéncias do COGEIME, em relacdo as IMEs da RME, sdo definidas em seus
Estatutos e abrangem, entre outros, 0s seguintes aspectos:

e planejar, coordenar, supervisionar, integrar, apoiar, acompanhar e controlar,
obrigatoriamente, todas as unidades da RME, de qualquer nivel ou natureza, quer
gerais, regionais ou locais, a luz das DEIM;

e apoiar a pesquisa e a producdo cientifica e pedagdgica;

e exercer a controladoria sobre o patriménio imobilizado, 0 movimento financeiro e a
regularidade fiscal das IMEs;

e estabelecer programas de capacitacdo de pessoal, em colaboracdo com as IMEs;

e prestar assessoria juridica e juridico-educacional;

e prestar servicos administrativos e fiscais;

e elaborar planejamento estratégico de novas iniciativas educacionais e de ocupacao
geogréfica;

e elaborar o seu orcamento e o integrado da RME para a homologacao da Assembleia
Geral,

e exercer as funcOes de auditoria interna nas unidades da RME;
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selecionar e contratar servigos de auditoria externa independente para as unidades
da RME, nos casos de exigéncia legal ou de gesté&o;

encaminhar relatérios de auditorias realizadas as Assembleias Gerais das IMEs e
aos 6rgdos competentes da Igreja Metodista;

propor, em caso de necessidade, aos 6rgdos competentes da Igreja Metodista,
intervencdo em unidades da RME;

organizar e oferecer cursos de capacitacdo para candidatos a membros de
Conselhos Diretores;

assessorar 0s Orgaos deliberativos da Igreja Metodista e das IMEs, em seus
diferentes niveis, na analise e apreciacdo dos Estatutos e Regulamentos, quando da
sua elaboracéo ou alteracgéo;

promover e apoiar programas, projetos e atividades que visem a responsabilidade, a
assisténcia social e a promocao da cidadania;

desenvolver projetos de captacdo de recursos para a RME e suas instituicdes;
exercer outras funcbes correlatas inerentes a area de educacdo, bem como
atribuicdes que venham a lhe ser designadas pelos 6rgdos competentes da Igreja
Metodista;

a sede do COGEIME serd na mesma cidade onde se localizar a Sede Nacional da
Igreja Metodista, de modo a facilitar as atividades de coordenacdo, integracéo,

comunicacdo e de articulagdes juridicas, politicas e académicas das IMEs.

3.10 Estrutura do COGEIME

Assembleia Geral
CONSAD
Superintendéncia
COESU

A Assembleia Geral do COGEIME tem sua competéncia estabelecida nos Canones,

bem como em seu Estatuto e Regulamento.
O CONSAD é o 6rgdo deliberativo superior do COGEIME e Conselho Diretor da

RME.
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3.11. Conselho Superior de Administracao

O CONSAD é composto de:

doze membros votantes: membros professos da Igreja Metodista, sendo 10
titulares e dois suplentes;

dois membros ndo votantes:

a) secretario(a) nacional para Vida e Misséo,

b) diretor(a)-geral das IMES’s, conforme os Canones;

um bispo assistente (ndo votante).

S&o competéncias do CONSAD:

a)

b)

c)

d)

9)

h)

)
k)

deliberar sobre a organizagdo e o funcionamento do COGEIME e das IMEs da
RME, no interregno das reunides da Assembleia Geral, ou por delegacdo desta;
indicar a Assembleia Geral, em lista triplice, nomes para escolha do(a) diretor(a)
superintendente e sua nomeacéo pelo Colégio Episcopal;

encaminhar a Assembleia Geral, por indicacdo do(a) diretor(a) superintendente,
nomes para escolha dos(as) vice-diretores(as) superintendentes e suas nomeacdes
pelo Colégio Episcopal;

homologar as designacgdes e demissdes feitas pelo(a) diretor(a) superintendente de
ocupantes de cargo de confianca, integrantes da estrutura organizacional do
COGEIME, na forma do Estatuto e do seu Regulamento;

emitir pareceres e propor alteracdes nos Estatutos e Regulamento do COGEIME e
das IMEs;

aprovar o planejamento estratégico e o Plano de Desenvolvimento Institucional
(PDI) do COGEIME e o integrado da RME;

encaminhar a Assembleia Geral, com o seu parecer, o orcamento do COGEIME e
o integrado da RME;

assessorar tecnicamente as IMEs na elaboracdo do PDI e do orgcamento;
encaminhar as contas do COGEIME, com o seu parecer, a deliberacdo da
Assembleia Geral;

estabelecer programas de desenvolvimento e expansdo da RME;

demais competéncias legais, canbnicas, estatutarias e regulamentares.
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Observacdo: As competéncias a, f e j sdo encaminhadas para homologacdo da

Assembleia Geral.

A Superintendéncia do COGEIME compde-se dos seguintes membros:

a) diretor(a) superintendente, autoridade executiva superior responsavel pela gestdo
do COGEIME;

b) 1°(®) vice-diretor(a) superintendente, que substitui o(a) diretor(a) superintendente
em sua auséncia, é vice-presidente do COESU e supervisiona a area de educacao
superior da RME;

c) 2°(®) vice-diretor(a) superintendente, que substitui o(a) 1°(%) vice-diretor(a)
superintendente; na auséncia deste e do(a) diretor(a) superintendente, assume a
Presidéncia do COESU e supervisiona a area de educacao basica da RME;

d) secretaria executiva, responsavel por implementar as decisbes aprovadas pela

Superintendéncia.

Observacdo: As Vice-Diretorias da Superintendéncia sdo instaladas por

autorizacao da Assembleia Geral, mediante solicitacdo do CONSAD.

O COESU, 6rgéo colegiado de integracao das IMEs e de assessoramento ao CONSAD
¢ composto pelos(as) titulares da Superintendéncia e pelos(as) diretores(as)-

gerais/reitores(as) das IMES’s da Area Geral."”)

) Estes itens foram intermitidos pelo 19° Concilio Geral, ndo gerando efeito durante o
quinquénio 2012-2017.

3.12 InstituicOes metodistas de ensino superior

As IMES’s tém por Missdo exercer influéncia na formagdo de criangas, jovens e
adultos, em conformidade com os valores e as diretrizes educacionais da Igreja Metodista,
exercendo suas atividades em todos os niveis.

Cada uma das IMES’s mantém-se como pessoa juridica distinta, com estrutura e
funcionamento de acordo com sua Missdo e potencial instalado, subordinando-se a
Assembleia Geral e ao COGEIME como unidade central da RME, nos aspectos definidos nos

Canones e em seu Estatuto.
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O Colégio Episcopal, a COGEAM, os(as) bispos(as) presidentes de Concilios
Regionais, as COREAMSs, o COGEIME e o Conselho Diretor de cada IMES tém o dever de

zelar para que se apliquem e se cumpram, na RME, as diretrizes canonicas para a educagéo

secular.

O diretor-geral é membro ndo votante do Conselho Diretor da IMES. No caso de a

instituicdo ter status de Centro Universitario ou Universidade, h4 um reitor acumulando, sem

onus adicionais, a funcdo de diretor-geral.

O Conselho Diretor ¢ o 6rgdo que congrega representantes da Igreja Metodista e

administra cada instituicdo, subordinando-se a respectiva Assembleia Geral.

As IMES’s sdo as seguintes:

Instituto Metodista de Ensino Superior — Sdo Bernardo do Campo, SP;

Instituto Educacional Piracicabano — Piracicaba, SP;

Instituto Metodista de Educagéo — Lins, SP (IMED);

Instituto Metodista Izabela Hendrix — Belo Horizonte, MG;

Instituto Metodista Granbery — Juiz de Fora, MG/Instituto Metodista Bennett — Rio
de Janeiro, RI®;

Instituto Porto Alegre — RS®.

* |nstituicGes com gestdo unificada.

4. Informacgdes sobre as institui¢cdes metodistas de ensino superior

Seguem informagdes sobre as IMES’s, que estdo disponibilizadas nos respectivos

sites.
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4.1 Instituto Metodista de Ensino Superior — Sdo Bernardo do Campo, SP

CAUFYD HULDSE JAUINOS

CAMPUS VERGUEIRO CAMPUS PLANALTO

FIGURA 3 - Instituto Metodista de Ensino Superior, Sdo Bernardo do Campo, SP
Fonte: Imagem fornecida pela Instituicéo.

A histéria da UMESP vem sendo tracada ha mais de 70 anos desde a implantacdo da
Faculdade de Teologia da Igreja Metodista, em Sdo Bernardo do Campo, Sao Paulo, em 1938.
A época, a Igreja Metodista acabara de fundir dois centros de ensino teoldgico, localizados
em Minas Gerais e no Rio Grande do Sul. Era de seu interesse que 0 curso superior recém-
criado — o primeiro instalado no municipio de Sdo Bernardo do Campo — estivesse presente
numa regido que se configurava como um dos principais centros das transformacdes sociais,
politicas e econémicas do pais.

Ao fortalecer o compromisso com a educacdo, firmado na década de 1940, a
Instituicdo partiu para um projeto mais ousado, afinado com sua vocacdo educacional. A
presenca de profissionais e educadores qualificados e da infraestrutura adequada permitiu o
fortalecimento de sua inser¢do no universo académico nacional. Assim, em 1970, foi criado o
IMS.

Com a consolidacdo do projeto pedagdgico e a exceléncia alcancada ao longo dos
anos, o IMS passou a figurar entre as mais conceituadas Instituicdes de Ensino Superior do
pais. Isso permitiu que, em 1997, conquistasse o status de Universidade, ampliando o nimero
de faculdades e cursos oferecidos.
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4.2 Instituto Educacional Piracicabano — Piracicaba, SP

CAMPUS CENTRO CAMPUS SANTA CAMPUS LINS
BARBARA D'OESTE

FIGURA 4 - Instituto Educacional Piracicabano — Piracicaba, SP
Fonte: Imagem fornecida pela Instituicéo.

O IEP, entidade mantenedora do Colégio Piracicabano, da Universidade Metodista de
Piracicaba (UNIMEP) e da Escola de Musica de Piracicaba "Maestro Ernst Mahle". E
herdeiro do Colégio Piracicabano, fundado em 13 de setembro de 1881 pela missionaria Miss
Martha Hit Watts, inspirado em ideais de liberdade e compromisso social.

Durante 85 anos, dedicou-se exclusivamente a educacdo béasica e ao ensino médio,
quando além de atender a populacdo jovem da regido, atraiu estudantes de outros Estados, que
aqui cursaram 0s antigos ginasio e cientifico em regime de internato masculino e feminino.

A Instituicdo instalou os primeiros cursos superiores em 1964 com a Faculdade de
Ciéncias Econdmicas, Contabeis e de Administracdo de Empresas. A partir dai, novos cursos
foram sendo implantados até que, a 10 de outubro de 1975, o entdo Conselho Federal de
Educacdo reconheceu a Universidade Metodista de Piracicaba.

Seus dirigentes, sempre fiéis aos ideais de sua fundadora, imprimiram a Instituicéo
uma orientacdo segura e cristd, baseada na orientacdo educacional da Igreja Metodista,

resultando na Politica Académica que hoje rege as a¢des da Universidade.
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4.3 Instituto Americano de Lins — Lins, SP

O IMED ¢ a mantenedora das seguintes unidades educacionais:
Colégio Metodista de Ribeirdo Preto (CMRP);

Instituto Noroeste de Birigui (INB);

Instituto Americano de Lins (1AL);

Faculdade Metodista de Ciéncias Humanas e Exatas.

FIGURA 5 — Instituto Americano de Lins — Lins, SP
Fonte: Imagem fornecida pela Instituicéo.

Desde 1918, o IMED vem se destacando como uma referéncia na area da Educacéo,
contando atualmente com cursos nas areas de educacdo infantil, ensino fundamental, ensino
médio, educacdo profissional e ensino superior.

A partir do dia 4 de dezembro de 2008, a razdo social das unidades educacionais

mudou para Instituto Metodista de Educacéo (IMED).
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4.4 Instituto Metodista Izabela Hendrix — Belo Horizonte, MG

O IMIH foi criado em 1904, pela missionaria norte-americana Marta Watts. No inicio,
era um colégio destinado a educacdo de mulheres, o primeiro de Minas Gerais a reconhecer
seus direitos e compreender a importancia da atuacdo feminina na sociedade. Hoje, o IMIH é

colégio, centro universitario e possui trés campi.

FIGURA 6 — Instituto Metodista lIzabela Hendrix — Belo Horizonte, MG
Fonte: Imagem fornecida pela Instituicéo.

Sua histdria se mistura com a trajetoria de Belo Horizonte. A capital mineira apresenta
em seu tracado e na sua gente a sofisticacdo e a ousadia de quem busca o novo sem deixar de
lado suas raizes. A Instituicdo, que faz parte de uma rede com mais de 700 universidades e
colégios em todos os continentes, adota esse estilo: valoriza sua memoria, mas € original e
projeta o futuro a cada instante.

Formar liderangas socialmente responsaveis sempre foi e sempre sera a metodologia
do IMIH.
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4.5 Instituto Metodista Granbery — Juiz de Fora, MG

FIGURA 7 — Instituto Metodista Granbery — Juiz de Fora, MG
Fonte: Imagem fornecida pela Instituicdo.

O IMG, o Granbery como é mais conhecido, € uma instituicdo que se preocupa com a
formacdo integral dos estudantes. Desde 1889, a Instituicdo oferece um ensino de qualidade
que busca, aléem da construcdo do conhecimento académico, a transmissao de valores do reino
de Deus, como justica, amor, solidariedade e paz.

Para agregar ainda mais valor ao ensino oferecido pelo Granbery, os estudantes do
maternal a pos-graduacdo podem usufruir de uma excelente infraestrutura que conta com
bibliotecas, area para a pratica de esportes, teatro de arena, auditérios novos e bem equipados,

entre outras vantagens.
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4.6 Instituto Metodista Bennett — Rio de Janeiro, RJ

B ,\"r

FIGURA 8 — Instituto Metodista Bennett — Rio de Janeiro, RJ
Fonte: Imagem fornecida pela Instituicdo.

O IMB completou 123 anos no dia 12 de outubro de 2011. Sua histéria data de 1888,
quando foi inaugurada a Escola do Alto, fruto do trabalho missionario da Divisdo de
Mulheres da Misséo Estrangeira da Igreja Metodista dos Estados Unidos.

Em seu campus principal, com mais de 20 mil metros quadrados, o0 Bennett possui
uma estrutura com laboratérios de informatica, auditorios, cantina, capela, bibliotecas,

espacos culturais, quadras poliesportivas, areas verdes.

4.7 Instituto Porto Alegre - RS

O IPA com sua educacdo de qualidade, foco na exceléncia académica e na inclusao
social, promove a reflexdo e afirma os principios de respeito ao outro, de solidariedade e da
tolerancia, além de desenvolver agdes voltadas para a comunidade por meio do ensino e de

projetos de extensao.
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FIGURA 9 — Instituto Porto Alegre - RS
Fonte: Imagem fornecida pela Instituicdo.

Atualmente com 30 cursos de graduacdo, o Centro Universitario Metodista do IPA
tem a maioria de seu quadro docente formada por mestres ou doutores. Nos campos de
pesquisa e pés-graduacdo, a instituicdo conta com o Mestrado Profissional em Reabilitagéo e
Incluséo e o Mestrado Académico em Biociéncias e Reabilitacdo, além de 14 especializacGes
nas areas de Direito, Engenharia, Educacdo, Comunicacdo, Administracdo, Economia e
Saude.

Fundado pela Igreja Metodista Episcopal do Sul dos Estados Unidos, em 1923, o
Instituto Porto Alegre College, uma das escolas mais antigas da capital, era localizado em um
sobrado na esquina das ruas Marechal Floriano e Salgado Filho. No ano seguinte, a instituicéo
mudou de endereco e foi transferida para o conhecido “morro milenar” (bairro Rio Branco),
onde esta localizada até hoje na Rua Cel. Joaquim Pedro Salgado, 80. No periodo de 1935 a
1942, o Colégio teve uma grande expansao com a construcdo de novos prédios. Na década de
1970, com a aula inaugural da Escola Superior de Educacgéo Fisica (ESEF), o IPA deu inicio a
sua trajetoria na educacgdo superior. No ano de 1971, iniciou o0 ensino superior na instituicdo
tendo como primeiro curso a Educagdo Fisica. Em 2003, as series iniciais € 0 ensino



118

fundamental do antigo Colégio IPA foram integrados ao Colégio Metodista Americano e, em
2004, o IPA passou a abrigar apenas cursos de graduacao.

Até o0 ano de 2003, a instituicdo contava com nove cursos de graduacdo. Em 2004, o
Centro Universitario Metodista foi marcado pela maior expansao de toda a sua histéria, com a
aquisicdo do curso de Direito e a abertura de diversos novos cursos. Atualmente, o Centro
Universitario Metodista conta com 30 cursos de graduacdo, 14 cursos de especializacdo e dois
mestrados. O Centro Universitario Metodista do IPA compde, juntamente com o Colégio
Metodista Americano de Porto Alegre, o Colégio Metodista Centenario de Santa Maria, 0
Colégio Metodista Unido de Uruguaiana e a Faculdade Metodista de Santa Maria (FAMES) a
RME do Sul.

4.8. Avaliacao das Instituicbes Metodistas de Ensino Superior

As IMES’s sdao organizagdes com um respeitavel historico de servigos prestados as
comunidades onde estdo inseridas, contribuindo para o desenvolvimento do processo de
educacdo e de uma formacao cidada de seus alunos, observando as diretrizes de educacédo
emanadas pela Igreja Metodista. A TABELA 1 da secdo 8 deste capitulo apresenta a
quantidade de alunos matriculados ¢ de bolsistas existentes nessas IMES’s no periodo de
2000 a 2010, demonstrando uma quantidade superior a 62 mil alunos. Sao instituicdes que
estdo localizadas em diversos estados brasileiros, com estruturas de organizacéo
diferenciadas, incluindo, entre elas, duas universidades e trés centros universitarios.

Existem, entre as instituices, organizacbes com origem centenaria, como € o0 caso do
Colégio Piracicabano, que foi fundado em 1881, sendo a primeira escola metodista do Brasil,
que viria a se tornar posteriormente na atual estrutura universitaria representada pelo
IEP/UNIMEP.

O IMS, que é a mantenedora da UMESP teve sua origem na Faculdade de Teologia,
que foi criada em 1888. Outras duas instituicdes também foram fundadas ha muitos anos,
como € o caso do IMB, em 1888, e 0 IMG, em 1889.

Sdo instituicbes que representam um patrimdnio educacional e cultural de destaque
nas localidades onde estdo inseridas, que sempre desenvolveram atividades na area de
educacéo, sendo reconhecidas como organizagOes de relevantes servigos prestados tanto para

as comunidades externas como para contribuir na divulgacdo da missdo da Igreja Metodista.
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Por diversos motivos que estdo sendo avaliadas nesta tese, essas instituicOes estéo
atravessando um periodo de turbuléncia na manutencdo de suas atividades educacionais,
competindo com outras instituicdes de mercado com estruturas de organizacao diferenciadas
que permitem, muitas vezes, oferecer uma prestacéo de servigos educacionais com valores de
mensalidades inferiores aqueles praticados pelas IMES’s.

Nesse contexto, a revisdo de sua estrutura de organizagdo é fundamental para que as
IMES’s possam se adequar aos novos padroes de competitividade definidos pelo mercado,
desenvolvendo politicas, sistemas, processos e procedimentos nas areas administrativas e

académicas como as que estdo sendo organizadas pela RME.

5. Cronograma de desenvolvimento para criacdo da Rede Metodista de Educacéao

O QUADRO 3, na sequéncia, contém o cronograma gue demonstra o desenvolvimento

da RME no decorrer do periodo que compreende 1982 a 2012.
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QUADRO 3 - Descricao das atividades desenvolvidas no periodo de 1982 a 2012, relacionadas a

implantacéo da Rede Metodista de Educagéo

DATA

ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

13/7/82

O Conselho Geral da Igreja Metodista aprova, e 0 13° Concilio Geral sanciona o
documento DEIM. O autor deste estudo participa desse processo na condigdo de
delegado oficial, representando a 3? Regido Eclesiastica.

1°/7/01

Aprovagédo da proposta do COGEIME para a criagdo da Universidade Metodista do
Brasil no 17° Concilio Geral, com organizacdo multiestadual e multicampi,
abrangendo as instituicdes metodistas que ja oferecem cursos superiores, além do
Instituto Educacional de Altamira. Para a implementacdo da proposta, seria
consultado o Conselho Nacional de Educacdo. Nesse mesmo Concilio, é aprovada a
transferéncia das IMES’s que atualmente eram subordinadas aos Conselhos
Regionais onde estavam localizadas, para o Conselho Geral da Igreja da Igreja
Metodista.

1°/7/06

O 18° Concilio Geral aprova a criacdo da RME e prevé avaliacdo da estrutura ap6s
dois anos.

1°/9/08

Contratacdo da KPMG para assessorar no processo de avaliacdo da situacdo atual e
na proposta de implantacdo de um modelo de RME e de uma CSC.

19/12/2008

Entrega do relatério final elaborado pela KPMG ao COGEIME, contendo um modelo
de RME Estratégica e de uma CSC operacional.

1°/2/09

Recontratacdo da KPMG ate abril de 2009, para implantacdo da CSC.

2010

Inicio das implantacdes da CSC em cada IMES, com funcBes de natureza estratégica,
e ndo operacional, conforme proposta da KPMG.

2011 e 2012

Continuidade das implanta¢Ges da CSC nas IMES’s.

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de documentos oficiais da Igreja Metodista.

6. A avaliacdo da KPMG sobre a Rede Metodista de Educacéo

A KPMG foi contratada pelo COGEIME, em 20 de agosto de 2008, para avaliar a

estrutura atual da RME. Os trabalhos realizados pela consultoria consideraram como base de

estudo a estrutura apresentada pelo COGEIME que estava em vigor a partir do 18° Concilio
Geral realizado em 2006, conforme FIGURA 2.
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A partir desta base, a KPMG desenvolveu diversos estudos visando assessorar 0

COGEIME na modelagem de uma CSC, assim como elaborou um diagndstico sobre o modelo

de governanga adotado na Igreja Metodista para gestdo das Instituicbes Metodistas de Ensino.

Entre os objetivos do projeto apresentados pela KPMG para assessorar o COGEIME,

destacam-se 0s seguintes:

entender as atividades administrativo-financeiras que sejam comuns e passiveis de
compartilhamento de uma CSC;

entender os custos das estruturas de apoio existentes nas instituigdes, visando
avaliar seu tamanho, sua adequacidade e sua comparabilidade entre as proprias
instituicbes do COGEIME;

propor um modelo operacional e um desenho de estrutura que permita que a CSC
seja implantada com sucesso nos seus objetivos;

avaliar a aderéncia dos processos administrativo-financeiros atuais com as boas
praticas de mercado;

estabelecer um Modelo de Governanca que possa atender as necessidades
operacionais da CSC e ao estatuto do COGEIME, assim como as expectativas dos
diferentes dirigentes envolvidos;

fazer uma avaliacdo de riscos da implantacdo do projeto e das acdes necessarias de
mitigacdo, como fechamento de um estudo de caso para aprovagdo pelo
COGEIME, com as economias possiveis de serem obtidas em cada horizonte de
tempo;

avaliar a estrutura de governanca do COGEIME, incluindo os diversos colegiados
superiores (Assembleia, CONSAD, COESU, Conselhos Diretores) e sua relacéo
com a gestdo (superintendéncia e direcfes gerais das instituicdes), as unidades e as
demais areas do COGEIME e da Rede, bem como avaliar a auditoria interna e

prestacdo de contas com a Assembleia Geral.

7. Escopo do projeto da KPMG

Para permitir que esses objetivos pudessem ser alcancados, a KPMG desenvolveu um

mapeamento nos processos administrativo-financeiros considerados pelo COGEIME como

possiveis de serem centralizados em uma CSC abrangendo as seguintes institui¢ées:
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a) Instituto Metodista de Ensino Superior;

b) Instituto Educacional Piracicabano;

c) Instituto Americano de Lins;

d) Instituto Metodista Izabela Hendrix;

e) Instituto Metodista Granbery/Instituto Metodista Bennett;

f) Instituto Porto Alegre.

Para as instituicbes com gestdo unificada, a KPMG considerou a execucdo de um
Unico levantamento valida para os processos abrangidos no escopo (instituigdes "e” e ”’f”).

No decorrer do estudo realizado pela consultoria, 0s seguintes érgdos da estrutura de
governancga da Igreja Metodista e do COGEIME foram avaliados, incluindo suas atividades,
responsabilidades, hierarquia de decisfGes, forma de comunicacdo, prestacdo de contas e
respectivas responsabilidades:

e COGEAM/Assembleia Geral;

e COGEIME;

e CONSAD;

e COESU;

e Camaras Especializadas;

e Diretoria, Superintendéncia e Secretaria;

e Unidades (IMES’s).

Dessa forma, foi possivel para a KPMG incluir em seu plano de trabalho o escopo
relacionado a estratégia a ser utilizada, de forma a tornar possivel o alinhamento das partes
interessadas sobre a extensdo e o0s objetivos do projeto, incluindo também o modelo de
governanca da operacdo e 0 respectivo diagndstico do modelo de governanca corporativo
mais adequado.

Para a definicdo do diagnostico, foi considerada a mensuracdo dos beneficios
potenciais baseados em andlise de processos desenvolvidos pela KPMG, voltados a identificar
e comparar atividades e custos praticados nas instituicGes com as boas praticas adotadas no
mercado.

A partir do levantamento de informacdes e analises de processos das Instituicdes
Metodistas de Ensino, a KPMG elaborou um diagnostico da situacdo existente em 2008,
considerando o contexto historico das instituicbes, a cultura e os valores apresentados pelo

COGEIME. Essas informagdes foram utilizadas em outras anélises para a identificacdo do
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diagnostico da situagdo atual, incluindo a avaliacdo das instituicdes e viabilizadores de
processos, com vistas a identificar as respectivas capacidades institucionais, assim como quais
seriam as acdes capazes de viabilizar solucdes para o aprimoramento do modelo de gestéo a
ser adotado.

Para alcangar esses objetivos da KPMG, foram criadas 12 comisses assessoras
compostas por pessoas indicadas pelas instituicdes, com o objetivo de iniciar o processo de
construcdo da RME.

Os pressupostos para a constituicdo de uma RME repousam sobre pilares que devem
ser voltados para a estruturacdo de atividades, modelos de governanca, abordagem financeira,
planejamento estratégico e sistemas de gestdo integrados, que podem ser visualizados na
proposta da consultoria especializada contratada pelo COGEIME, conforme apresenta a
FIGURA 10.

Rede Metodista de Educacao
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FIGURA 10 — Pilares para a constituicdo da Rede Metodista de Educacéo
Fonte: Relatério KPMG (2008, p.46).

Uma alteracdo no modelo de gestdo dessa magnitude implica em desenvolver
estratégias voltadas para a superacdo de uma série de desafios que vao impactar a gestdo das
IMES’s. Alguns deles séo destacados a seguir:

o superar diferencas culturais;

e otimizar processos administrativos e académicos;
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e criar a figura da CSC para concentrar a gestdo de atividades académicas a favor da
melhoria de desempenho das atividades académicas;

e padronizar, automatizar e integrar processos e sistemas administrativos e
académicos;

e adotar modelo de gestdo profissional,

e adotar estrutura organizacional agil e eficaz;

e otimizar 0s processos de comunicag&o.

A adocdo desse modelo de gestdo representa um esfor¢co na direcdo de adequar o
sistema de educacdo metodista as exigéncias de novos cenarios competitivos que estdo
presentes em todas as regides onde existem IMES’s, em condi¢des de competicao de preco e
qualidade.

A KPMG relacionou, em sua proposta, os principais desafios relativos a iniciar e
promover o desenvolvimento da RME, determinando estratégias para a implantacédo da CSC e
de uma Estrutura de Governanga Corporativa alinhadas aos objetivos da criacdo da Rede.
Essas estratégias tratam de diversos objetivos relacionados a processos, governanga
corporativa entre outros voltados a desafios operacionais e financeiros que representam a

estrutura critica de sucesso para a CSC, conforme pode ser observado nas FIGURAS 11 e 12.

Estratégia para implantar o Centro de Servigos Compartilhados e a Estrutura de Governanga Corporativa alinhados ao
objetivo da criagdo da Rede Metodista de Educagao.

- Processos:
/'__ _—-\\_

- » Superar as diferencas e as barreiras culturais das
Instituicbes e construir uma equipe de alta performance.

« Implantar as oportunidades de melhorias identificadas
nos processos durante o diagnéstico da situagdo atual.

Q
9‘3 » Mapear e criar servigos no CSC para atender as
"3’, demandas das Instituigdes, mantendo as premissas de
S padronizagdo e uniformizagdo.

" Pessoas Tecnologia

+ Promover a utilizagdo do Centro de Servicos
Compartilhados pelas Instituigdes e possibilitar a sua
atuacdo como um centro de exceléncia operacional, com
Processo o objetivo de eleva-lo para um patamar mais estratégico
deciscas para a Igreja Metodista e o COGEIME.

Iniciativas k. Estrutura de
estrategicas gestdo

/" Controles Alinhamento
com greja

erenciamento L Governanca

n * Desenvolver modelos baseados em geragdo de valor
Corporativa

para as Instituigdes, que agora ficardo focadas na
educacdo.

Prestacdo

Compliance
de contas

Filantropia

Riscos ransparéncia’

* Padronizar e integrar as ferramentas de tecnologia
(ERP, Académico, Faturamento etc.).

Comunicacao

Estrutura Critica de Sucesso para o CSC

FIGURA 11 - Estratégia para implantar a CSC e a Estrutura de Governanga Corporativa
alinhadas ao objetivo da criagdo da Rede Metodista de Educacéo
Fonte: Relatério KPMG (2008, p.47).
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- Governanga corporativa
Processos e Superar as camadas atuais de decisdes e o processo
politico que ndo agrega valor a Rede.

| — N "
¢ Definir a estrutura deciséria entre as varias camadas
institucionais.

Pessoas e Ajustar os estatutos das Instituigdes.

 Definir uma estrutura organizacional profissionalizada.
Iniciativas Estrutura de

estratégicas gestdo

- Operacionais/financeiros

Alinhamento Processo
com a Igreja decisério
* Sanear a crise financeira de algumas das Instituigdes

Gerenciamentq m \\ da Rede.
s

Corporativa

» Estabelecer um modelo de gestdo sustentdvel e perene.
Compliance

/ Filantropia

. Prestacdo
Riscos de contas ransparéncia

Comunicacao

Estrutura critica de sucesso para o CSC

FIGURA 12 - Principais desafios para a implantacdo da Rede Metodista de Educacao
Fonte: Relatério KPMG (2008, p.48).

8. A criacdo da Rede Metodista de Educacéo

A criacdo da RME representa a centralizacdo de uma estrutura extensa que pode ser

observada na FIGURA 13. Algumas IMES’s aqui representadas ainda ndo fazem parte dessa
Rede.
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FIGURA 13 — Segmentacéo e distribuicdo da Rede Metodista de Educacgéo

Fonte: Relatorio da KPMG (2008, p.44).
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QUADRO 4 - Segmentacao e distribuicdo da Rede Metodista de Educacéo

IGREJA METODISTA

e 6 Regides Eclesiasticas

e 2 Regides Missionarias

REDE METODISTA DE EDUCACAO

e 8 Mantenedoras com instituicdes com cursos desde a educacdo infantil até o

ensino superior: IEP, IMS, IMIH, IMG, IPA, IMC, IMED e IMB

e 2 Universidades: UNIMEP e UMESP

e 3 Centros Universitarios: IMB, IMIH e IPA

e 14 Instituicbes que atuam na educacdo infantil, no ensino fundamental e no
ensino médio

e 6 Seminarios Teoldgicos Regionais

e 5 InstituicGes que atuam na educacdo infantil e no ensino fundamental

e 11 Instituicdes que atuam na educacao infantil

1 Escola especial para criancgas e adultos

Fonte: Adaptado do relatério da KPMG (2008, p.44).

No total, sdo aproximadamente 58 instituices associadas a RME no Brasil.

Da forma como esta organizado o sistema atual, existe uma estrutura organizacional
independente para gerenciamento das atividades administrativas e académicas de todas as
InstituicGes Metodistas de Ensino no Brasil.

Comparando essa estrutura de organizacdo com modelos de gestdo adotados em
empresas com atuagao internacional, como Monsanto, Asea Brown Boveri (ABB), HP, Ford,

Carrefour, entre outras, é possivel verificar que o mercado tem praticado uma série de agdes,
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no sentido de racionalizar, automatizar, integrar todos os processos administrativos, tornando
as empresas mais ageis e eficientes.

Dessa forma, conforme informag6es consultadas no site das IMES’, surge a questéo:
por que ndo integrar todas as seis IMES’s por intermédio da RME? Para o Prof. Marcio de
Moraes, escolhido para ser o diretor superintendente da Rede, a andlise é a seguinte: “Em
primeiro lugar, ndo podemos perder de vista que o cenario de concorréncia no segmento
educacional nos leva a necessidade de uma gestdo cada vez mais profissionalizada, que gere
sinergias e possa nos manter competitivos, e a Rede pode nos permitir isso. Além do mais,
identificar as melhores préaticas que cada uma das instituicbes metodistas realiza e tornar
possivel que sejam compartilhadas em todo o conjunto trara certamente melhores resultados.
O mais importante de tudo, porém, é que juntos somos mais fortes”, sinalizou.

Para o Professor Wilson Zuccherato, que presidiu 0 CONSAD, 6rgao de administracéo
da Rede que centralizou em uma Unica instancia os conselhos diretores das IMES’s, a
motivacdo para esse salto de qualidade estd relacionada a vocagdo educativa metodista:
“Desde os tempos de John Wesley, a Igreja Metodista naquela época fundada tinha como
preocupacao oferecer uma educacao que pudesse resultar na transformacéo das pessoas e da
sociedade, e hoje ndo podemos negligenciar esse legado essencial”.

A TABELA 6 retrata a evolucdo do total de alunos e bolsistas matriculados nas

Instituicbes Metodistas no periodo de 2000 a 2010, demonstrando a complexidade da
estrutura da RME.

TABELA 6 — Alunos matriculados e bolsistas

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Instituicdo | 39.950 | 42.392 | 45.519 | 49.608 | 49.999 | 51.792 | 53.781 | 55.583 | 60.057 | 63.817 | 62.310

IMS 12.691 13.347 14.466 16.602 16.066 16.878 18.088 20.750 24.318 27.316 27.974
IE 381 306 340 346 313 246 250 311 294 317 363
CEWSUP 105 633 651 578 655 868 886 656 450 295 219
IMB 4.127 3.853 3.436 3.514 3.486 3.815 3.576 2.848 2.582 2.305 1.628
MG 1.342 1.477 1.664 2.160 2.516 2.827 3.144 3.292 3.458 3.385 3.272
IMIH 3.186 3.337 3.419 3.554 3.790 3.647 3.500 3.305 4.584 6.973 6.289
IMED 2.698 3.134 3.171 3.132 3.024 2.780 2.999 2.858 2.730 2.526 2.783
IEP 12.392 13.154 14.472 14.770 14.264 14.119 12.812 11.635 10.932 10.411 10.497
RMES

3.028 3151 3.900 4952 5885 6.613 8527 9929 10.710 10.289  9.285
Fonte: Dados fornecidos pelo IMS/UMESP.
Nota: Os nomes por extenso das siglas das instituicbes constam da lista de siglas desta tese.
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9. Principais objetivos e desafios para a implantacdo da Rede Metodista de

Educagéo

Nas entrevistas realizadas com executivos da RME foram destacados alguns objetivos
que incentivaram a Igreja Metodista a desenvolver um projeto para viabilizacdo dessa Rede, a
saber:
a) integrar todas as politicas e procedimentos administrativos e académicos
desenvolvidos nas IMES’s;
b) harmonizar e integrar as atividades desenvolvidas na RME com as demais
atividades desenvolvidas pela Igreja no Sistema Metodista de Educacao;
c) racionalizar as atividades administrativas e académicas visando reducdo de
despesas operacionais;
d) adotar um modelo de governanca e de estrutura de organizagdo compativeis e

integradas com as demais estruturas de organizacdo da Igreja Metodista.

Nessas entrevistas foi possivel constatar que a decisdo de implantagdo da RME teve
como fundamento algumas premissas, entre elas, a pressdo mercadoldgica pelos concorrentes
que também atuam no segmento de educacdo. A competitividade cada vez mais acirrada no
mercado de educacdo comprovou que o modelo de gestdo adotado pelas IMES’s ndo estava
dimensionado para concorrer em igualdade de condigdes de prestacdo de servi¢os sem colocar
em risco a sobrevivéncia das atividades de educacéo.

Para permitir a permanéncia das IMES's no mercado, seria necessario identificar um
novo modelo de governanga e uma nova estrutura de organizagdo com pProcessos
administrativo-financeiros eficazes, amparados por sistemas de tecnologia da informacao
automatizados e integrados e politicas de recursos humanos adequadas, capazes de dar
sustentacdo e viabilidade ao sistema de educacdo metodista.

Nos estudos realizados, a consultoria KPMG detectou que as estruturas académicas de
algumas instituicdes ndo demonstraram tenacidade para grandes mudancas dos processos de
suporte administrativo e do direcionamento estratégico das instituicdes, ou seja, ndo apoiaram
a atuacdo mais profissionalizada, com foco também nos resultados econémicos e na
necessidade de adequacdo dos cursos e das metodologias de ensino as mudangas no ambiente

social e econdmico da regido.
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A consultoria detectou também que, de maneira geral, os profissionais sentem
necessidade de padronizacdo e documentacdo dos processos, melhor definicdo dos papéis e
das responsabilidades de cada funcdo e departamento, além de maior clareza do
direcionamento estratégico.

Essas conclusdes estdo relacionadas com a necessidade de implantacdo de planos
estratégicos de curto, médio e longo prazos que possam viabilizar as atividades desenvolvidas
nas instituicdes em padrdes compativeis com as necessidades exigidas pelo mercado, tanto no
que se refere a prestacdo de servigos académicos de qualidade quanto competir com seus
concorrentes no segmento de educacdo, os quais estdo cada dia mais presentes, com projetos
pedagdgicos e modelos de governanca modernos.

Para enfrentar os desafios relacionados pela consultoria, seria necessaria a adogédo de
politicas administrativas e financeiras compativeis com a complexidade organizacional das
instituicbes metodistas, sem comprometimento da qualidade nos projetos de educacdo que
sempre foram referéncia no mercado.

A ideia principal refere-se a identificar um modelo de governanca alinhado a uma
estrutura de organizacdo capaz de atender a esses desafios, dotando as IMES’s de
instrumentos de administracdo que tornem viavel a proposta de educacédo da Igreja Metodista,
num mercado competitivo e de radpidas mudancas de cenarios, que exigem estruturas
administrativas de gestdo adequadas para dar resposta aos desafios e dificuldades enfrentados
nos ultimos anos.

Outra constatacdo identificada no decorrer dos estudos realizados por essa consultoria
foi a existéncia de excesso de delegacao de atividades e autoridade por parte dos responsaveis
pelos processos desenvolvidos nas IMES’s, demonstrando a auséncia de politicas e critérios

de governanga compativeis com uma RME dessa amplitude.

10. A criacao da Central de Servicos Compartilhados

Apos a conclusdo do relatorio final da KPMG, o modelo aprovado pela direcdo do
COGEIME foi o de uma CSC, que deve se tornar prestadora de servigos para as IMES’s a
partir de diretrizes preestabelecidas. Nesse momento de transicdo para o novo modelo, foi
tomada a decisdo de concentrar as acGes da CSC no IMS até que o local definitivo seja

escolhido.
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“Um grupo de profissionais especialistas de diversas dareas do IMS e de outras
instituicOes estd atuando neste momento para identificar os principais processos de trabalho,
a fim de avalia-los e aperfeicoa-los, e, em seguida, transpb-los para todas as IMES’s”,
explica Marcio de Moraes no site do COGEIME (http://www.cogeime.org.br/). “Essa ndo é
uma tarefa simples, mas a colaboracédo dos diretores tem sido importante para 0s avangos
que ja estdo ocorrendo ”, acrescenta.

A CSC é uma concepcdo de estrutura de organizacdo voltada para dar suporte
administrativo-financeiro as IMES’s, representando uma op¢do para otimizagdo e agilidade
funcional em todos os servicos prestados, na medida em que centraliza as principais funcdes
numa equipe técnica, responsavel pelo atendimento e orientacdo de outras pessoas localizadas
em outras instituicoes.

A premissa béasica da CSC ¢é centralizar 0s processos e as equipes em um unico local
fisico, mantendo outros funcionarios da instituicdo trabalhando em suas proprias instituicoes
para desenvolvimento de processos estrategicos, identificados nesse conceito como frentes
avancadas, que estardo dando suporte aos funcionarios responsaveis pelas diversas atividades
administrativo-financeiras.

Esse conceito de gestdo tem sido muito difundido no mercado e praticado por outras
organizacdes, permitindo o desenvolvimento de processos e estruturas otimizados,
padronizados e com niveis de eficiéncia previamente negociados no ambito das proprias
instituicoes.

E possivel também integrar os sistemas de suporte administrativo-financeiro aos
sistemas académicos existentes em cada instituicdo, com significativas reducdes de custos e
de despesas, visto que ocorre naturalmente uma diminuicdo no quadro de funcionarios
decorrente da centralizacao de atividades na CSC.

No relatorio elaborado pela consultoria contratada para implantacdo da RME, a
migracdo de um modelo atual para 0 modelo proposto demonstra como ficaria a estrutura
administrativa e académica apds a implantacdo da CSC. As principais mudancas podem ser
demonstradas nos seguintes destaques:

e fortalecimento do COGEIME;

e criacdo do cargo de diretor da CSC;

e subordinacdo das funcdes administrativo-financeiras no diretor da CSC;

e concentracdo das atividades académicas no reitor ou no diretor-geral de cada

instituicéo;
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e implantacdo das Frentes Avancadas, com funcionarios técnicos trabalhando nas
préprias instituicGes e reportando-se & unidade central da CSC,;

e a Direcdo-Geral da instituicdo terd condicbes de acompanhar os indicadores
fornecidos pela CSC sobre a qualidade dos servigos prestados a instituicéo;

e haverd um relacionamento direto entre a Direcdo-Geral ou Reitoria de cada
instituicdo com o diretor da CSC, o que permitira maior integracdo e agilidade nos

servicos desenvolvidos e nos resultados alcangados.

Numa fase de alta competitividade mercadoldgica, a possibilidade de reducdo de
custos e despesas administrativas, atrelada ao aumento de eficiéncia e agilidade nos processos
administrativos e académicos, representa um diferencial fundamental para as IMES’s,
permitindo a criacdo de condigbes estruturais para a manutencdo de seus projetos
pedagdgicos.

A mudanga do modelo atual para 0 modelo proposto esta representada na FIGURA 14.

Modelo atual Modelo proposto
COGEIME
Reit Relacionamento
eitor —_——
areiorserel [ —
- ' 1 + { 3 +
= Recursos 5 = = Recursos J =
Académico Huncie Financeiro Académico Huniaae Financeiro .
v v ¥ | v
Recrutamento Frente B Recrutamento
e Selecao Cobranca ‘ AvaHﬁada le e selecao Cobranca
v v Frente ! v ‘ v
‘ Avancada ———— — u
Atualmente, os diretores/os reitores das Instituicdes sao MNo modelo proposto, os diretores/os reitores terdo seu tempo
responsaveis pela gestdo da sua Instituicdo, ou seja, atuam dedicado a area core das Instituicdes, ou seja, aos processos e
diretamente nos processos académicos e aos assuntos académicos.
administrativo-financeiros. O CSC sera responsavel pela operacao atraves das equipes
0Os processos administrativo-financeiro ocupam grande parte do centralizadas e das frentes avancadas, estando a F.A.
tempo dos diretores-gerais das Instituicdes e, em alguns casos, subordinada ao CSC.
sobra pouco tempo para dedicar-se as atividades com um maior A Direcdo Geral da Instituicdo ira monitorar atraveés de
valor agregado. indicadores fornecidos pelo préoprio CSC a qualidade dos

servicos prestados a Instituicdo (Acordos de Nivel de Servigos,
Redugdo de Custos, entre outros).

FIGURA 14 — Modelagem da CSC - Estrutura de deciséo
Fonte: Relatério KPMG (2008).

O modelo proposto apresenta uma série de vantagens, uma vez que separa as
responsabilidades administrativas e académicas, hoje concentradas nos cargos de diretor-
geral/reitor, criando o cargo de diretor da CSC, que absorvera as fun¢Ges administrativas, e
deixando as fungdes académicas para diretores/reitores, que vao poder aumentar sua

dedicacéo na gestdo do negocio principal, tendo suporte administrativo da CSC.
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Outra constatacdo fundamental a ser destacada no novo modelo de organizacéo é no
sentido de as IMES’s desenvolverem um espirito corporativo nacional voltado a padronizaco
de sistemas, processos e estruturas organizadas, para dar sustentacdo aos projetos de educagéo
definidos em cada instituicdo de ensino. Nessa concep¢do de organizagdo, as estruturas
estardo dimensionadas para permitir o desenvolvimento de processos automatizados e
integrados as necessidades operacionais de cada instituicdo, trazendo beneficios e resultados
para todos os departamentos administrativos e académicos.

O projeto de educacdo metodista podera também ser desenvolvido considerando
politicas e diretrizes nacionais, compativeis com os objetivos definidos pela Igreja Metodista,
com amplitude nacional.

As atividades administrativas e académicas terdo condicdes de desenvolver seus
processos com maior eficiéncia e com resultados voltados para agregar valor as atividades de
educacgdo, aumentando sua capacidade de competicdo no mercado, em condicdes compativeis
com os desafios de uma estrutura de educacdo do porte da RME.

O modelo proposto pela KPMG para o0s processos de suporte administrativo-
financeiro, incluindo as principais premissas, 0s principais desafios e 0s respectivos pontos de

atencdo, esta apresentado na FIGURA 15.

Diretor

* Monitoragdo dos niveis de servico
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Administracdo Prospeccéo e Captagdo de Contabilidade  Editoracgéo e Contas a Trabalhista €  Administragdo Almoxarifado  Infra-estrutura
da Frota Tendéncias Alunos Orgamentos e Producdo Pagar Civel Pessoal Cadastro Projetos e
Conservacdo e Gestdo dos Marketing Custos Grafica Contas a Tributdrio Desenvolvimento Contratos Pesquisas
Limpeza Programas Educacional Relatdrios Vendas Receber e Cobranga Organizacional Compras Tecnologia
Manutengao Marketing Financeiros Logistica e Cobranga Juridica Recrutamento e Diretas Aplicada
Predial Institucional Distribuicdo Tesouraria Consultoria &  Selecdo Compras Tecnologia da
Seguranca Pesquisas e Bolsas e Estratégia SESMT Indiretas Informacéo
Patrimonial Inteligéncia de Filantropia
Mercado

FIGURA 15 — Modelagem do CSC - Estrutura organizacional
Fonte: Relatério da KPMG (2008, p.118).
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11. Avaliacédo dos departamentos de recursos humanos, tecnologia e informacéao e

comunicacgado e marketing

Para a elaboracdo desta tese, de acordo com os critérios adotados para
desenvolvimento do trabalho foram destacadas trés areas que aqui sdo consideradas
estratégicas para 0 sucesso desse novo modelo de governanca: Recursos Humanos,
Tecnologia e Informacdo e Comunicacdo e Marketing. Visando identificar a contribuicdo
desses departamentos para a construcao de diretrizes de uma futura Politica de Comunicacao
Institucional, o trabalho desenvolvido pelo autor analisou uma série de informacdes que estao
sendo apresentadas neste estudo.

A seguir, relacionamos as principais avaliacdes elaboradas pela consultoria em relagéo
as atividades desenvolvidas nos referidos departamentos, complementadas por nossos
comentarios sobre essas avaliagdes, com vistas a identificar o estagio de desenvolvimento de

cada um deles nas instituicoes.

11.1 Recursos humanos

e Gestdo de pessoas/avaliacdo de desempenho: N&o ha politica estabelecida para
avaliacdo de desempenho e concessdéo de promogdes/recompensas aos
colaboradores das instituicdes.

e Sistemas integrados: na maioria das instituicbes, as ferramentas de gestdo de
pessoas ndo se integram ao ERP (Enterprise Resource Planning) da instituicdo. Ha
necessidade de esforco adicional para o desenvolvimento das atividades, alem de
haver o comprometimento a integridade das informac@es e dos dados financeiros e
cadastrais dos colaboradores.

e Planejamento de Recursos Humanos: Ndo existem procedimentos estabelecidos
para a elaboracdo de plano de investimentos em desenvolvimento e capacitacdo e
de aumento de quadro nas instituicdes, etc.

e Plano de cargos e salarios: as instituicbes ndo estabelecem niveis de cargos e
salarios conforme o nivel de complexidade das atribui¢Bes, responsabilidades e

qualificacdes necessarias para o desempenho da funcao.
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e Desenvolvimento e capacitagdo: ndo h& programa de desenvolvimento e

capacitacdo continua de pessoal nos seus cargos atuais e nas fungdes futuras.

A centralizacdo do departamento de Recursos Humanos é prioritaria para a elaboragéo
de politicas e critérios padronizados em todas as instituicbes metodistas, assim como para
tornar RH como sendo uma érea estratégica, com atribuicGes de suporte a alta direcdo em
decisOes de natureza corporativa.

Essa visdo estratégica abrange suporte a mudancas na cultura organizacional, que
serdo fundamentais para 0 sucesso do novo modelo de gestdo, na medida em que havera
mudancas significativas nos processos desenvolvidos em cada instituicdo, assim como na
estrutura organizacional e na estrutura de poder de todas elas.

Sera importante, também, implantar essa area estratégica para elaborar e por em
pratica projetos voltados a valorizacdo do capital intelectual da RME, implementando planos
e programas de recursos humanos, como planos de cargos e salérios, planos de carreira,
avaliacdo de desempenho, programas de treinamento e desenvolvimento de pessoal,
recrutamento e selecdo de pessoal, assim como a negociacdo sindical e o célculo da folha de

pagamento centralizados, com os correspondentes controles e registros unificados.

11.2 Tecnologia e informacéo

e Plano de Desenvolvimento Institucional: as instituicbes ndo tém cultura de
desenvolvimento de um Plano Diretor de T1 alinhado ao Plano de Desenvolvimento
da Instituicdo, com o objetivo de suportar o alcance das metas institucionais por
meio dos sistemas, dos processos e das pessoas.

e Acordos de niveis de servi¢o: a maioria das areas de Tl ndo divulga aos usuarios
internos 0s prazos para atendimento e solu¢do dos chamados técnicos (reparo e
solicitacdes).

e Politicas de TI: as politicas de gerenciamento e controle de contetdos, acesso,
seguranca da informacdo estdo parcialmente implementadas e divulgadas nas
instituicoes.

A implantacdo da RME e da CSC representa, para o departamento de TI, um avanco

sem precedentes na direcdo de fortalecer e organizar as IMES’s. Serd possivel a centralizagao

de informagGes num Unico banco de dados institucional, assim como a integracdo de todas as
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areas administrativas e financeiras num sistema unificado e integrado de gestdo, como apoio
para decisbes estratégicas e reducdo de custos e despesas administrativas. As areas
académicas também serdo beneficiadas, pois terdo suporte da area de informética em todos os
servigos oferecidos ao seu publico-alvo, tornando as IMES’s mais competitivas em relagdo ao

mercado de educacéo.

11.3 Comunicacéo e marketing

e Planejamento e plano de marketing: a maioria das institui¢des utiliza o PDI como o0
Planejamento Estratégico da Institui¢do, visando definir todos os objetivos e metas
institucionais num documento que possa ser adotado como referéncia para o
alcance de suas metas gerais. Em alguns casos, o Plano de Marketing ndo esta
alinhado ao Plano Estratégico da Instituicdo, dificultando o alinhamento dos
objetivos definidos em cada um desses documentos de gestéo.

e Estratégia de divulgacdo dos novos cursos: a maioria das instituicdes ndo possui
verba especifica para divulgacdo dos novos cursos e dos servigos prestados por
elas. Esses cursos e servicos sdo divulgados somente na realizacdo dos processos
seletivos.

e Estudos de demanda: somente algumas instituicdes realizam pesquisas e estudos de
mercado com o objetivo de verificar a demanda e viabilidade econdmica para o
langamento de novos cursos.

e Precificacdo dos cursos: na maior parte das instituicdes, o marketing ndo é
consultado para validar os precos dos cursos antes de lanca-los e oferta-los aos
alunos.

e Balanco social: na maioria das instituicGes, ndo ha elaboracdo do balango social;

quando este € publicado, muitas acdes sociais ndo sdo informadas ou consideradas.

O departamento de Comunicacdo e Marketing, para contribuir com os objetivos
institucionais, deveria caminhar na direcdo de uma centralizacdo de atividades e
responsabilidades, considerada neste trabalho como fundamental para trazer beneficios
visando consolidar a imagem da RME no mercado. Sua atuacdo centralizada seria importante

também para consolidar a marca da RME perante o publico-alvo — 0s estudantes que estdo
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ingressando no nivel superior —, assim como disseminar, no mercado, a forga da marca
metodista no contexto educacional brasileiro.

Outra importante motivagdo para a centralizacdo desse departamento é voltada a
negociacdo com fornecedores e agéncias de publicidade, na qual seria possivel obter reducéao
nos contratos existentes, na medida em que haveria uma massa de negociacdo consideravel,
correspondente a todos os contratos formalizados nas diversas IMES’s da RME.

A observacdo desses estagios de desenvolvimento nesses trés departamentos pretende
identificar subsidios para a revisdo da politica de comunicacdo integrada para todas as IMES’s
que compdem a RME. Como esses trés departamentos desenvolvem atividades que sdo
fundamentais para a implementacdo de uma Politica de Comunicagdo, a contribuicdo deles
sera fundamental para a viabilizagcdo de politicas e procedimentos que serdo aproveitados na

constru¢do de diretrizes unificadas para todas as IMES’s.

12. Desenvolvimento e implantacéo de sistemas

Algumas consideracGes sdo necessarias para que possamos compreender melhor as
possibilidades de sucesso na implantacdo da RME, adotando-se como base, algumas
referéncias bibliograficas de autores que tratam da implantacao de sistemas informatizados.

Nos atuais cenarios organizacionais contemporaneos, € essencial para as empresas
poderem contar com profissionais que possuam competéncias, habilidades e atitudes no
campo da gestdo estratégica de pessoas, de modo que possam desenvolver e gerenciar 0s
conhecimentos relacionados a gestdo de sistemas organizacionais, assim como lidarem com
questdes pertinentes a informatizacdo e automacdo de sistemas relacionados as atividades
empresariais. Para atingir esses objetivos, € necessario que as empresas desenvolvam
ferramentas relacionadas as implantacdes, ao desenvolvimento e ao gerenciamento de
sistemas de gestdo de pessoas das organizacdes.

Sergio Rodrigues Bio (1985), em seu livro Sistemas de Informacdo: um enfoque
gerencial, analisa a importancia de o desenvolvimento de sistemas ser adotado a partir de um
Plano Diretor de Sistemas (PDS), com o objetivo de facilitar o encontro do ponto de
equilibrio entre seguranca nas decisdes X custos e prazos do planejamento. O autor ensina que
decisOes relacionadas a projetos tdo complexos, como a implantagcdo da RME, passam por

etapas relacionadas a decisdes sobre projetos de sistemas, recursos humanos, custos e
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beneficios, visando incluir no PDS um conjunto de decisdes projetadas para um determinado
periodo futuro, que estejam vinculadas ao planejamento geral da empresa, para definir:

e a filosofia, o enfoque e 0s objetivos a serem alcancados com a melhoria dos
sistemas de informacao;

e projetos de subsistemas a serem desenvolvidos no periodo coberto pelo plano:
prioridades, caracteristicas, funcdo e objetivos dos sistemas, cronogramas de
desenvolvimento, etc.;

e recursos de processamento de dados — estratégia de hardware e software,
configuracdo do equipamento, evolucéo dos recursos, etc.;

e recursos humanos — quantidade e qualificacdo dos profissionais requeridos para o
desenvolvimento dos sistemas e a operagdo destes, por categoria, ou seja, analistas
de sistemas de informacéo, analistas de processamento de dados, programadores,
operadores, especialistas em software, coordenadores e gerentes;

e custos orgcados para a execucdo do plano;

e beneficios esperados e avaliagdo dos custos em relacéo aos beneficios.

Desenvolver um PDS ¢ de fundamental importancia para viabilizar a implantacdo de
programas informatizados, visando planejar o crescimento e automacao da empresa e permitir
que a produtividade e qualidade de servicos sejam alcangadas de forma satisfatoria.

Por outro lado, a falta de planejamento de automacdo leva ao desenvolvimento de
sistemas sem integracdo, mudancas constantes de prioridades da empresa, sem avaliar
informacbes que ja estdo estruturadas e ao dimensionamento equivocado dos recursos
humanos, culminado com implantacbes de sistemas que ndo atendem as necessidades
estratégicas organizacionais.

Para que a implantacdo de processos de informatizacdo seja bem-sucedida, é
necessario, segundo Bio (1985, p.135), definir politicas adequadas, sendo que, nesse contexto,
politicas sdo “decisdes futuras”, ou “sdo orientagdes preestabelecidas para a tomada de
decisdes no sentido dos objetivos”, ou, ainda, “sao guias de raciocinio planejado para a
tomada de decisdes repetitivas no sentido dos objetivos”.

Ja para André Ofenhejm Mascarenhas e Flavio Carvalho de Vasconcelos (2004,
p.xiii), as principais forcas consideradas na base das transformacgdes organizacionais que
marcam 0s atuais cenarios competitivos, sdo as pessoas e as TIs e comunicacdo, ou

simplesmente a TIl. Assim, as contribuicbes do estudo das relagdes entre esses dois
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componentes organizacionais fundamentais ndo sdo apenas importantes, mas imprescindiveis
para organizacOes que encaram esses desafios.

Outra constatacdo de Mascarenhas e Vasconcelos (2004, p.xv) é que a Tl também traz
a possibilidade de se oferecer o autoatendimento para 0s usuarios internos e externos, sejam
eles clientes, fornecedores ou colaboradores da organizagdo. Nesse enfoque, os envolvidos
podem realizar pessoal e individualmente seus processos, com a minima dependéncia de
intermediario.

Por todos esses motivos, a ideia da Igreja Metodista de implantar em suas IMES’s uma
filosofia voltada para o conceito de Redes representa um desafio que pode agilizar os

processos e procedimentos adotados atualmente.

13. Cultura corporativa

Um dos maiores desafios na implantacdo da RME e da CSC é justamente a superagédo
das barreiras culturais de cada IMES, para que o novo modelo do sistema de educacéo seja
bem-sucedido.

De acordo com Marco Oliveira (2009, p.49), uma das mais importantes missdes que
um presidente ou dirigente principal de uma empresa se atribui ¢ quase sempre a de “mudar a
cultura”, ou seja, trocar a cultura atual por outra melhor, o que ndo é uma tarefa facil, pois a
cultura de uma organizacao repousa sobre principios que devem ser respeitados no decorrer
de todo o processo de mudanca organizacional.

Segundo Oliveira (2009, p.65), existem trés principios: primeiro — para cada momento
especifico vivido por uma empresa, deve existir uma cultura apropriada ou ideal, capaz de
conduzir a empresa ao lucro; segundo — em oposicdo a essa cultura desejada, sempre esta
vigente na empresa outra cultura, a “cultura atual”, total ou parcialmente obsoleta e
inadequada e, portanto, total ou parcialmente indesejavel; terceiro — ¢ a “mudanca cultural”
implementada com base em duas medidas ndo necessariamente nessa ordem:

e eliminar os colaboradores (em especial os mais graduados) que sejam considerados

representantes da indesejavel “cultura antiga”;

e convocar colaboradores vistos como adeptos da “nova cultura” (tanto aqueles que

permaneceram quanto os admitidos recentemente) para se submeterem as se¢des
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intensivas de treinamento e desenvolvimento, a fim de que entendam e passem a

praticar a “nova cultura”.

Sem o0 comprometimento do corpo gerencial e das principais liderancas
organizacionais, que sdo fundamentais no papel de formadores de opinido, ndo sera possivel
desenvolver mudancas organizacionais do nivel de amplitude que € a implantagdo da RME.

Nesse contexto, a cultura corporativa deve estar alinhada aos objetivos
organizacionais, para que haja comprometimento entre funcionarios e dirigentes para
enfrentar os desafios decorrentes de um processo de mudanga organizacional.

Para Oliveira (2009, p.21), o componente simbolico da cultura é um conjunto
imponderavel de crencgas e valores, ideias, significados, modos de ver o mundo. Apesar dessa
“volatilidade” (ele continuamente escapa as nossas tentativas de apreendé-lo), esta
praticamente em tudo o que se faz no grupo social em foco — sobretudo nas acbes e nas
interacdes das pessoas, bem como nos produtos dessas acgdes.

Talvez um dos maiores desafios para a implementacdo da RME e da CSC seja
justamente o de saber lidar com as diversidades culturais decorrentes de instituicdes tdo
diferentes entre si, localizadas em diversos estados, com histérias de fundacdo e de
desenvolvimento vinculadas as realidades locais, mesmo que todas elas tenham as mesmas
origens metodistas.

Outro componente importante da cultura, segundo Oliveira (2009, p. 22), é 0 conjunto
das acdes e suas consequéncias, perceptiveis no dia a dia da organizacdo. Nas empresas, esse
subsistema compreende tudo o que as pessoas fazem, dizem, vestem, fabricam ou usam para
realizar suas atividades; ou seja, abrange comportamentos, relacionamentos e artefatos (a
“cultura material”).

Quando nos deparamos com processos de fusdo, aquisicdo, incorporagdes
organizacionais — cada dia mais frequentes na economia globalizada —, percebemos que os
maiores desafios enfrentados pelas empresas que estdo no controle do processo de aquisicao
sdo aqueles relacionadas a assimilacdo da nova cultura corporativa da empresa, ja que sdo
incorporados novos valores, que impactam diretamente 0 modo de como as atividades
operacionais e administrativas serdo conduzidas.

Segundo o professor do Massachusetts Institute of Technology (MIT) Edgar H. Schein
(apud OLIVEIRA, 2009, p.75-76):

Cultura Corporativa € um padrdo de pressupostos bésicos — inventados,
descobertos ou desenvolvidos por um dado grupo & medida que aprende a conviver
com seus problemas de adaptacdo externa e integracdo interna — que tenha
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funcionado suficientemente bem para ser considerado valido e, portanto, para ser
ensinado a novos membros, como a maneira correta de perceber, pensar e sentir em
relagdo a esses problemas.

As dificuldades de adaptacdo e aceitacdo de novos valores culturais sao responsaveis
pelos desgastantes processos de demissdo de funcionarios, que ndo conseguem se adaptar as
novas realidades decorrentes dos processos de mudanca de cultura organizacional. Nesses
processos, muitas vezes ocorrem demissdes de profissionais que seriam fundamentais para a
fase de transicdo que as empresas passam, dificultando a incorporacdo de politicas,
procedimentos e critérios que sdo implementados pelas novas controladoras no negécio.

Para explicar como a nogéo de cultura se relaciona com outros aspectos essenciais da
gestdo estratégica de uma empresa, Oliveira (2009, p.82) propée um modelo baseado na

estrela de seis pontas, conforme a FIGURA 16.

MISSAO

ESTRATEGIA IDEARIO

CONTEXTO CULTURA

MODELO DE GESTAO

FIGURA 16 — Modelo baseado na estrela de seis pontas
Fonte: Oliveira (2009, p.82).
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13.1 O primeiro triangulo: contexto, missao e cultura

O primeiro tridngulo identifica 0s processos presentes na vida da empresa,
independentemente de as a¢Oes de seus gestores serem ou nao eficazes.
e Contexto — é tudo que envolve a empresa e interage com ela, serve-lhe de apoio ou
influéncia de alguma forma.
e Missdo — trata-se de uma forma genérica de se designar o propdsito ou a razédo pela
qual uma empresa é criada.

e Cultura — é um conjunto de habitos que sdo partilhados por uma coletividade.

13.2 O segundo triangulo: ideéario, estratégia e modelo de gestéo

O segundo triangulo determina componentes que interferem nos resultados da
empresa, sendo que o sucesso empresarial esta condicionado ao correto gerenciamento destes
componentes:

e Ideario — refere-se ao conjunto de crencas e valores partilnados pelos individuos

que dirigem a empresa.

e Estratégia — € um conjunto de a¢Bes concatenadas entre si visando a um dado fim.

e Modelo de Gestdo — é o conjunto de agdes concretas que sdo decididas pelos

dirigentes da empresa, concatenadas entre si e geralmente distribuidas entre varios
Orgdos e departamentos internos, cuja finalidade € monitorar tudo o que for
importante na trajetoria da organizacéo e corrigir com a maxima rapidez possivel os

desvios constatados.

No contexto desse modelo, o autor desenvolve uma série de conceitos demonstrando
como esses seis componentes se relacionam no ambiente organizacional, sendo fundamentais
para que as acOes estratégicas das organizacBes considerem essas variaveis quando da

identificacdo da melhor alternativa para alcancar seus resultados e metas globais.
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14. Desenvolvimento do modelo de gestdo administrativa

A implantacdo de uma RME e de uma CSC incorpora dimensbes voltadas a
valorizacdo do capital humano, a eficiéncia na gestdo de processos e sistemas que s&o
fundamentais para o alcance de metas e objetivos globais das IMES’s.

A consultoria especializada contratada para elaborar proposta de implantacdo da RME
e da CSC (KPMG) desenvolveu um estudo que permitiu avaliar como as IMES’s estavam
organizadas em seus processos, 0 que possibilitou a avaliacdo do grau de desenvolvimento em
todas as areas administrativas e financeiras das instituicdes. Essa avaliacdo foi baseada no
indice de aderéncia as boas praticas das atividades desenvolvidas em processos
administrativos, assim como quais sao os qualificadores dos pontos de atencao.

Conforme a proposta do presente estudo, enfocamos somente as atividades
administrativas desenvolvidas nos departamentos de Recursos Humanos, Tecnologia e
Informacao e Comunicacgdo e Marketing.

Dessa forma, relacionamos, na sequéncia, a avaliacdo dos processos administrativos e
os qualificadores dos pontos de atencdo para esses departamentos em cada uma das IMES’s,

visando avaliar o grau de desenvolvimento e contribuigéo as atividades institucionais.

14.1 Indice de aderéncia as boas préticas

Como o proprio nome diz, esse indicador avalia a aderéncia as boas praticas
observadas no mercado em relacdo as atividades desses departamentos, as quais séo
desenvolvidas nas instituicdes. A diferenca percentual nos processos administrativos de cada

instituicdo representa pontos de atencdo que necessitam de melhoria (TABELA 7).

TABELA 7 — Indice de aderéncia as boas praticas

Instituicdes/Processos Tecnologia e Recursos Comunicacgao e
Administrativos Informacéo Humanos Marketing
IEP/UNIMEP 57 54 42
IMED 58 68 75
IMIH 85 65 25
IMG/IMB 74 43 50
IPA/IMEC/IMC ©) 78 65 42
IMS/UMESP 85 95 100

Fonte: Adaptado do Relatério da KPMG (2008, p.56-68).
®) Instituicbes com gestéo unificada.
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Na TABELA 7 pode-se verificar que os indices de aderéncia as boas praticas de
mercado nas funcdes pertinentes aos referidos departamentos tém resultados diferenciados em
cada instituicdo: Tecnologia e Informacdo — os indices variam de 57 a 85, sendo que a mais
bem avaliada é a UMESP/IMS, e a que tem menor resultado é a UNIMEP/IEP; Recursos
Humanos — os indices variam de 43 a 95, sendo a UMESP/IMS a mais bem avaliada, e 0s que
tém os menores resultados sdo o IMG/IMB; Comunicagdo e Marketing — os indices variam de
25 a 100, sendo novamente a UMESP/IMS a que tem melhor avaliacdo, e, no caso, o IMIH é

0 que tem menor resultado.

14.2 Qualificadores dos pontos de atencéo

Esses qualificadores avaliam, em percentual, o indice das causas de falhas

identificadas em relacdo aos indicadores analisados.

TABELA 8 — Qualificadores dos pontos de atencao

Departamentos/Causas
2 3 4 5 6
de Falhas
Tecnologia e Informacéo 49 10 0 21 13 7
Recursos Humanos 53 5 15 16 6 6
Comunicacéo e 47 7 22 9 1 14
Marketing

Fonte: Adaptado do relatério da KPMG (2008, p.56-68).

Legenda:

1 - Processos racionalizados

2 - Estrutura

3 - Planejamento

4 - Efetividade organizacional (pessoas)
5 - Sistemas e Tecnologia

6 - Informacdes confiaveis e pertinentes

E possivel verificar, na TABELA 8, que os qualificadores dos pontos de atencdo tém
resultados diferenciados em cada uma das trés areas. De acordo com a analise dos

qualificadores dos pontos de atengdo, nota-se que estes sdo decorrentes, em sua grande
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maioria, por falhas nos processos racionalizados (desenho e racionalizagéo das atividades). O

somatorio de todas as causas de falhas para cada area € igual a 100.

15. Consideragfes sobre a Rede Metodista de Educacgédo e a Central de Servigos

Compartilhados

Analisando todas as informacdes constantes nesta tese e nos documentos consultados,
é possivel constatar que a RME e a CSC sdo fundamentais para dotar o Sistema Metodista de
Educacdo com estrutura de organizacdo moderna, agil e eficiente, de modo que ele tenha
condigdes de competitividade técnica, administrativa e académica nas atividades de
Educacéo.

A estrutura atual das IMES’s ndo esta preparada para enfrentar os desafios que o
mercado exige de instituicbes de ensino superior, com a competéncia necessaria para
responder ao ingresso de novas instituicdes educacionais estruturadas para oferecer servicos
com preco e qualidade altamente competitivos.

A estrutura apresentada pela consultoria contratada pela Igreja Metodista apresenta
uma nova organizacao profissionalizada, dotada de competéncias necessarias para fazer frente
aos desafios mercadoldgicos e com estruturas organizacionais construidas para o atendimento
das necessidades administrativas, financeiras e académica.

O modelo organizacional proposto permite a separacdo das fungdes de Diretoria-
Geral/Reitoria das funcBes delegadas ao Diretor da CSC, assim como preserva as
competéncias de cada cargo e contribui para que 0s responsaveis pela gestdo académica,
assessorados pela CSC, tenham dedicacdo exclusiva e intensiva a administracdo do negécio.
A CSC, por sua vez, concentra todas as responsabilidades de natureza administrativa e
financeira.

A estrutura proposta representa também um avanco na filosofia de educacdo
metodista, pois as responsabilidades académicas, administrativas e financeiras serdo
delegadas a profissionais que dominam essas competéncias, permitindo que as autoridades
episcopais possam dedicar sua atengdo para a administracdo eclesiastica e doutrinaria da

Igreja Metodista.
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Serd possivel também identificar claramente as responsabilidades de cada 6rgéo na
estrutura do Sistema Metodista de Educacdo; isso permitira que as estruturas administrativas
existentes nas diversas instancias de poder da Igreja, em nivel de administracdo geral das
instituicbes metodistas, convivam de forma harmdnica e com fungdes complementares que
contribuirdo para o bom funcionamento de cada &rea.

Segundo Stefan Lindegaard (2011, p.3), as empresas estdo caminhando na direcdo da
Inovacdo Aberta, um modelo em resposta a um mundo crescentemente caracterizado pelas
entidades de negocios globais e pela partilha aberta de informagdes. Nesse modelo, as pessoas
que fazem a inovagdo acontecer — incluindo lideres e empreendedores inovadores — e 0
desenvolvimento de condicdes de trabalho participativas precisam estar dimensionados
corretamente, para que os objetivos organizacionais sejam alcancados.

As iniciativas tomadas pela Igreja Metodista vislumbram uma organizacdo que
pretenda profissionalizar cada vez mais as atividades desenvolvidas em Educacdo, procurando
inclusive assessoria especializada em empresas do porte da KPMG para identificar um novo
modelo de gestdo que permita a administracdo de uma forma competitiva com o mercado,
mantendo suas diretrizes de qualidade e de instituicdo confessional.

No Concilio Geral realizado em julho de 2011, as atividades de educacao
desenvolvidas pela Igreja Metodista foram novamente avaliadas, na expectativa de validar o
modelo de organizacdo desenvolvido na direcdo da RME e na CSC. Com as alteracGes em sua
estrutura de organizacdo, as IMES’s terdo mais condicdes de enfrentar a concorréncia de

mercado, podendo aumentar o0 espaco que ocupa no ramo da educacgédo nacional.

16. Apresentacdo da Rede Metodista de Educacdo e da Central de Servicos

Compartilhados realizada no 19° Concilio Geral

Os fundamentos que determinaram a concep¢do da RME e da CSC foram
apresentados pelo CONSAD e pelo diretor duperintedente do COGEIME no 19° Concilio
Geral da Igreja Metodista, que foi realizado em 2011, com os seguintes destaques:

» Estudos realizados pelo COGEIME entre os Concilios Gerais de 2001 e 2006

indicavam a necessidade de mudancas estruturais na governanga das instituicoes

metodistas de ensino.
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O processo de construcdo da RME ocorreu em meio ao agravamento da situacao
operacional, financeira, econdémica, em alguns casos até politica, das instituicoes.
Outra contingéncia presente era a auséncia de informacdes consolidadas atualizadas
e confidveis do sistema decorrente da falta de padronizacdo de processos e
informacdes.

Em 2008, durante a construgdo do projeto de governanca da Rede pela KPMG, a
expectativa dos diversos atores presentes no processo de gestdo das instituicdes era
a de priorizar o equacionamento da crise financeira, sem abrir mao da identidade
das instituigdes.

A situagdo de algumas instituicbes foi agravada, entre outros motivos, pela
implantacdo de trés centros universitarios (IMB, IPA e IMIH), com abertura de
campi, cursos, montagem de laboratdrios, contratacdo de docentes em tempo

integral, sem um modelo sustentavel de gestéo.

16.1 Os objetivos para a contratacédo do projeto da KPMG

O CONSAD e o diretor superintedente do COGEIME destacaram que os referidos

objetivos eram 0s seguintes:

entender os custos das estruturas de apoio;
propor um modelo operacional;

entender as atividades administrativo-financeiras;
avaliar a aderéncia dos processos;

estabelecer um modelo de governanca;

avaliacdo da estrutura de governanca do COGEIME.

16.2 Proposta da KPMG apresentada na Assembleia do COGEIME

A proposta da KPMG apresentada na Assembleia do COGEIME, em 19/12/2008,
contemplava as seguintes acdes, segundo informagdo do CONSAD e do Diretor
Superintedente do COGEIME:
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implantacdo de uma CSC;

criacdo de um unico Conselho para as IMES’s — CONSAD;

auditoria Interna e Externa vinculadas ao CONSAD;

criacdo da Diretoria Executiva: diretor superintendente, chief financial officer
(CFO) estratégico e diretor da CSC;

revisdo de perfis de reitores e de diretores de unidades, vinculados a Diretoria
Executiva;

abordagem financeira mediante renegociagédo de passivos;

gestdo mediante sistema integrado.

No decorrer da implementagdo da proposta da KPMG, foram realizadas as seguintes

alteracdes na proposta inicial:

implantacdo da CSC por instituicdo, e ndo por processo, em virtude da crise
enfrentada pelo IMIH;

manutencdo da personalidade juridica de cada instituicéo;

adocao dos sistemas existentes no IMS (Logos, ADE, SIGA, 1Q, Apdata e Sophia)
para a integracdo com outras IMES’s;

inclusdo do controle académico como parte da CSC, o que nao fora previsto pela
KPMG;

adocdo de muatuos (empréstimos) com recursos do IMS para socorro financeiro a
estas instituicdes: IMIH, IMB, IEP, IMG e IPA.

16.3 Principais dificuldades identificadas na implementacédo da proposta

Conforme informacdo do CONSAD e do diretor superintedente do COGEIME,

algumas dificuldades foram identificadas na proposta, a saber:

crise profunda de liquidez durante todo o ano de 2009 e o de 2010;

perda de receita em virtude da reducdo de ingressantes no ensino superior e
pressdo por bolsas e descontos;

inclusdo do controle académico aliado a sobrecarga na area de Tl comprometeram

0 cronograma de implantacdo da CSC,;
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com o agravamento da situacdo financeira, a implantacdo da CSC ocorreu sem
financiamento para agOes de reestruturacdo e com um adicional de despesa
minimo, apenas no operacional;

identificacdo de contingéncias nas unidades, gerando revisdes constantes nas
provisdes, com suas consequéncias na apuracao dos resultados da Rede;
implantagcdo mais complexa e lenta em algumas IMES’s em funcéo de descontrole

administrativo e falta de documentacao.

16.4 Principais avangos conquistados

Os principais avangos conquistados, de acordo com informacdo do CONSAD e do

diretor superintedente do COGEIME, foram os seguintes:

centralizacd@o da gestdo financeira das unidades integradas;

intensificacdo das acdes de gestdo orcamentaria;

economia efetiva na operacao das unidades;

mitigacdo de riscos — especialmente os trabalhistas;

otimizacdo de processos e integracdo das éareas: RelacBGes Internacionais,
Comunicacdo/Marketing, Editora e Juridico;

implantacdo do Apdata permitiu a area de RH a gestdo sobre movimentagdes de
pessoal,

estabelecimento de rotina contabil com fechamento mensal, 0 que aumentou o
conjunto de informacgdes disponiveis da Rede para os diversos niveis de
governanga;

unificacdo das campanhas de processo seletivo;

intercAmbios e experiéncias internacionais na educacéo basica;

maior relacionamento com escolas e universidades metodistas de todo 0 mundo;
incremento nos projetos de internacionalizacdo nas instituicGes superiores;
unificacdo e otimizacdo dos processos seletivos;

participacdo da Rede Metodista na Bienal de Sdo Paulo;

criacdo do Portal de Periddicos integrado com as demais editoras da Rede;
padronizacdo de procedimentos administrativos de acordo com as melhores

praticas do mercado.
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Analisando as informacdes apresentadas pelo CONSAD e pelo diretor superintendente
do COGEIME, entendemos que, nessa nova estrutura de organizacdo, o COGEIME podera
ocupar um espago maior do que é ocupado atualmente, assumindo a responsabilidade do “[...]
6rgdo da Igreja Metodista que planeja, coordena, supervisiona, integra, apoia, acompanha e
controla obrigatoriamente, todas as unidades da RME, em qualquer nivel ou natureza [...]”,
dentro do novo contexto organizacional, conforme estd previsto nas suas atribuicbes
canbnicas, de acordo com a secdo 3.9 deste capitulo (paginas 107 e 108). Para ter a
sustentacdo necessaria, a RME precisa estar apoiada numa série de pressupostos estratégicos e
organizacionais, que serdo fundamentais para seu sucesso nos negocios, destacando-se, entre

eles, os seguintes:

e Central de servicos compartilhados — ado¢do do novo modelo, com atuacdo
operacional, incluindo a implementacdo de processos otimizados e compativeis
com os desafios mercadoldgicos, administrativos e técnicos.

e Governanca corporativa — definicdo clara e objetiva dos oOrgdos decisérios da
estrutura de organizacgdo, administrados por gestores qualificados e comprometidos
com a missao e visdo da Igreja Metodista.

e Gestdo financeira — conduzida por profissionais competentes e voltada ao
saneamento das instituicGes por meio de renegociacGes de seus COMPromissos
financeiros.

e Planejamento estratégico — decisbes amparadas em estudos e analises profundos,
com participacdo de gestores qualificados, com visdo de mercados regional e
nacional, visando definir objetivos de curto, médio e longo prazos.

e Sistemas de gestdo integrados — para alcancar os objetivos organizacionais, a
adocdo de sistemas padronizados, automatizados e integrados serd fundamental
para permitir a gestdo do negocio e tomada de decisbes baseadas em critérios

confiaveis.

17. Conclusbes Finais sobre a Rede Metodista de Educacdo e a Central de

Servigos Compartilhados

Segundo informagGes obtidas no processo de entrevistas e na consulta de documentos

institucionais, coube ao Colégio Episcopal determinar ao COGEIME a contratacdo da
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empresa de consultoria KPMG, a partir da preocupacéo por parte da Igreja Metodista com as
dificuldades que as IMES’s estavam atravessando no desenvolvimento da prestacdo de
servicos em educacéo, as quais estavam causando dificuldades de natureza administrativa e
financeira que refletiam na Igreja Metodista, considerando que ela é a mantenedora de suas
instituicdes de ensino.

O COGEIME, em conjunto com a consultoria, organizou uma equipe multidisciplinar,
formada por pessoas que ocupavam cargos de destaque nas IMES’s em suas diversas areas de
departamentos, incluindo também a participacdo de representantes do proprio COGEIME e da
Igreja Metodista. Essa equipe realizou diversas reunides de planejamento com o objetivo de
definir o escopo, objetivos e plano de agéo a ser desenvolvido pela KPMG, sendo que, em
todas as fases do planejamento, a consultoria forneceu a assessoria necessaria para o alcance
desses objetivos, utilizando recursos técnicos, ferramentas e metodologia necessarias.

Apos a conclusdo dos trabalhos, a consultoria apresentou a proposta de implantacéo de
uma nova estrutura de organizacgdo, baseada numa RME com atuacéo estratégica e numa CSC
com atuacéo operacional.

Por motivos de natureza financeira, 0 COGEIME rescindiu o contrato com a KPMG e
optou por implantar a nova estrutura nas IMES’s, concedendo a CSC uma atuacao estratégica,
diferente daquela recomendada pela KPMG.

Para que a implantacdo da proposta fosse otimizada, posteriormente o COGEIME
contratou novamente a KPMG para a concluséo dos trabalhos, cujo processo encontra-se em
fase final nas IMES’s.

A revisdo das etapas comentadas nesta secdo deste capitulo remete a alguns destaques
gue merecem a atencdo dos responsaveis pela implantacdo desse novo modelo de gestdo, 0s

quais sdo explicitados na sequéncia.

17.1. Fortalecimento do COGEIME

Da forma como esta previsto nas secdes 7.2.3 e 7.2.4 do relatério final da KPMG,
referente ao Modelo de Operacdo em Rede com fortalecimento do COGEIME, e nos artigos
168 a 171 dos Canones da Igreja Metodista, é de fundamental importancia revisar a estrutura
de organizagdo do COGEIME, para que esse Orgdo possa assumir suas funcdes e
responsabilidades. Essa constatacdo esteve presente nas entrevistas realizadas com alguns dos

principais executivos das instituicdes metodistas, quando questionavam o papel do
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COGEIME, na medida em que suas atuais fungdes estavam “esvaziadas”. Essa constatacdo ¢é
reforcada pela alocagdo de apenas um funciondrio para responder pelas atividades
desenvolvidas pelo COGEIME, demonstrando a inviabilidade dessa estrutura organizacional
atual, haja vista a amplitude de atividades a ele delegadas e sua importancia nos processos e
no gerenciamento das IMES’s. Se considerarmos também que a RME nao possui os requisitos
de constituicdo legal, conforme comentado pelos seus executivos nas entrevistas realizadas
pelo autor, cabera ao COGEIME assumir essa fungdo de dire¢do das IMES’s, sendo
necessario revisar seu quadro de funcionarios, estatutos, regimento interno e orgcamento para
que possa atender as suas atividades executivas previstas na legislacdo candnica da Igreja
Metodista.

17.2. Localizacdo da sede da RME

Considerando que o COGEIME possui sede desvinculada das demais instituicdes,
seria importante rever a localizacdo da sede da RME. Como os principais executivos da RME
estdo alocados na sede da UMESP, seria interessante alocar essas fungdes no COGEIME, ou
em local diferente do atual, para descaracterizar que a UMESP possui status corporativo e,

assim, de paradigma para as demais IMES’s.

17.3. Natureza estratégica versus natureza operacional da RME e da CSC

Da forma como o projeto foi concebido, a proposta da KPMG deveria ser
implementada adotando uma postura estratégica para a RME e uma postura operacional para a
CSC. Com a inversdo desses papéis, 0 projeto para esse hovo modelo de organizacdo tera
maior dificuldade para obter sucesso, uma vez que os profissionais que estdo alocados na CSC
ndo possuem as competéncias técnicas, gerenciais e comportamentais requeridas para a
implantacdo da nova estrutura da RME, conforme comentado por executivos da RME durante

as entrevistas realizadas pelo autor.
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17.4. Revisao de Estatutos

Foi identificada pela KPMG a necessidade de revisdo de alguns 6rgdos das estruturas
de organizagdes analisados, como é o caso do COGEIME, CONSAD e o COESU, nos quais a
consultoria identificou conflitos de atribuicdes no processo de prestagdo de contas entre o
CONSAD e 0 COESU e entre o Conselho Diretor e 0 COGEIME. Essa revisdo € importante
para que os estatutos possam estar alinhados com a estrutura da organizagdo, assim como com

as funcdes e responsabilidades atribuidas a cada 6rgéo das instituicbes metodistas.

17.5. Recursos Humanos

Considerando o capital humano que as IMES’s possuem tanto na area administrativa
como na area académica, de forma a privilegiar o reconhecimento das competéncias
necessarias para alavancar as atividades voltadas ao negocio de Educacdo, assim como a
estrutura de organizacdo da RME pressupde uma gestdo de natureza estratégica, € importante
pensar na adocdo de uma area de RH também com natureza estratégica. Como a configuragéo
da area de RH atual tem natureza operacional e cabe a ela formar pessoas para ocupar funcées
de natureza estratégica, é importante que 0 COGEIME caminhe na direcdo de alterar a funcéo
da area de RH, de modo a passar, num primeiro momento, de natureza operacional para tatica
e, hum segundo momento, de tatica para estratégica, visando dar o suporte necessario para
que a area possa participar das decisdes de natureza estratégica que S0 necessarias a
consolidacdo da RME.

Considerando também a complexidade organizacional do novo modelo de gestdo, o
COGEIME deve investir esforcos para identificar e desenvolver liderangas para ocuparem
postos estratégicos na RME, capazes de gerenciar politicas, pessoas, processos e sistemas de
informacdo nos diversos departamentos de todos os 6rgdos e departamentos. Como alguns
cargos somente podem ser ocupados por pessoas que sdo integrantes da Igreja Metodista, esse
processo deve ter prioridade absoluta, para garantir a gestdo dos negdcios relacionados a
Educacdo, incluindo a participagdo no CONSAD. Para cargos em que ndo ha exigéncia de
serem ocupados por metodistas, € importante também analisar as competéncias e necessidades

exigidas pela nova estrutura, para que outros profissionais qualificados possam ser
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identificados no mercado para futuras contratacdes, de acordo com as prioridades
organizacionais.

Esse processo de valorizacdo do capital humano da RME é fundamental, haja vista
também a unificacdo de todos os conselhos regionais das IMES’s em um unico conselho geral
representado pelo CONSAD. Nas entrevistas realizadas com 0s principais executivos da
RME, foi constatada a presenca de pessoas que participam do CONSAD sem experiéncia

adquirida na gestao das IMES’s.

17.6. Tecnologia e Informacéo

Considerando o porte das IMES’s, serd necessario investir em sistemas de
gerenciamento integrados para as areas administrativas e académicas, que sejam possiveis de
serem implantados nas instituicbes metodistas, como fator de sucesso para o gerenciamento
da RME. A situagdo atual nessa area demonstra que as IMES’s ndo estdo estruturadas com as
condi¢cdes minimas necessarias para a adocdo de solucdes informatizadas, ocorrendo com
frequéncia a falta de sistemas integrados de gestdo para as areas administrativas e académicas
numa mesma instituicdo, como atualmente ocorre nas duas universidades da RME. Se essa
situacdo acontece de forma individual, em nivel de instituicbes do porte da UMESP e da
UNIMEP, o desafio serd ainda maior quando se pensar em integracéo de sistemas envolvendo

todas as instituicoes.

17.7. Comunicacdo e Marketing

Essa area representa um desafio adicional para a implantacdo da RME, motivo pelo
qual o proximo capitulo reserva uma parte especialmente dedicada para apresentar uma
proposta de Politica de Comunicacdo que possa contribuir no enfrentamento dos desafios
decorrentes do modelo de gestdo estratégica estruturada em Rede.

Concluindo a avaliagdo das informacGes contidas neste capitulo, constatamos que a
RME caminha na dire¢éo de um novo pensar sobre as IMES’s, no que se refere a trabalhar em

Rede, visando compartilnar experiéncias que possam agregar valor aos processos
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desenvolvidos em cada instituicdo. Esse modelo serd colocado & prova em uma nova
perspectiva de gestdo que, se bem gerenciada, representard um referencial para outras areas de
educacgéo da Igreja Metodista.

Considerando que as IMES’s representam institui¢des que estdo integradas ao Sistema
Metodista de Educacdo, incluindo também a Educacdo Teoldgica, a Educacdo Crista e a area
de Pastoral Escolar e Universitéaria, esse novo modelo de gestdo da RME poderia agregar
ainda mais contribuigdes para o desenvolvimento do PVMI, assim como das DEIM, visando
participar das atividades relacionadas ao trabalho missionario da Igreja Metodista nos espagos

geograficos onde as IMES’s estdo localizadas.
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Capitulo IV - DESENVOLVENDO UMA POLITICA DE COMUNICACAO
PARA AS INSTITUICOES METODISTAS DE ENSINO SUPERIOR

1. Introducéo

Com a implantacdo da RME e da CSC, a estrutura de organizacdo das IMES’s passou
a contar com um nivel de complexidade administrativa, operacional e comercial que exige a
adocdo de politicas e diretrizes necessarias aperfeicoamento do modelo de gestdo atualmente
adotado.

Para desenvolver um modelo centralizado para a Diretoria de Comunicacdo e
Marketing, a RME caminha na direcdo de estabelecer normas, procedimentos e critérios
gerenciais em todas as areas institucionais, capazes de permitir acfes voltadas aos processos
administrativos e académicos nas instituicdes, em patamares de qualidade compativeis com os
niveis de complexidade organizacional.

Nesse contexto, destaca-se a importancia de elaborar uma Politica de Comunicacao
que possa integrar todas as atividades desenvolvidas na area, permitindo que as instituices
possam enfrentar os desafios de mercado no ramo de Educacdo, um dos segmentos
empresariais mais importantes da economia, visto que assume atuacdo estratégica no
desenvolvimento e formacdo de profissionais nas mais diferentes areas do conhecimento

humano.

2. Conceitos de politicas de comunicacéo e de planos de comunicacgéao

Os documentos elaborados no mundo corporativo que tratam de politicas e diretrizes
de comunicacdo tém caracteristicas distintas e sdo utilizados com o objetivo de informar os
procedimentos e critérios adotados pelas empresas com seus publicos internos e externos.

Esses documentos sao importantes para consolidar diretrizes gerais e especificas sobre
comunicacgdo, sendo elaborados cuidadosamente e de forma sistematica pelas organizacoes,
visando obter politicas consistentes que irdo determinar as principais acdes, responsabilidades

e estratégias relacionadas & comunicagéo.
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E importante destacar as diferencas existentes entre esses documentos, para determinar
sua correta aplicagdo no contexto de Comunicagao Empresarial.
Para Bueno (2009, p.310-311), os conceitos sobre politicas de comunicacdo e planos

de comunicacdo séo distintos e apresentam as configuragdes descritas na sequéncia.

2.1 Politica de comunicacao

E um processo articulado de definicdo de valores, objetivos, diretrizes, normas e
estruturas, cuja finalidade é orientar o desenvolvimento de acgdes, estratégias e produtos de
comunicagdo para uma organizagédo, tendo em vista 0 seu relacionamento com os diversos

publicos de interesse.

2.2 Plano de comunicacéo

O plano de comunicacdo assume sempre uma caracteristica pratica, operacional,
explicitando objetivos e metas que devem ser cumpridas em determinado periodo. Na
verdade, ele flui da politica de comunicacdo que o baliza e estd focado em a¢bes concretas
para o cumprimento de determinados objetivos (definicdo de canais de relacionamento com o0s
publicos, e na midia, explicitacdo de posicdes da organizacdo com respeito a temas
controversos, etc.).

E importante que o plano de comunicagio seja acompanhado com atenc&o ao longo do
tempo, para verificar se as metas e 0s objetivos globais para os quais foi instituido estdo sendo
cumpridos. Para atingir esse resultado, o plano de comunicacdo exige manutencdo constante
por parte dos profissionais responsaveis por garantir sua atualizacdo, para que as atividades
constantes desse documento possam ser desenvolvidas com eficiéncia, considerando que a
area de comunicacdo € dinamica e deve acompanhar sempre as novas técnicas e tendéncias

utilizadas no mercado.
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3. Modelos de politicas de Comunicagdo Empresarial

No mundo corporativo, temos diversos modelos de politicas de comunicacao
corporativa adotados pelas empresas, que séo implantados respeitando os modelos de gestéo e
as culturas organizacionais. Essas politicas sdo fundamentais para definir critérios e
procedimentos adotados pelas empresas no desenvolvimento de suas atividades internas e
externas, sendo parametros para nortear a atuacdo empresarial nos seus mercados de

referéncia.

3.1 Modelo teorico: estratégia corporativa

Entre os autores que estudaram esse assunto, destaca-se Pérez (2008, p.566-567,
traducdo nossa), que apresenta um documento de estratégia de comunicacdo corporativa, 0
qual, de carater anual ou bienal, € concebido para ser repartido entre a alta direcdo e o0s
responsaveis pela area de comunicacdo da organizacdo. Esse documento contém topicos

apresentados a seguir.
3.1.1 Introducéo

E a apresentacdo formal do documento, contendo informagbes relacionadas a sua
elaboracdo, a composicao de seus principais itens, seus principais objetivos e a definicdo de
responsabilidades para o desenvolvimento de suas politicas e diretrizes.
3.1.2 Esquema diretor: os conceitos-chave da estratégia de comunicacéo

O Esquema Diretor contém as politicas de comunica¢do da organizacdo, incluindo o

papel da opinido publica e outros publicos relevantes para ela, que representam referéncias

fundamentais em todas as atividades desenvolvidas pela empresa. Nessa parte da politica esta



159

previsto também o posicionamento da organizacdo com respeito a opinido publica e outros
publicos de interesse. Além desses itens, estdo previstos 0s objetivos de imagem para o ano,
incluindo a imagem atual e a imagem objetiva, para nortear o desenvolvimento de atividades

que serdo realizadas para atingir essas metas e outros objetivos estratégicos.

3.1.3 Politica de comunicacdo externa

Na parte do documento relacionada as politicas de comunicacdo externa sdo definidos
e caracterizados os publicos relevantes, o estado de opinido e a imagem atual da organizacao,
0S objetivos de comunicacdo e quais serdo as estratégias de comunicacdo que a empresa
devera utilizar para atingir seus diversos publicos de interesse, incluindo a definicdo de

imagem objetiva, mensagens de forgca e mix de comunicacao.

3.1.4 Politica de comunicacéao interna

Para tratar das politicas de comunicacdo interna, o documento define nessa parte as
culturas e subculturas existentes na organizacéo, detalhando o clima da empresa seu estado de
opinido e autoimagem atuais. Aqui sdo definidas as principais politicas de Recursos
Humanos, os objetivos de comunicacdo interna e quais serdo as estratégias de comunicagdo
interna, incluindo a definicdo de autoimagem objetiva, mensagens de forca e mix de

comunicacéo.

3.1.5 Seguimento e controle

Para que o documento possa ter aplicacdo ao longo do tempo, sdo previstos, também,
as principais politicas de controle e avaliacdo das politicas praticadas na empresa, a forma
como serd feito o processo de monitorizacdo dos pardmetros, os sistemas e prazos de

avaliacdo e em que data o documento de estratégia sera revisado.
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4. Modelos empresariais

No desenvolvimento da tese encontramos outros modelos de planos e politicas de
comunicagdo, que sdo adotados em empresas de referéncia no mercado e representam normas
e procedimentos que direcionam todas as acOes estratégicas dessas organizacGes. Como
referéncias de Politicas e de Planos de Comunicacdo empresariais, temos 0s exemplos

apresentados a seguir.

4.1 Plano de comunicacéo social da Rhodia

Trata-se de uma das politicas de comunicacdo empresarial pioneiras. Esse documento
serviu como referéncia para 0 mercado, que o utilizou em outros modelos que foram adotados
por empresas brasileiras. Afirma Bueno (2009, p.308) que a contribuicdo da empresa foi a

seguinte:

[...] a politica de comunica¢do da Rhodia, que ficou conhecida como Portas
Abertas, se intitulava Plano de Comunicacdo Social (PCS) e era um misto de
politica e plano porque, ao mesmo tempo que definia valores, diretrizes e posturas
(atributos tipicos de uma politica), indicava a¢Bes concretas a ser implementadas
para determinados pablicos (0 que costuma estar presente nos planos propriamente
ditos).

Bueno (2009, p.309) comenta que alguns elementos essenciais para a concretizacéo do
esforco pioneiro foram essenciais para o sucesso do Plano de Comunicacdo Social da Rhodia,
tais como: 0 momento historico, a lideranca de um executivo moderno, como era 0 caso de
Edson Vaz Musa, e a visdo abrangente da comunicacao, visto que esse Plano ndo se limitava
apenas a determinacdes subareas ou atividades de comunicacao (imprensa, relagfes publicas,
publicidade), mas englobava o marketing social, a documentacdo técnica e cientifica, o
relacionamento com o consumidor, etc. O autor destaca que o Plano se inspirava na proposta
de criar e consolidar a imagem, um ativo que ha mais de 20 anos nao era valorizado como tem
sido atualmente.

O Plano de Comunicagéo Social da Rhodia foi adotado em 1985 e tem o desenho

abaixo explicitado.
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4.1.1 Plano de comunicagao social

Nessa parte do plano sdo apresentados o novo cenério e publicos-alvo presentes na
realidade da empresa e que serdo objetos de busca de novas formas de desenvolvimento de
politicas e diretrizes de comunicacdo para a execucdo dos objetivos empresariais. Aqui sdo
definidos os valores, conceitos e objetivos gerais e quais agdes serdo desenvolvidas nesse
plano para a sua implantacdo. Para a divulgacdo da estrutura organizacional responsavel pela
implementacdo das acOes previstas no plano, foi anexado ao documento o organograma da
Geréncia de Comunicagéo Social.

4.1.2 Coordenadoria de imprensa

Aqui é apresentada a estrutura de Assessoria de Imprensa, Servicos de Publicacdes e
as novas atribuicbes da Coordenadoria de Imprensa, definindo critérios, atendimento
setorizado e acOes rotineiras necessarias ao perfeito funcionamento dos trabalhos. Foi

anexado ao plano um documento visando garantir o bom relacionamento com a imprensa.

4.1.3 Coordenadoria de relagdes publicas

Nessa parte sdo descritos critérios de participacdo em eventos externos, as atividades

institucionais, acbes de natureza socioculturais e demais acGes junto a comunidade,

demonstrando a importancia dada pela Rhodia ao seu relacionamento com seus stakeholders.

4.1.4 Departamento de marketing social

O documento prevé nessa parte a estrutura de organizacdo do departamento de

Marketing Social, incluindo os Nucleos de Pesquisa de Mercado, Publicidade e Valorizagao

do Consumidor. Foram anexados, também, nessa parte, documentos sobre procedimentos
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internos do Nucleo de Valorizagdo do Consumidor e sobre a Interagdo do Nucleo de
Valorizagdo do Consumidor, com o objetivo de reconhecer e destacar a importancia que os
consumidores representam para 0 sucesso das atividades de comunicacdo desenvolvidas pela
empresa.

Pelo conteldo do Plano de Comunicacdo Social, a Rhodia merece destaque como
referéncia de mercado, principalmente se considerarmos que sua proposta foi desenvolvida ha
varios anos, em 1985, e continua servindo de modelo para inmeras empresas que pretendem
implantar documentos similares para a consolidacdo de suas politicas de comunicacao.

Analisando a trajetoria de sucesso da empresa, podemos constatar que o Plano de
Comunicacdo Social teve uma importancia fundamental no desenvolvimento de politicas e
diretrizes de comunicacéo, as quais permitiram alavancar a empresa para um novo patamar de
relacionamento com seus publicos de interesse, constituindo-se numa referéncia para o

mercado de comunicagéo.

4.2 Politica de comunicacéo da Embrapa

A Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa) é outra empresa de
destague no mercado, quando buscamos referéncias para a construcdo de politicas de
comunicacdo empresarial, na medida em que representa uma organizacdo bem-sucedida na
implementacao de politicas consistentes e concretas para o direcionamento de suas atividades
organizacionais.

A Politica de Comunicacdo da Embrapa foi desenvolvida em 2002, cujo contetdo €
extenso e cobre praticamente todas as possibilidades de inser¢cdo dos procedimentos de

comunicagdo no mundo corporativo. A referida politica tem a configuracdo abaixo descrita.

4.2.1 Introducao

Nessa parte sdo apresentados os objetivos que levaram a empresa a elaborar uma
Politica de Comunicacéo capaz de viabilizar os desafios organizacionais da empresa no seu

mercado de atuagéo.
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4.2.2 O contexto da politica de Comunicacdo Empresarial

Aqui séo apresentados, na visdo da empresa, o tema de Comunicacdo Empresarial no
novo milénio, quais sdo os dilemas e desafios do agroneg6cio brasileiro e a comunicagdo da

era do agrobusiness.

4.2.3 Conceitos e principios béasicos

Nessa parte do documento a empresa apresenta uma série de conceitos e principios
bésicos, incluindo temas como: a visdo da comunica¢do na Embrapa; o conceito, os valores,
0s objetivos e as diretrizes da Comunicacdo Empresarial; os publicos de interesse da empresa;
os focos principais da Comunicagdo Empresarial, incluindo o foco institucional e
mercadologico; e qual serd a integracdo necessaria entre as areas de Comunicagéo,

Transferéncia de Tecnologia e Pesquisa e Desenvolvimento (P&D).

4.2.4 Os procedimentos da comunicacao

A politica de comunicacdo da Embrapa prevé, nessa parte do documento, uma serie de
procedimentos gerais voltados ao comportamento gerencial e dos empregados, ao
relacionamento com os puablicos de interesse, a defesa da marca Embrapa, a participacdo em
eventos e sua promocao, a padronizacdo dos instrumentos e procedimentos especificos de
Comunicacdo Empresarial, constituindo-se numa referéncia detalhada de politicas e

procedimentos relacionados a comunicacdo no ambito interno da organizacao.

4.2.5 Acoes estratégicas da Comunicacdo Empresarial

Aqui a Embrapa demonstra a importancia que dedica a agOes estratégicas da

Comunicacdo Empresarial relacionadas aos negocios da empresa, prevendo acbes para



164

implantacdo de um modelo de comunicacdo, como inteligéncia competitiva, acdes para busca
de uma comunicagéo integrada, segmentacdo dos canais e fluxos de comunicacédo, defini¢do
de um plano segmentado de imagem, acOes para marcar posicdo em questdes controversas,
assim como acles estratégicas para definicdo de objetivos voltados a Comunicagédo
Empresarial e P&D. O documento prevé, ainda, agdes para projetos integrados de
comunicagéo e transferéncia e acOes relacionadas ao sistema de inteligéncia em comunicagdo
da Embrapa.

Para finalizar a politica, foi anexado um documento contendo 0s conceitos basicos
incluidos na Politica de Comunicagdo Empresarial. Em razdo da extensdo e do contetdo das
acOes previstas nessa parte do documento, € possivel avaliar a estagio de desenvolvimento
que a Embrapa atingiu no seu modelo de organizagcdo, valorizando a Comunicacao

Empresarial como sendo a melhor estratégia para atingir os objetivos globais da empresa.

4.3 Politica de comunicacéo e marketing do COGEIME e da RME

A Igreja Metodista, por intermédio do COGEIME, aprovou em 2007 uma Politica de
Comunicacdo e Marketing para a RME, que esta reproduzida no ANEXO 3. Essa politica foi
0 passo inicial para a adocdo de um conjunto de diretrizes e acgBes estratégicas de
comunicacdo e marketing que objetivam orientar, de maneira uniforme, profissional e
sistematica, o relacionamento de uma organizacdo com seus diversos publicos de interesse.

Esta politica ainda ndo foi completamente adotada pelas IMES’s, conforme pesquisa
realizada com essas instituicdes no fim de 2011 e inicio de 2012, cujo contetdo esta detalhado
neste capitulo.

A politica de Comunicacédo e Marketing do COGEIME e da RME tem a configuracédo

explicitada na sequéncia.

4.3.1 Historico

Trata-se da recuperacdo das principais iniciativas e acOes realizadas pela instituicéo,

para a implementagdo de uma Politica de Comunicacdo e Marketing organizada pelo

COGEIME em conjunto com a RME, aprovada e divulgada em 30 de junho de 2007.
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4.3.2 O que é a politica de comunicacao e marketing

Descrigdo do conjunto de diretrizes e acOes estratégicas de comunicacdo e marketing
da instituigdo.

4.3.3 Missao e valores

O documento prevé, nesse tdpico, quais sdo 0s conceitos de missdo e valores
defendidos pela instituicdo, voltados a garantir a ética cristd, transparéncia, agilidade nos
processos, proatividade, qualidade e inovacdo nas agdes de comunicacdo e marketing

desenvolvidas pela instituigéo.

4.3.4 PuUblico de relacionamento

Nessa parte do documento estéo identificados os diversos publicos de relacionamento
da instituicdo, ressaltando a importancia das acdes didrias de comunicacdo e marketing que
devem ser desenvolvidas para atingir os puablicos internos e externos que compdem a

complexa rede de relacionamentos da organizacao.

4.3.5 Diretrizes

O documento prevé, ainda, as principais diretrizes necessarias a implementacdo das

atividades de comunicacdo e marketing institucional.
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4.3.6 Estratégias

A politica institucional prevé estratégias especificas voltadas a area de comunicagdo na
RME, definindo estratégias proprias a fim de divulgar a estrutura da RME para as IMES’s
vinculadas a essa Rede, com indicacdo de agdes estabelecidas para consolidar os objetivos
adotados na organizacdo para esse modelo de gestéao.

4.3.7 Recursos humanos e tecnologicos

Estdo previstos, também, quais sd@o os recursos humanos e tecnologicos necessarios

para as atividades desenvolvidas pelas &reas de Comunicagéo e Marketing.

4.3.8 Consideracdes finais da Politica do COGEIME e da RME

Nessa parte do documento estdo detalhadas as consideraces finais envolvendo
recomendacdes necessarias para a implantacdo da Politica de Comunicacdo e Marketing

institucional.

5. Politica de comunicacao e marketing nas instituicdes metodistas de ensino superior

Durante o desenvolvimento desta tese, abordamos, em diversos momentos, a
importancia da Comunicacdo Empresarial e sua contribuicdo para as organizag¢oes, no sentido
que elas possam alcancar seus objetivos.

Para conhecer o estagio de desenvolvimento das politicas de comunicacdo e marketing
existentes nas IMES’s, uma pesquisa sobre politicas de comunicacdo foi elaborada e, em

seguida, realizada com os responsaveis desses departamentos.
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O objetivo desta pesquisa foi identificar as tendéncias nos processos de Comunicacao
Institucional ¢ nos modelos de gestdo organizacional adotados nessas IMES’s, visando
elaborar uma proposta de diretrizes de Comunicacdo e Marketing para a RME que possa
contribuir para o desenvolvimento organizacional da Institui¢éo.

Ressaltamos que as politicas e procedimentos que as IMES’s estdo praticando
atualmente ndo estdo alinhados a Politica de Comunicacdo e Marketing elaborada pelo
COGEIME e pela RME em junho de 2007, mas representam os critérios e 0s procedimentos
adotados em cada instituicdo, considerando-se as experiéncias acumuladas na area, 0S
processos desenvolvidos no departamento de Comunicacdo e Marketing, assim como 0s
valores institucionais e culturais desenvolvidos nas respectivas unidades.

Em seguida, descreveremos as politicas e procedimentos de Comunicacgédo e Marketing
nas IMES’s. Com base no questionario encaminhado para essas instituicdes, recebemos as
seguintes informagdes:

e IMB — Rio de Janeiro, RJ;

UMESP - S&o Bernardo do Campo, SP;
IPA — Porto Alegre, RS;

IMIH — Belo Horizonte, MG;

UNIMEP - Piracicaba, SP.

A seguir, apresentamos as principais informacGes sobre as politicas e o0s

procedimentos adotados pelas IMES’s.

5.1 Politica de comunicacéao formal

De acordo com as respostas obtidas, as IMES’s ndo possuem uma Politica de
Comunicac¢do formal. Considerando a relevancia do assunto, entendemos que a adoc¢do dessa
politica seria importante para unificar critérios e procedimentos de comunicagdo nas IMES, o
que contribuiria para integrar todas as atividades desenvolvidas nas instituicdes, com maior

eficiéncia e eficacia nos modelos de gestdo organizacional.
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5.2. Principais objetivos e diretrizes da politica de comunicacao

Mesmo sem contar com uma politica formal de Comunicacdo, 0s gestores de
comunicagdo das IMES’s indicaram, em suas respostas, 0s principais objetivos e diretrizes
que deveriam constar nesse documento, para que as atividades desenvolvidas pelos
responsaveis dessa area pudessem contribuir com as metas globais definidas para o
desenvolvimento institucional. Entre os objetivos e as diretrizes mencionados, destacam-se 0s
seguintes: fortalecimento da imagem da instituicdo perante seus diferentes pablicos; aumento
da visibilidade da instituicdo na midia; desenvolvimento de estratégias; prospeccdo de novos
alunos; fidelizagdo dos atuais, promovendo bem-sucedidas interacdes entre publico e marca.
Os gestores de comunicacdo observam, também, as atuais diretrizes da educacdo metodista
recebidas da RME, para guiar as a¢des de comunicacdo, priorizando a inclusdo, a igualdade
entre os individuos, assim como a importancia na elaboracdo e implementacdo de projetos e
campanhas que fortalecam a imagem da empresa entre 0s seus stakeholders, a fim de obter

resultados satisfatorios em sua area de abrangéncia.

5.3 Subordinacéo do departamento de comunicacéo

Nas respostas obtidas, 25% informaram que o departamento de Comunicacdo esta
subordinado a Reitoria, 25% a Diretoria de Comunicacdo e Marketing, 25% a Diretoria de
Comunicacdo da CSC da RME e 25% a Reitoria e a Diretoria de Comunicacao e Marketing
da RME. As respostas indicam que o Departamento de Comunicacdo possui diferentes
subordinacGes, 0 que € uma constatacdo natural, considerando-se 0 estagio de

desenvolvimento do novo modelo de organizacdo que esta sendo implantado na instituicdo.

5.4 Composicdo das areas e dos cargos que compdem o quadro de funcionarios do

departamento de comunicacao

De acordo com as respostas dos entrevistados, verificamos estruturas de organizagédo
diferentes nas instituicbes que participaram da pesquisa, cada um delas contando com

quantidade de funcionarios proporcional a critérios de complexidade, porte e localizacdo das
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IMES’s. Os quadros de pessoal das instituicbes sdo compostos por funcionarios que exercem
fungbes de comunicacdo, marketing, publicidade e propaganda, assessoria de imprensa,
gerenciamento da Web e do processo seletivo (vestibular). Hoje, a instituicdo que possui a
maior estrutura é a UMESP, que acumula a funcdo de Diretoria de Comunicacgdo e Marketing
para as demais instituicdes metodistas. Essa instituicdo aguarda uma decisdo final da RME

sobre qual ser& a forma de organizacao a ser adotada futuramente.

5.5 Principais responsabilidades do departamento de comunicagéo

Analisando as respostas obtidas nas instituicdes, constatamos que cada IMES responde
por diversas atividades, incluindo as areas de comunicacéo e relacionamento com a imprensa,
eventos, propaganda e marketing, todas voltadas para o desenvolvimento e a divulgacdo dos
servicos prestados pelas institui¢es, assim como para a consolidacdo da marca Metodista no
ramo de Educacdo em cada um dos locais onde as IMES estdo localizadas. Entre essas
responsabilidades, existem atividades voltadas para o publico interno e para o publico
externo, bem como atividades de natureza técnico-operacional, gerencial e estratégica. No
decorrer dos processos de entrevistas realizados com os gestores das areas de Comunicacgéo e
Marketing das IMES’s, os gestores informaram que acdes e projetos que conseguem bons
resultados numa determinada IMES, sdo absorvidos por outras IMES’s, com as devidas

adaptac6es, num processo de transferéncia de experiéncias.

5.6 Principais valores adotados pela instituicdo na politica de comunicacdo nos

ambitos interno e externo

Segundo as respostas obtidas, os valores adotados pelas IMES’s na Politica de
Comunicacdo estdo relacionados a valores vinculados tanto a politicas e diretrizes de
Comunicagdo quanto a valores consolidados pela Igreja Metodista. Existem valores voltados
ao atendimento de expectativas do publico interno das IMES’s, numa tendéncia de obter o

comprometimento de todos nas atividades desenvolvidas pelas areas de Comunicagdo e
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Marketing. Mesmo sem contar com uma Politica de Comunicacdo formal, foram relatados
outros valores, como a busca constante pela melhoria dos meios de comunicacdo utilizados,
proatividade, agilidade nos processos, qualidade e inovacgdo, estimulo a participacdo dos
funcionarios nos eventos visando o comprometimento de todos, além de trabalhos voltados
para a dimensdo do “encantamento” de seus publicos de interesse interno e externo. Pelo fato
de essas instituicdes terem natureza confessional, foram relatados outros valores relativos a
ética cristd: transparéncia, justica, solidariedade, cidadania e demais valores em consonancia

com a visao e misséo da Igreja Metodista.

5.7 Principais diretrizes da politica de comunicacéo da instituicdo

Os responsaveis pelas areas de Comunicagdo das IMES’s destacaram diretrizes
vinculadas ao fortalecimento da marca, melhoria de relacionamento com publicos de
interesse, incluindo também referéncias ao conjunto de diretrizes e acgdes estratégicas
estabelecidas na Politica de Comunicacdo e Marketing do COGEIME e da RME. Entretanto,
uma das IMES’s informou que nédo tinha uma Politica de Comunicagéo formal, demonstrando
gue ha um espaco para que as politicas de comunicacao institucionais possam ser elaboradas e

adotadas em todas as IMES’s.

5.8 Principais publicos de interesse da Instituicéo

Basicamente, os publicos de interesse da instituicdo, internos e externos, sdo as
pessoas que possuem ou possuiam vinculos de prestacdo de servicos, como alunos e ex-
alunos, familiares, o corpo funcional administrativo e académico, potenciais alunos e o
publico em geral que mantém relacionamento com a instituicdo e que também circula pelas
areas de cada IMES. O foco principal refere-se aos publicos jovens e adultos das classes A a
C, com idade entre 17 e 24 anos, no caso de participantes dos processos seletivos de cursos de
graduacdo, e entre 25 a 40 anos, os vinculados a cursos de especializacdo, mestrado e

doutorado.
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5.9 Focos basicos da comunicacgdo para a instituicao

A énfase adotada nas IMES’s estd relacionada a divulgacdo dos valores das
instituicdes, como formacdo cidadd, principios éticos, assim como ressaltar a qualidade de
ensino da Metodista. Foram relatadas, também, acdes customizadas e segmentadas, de modo
que estdo presentes no maximo de pontos e momentos de contato com o publico. Para isso, 0s
profissionais das areas de Comunicacdo acompanham rotineiramente o fluxo de informacdes
geradas na instituicdo e sobre ela, além das tendéncias e dos comportamentos que influenciam

0 publico primario.

5.10 Normas e procedimentos definidos pela politica de comunicacdo para 0s

diversos departamentos da instituicéo

As IMES’s ainda ndo possuem uma Politica de Comunicacdo formal que possa
orientar as a¢fes de comunicacdo para os diversos departamentos da instituicdo. Os gestores
de comunicacéo relataram a utilizacdo de procedimentos comuns, referentes a utilizacdo de
materiais impressos, a utilizacdo correta da marca por meio de um manual de identidade
visual, comunicados internos e logomarcas padronizados. Os gestores relataram também que
desenvolvem acgdes de valorizacdo da area de comunicacdo com seus pares nos diversos
departamentos da instituicdo, com o objetivo de contribuir, para o desenvolvimento de
atividades capazes de garantir um ambiente corporativo com niveis de exceléncia na

produtividade.

5.11 Normas e procedimentos definidos pela politica de comunicacdo para o0s

funcionarios da instituicdo

Os gestores de comunicagdo informaram que essas normas e procedimentos ainda néo
estdo claros; de qualquer forma, o0s responsaveis pela area de comunicacdo adotam

procedimentos de valorizagdo do corpo funcional, incentivando sua participagédo no processo
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de comunicacdo interna, com vistas a prosperidade das instituicbes no mercado e na
sociedade. Os entrevistados comentaram que todos os funcionarios sdo importantes para a
Comunicacdo, portanto devem se preocupar com o atendimento prestado aos publicos e
transmitir as informacdes da instituicdo de forma clara e objetiva. Também foi destacada o
quanto é importante elaborar e executar a¢fes que levem cada colaborador a refletir e a
compreender sobre a importancia da realizagéo das metas individuais e profissionais de toda a

instituicdo, a fim de que ela prospere e amplie sua relevancia no mercado e na sociedade.

5.12 Meios de comunicacédo utilizados interna e externamente pelo departamento

de comunicacéo

As IMES’s utilizam amplos recursos informatizados para promover interna e
externamente as informacdes relacionadas ao Departamento de Comunicagdo, incluindo
recursos comunicacionais internos, como e-mails, boletins e jornais internos, murais,
impressos, o Portal da Instituicdo e a intranet. Para a comunicacdo externa, as IMES’s usam
predominantemente recursos informatizados para promover informacdes relacionadas ao
Departamento de Comunicacdo, Além de outros recursos comunicacionais externos nos meios
de transportes: Onibus (busdoor), taxis (taxidoor) e metr6, midias exteriores, meios de
comunicacgdo, como radio, revista, jornal, TV, cinema. Sdo utilizados também outros recursos
comunicacionais como e-mail, folhetos, cartazes, SMS, site, Internet (links patrocinados,
banners em sites), merchandising em shopping, acfes promocionais com distribuicdo de
brindes, participacdo em eventos, félderes institucionais e de cursos, espaco cidadania, Portal

Metodista, espacos publicitarios em veiculos de comunicacdo da regido por meio de contratos.

5.13 Politicas de comunicacdo adotadas pela instituicdo para atender a imprensa

Mesmo sem contar com politicas formais de comunicagdo para a imprensa, as politicas
informais estdo voltadas ao cultivo de um clima de cooperacdo, zelando pelas relagGes

pautadas no profissionalismo, com procedimentos conduzidos por profissionais qualificados,
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e visando divulgar assuntos institucionais relevantes para o publico externo. A orientacdo,
ainda que informal, é de que a instituicdo atenda com o maximo de correcéo e agilidade as
demandas oriundas dos colegas que fazem parte dos veiculos de comunicacgdo. Sob o ponto de
vista do fluxo, a Assessoria de Imprensa é a porta de entrada das solicitac@es, identificando as
melhores fontes para se pronunciar sobre os assuntos em pauta. Uma das IMES’s informou
que é diretriz da instituicdo atuar com transparéncia, €tica, agilidade e atencdo, além de
trabalhar proativamente com sugestdes de pauta e fontes. De forma geral, os gestores
informaram na pesquisa que as areas de Assessoria de Imprensa das IMES’s atuam de forma
alinhada as estratégias institucionais, zelando pela sua imagem e buscando, como objetivo,
dar visibilidade as acdes desenvolvidas nas organizacbes, para torna-las referéncias no

mercado, assim como despertar o interesse das midias para promover a marca institucional.

5.14 Politicas de comunicacdo adotadas pela instituicdo para publicidade,

propaganda e marketing

Para as areas de publicidade, propaganda e marketing, as IMES’s utilizam politicas de
comunicacgdo integrada, visando divulgar valores institucionais e a qualidade dos servicos
prestados. A postura da instituicdo baseia-se no critério mercadoldgico, buscando identificar
as midias que se aproximam o maximo possivel do publico que se deseja alcancar,
considerando-se também a qualidade das midias para que haja uma potencializacdo dos
recursos alocados nessas acGes. Com o objetivo de conquistar uma vantagem competitiva
perene, 0s gestores de comunicacao informaram na pesquisa a importancia em garantir que a
comunicacdo da instituicdo seja desenvolvida com base na satisfacdo do seu publico, no
relacionamento qualificado e na efetividade em produzir e disseminar informagcfes. Uma
IMES informou que é sua diretriz atuar com ética e transparéncia ao divulgar a universidade a
partir de uma gestdo compromissada, a fim de ter um posicionamento em concordancia com a
missdo e os valores da instituicdo, diferenciando-se dos concorrentes do segmento
educacional, atualmente bastante competitivo. Outra IMES informou que ndo tem uma
politica formal para essas areas e que adota as politicas das diretrizes da RME e do

COGEIME, em razéo da auséncia desse documento.
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5.15 Divulgacao das politicas e procedimentos de comunicacgéo da instituicdo para

seus publicos internos e externos

Mesmo sem contar com politicas e procedimentos formalizados, as IMES’s utilizam
recursos informatizados para divulgar suas politicas e procedimentos de comunicacdo ao seu
publico interno, incluindo murais, intranet, correio eletrdnico e o Portal Institucional,
contando também com reunifes com a participacdo de gestores administrativos e académicos.
As politicas e procedimentos das IMES’s divulgados para o publico externo estdo

relacionados com os meios informatizados, a Internet e o Portal das instituigdes.

5.16 Politica de comunicacéo vinculada aos objetivos estratégicos da instituicao

Algumas IMES’s relataram que as politicas de Comunicagdo estdo vinculadas aos
objetivos estratégicos das instituicGes, existindo integracdo na busca de consolidacdo da
imagem e da marca Metodista perante os publicos de interesse, por exemplo, o Plano de
Comunicacdo e Marketing, que € parte do Plano de Gestdo Institucional. Dessa forma, a
Comunicacdo estd diretamente relacionada ao processo decisério, cabendo a ela o
gerenciamento de informacdes emanadas da Direcdo-Geral. Uma IMES informou que a
Comunicacdo trabalha para alcancar objetivos, como o crescimento da instituicdo tanto em
nimero de alunos como na qualidade dos servicos prestados, bem como para tornar a
Instituicdo conhecida pela sua qualidade de ensino e diversidade de cursos ofertados. J& outras

informaram néo ter Politica de Comunicacdo formal implantada.

6. Diretrizes para uma politica de comunicacdo para a Rede Metodista de

Educacao

A seguir, apresentamos um modelo de Politica e Diretrizes de Comunicac¢éo, reunindo
as principais atividades relacionadas aos processos de Comunicacdo Empresarial que foram
observados e identificados no decorrer desta tese.

O objetivo ¢é apresentar uma proposta de diretrizes e pressupostos basicos capazes de

balizar a construcdo de uma Politica de Comunicacéo a ser adotada em IMES’s. O contetdo
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dessas diretrizes e pressupostos pode ser utilizado também como referéncia a outras
instituicbes vinculadas ao ensino superior no mercado, para contribuir na elaboragéo de
documentos similares, capazes de identificar e diferenciar suas propostas de trabalho em
relagdo a outros modelos existentes no ramo de Educagdo.

6.1 Pressupostos basicos

O alinhamento dos pressupostos béasicos para a elaboracdo de uma Politica de
Comunicacgédo e fundamental para que a organizacdo obtenha um documento cuja finalidade
seja orientar o desenvolvimento de acdes e estratégias de comunicacédo, incluindo também o
relacionamento com seus puablicos de interesse. A consolidacdo desses pressupostos num
documento é necessaria para a definicdo de acdes estratégicas e de responsabilidades para
todas as atividades que serdo desenvolvidas na area de Comunicacao, permitindo que todas as
outras areas da organizagao possam consultar seu contetdo e balizar suas agdes na direcdo das
metas e dos objetivos globais da empresa. A apresentacdo de cada pressuposto basico é
acompanhada também de uma avaliacdo especialmente dirigida para a implantacdo dessas
politicas de acordo com a realidade das instituicdes metodistas, na expectativa de garantir sua
aderéncia a culturas desenvolvidas no contexto confessional, com natureza democratica e
participativa. A seguir, apresentamos 0s principais pressupostos basicos para a elaboracao de

um modelo de Politicas e de Diretrizes de Comunicacao, segundo Bueno (2009).

Uma politica de comunicacdo funda-se, especialmente, em alguns pressupostos
bésicos, como o vinculo obrigatorio entre comunicagdo e processo de gestdo, entre
comunicacdo e cultura organizacional, a existéncia de uma estrutura
profissionalizada de comunicacdo e de recursos (humanos, financeiros,
tecnologicos e outros), para sua implementacéo e a vontade politica para coloca-la
em pratica e exigir seu cumprimento. (BUENO, 2009, p.311).

Este pressuposto € de importancia fundamental para a viabilizacdo dos objetivos
estratégicos da RME, considerando-se a complexidade da estrutura de organizacdo, que €
composta por diversas instituicdes de ensino localizadas em varios estados brasileiros, com
culturas organizacionais distintas, processos de gestdo que deverdo ser padronizados e
centralizados, além de um quadro de pessoal formado por profissionais com experiéncias

diversas, que passaram a desenvolver suas atividades num contexto organizacional com maior



176

amplitude. Para que os processos desenvolvidos nas areas administrativa e académica sejam
bem-sucedidos, os pressupostos definidos nesse documento serdo utilizados como referéncias
para procedimentos e critérios de trabalho voltados a atingir os objetivos comuns a todas as
instituicdes metodistas.

A politica de comunicagdo ndo pode se resumir a um mero documento, que tem
tudo para funcionar como letra morta, mas deve estar indissoluvelmente ligada ao
processo de gestdo, de tal modo que o proprio desempenho dos executivos
(inclusive da presidéncia) seja avaliado com base na obediéncia estrita as diretrizes
definidas para a comunicac&o e no esforgo de torna-las efetivas. E por este motivo
que deve haver sinergia entre os valores da politica e a cultura da organizacao,
porque, na pratica, caso eles ndo estejam em sintonia, podem desencadear crises e
conflitos no momento de sua execugdo. (BUENO, 2009, p.312).

Este pressuposto alerta sobre a importancia de se adotar um documento que tenha o
comprometimento e o engajamento de todos os departamentos, sendo estes representados
pelos responsaveis pela gestdo de atividades administrativas e técnicas das instituicdes
metodistas, que, com a implantacdo da RME, passam a ter um modelo de gestdo baseado
numa estrutura de comando centralizada, que definira as metas e o0s objetivos globais da
organizagdo, cujo desempenho serd determinado com base no cumprimento das politicas
definidas. Quanto melhor forem as definicdes de premissas compativeis com 0s processos de
gestdo e de alinhamento dos valores da politica com a cultura organizacional, melhores seréo

os resultados obtidos em todos os departamentos da organizacéo.

Uma politica de comunicacdo moderna incorpora as propostas de diversidade
cultural, de responsabilidade social em sua plenitude (descartadas as tentativas
cosméticas de ‘limpeza de imagem’ que caracterizam particularmente algumas
organizagbes que atuam em determinados segmentos, como a inddstria
agroquimica e de biotecnologia, da saude, tabagista, de armas, etc.) e assume de
forma definitiva a comunicacdo como estratégica. (BUENO, 2009, p.312).

Para gque essas premissas de comunicacdo sejam orientadas para o caminho correto, é
importante que a alta direcdo tenha compromisso em assumir responsabilidades relacionadas a
questdes de diversidade cultural e de responsabilidade social, com o firme propdsito de adotar
politicas de transparéncia em todas as atividades realizadas na instituicdo, principalmente em
razdo da natureza confessional das instituicdes metodistas, que possuem uma historia que
valoriza a cidadania e o bem-estar comum. Um dos principais valores das instituicGes

metodistas é formar pessoas que tenham pleno exercicio de sua cidadania e possam ser
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agentes de transformagdo comprometidos com a construgdo de uma sociedade mais justa e

participativa.

N&o se pode pretender, também, dar curso a uma politica de comunicacdo sem que
a estrutura de comunicacao que lhe da suporte esteja profissionalizada, tenha um
carater multi e interdisciplinar, ou seja, que contemple, sem preconceitos, as varias
competéncias em comunicacdo e as articule de forma adequada. (BUENO, 2009,
p.312).

Esse pressuposto destaca a importancia da estrutura de comunicacéo, na expectativa de
que as instituicdes metodistas sejam formadas com profissionais competentes, de carater multi
e interdisciplinar, capazes de desenvolver atividades com dominio técnico relacionado com
recursos, investimentos e demais processos administrativos e académicos, que compreendam,
com profundidade, o quanto a contribuicdo dos profissionais de comunicacdo pode agregar a

todas as atividades desenvolvidas na organizagéo.

A politica de comunicacdo s6 sera executada com sucesso se estiver absolutamente
apoiada em uma vontade politica, ja que, ao longo de sua discussdo e da sua
implementacdo, surgem, sempre, resisténcias oriundas de leituras equivocadas da
importancia da comunicacdo nas organizacbes modernas e, sobretudo, do perfil de
determinadas chefias que confundem autoridade com autoritarismo e ndo estdo
dispostas a compartilhar informagfes, vivéncias, conhecimentos e saberes.
(BUENO, 2009, p. 313).

Um dos principais desafios da Politica de Comunicacdo é caminhar em busca dos
objetivos e das metas organizacionais com propdsitos determinados na esfera politica, uma
vez que a complexidade das atividades que compbe o dia a dia empresarial passa por
dificuldades de natureza politica, cuja superacdo somente sera conseguida com
comprometimento da alta direcdo e com a compreensdao de que todas as areas tém
responsabilidade pela implementacdo das acGes definidas no documento. Dessa forma, mais
do que nunca, o clima e a cultura organizacional das instituicGes metodistas devem ser
construidos em ambientes democraticos e participativos, cujas liderancas saibam lidar com a
diversidade de opiniGes, vivéncias e conhecimentos de todos, definindo formas de
compartilhamento de informagdes que privilegiem o crescimento profissional e o

desenvolvimento organizacional simultaneamente.

A politica de comunicacdo ndo é (pelo menos ndo deveria ser, sob pena de ndo
servir para coisa alguma) apenas um indicativo de boa vontade da organizacdo para
com os publicos de interesse, mas um compromisso de mudanga, um norte a ser
seguido em termos de relacionamento com os stakeholders. (BUENO, 2009,
p.313).
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Apo6s a implantagdo de premissas de comunicacdo com essa amplitude, a organizagéo
assumird compromissos com seus publicos de interesses internos e externos, incluindo
relacionamentos com todos os stakeholders que participam das atividades desenvolvidas pela
instituicdo, representando uma nova forma de atuacdo empresarial que valoriza as

contribuicdes de todos os segmentos da sociedade.

Na pratica, toda politica deveria se iniciar pela consideragdo dos publicos internos
como prioridade, visto que eles se constituem sempre nos parceiros habituais e
estratégicos de uma organizagdo. Por contrariarem esse principio basico da gestéo e
da comunicacédo organizacional é que as empresas, entidades e afins se veem diante
de crises internas recorrentes, tipificadas por falta de motivacao, fluxos continuos
de boatos, reducdo da produtividade e do comprometimento com campanhas de
melhoria da qualidade, entre outros problemas de ordem administrativa
mercadoldgica. (BUENO, 2009, p.313).

As instituigdes metodistas devem privilegiar seus publicos internos com todas as acdes
e 0s objetivos de comunicacdo, na compreensdo de que eles serdo seus parceiros na busca
pelo alcance dos objetivos estratégicos, o que envolve comprometimento, engajamento e um
ambiente de trabalho norteado em ac¢des que valorizam a participacdo voluntaria. Para isso, €
fundamental possuir uma politica de pessoal motivadora, preocupada com o desenvolvimento
profissional de seus colaboradores, na expectativa de que somente dessa forma sera possivel
alcancar um alinhamento entre as metas globais da empresa e 0s objetivos de
desenvolvimento profissional dos funcionarios. Além disso, € importante que os valores da
organizacdo sejam compartilhados com os funcionarios. Essa acdo representa um aliado
estratégico para o desenvolvimento de acOes voltadas aos interesses institucionais.

Segundo Bueno (2009, p.313), “Outro equivoco ndo menos importante ¢ considerar a
comunicacdo tarefa exclusiva da estrutura profissionalizada de comunicacgdo, com o apoio de
alguns executivos que a legitimem ou sirvam como porta-vozes da organizacao”.

Nesse sentido, a implementacdo de premissas de comunicacdo compativeis com 0s
objetivos das instituicdes metodistas deve ser compartilhada com toda a estrutura de
organizacdo, representada aqui pelos seus publicos internos no processo de comunicagdo. Isso
significa que as pessoas que exercem funcdes relacionadas com o apoio operacional, técnico e
administrativo sdo tdo importantes quanto as pessoas da prépria area de comunicagdo e outras
que exercem fungdes de natureza estratégica na organizagdo. Uma politica de comunicagéo
integrada deve ser compartilhada com toda a estrutura da instituicdo, contando com o apoio da

alta direcdo, que sera responsavel pela sua legitimidade.
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6.2 Construcdo de uma politica de comunicacéo

Na construcdo de uma Politica de Comunicagdo, as empresas devem estar atentas a
uma série de etapas que precisam estar necessariamente articuladas na direcdo dos objetivos e
das metas que elas pretendem alcancar com a implantacdo de um documento formal dessa
natureza. Para tanto, a ado¢do de um roteiro béasico para a elaboracdo da Politica de
Comunicacdo é de fundamental importancia para que esses objetivos sejam atingidos e a
organizacgdo adote premissas e diretrizes consistentes no processo de implantagéo do trabalho.

Na sequéncia, apresentamos as principais etapas para a construcdo de uma Politica de
Comunicacéo, de acordo com Bueno (2009).

“Ela se inicia pela fixacdo de conceitos, objetivos, valores e principios que devem
estar absolutamente claros e expressar fieclmente a cultura da organizagdo” (BUENO, 20009,
p.314). Para serem bem-sucedidas na implantacdo de uma Politica de Comunicacdo, as
instituicbes metodistas devem ter um cuidado especial com relagcdo aos conceitos, objetivos,
valores e principios. Esses itens da politica devem prever defini¢cbes capazes de transmitir
com fidelidade os principais valores e principios organizacionais, com conceitos construidos
de forma a permitir a compreensao clara de todas as atividades relacionadas a processos,
estratégias, acdes, produtos e planos voltados a objetivos e metas globais determinados pela
RME. Sdo conceitos de natureza estratégica que devem ser compartilhados com todos os
publicos de interesse, de forma a permitir que seus objetivos sejam alcangcados por intermédio

da participacao voluntaria e comprometida dos agentes envolvidos no processo.

A politica de comunicacédo lista, obrigatoriamente, os publicos da organizagao,
buscando também conhecer com mais profundidade os seus perfis e o nivel de
interacdo e importancia de cada um deles para a organizacdo. Decerto, ha publicos
mais prioritarios do que outros e tal gradacdo precisa ser considerada, mesmo
porque nem sempre é possivel, num primeiro momento, sobretudo na elaboragao e
implementagdo do plano de comunicagdo que se segue a defini¢do da politica, dar a
eles a mesma atengdo. (BUENO, 2009, p.314).

As instituicbes metodistas devem dedicar tempo especialmente ao conhecimento
profundo de seus publicos de interesse, detalhando perfis, informacdes e niveis de interacédo
dos publicos internos e externos e verificando os impactos que as politicas institucionais
provocam em cada um deles. Uma forma de viabilizar essas informacGes € preparar

cuidadosamente esse contetdo no momento da elaboracdo do Plano de Comunicagéo,
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documento que é construido apos a definicdo dessa Politica de comunicacdo, permitindo que
trabalhos de apoio complementar sejam realizados com maior precisdo, como auditoria de
imagem e outros instrumentos voltados a apurar a avaliacdo desses publicos em relacdo a
instituicédo.
Definidos os publicos de interesse e sua gradacdo, sera necessario um amplo
diagndstico da situacdo atual da comunicdo interna e externa da organizagdao, com
atencdo especial para sua existéncia ou ndo e a real eficacia dos canais de
relacionamento com esses publicos. Mais ainda: sera necessario verificar se existe
um processo continuo, sistematico, competente de relacionamento, fugindo a

tentagdo de confundir a comunicacdo em seu sentido abrangente com os canais que
a instrumentalizam. (BUENO, 2009, p.315).

N&o é possivel elaborar uma Politica de Comunicacdo estratégica sem conhecer a
situacdo atual do estagio de desenvolvimento da area de Comunicacgdo tanto interna como
externa. Para isso, serd necessario desenvolver um estudo detalhado sobre os canais de
relacionamento com esses puablicos de interesses interno e externo para confirmar a
periodicidade com que cada um deles é consultado. Este estudo sera importante para as
instituicbes metodistas, na medida em que ira Ihes possibilitar conhecer eventuais dificuldades
existentes nos processos comunicacionais, por exemplo, lacunas na comunicacgéo, falhas de
comunicacgdo, canais de relacionamentos mal dimensionados. Desse modo, as instituicGes
poderdo definir acBes para regularizar e corrigir as falhas identificadas, o que Ihes permitira

definir objetivos consistentes na politica de comunicacéo.

A etapa seguinte da construcdo de uma politica de comunica¢do consiste na
elaboracdo do documento-sintese que consolidara todas as informacdes, conceitos,
valores, diretrizes gerais e especificas, indicando inclusive instancias
administrativas que zelardo por sua implementacdo, controle e atualizagdo
permanente. Em geral, define-se, de imediato, um comité ou comissao responsavel
pelo acompanhamento da Politica, sua discussdo e atualizacdo, que deve ser
multidisciplinar e ter como coordenador o executivo principal da éarea de
comunicacao, com a participacdo dos principais setores da organizacdo. (BUENO,
2009, p.316).

Apos concluir as etapas anteriores, € o momento de consolidar a elaboracdo do
documento prevendo itens fundamentais para que a Politica seja reconhecida como
instrumento eficaz de gerenciamento das acdes estratégicas de Comunicagdo. Para isso, uma
especial atencdo deve ser dedicada a incluséo de itens relacionados aos principais conceitos de
comunicacgdo, valores, diretrizes gerais e especificas, incluindo quais serdo as pessoas ou

cargos responsaveis pela manutencdo e revisdo peridédica do documento. Uma solugédo



181

interessante para esse processo € instituir um comité ou uma comissdo que seja responsavel
pela manutencdo da Politica de Comunicacgdo, contando com a participacdo de pessoas que
respondam por diversas areas da instituicdo, de forma que todos tenham comprometimento
com a atualizacdo permanente do conteldo previsto no documento. Recomenda-se que 0
coordenador do comité seja o principal gestor da rea de Comunicacdo, para que as atividades

sejam bem desenvolvidas e 0s objetivos sejam consistentes.

Definido e aprovado o documento da politica de comunicacdo, ele devera ser
amplamente divulgado para todos os elementos da organizacdo e o processo de
internalizacdo podera ser feito de varias formas, dependendo do porte e do grau de
descentralizagdo da organizacdo. Em empresas que disp6em de diversas unidades
(fabricas, filiais, etc.), distribuidas pelo pais ou mesmo no exterior, pode ser
necessaria a realizacdo de reunides ou workshops para apresentacao da politica,
visando ndo apenas a sua divulgacdo, mas a conscientizacdo e ao
comprometimento de todos os publicos internos. (BUENO, 2009, p.316).

Uma etapa fundamental em todo o processo é a divulgacdo da Politica de
Comunicacgéo, que exige cuidados especiais ap0s a sua aprovacgdo. Para garantir que todas as
pessoas e areas tenham acesso ao seu conteudo, diversas acOes de divulgacdo devem ser
desenvolvidas, incluindo reunifes departamentais, disponibilizacdo da Politica em manuais de
politicas impressas e por intermédio de meios informatizados na intranet, entre outros. Essas
providéncias sdo importantes para consolidar a apresentacdo da Politica a todos os publicos de
interesse, sendo o momento ideal para obter o comprometimento de todas as éareas, fator
importante para o sucesso do trabalho. Somente com o completo e detalhado conhecimento do
conteldo desse documento serd possivel para a instituicdo solicitar o cumprimento das
politicas e das diretrizes previstas em seus objetivos e metas globais. O respeito a esses
detalhes previstos nessa etapa pode ser o diferencial entre politicas bem ou malsucedidas;
portanto, 0s responsaveis pela sua implementacdo ndo devem correr o risco de haver impactos

negativos no decorrer de sua implantagéo.

Por fim, é necessario ter em mente que a politica de comunicagao precisa merecer
avaliacdo permanente, buscando realinha-la ao longo do tempo, em funcdo de
mudangas ocorridas na propria organizagdo, no mercado ou mesmo no universo da
comunicacdo. Uma politica de comunicacdo tem essa caracteristica dindmica e
necessita acompanhar essas alteracBes, decorrentes de processos internos e
externos, sob pena de perder sua eficacia. O Comité ou Comissdo da Politica,
instancia que a disciplina e avalia, precisa, periodicamente, esforcar-se para
verificar seu cumprimento, mas também para analisar sua possivel obsolescéncia,
buscando, imediatamente, reposiciona-la para atender aos interesses da
organizacdo, do mercado e da sociedade. (BUENO, 2009, p.317).
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Todas as acOes voltadas para a revisdo, atualizacdo e manutencdo da Politica de
Comunicacdo representa um esforco por parte da organizacdo que serd plenamente
recompensado, visto que essas iniciativas contribuirdo para consolidar seus valores, processos
e objetivos. As organizacbes fazem parte de um ambiente mercadolégico extremamente
dindmico, decorrente de estruturas corporativas globalizadas que sofrem influéncias
constantes de diversos fatores, como economia, tecnologia, legislacdo, e outras variaveis que
interferem na forma como as empresas tratam suas politicas de comunicacdo, para
reposiciond-las frente a esses mercados competitivos. Neste contexto, 0 comité ou a comissao
responsavel pela Politica de Comunicagdo deve acompanhar todas as variaveis que afetam o
conteddo do documento, para manté-lo sempre atualizado e adequado aos interesses da
organizagcéo.

A construcdo de uma politica de comunicacdo exige a ado¢do de uma metodologia
especifica que permita subsidia-la em todas as etapas. De imediato, sugere-se a
contratacdo de um consultor (ou consultoria) externo com experiéncia porque,
como sua elaboracdo e implementacdo provoca obrigatoriamente rearranjos
internos (de posturas, de cultura, etc.), estardo sempre em jogo conceitos,

perspectivas e mesmo relacBes de poder, o que torna mais dificil o trabalho por
parte de um elemento da prdpria empresa. (BUENO, 2009, p.317).

A metodologia a ser adotada para a construcdo de uma Politica de Comunicagédo é
fundamental para que a sua viabilizacdo seja bem-sucedida. Por se tratar de um documento
estratégico, cujos resultados afetardo de forma ampla e abrangente todas as areas da
instituicdo metodista, a Politica exige que sua implantacdo seja realizada por pessoal
altamente qualificado, requerendo a contratacdo de consultoria técnica externa especializada
no desenvolvimento de trabalhos com esse escopo, considerando inclusive as experiéncias
desenvolvidas pela consultoria no passado e presente, no que se refere ao relacionamento com
0s publicos de interesse. Essa consultoria podera desenvolver essas atividades em conjunto
com os integrantes do comité ou comissdo responsavel internamente pelo programa, com a
vantagem de permitir a qualificacdo de pessoas da empresa na gestdo desse processo, na
medida em que a equipe da instituicdo acumulard experiéncias e competéncias técnicas no
desenvolvimento do trabalho com a consultoria externa. Para completar o quadro de
composicdo dessa equipe, € importante incluir também gestores dos diversos departamentos
da instituicdo, a fim de garantir que a elaboracdo do documento seja feita de forma coletiva,
com incorporagdo de valores organizacionais e respeito aos principios contidos na missdo e

visao institucional.
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Apbs a definicdo dos publicos de interesse, tendo em vista 0os objetivos da
organizacdo, é fundamental realizar dois projetos: a) auditoria da imagem; e b)
diagndstico da comunicacdo (também conhecido como auditoria da comunicacao).
No caso da auditoria da imagem, ela pode ser concebida em dois niveis: a
percepcdo da organizagdo pelos publicos de interesse listados na politica (em
especial os tidos como prioritarios) e a andlise da formacdo da imagem da
organizacdo pelos meios de comunicacdo de massa (auditoria de imagem na
midia). (BUENO, 2009, p.319).

Para concluir o processo de implantacdo da Politica de Comunicacdo, é importante
desenvolver projetos relacionados a auditoria da imagem e ao diagnéstico da comunicagdo. A
auditoria de imagem refere-se ao estudo, pesquisa e analise da reputacdo de uma instituicdo
perante seus publicos de interesse, também conhecidos como stakeholders. O diagndstico de
comunicagdo refere-se a avaliagdo dos sistemas de Comunicagdo Institucional. Nos dois
projetos, a instituicdo tera condicGes de avaliar seus fluxos de comunicacdo e informacéo,
visando a otimizacdo e a melhoria de todos os processos. ApOs 0 término dessa etapa, a
exemplo de outros sistemas organizacionais, duas acfes serdo necessarias: constante
acompanhamento e atualizacdo das politicas, visando garantir sua credibilidade e eficacia
diante dos publicos de interesse das instituicdes metodistas.

Dessa forma, a importancia de uma Politica de Comunicacdo, complementada
eventualmente por um Plano de Comunicacdo, sdo documentos fundamentais para que as
organizacgdes sejam bem-sucedidas no desenvolvimento de suas atividades, representando um
diferencial competitivo no mercado em que estdo inseridas.

No contexto atual, fatores como a complexidade mercadoldgica, a economia
globalizada, a Internet (incorporando inclusive o desenvolvimento de redes sociais), 0
desenvolvimento da tecnologia, a pressdo econdmica e a financeira, além da estrutura
administrativa e organizacional das empresas, exigem a adoc¢do de politicas de comunicacéao
eficazes para os stakeholders, que garantam a visibilidade das organizacbes num mercado
cada dia mais competitivo e que contribuam para que suas metas e seus objetivos globais
sejam alcancados.

Para ser bem-sucedida, uma Politica de Comunicacdo exige, em sua elaboracdo, um
comprometimento conjunto entre os diversos setores da organizacdo, em especial por parte do
corpo académico, do segmento docente, pois é ele que faz avancar a atividade fim e pode
produzir o marketing boca a boca, o “cliente evangelista”. A capacidade de a instituicao
agregar todos os departamentos que a compdem, na direcdo de construir uma universidade

reconhecida pelo seu padrdo de qualidade, serd o diferencial que Ihe permitird manter a
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competitividade no agressivo mercado de educacgdo, incluindo também o compromisso no
desenvolvimento de processos de exceléncia com os publicos de interesse interno e externo.
Ndo € uma tarefa facil, nem representa um objetivo defendido por todos os
participantes da organizagdo, mas, com certeza, trata-se de um documento revolucionério,
capaz de disseminar politicas e diretrizes essenciais ao desenvolvimento de atividades
estratégicas na area de Comunicacdo, que sdo relevantes para todas as demais areas da
empresa. Essa Politica interfere nas atividades desenvolvidas em todos os departamentos e
representa uma alternativa confidvel e segura no processo de conduzir a organizacdo e seus

profissionais ao alcance dos objetivos e das metas necessarios para o sucesso empresarial.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo desta pesquisa, analisamos detalhadamente a importancia dos processos de
Comunicacéo Institucional decorrentes dos modelos de gestdo da RME. O desenvolvimento e
a implantacdo desses modelos, incluindo a CSC, permitiram-nos realizar uma analise
comparativa dos processos organizacionais praticados nas diversas IMES’s que compdem
essa Rede.

A analise dos componentes relacionados a estrutura de governanca, gestdo e cultura
organizacional, politicas, processos e procedimentos adotados pelas IMES’s demonstrou que
0os modelos de organizacdo existentes antes da implantacdo da RME e da CSC estavam
incompativeis com os desafios que as instituicdes enfrentavam no mercado na area de
Educacdo, representando uma ameagca a sua continuidade nesse ramo de atividade.

As IMES’s analisadas possuem uma estrutura organizacional independente, com
Conselhos Diretores préprios, sendo que cada instituicdo desenvolvia suas atividades de
acordo com suas referéncias mercadoldgicas, planos estratégicos e condicGes de infraestrutura
administrativa, incluindo recursos humanos, tecnologia de informacdo, financas, projetos
pedagdgicos e demais caracteristicas presentes nos mercados em que estdo inseridas.

Nas entrevistas realizadas com os principais executivos das IMES’s, ficou evidente
que aquele modelo de gestdo e de estrutura organizacional estava incompativel com as
pressdes decorrentes de novos concorrentes no mercado, inviabilizando a continuidade de
suas atividades em médio e longo prazos.

Tal conclusdo foi comprovada pelos estudos desenvolvidos pela KPMG, a consultoria
externa contratada pelo COGEIME, os quais demonstraram a inviabilidade da manutencao
dos negdcios nas bases existentes, exigindo mudancas em direcdo a hovos modelos de gestédo
e de estrutura organizacional capazes de responder aos novos desafios do mercado e garantir a
perenidade das IMES’s, que estdo presentes no Brasil desde a implantacdo do Colégio
Piracicabano em 1881 e representam uma conquista historica da Igreja Metodista.

A implantacdo do novo modelo definido pela Igreja Metodista, por intermédio de seus
niveis de decisdo nacional, resultou na implantacdo da RME e da CSC, o que representa um
avanco nos processos de gestdo em todas as IMES’s, na medida em que possibilitou
vantagens de natureza competitiva, incluindo a centralizacdo de politicas e de diretrizes em

areas estratégicas, tais como: financeira, comunicacdo e marketing, controladoria, recursos
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humanos, tecnologia da informacdo, bem como permite a possibilidade de integrar
futuramente a gestdo centralizada para as atividades académicas das instituicdes.

Essa decisdo de implantar a RME e a CSC foi estudada hd muitos anos, durante um
longo tempo, pelos principais executivos das IMES’s. Segundo avaliagdo de alguns
executivos entrevistados, a implantacdo desse novo modelo deveria ter acontecido com
antecedéncia de mais de 10 anos, sendo que somente em 2011 a implantagdo parcial do novo
modelo foi concluida.

A importancia da implantacdo desse novo modelo representa um divisor de aguas para
as instituicdes metodistas, em que ja é possivel identificar resultados positivos em diversas
atividades desenvolvidas nas IMES’s. Antes da implantagdo da RME e da CSC, algumas das
instituicbes estavam com resultados operacionais deficitarios, comprometendo sua
continuidade no ramo de Educacdo. Em alguns casos, a situacdo econdmico-financeira era tdo
critica que a recuperacdo da instituicdo era inviavel, considerando-se somente seus recursos
proprios.

A partir de decisdes estratégicas, que centralizaram as areas financeiras, controladoria,
recursos humanos, tecnologia e informacao e comunicacao e marketing, foi possivel gerenciar
0s recursos disponiveis em cada uma das instituicGes, transferindo-lhes recursos financeiros
na proporcao necessaria ao saneamento e viabilizacdo de atividades basicas para manutencéo
do negadcio.

Hoje, com o desenvolvimento do novo modelo de gestdo e da nova estrutura de
organizacdo, as instituicdes metodistas encontram-se em um novo patamar de administracgéo,
que lhes permite superar desafios considerados impossiveis antes da implantacdo da Rede.

Nesse novo contexto organizacional, destacamos nesta tese a contribuicdo de trés areas
no modelo de gestdo adotado pela RME. A primeira area é Recursos Humanos, que
desenvolveu um trabalho essencial no processo de reestruturacdo organizacional, uma vez que
centralizou o processamento de politicas e diretrizes organizacionais, incluindo os processos
de contratacdo de pessoal administrativo, controle de pessoal académico (salarios e quadro de
pessoal), calculo de folha de pagamento, elaboracdo de relatérios gerenciais, entre outros. A
participacdo da area de Recursos Humanos permite as tomadas de decisdo, em assuntos
relacionados as areas financeiras, e a implantacdo da CSC, sendo que técnicos de diversas
areas administrativas pertencentes a estrutura centralizada da RME estdo acompanhando
atividades realizadas por colaboradores das diversas instituicdes metodistas, garantindo,

assim, o cumprimento das politicas e diretrizes determinadas pela nova gestao centralizada.
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A segunda area é Tecnologia e Informacéo, que representa outra estrutura estratégica
para 0 gerenciamento dos recursos tecnoldgicos processados nas instituicdes metodistas,
sendo de importancia fundamental para o desenvolvimento dos trabalhos realizados em todos
0s setores administrativos e académicos, alem de permitir a comunicacdo da instituicdo com
seus publicos de interesses interno e externo. Essa area permite a consolidacdo de relatdrios
que sdo utilizados nos processos de tomada de decisdes em niveis estratégicos, representando
um diferencial importante no gerenciamento dos recursos disponiveis nas instituices. Trata-
se de uma funcdo que reline os recursos tecnoldgicos mais utilizados na organizacéo,
permitindo a viabilidade de processos relacionados a comunicacdo e ao processamento de
dados financeiros, contébeis, administrativos, académicos e de todas as atividades
estratégicas, taticas e operacionais desenvolvidas na organizagéo.

A terceira area ¢ Comunicacdo, que responde pelas atividades voltadas aos processos
de comunicacdo e marketing para os diversos publicos de interesse interno e externo da
instituicdo, assim como pelas agOes desenvolvidas para fortalecer a marca metodista por
intermédio de trabalhos de marketing, propaganda e publicidade, que sdo considerados
fundamentais para alavancar as atividades realizadas pelas IMES’s. Essa fungdo de
comunicagdo também esta sendo o foco principal desta tese, cuja expectativa é oferecer uma
proposta de politicas e diretrizes de Comunicacdo que sirvam de referéncia a todas as
atividades desenvolvidas nas instituicGes metodistas.

Cabe ressaltar que os profissionais responsaveis por essas trés areas sao importantes
para 0 sucesso da implantacdo do novo modelo de estrutura de governanca e de gestdo
organizacional, incluindo politicas e procedimentos adotados nas IMES’s, visto que
desenvolvem suas atividades no apoio administrativo e académico das instituicdes,
permitindo o desenvolvimento de acOes estratégicas para as tomadas de decisdo da alta
direcéo.

Para que esse modelo continue sendo desenvolvido, € importante que as estruturas
administrativas e académicas das IMES’s que ainda ndo possuem esse novo modelo de gestédo
completamente implantado possam caminhar na direcdo desse objetivo, visando consolidar o
projeto institucional.

Finalmente, a pesquisa desenvolvida neste trabalho apresenta um modelo de diretrizes
e politicas de comunicacdo, com o objetivo de permitir que a RME, assim como outras
instituicBes de ensino superior, possam balizar suas acGes em procedimentos e critérios

objetivos, considerados fundamentais para a gestdo empresarial, elevando o neg6cio do ramo
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de Educacdo a um patamar de exceléncia compativel com os atuais desafios enfrentados pelas
organizagdes que atuam em mercados altamente competitivos.

O problema da pesquisa proposto neste trabalho foi analisar se 0s processos de
Comunicacgéo Institucional e de gestdo das IMES’s estdo alinhados aos objetivos da RME, no
que se refere ao desenvolvimento de uma Politica de Comunicacdo. Desse modo, definimos
duas hipoteses que sustentaram esta pesquisa.

A primeira hipétese procurou confirmar se as instituigdes que compdem a RME, em
geral, ndo possuem uma politica estruturada de comunicacdo e necessariamente ndo
consideram a comunicacdo sob uma perspectiva estratégica. Essa hipotese foi confirmada
quando constatamos, no decorrer dos trabalhos, a existéncia de uma Politica de Comunicacgéo
e Marketing do COGEIME e da RME aprovada em 30 de junho de 2007. O documento
contém o historico de sua elaboracdo, misséo e valores, publico de relacionamento, diretrizes,
estratégias, recursos humanos e tecnologicos e suas consideracées finais, conforme ANEXO
3. Entretanto, as diretrizes aprovadas nesse documento ndo acompanharam a complexidade e
os desafios representados pela implantagdo da RME e da CSC. Os objetivos da criacdo de
ambas somente puderam ser definidos no fim de 2008, com a contratagdo da KPMG. Essa
concluséo pode ser confirmada por meio das entrevistas realizadas com executivos e gestores
responsaveis pelas areas de comunicagdo e marketing das IMES’s, quando comentam que as
instituicbes ndo possuem uma politica formal de comunicacdo. De acordo com essas
entrevistas é possivel confirmar, também, a necessidade de elaboracdo de uma Politica de
Comunicacdo que contenha diretrizes estratégicas capazes de contribuir com a consolidacdo
da RME e da CSC.

A segunda hipotese buscou confirmar se a elaboracdo de uma Politica de
Comunicacdo para a RME deve, obrigatoriamente, considerar aspectos locais referentes a
insercdo das instituicdes no mercado e na comunidade e estar respaldada em diretrizes e
principios comuns. Essa hipotese também foi confirmada tanto pelas conclusdes constantes no
relatorio da KPMG quanto nas entrevistas realizadas com os executivos da RME e os gestores
responsaveis pelas areas de comunicacdo e marketing, quando reconhecem a importancia de
uma Politica de Comunicag¢ao respeitar a cultura organizacional existente nas diversas IMES’s
analisadas nesta tese. O sucesso na implantacdo dessa nova estrutura de organizacdo pode
alcancar resultados mais satisfatérios se a Politica de Comunicacdo considerar também as
realidades existentes nas localidades em que cada instituicdo esta inserida, para criar sinergia

com as diretrizes de comunicacdo determinadas pela RME e pela CSC.
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Este trabalho apresenta uma importante expectativa, que é a de contribuir para o
aperfeicoamento do modelo de gestdo das IMES’s, uma vez que foram agrupadas aqui
informacGes sobre alguns dos principais documentos elaborados para a gestdo do processo de
educacgdo dessas IMES’s, considerando que a Missdo da Igreja conta com a participacdo de
suas instituicbes para o desenvolvimento de suas atividades missionarias, conforme estéa
previsto na legislagdo candnica que trata sobre o Sistema Metodista de Educagéo.

Para demonstrar a complexidade desses desafios, estdo incluidos nesta tese, como
anexos, dois documentos essenciais para que seja possivel compreender a relacdo das
atividades desenvolvidas pelas IMES’s com o Sistema Metodista de Educagdo. O primeiro
documento é o PVMI (ANEXO 1), aprovado no XIII Concilio Geral realizado em 1982, que
contém elementos fundamentais para a compreensdo da visdo e missao da Igreja, como sua
heranga wesleyana e sua determinagdo em entender a vontade de Deus para identificar
necessidades e oportunidades de desenvolvimento de seu trabalho de evangelizagcdo. O
segundo documento refere-se as Diretrizes para a Educacdo na Igreja Metodista, que também
foi aprovado no XIIl Concilio Geral, definindo diretrizes gerais para a educacgdo secular, em
que estdo incluidas as IMES’s, Educagcdo Teoldgica e Educagdo Cristd, visando definir
posicionamentos em qualquer iniciativa educacional da Igreja.

Quando analisamos nesta tese 0 novo modelo de gestdo da RME e da CSC, foi
possivel constatar sua relevancia para o Sistema Metodista de Educacdo, no contexto que as
IMES’s sao o “brago” da Igreja Metodista para a educagdo secular em nivel superior.
Historicamente, a Igreja Metodista conta com suas instituicdes de ensino como uma forma de
ampliar sua atuacdo nas comunidades onde estd inserida, tendo como exemplo o Colégio
Piracicabano, que foi fundado em 1881 e do qual teve origem a UNIMEP, instituicdo de
destague na cidade de Piracicaba. Entretanto, conciliar os objetivos missionarios e de
educagdo da Igreja Metodista com os objetivos educacionais das IMES’s serd um desafio que
ird exigir determinacao dos niveis decisérios da Igreja, no sentido de superar as dificuldades
analisadas nesta tese, que foram relatadas detalhadamente nas entrevistas realizadas com seus
principais executivos e gestores.

Considerando que o0s Conselhos Regionais que estavam organizados para
acompanharem as atividades realizadas pelas respectivas instituicdes foram substituidos pelo
CONSAD, responsavel pelo acompanhamento de todas as instituicbes metodistas de educacéo
da RME do Brasil, podemos perceber que a responsabilidade dos componentes desse érgao
aumentou de forma significativa. Considerando, também, que a composi¢cdo prevista nos

Céanones para esse conselho sdo 12 membros professos da Igreja Metodista, sendol0 titulares
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e dois suplentes, contando também com a participacdo do(a) secretario(a) nacional para Vida
e Misséo e pelo(a) diretor(a)-geral das instituicbes metodistas de educagdo, ocupando fungéo
de natureza voluntéria, sem vinculo empregaticio, podemos concluir que sera necessaria uma
dedicagéo intensiva de seus membros para garantir o adequado acompanhamento de todas as
atividades desenvolvidas pelas instituicoes que estdo sob seu controle.

Se considerarmos, ainda, que, 0 CONSAD é o 0rgdo deliberativo superior do
COGEIME e Conselho Diretor para a RME, podemos concluir também a necessidade de
fortalecer a estrutura de organizacdo do COGEIME para que as IMES’s possam realizar suas
atividades baseadas num planejamento estratégico, conforme entrevistas realizadas com os
principais executivos das instituicdes, incluindo o bispo que ocupa o cargo de secretario
executivo do Colégio Episcopal. Quando pensamos também na composicdo do Sistema
Metodista de Educacdo, que além da Educacdo Secular, que é desenvolvida pela RME e
coordenada pelo COGEIME, conta também com as areas de Educacdo Teologica, Educacéo
Cristd e a area de apoio Pastoral (Escolar e Universitaria), fica evidenciada a importancia de
articular essas quatro areas estratégicas de atuacdo com os documentos relacionados nos
ANEXOS 2 e 3, referentes ao PVMI e as DEIM.

A elaboracdo desta tese foi importante para o desenvolvimento profissional e
académico do autor que, a partir de consulta em documentos institucionais, complementada
por entrevistas com executivos e gestores da area de comunicacdo, analisou a estrutura de
organizacao ¢ as atividades desenvolvidas pelas IMES’s na area de educagdo, visando
apresentar uma proposta de politicas e diretrizes de Comunicacdo Institucional. Estudos
complementares poderdo ser desenvolvidos no sentido de contribuir para o avanco do
conhecimento da area de Comunicacdo e a identificacdo de possibilidades de continuidade

desta tese.
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APENDICE A — Entrevista sobre politicas de comunicacio da UMESP, com o diretor de
Comunicacéao e Marketing do IMS/UMESP, realizada em 30/7/2010

[Moisés] Estamos aqui na Metodista, falando com o diretor de Comunicagéo e Marketing do
IMS/UMESP, e o objetivo € conhecer as politicas, procedimentos aqui da Metodista na area
de comunicacdo. A primeira pergunta € a seguinte: quais 0s principais objetivos que vocés
tém em termos de politicas de comunicacdo na Metodista? Eu vou tentar dividir a pergunta
em dois momentos: falar um pouco sobre a Metodista, esgotando todo o contetdo da politica
da Metodista e depois quais os planos que vocés tém em termos de RME.

[Entrevistado 1] Otimo. A gente, na Metodista, nio tem uma politica de comunicago
formal. Ao longo da experiéncia, a gente vem construindo alguns conceitos e tentando
trabalhar estes conceitos para que eles se solidifiquem perante a comunidade interna, perante
0 grupo de dirigentes, etc., para que isto, de fato, fique de tal forma arraigada que, mesmo que
ndo seja formalizada, se exista uma politica. Existe esta possibilidade, esse movimento de se
criar uma Politica de Comunicagdo da Metodista e ai, no contexto da RME, que a gente vai
falar mais adiante, para aproveitar o que cada instituicdo metodista tem de experiéncia nesta
area e desenvolver isso. De qualquer maneira, a gente tem alguns conceitos assim, basilares,
que vdo muito nessa linha da politica de comunicacdo; o pressuposto € valorizar ou reforcar a
marca Metodista perante os diversos publicos. Quando a gente fala de publicos, € um baita
desafio porque vocé tem diversos publicos internos e externos. Se vocé pensa na dimensédo
interna, vocé tem uma infinidade de publicos. Vocé pensa em funcionarios, professores e
alunos e, dentro de alunos, vocé tem ainda que segmentar, vocé tem alunos da graduacéo,
alunos da pos, tem alunos de comunicacao, alunos da saude, tem alunos do turno diurno, do
turno noturno, que sdo perfis completamente diferentes. Entdo, é um baita desafio vocé tentar
atender todos esses publicos. De qualquer maneira, um dos pressupostos é reforcar a marca
Metodista perante esses publicos. E ai, como que a gente faz isso? A gente faz isso por meio
de instrumentos de comunicacéo, de veiculos de comunicacdo, e ai a gente pode listar. Daqui
a pouco, talvez, apareca esta pergunta, mas, de antemédo a gente ja pode adiantar, a gente tem
o0 Jornal da Metodista, tem a intranet, tem a Internet, tem o Mural Metodista, tem o boletim
digital que é um conjunto de informacdes que é de interesse dos funcionarios e dos
professores e também com noticias da midia que fazem referéncias a Metodista, etc.; a gente
tem o trabalho do balanco social, que é divulgar, ou prestar contas do que a Metodista fez ao
longo do ano para anterior. Para tornar isso publico e divulgar entre as pessoas, a gente tem
um material especifico para os alunos que estdo chegando para a Institui¢cdo, ou os proprios
candidatos, ou alunos recém-chegados, entdo em todos esses veiculos, essa ideia de reforcar a
marca Metodista, que é uma coisa superampla, portanto dai se desdobra uma série de outras
atividades também, e é uma das coisas principais. E isto se da tambem pela prépria questdo do
relacionamento. Hoje ndo da para vocé pensar em comunicacdo sem estabelecer um
relacionamento com estes publicos. E isto também pressupde um trabalho de conhecimento e
ai também uma area muito especifica, um trabalho muito especifico do que se faz para
conhecer o cenario onde a gente esta, participar de certa forma de discussdes, onde tendéncias
do segmento educacional é novidade neste ambito acontece, para a gente se cercar de uma
série de informacdes que virem subsidios para a tomada de decisdes. No préprio desenho da
Diretoria de Comunicacdo e Marketing sobre o qual a gente vai falar mais adiante, a gente
tem trés eixos chaves, vamos dizer, assim, que se englobam num quarto. Um dos eixos,
justamente, é o eixo do Conhecer, que € esse trabalho de estar presente, estar participando das
discussdes, para sentir o movimento do segmento educacional, conhecer os concorrentes,
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olhar para os concorrentes e olhar para nds mesmos para estabelecer um pardmetro e
identificar em que aspectos estamos alinhados, em aspectos que ndo estamos alinhados, onde
estamos avangando, onde estamos retrocedendo, onde esta estabilizado, etc., entdo o
Conhecer ¢ um eixo. Comunicar é outro eixo, e ai esse Comunicar implica em todos 0s
instrumentos possiveis de comunicacdo para dialogar com os publicos, e esse didlogo é um
desafio, porque normalmente quando se fala em Comunicacdo sempre se pensa numa relacéo
de mé&o dupla, mas, em muitos casos, essa relacédo é de méo Unica. Ela é da Instituicdo para 0s
seus publicos, mas muitas vezes o0s publicos ndo tém condi¢des de reagir ou também interagir
nesta comunicacdo. Em alguns casos, em alguns veiculos, a gente consegue isto. Eu acho que
quando a gente pensa na Internet, na intranet, isso acontece nos proprios jornais impressos,
numa forma menor, quando vocé tem espaco, por exemplo, para o caso de leitores, ou
sugestdo dos alunos, etc., isto também acaba acontecendo. Entdo, o primeiro eixo é o do
Conhecer, o0 segundo eixo é o do Comunicar, o terceiro eixo é o do Relacionar. Justamente, é
0 momento em que a gente se coloca diante daqueles publicos para se apresentar como
instituicdo, apresentar e mostrar os atributos da instituicdo para estes publicos, no sentido de
atrai-los, reté-los e fideliza-los, dependendo do tipo de publico que for. E ai a gente participa,
dependendo do publico, se a gente pensa nos prospects, nos candidatos, de visitas a escolas,
de feiras e eventos onde este publico esteja presente, buscando interagir com eles,
apresentando a Instituicdo, conversando sobre profissdes, falando dos cursos, no sentido de
estabelecer este relacionamento. Isto acontece também neste aspecto, acontece de uma forma
bastante interessante, e outros a gente ainda esta comecando a desenvolver um trabalho com o
ambiente corporativo no sentido também de buscar, nesse contexto, uma aproximacgao que,
em questbes mais pragmaticas, ofereca condicdes de ter um aluno estagiando 14, ofereca
condicdes de a propria empresa estar presente aqui no espaco, para conhecer o dia a dia da
Instituicdo e eventualmente apoiar alguns projetos, etc., e até mesmo, 0 que a gente acha
extremamente importante € a troca de informacdes para perceber que demandas o ambiente
corporativo esta apontando e que condigdes a Instituicdo tem de dar conta delas. Ndo temos,
assim, a pretensdo, mas isto ndo significa que devamos ficar reféns do mercado, no sentido de
que tudo que vier de propostas, de coisas, a Metodista vai agregar para si, vai se sentir na
necessidade, na responsabilidade de atender. Como uma instituicdo confessional, pode ser que
haja algumas demandas, algumas situacdes, pelas quais a instituicdo, pela sua historia, etc.,
ndo concorde; portanto, ndo tem que ser esse refem de tudo que vem, mas este didlogo com o
ambiente corporativo é fundamental. Entdo, todos esses trés eixos, do Conhecer, do
Comunicar e do Relacionar, tem um eixo maior, que é o que a gente chama de Encantar.
Entdo, o nosso desejo é que professores, funcionarios, alunos, comunidade, ambiente
corporativo, midia, nas respectivas instancias, se sintam encantados pela Metodista, seja no
aspecto de responsabilidade social, seja no aspecto de qualidade de ensino, seja no
relacionamento com a midia, seja no relacionamento do publico com o aluno, a ideia é que o
Encantar seja a grande convergéncia desses trés eixos, do Comunicar, do Conhecer, do
Relacionar, de modo que, a partir desses trés eixos, a gente consiga de fato, dar conta de trazer
para perto esses publicos e, em alguns casos, dependendo do que for, reté-los, fideliza-los,
atrai-los para a propria causa da Metodista, ou para virarem alunos e alunas de preferéncia
eternos, por toda a vida, dentro do contexto de estar sempre aprendendo.

[Moisés] Aqui na Metodista, a area de Comunicacdo se subordina a que érgao e qual é a
estrutura em termos de cargos de funcionarios?

[Entrevistado 1] Na verdade, a Diretoria de Comunicacdo e Marketing é uma diretoria ligada
a mantenedora, ao IMS, entdo, nesse contexto, o IMS, na condi¢do de mantenedora, tem dois
modelos ou tem duas presengas em termos de mantidas, que é a universidade, entdo ensino
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superior, e educacdo basica, que sdo os colégios. Entdo, na universidade hoje a gente tem trés
campi. Além do espaco em S&o Paulo e no colégio, a gente tem quatro escolas: Passo Fundo,
Itapeva, Bertioga e Sdo Bernardo do Campo. Entéo, a Diretoria de Comunicacdo esté ligada a
Direcéo-Geral do IMS, como diretoria da mantenedora, mas também tem um relacionamento
com a Reitoria e com a educacdo bésica, porque sdo as mantidas. E nesse contexto, a Diretoria
de Comunicacdo tem hoje trés geréncias: ela tem uma geréncia de Comunicacdo, que em
torno dela estdo cinco areas. Na geréncia de Comunicacao vocé tem a area de Web, que cuida
de toda parte, ndo a parte de desenvolvimento de sistemas, mas a parte de desenvolvimento de
contelido, de Internet, de intranet, ndo a parte de Tl, mas a parte de contetdo, a arquitetura de
informacdo, etc. Entdo, ela € uma area. Assessoria de Imprensa € outra area, que esta ligada a
area de comunicacdo, no relacionamento ai com a midia, etc., area de Eventos, que cuida de
todos os eventos da Instituicdo, sejam eles eventos académicos, quanto eventos institucionais.
E uma palestra de alguém de fora, um evento que envolva 6rgdos publicos, ambientes
corporativos, etc., essa area de eventos também faz parte. A gente tem a area de Propaganda e
Marca, que cuida de todos os aspectos das campanhas, sejam elas campanhas internas, ou
campanhas externas, de visibilidade externa, e ai acompanha e supervisiona os subprodutos de
comunicagdo quando isso € ligado a propaganda ou a divulgacgéo, etc., quando existe uma
demanda interna da area de DGP para fazer um folder para falar de um programa que eles
estdo montando, entdo isso vem para gente, para gente cuidar, criar, etc. e tal. E a quinta area
é a area de Comunicacdo Interna. Eu diria que essa € que ainda, comparativamente com as
outras, € a que esta num nivel inferior, no que se refere ao desenvolvimento dos trabalhos.
Vale a pena dizer que essas areas, elas trabalham, néo teria como ser diferente, elas trabalham
muito ligadas. Até fisicamente, elas estdo no mesmo espaco, de modo que a interacdo €
intensa e constante e necessaria, para que o trabalho aconteca. Entdo, a Geréncia de
Comunicacdo fica com essas cinco areas: € Web, Assessoria de Imprensa, Eventos,
Propaganda e Marca e Comunicacao Interna. A segunda geréncia € a de Captacdo de Alunos,
que € o que a gente chama e que se divide em duas areas, talvez a gente possa falar isso. Uma
¢ a area de Processo Seletivo, que é o trabalho de organizacdo da propria logistica de
coordenacdo do processo. Essa area do processo seletivo cuida de organizar 0S processos
seletivos da instituicdo, desde discutir e propor datas de provas, trazer para perto dos
professores, para elaborar as questdes, corrigir as provas, divulgar resultados, o dia do evento,
preparar toda a logistica, com selecdo de fiscal, infra, salas, tudo isso é feito pela area de
Processo Seletivo, e essa é uma das frentes de trabalho dessa Geréncia de Captacdo de
Alunos. Isto vale tanto para EAD quanto para o presencial. E a outra geréncia € o que a gente
chama do outro braco da Geréncia da Captacdo de Alunos, justamente o trabalho é de
relacionamento com esses publicos voltados para o processo seletivo. Entdo, esse
relacionamento acontece em duas frentes inicialmente. Uma, que é no sentido da instituicao ir
a esse publico, entdo é o que a gente chama de Programa de Universidade Aberta, em que
vocé tem iniciativas. Outra frente dos alunos no programa Universidade Aberta acontece no
movimento inverso. Os alunos vém conhecer a instituicdo, mas, anterior a ele, existe um
trabalho de aproximacdo com os alunos nas escolas. Entdo existem pessoas nessa Geréncia de
Captacdo de Alunos que estabelecem o relacionamento com as escolas, visitando as escolas,
apresentando a Metodista, apresentando o0s cursos, e ai isso cria um relacionamento que
provoca ou tem como consequéncia a realizacdo de palestras nas escolas. Professores da
Metodista vao para algumas escolas para fazerem palestras, a pedido das escolas, sobre a
Metodista e 0s cursos e também a realizacdo de eventos. Tem aqui em Sdo Paulo,
pessoalmente, tem algumas feiras de estudantes em que os alunos, pré-vestibulandos, os
alunos do ensino médio, vao la para conhecer o que é o ensino superior, quais sdo as ofertas
que tem, quais sdo 0s cursos oferecidos. Sdo eventos muito interessantes que a Metodista
participa também ali. Entdo, nessa area a gente tem a frente de estabelecer contatos com as
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escolas, com o movimento de sair do espaco e ir até as escolas, e 0 movimento contrario de
acolher os alunos interessados em conhecer aqui a Metodista. Entdo, e ai uma dessas a¢des
concretas, a gente tem o Dia da Universidade Aberta, que é dentro desse programa; é um dia
inteiro em que alunos de diversas escolas vém para ca e monta-se um espaco bastante
agradavel, ludico, festivo, com professores e com coordenadores, alunos também da casa,
para apresentar os cursos. Ai tem também palestras, orientacdo profissional, atividades ludico-
esportivas, tem, as vezes, gincanas, etc., para as pessoas, um conceito muito legal dentro da
area de Comunicacdo, a questdo de experimentar. A ideia € que o aluno experimente, ao
maximo, dentro daquele limite de tempo, etc., a instituicdo. Entdo ele vem aqui, visita o
campus, vai ver as instalagdes, em alguns casos participa de oficinas, para ver como isto
acontece, e isto ajuda a ele identificar, de fato, a area que ele quer e, melhor ainda, se
identificar com a Metodista, como a opcao que ele gostaria de estudar. Entdo, essa area de
processo seletivo tem essas duas frentes. A outra geréncia € a Geréncia de Marketing, que é a
mais recente delas. Ela foi criada em 2004, segundo semestre de 2004, e tem, num primeiro
momento, ou tem como a sua principal caracteristica, ser aquela que trabalha todas as
questdes relacionadas a inteligéncia competitiva. Entdo, todo o trabalho de analise setorial, de
pesquisas, de acompanhamento a concorréncia, prospeccdo de novos cursos, revisao de
portfolios, etc., essa area que fica responsavel por trabalhar. Entdo, de 2004 para ca, uma série
de analises foram feitas de pesquisa, e ela, em alguns casos, realiza a pesquisa, mas, na
maioria deles, ela supervisiona, acompanha e trabalha os dados oriundos do trabalho que foi
feito. Entdo, € um trabalho riquissimo, sob o ponto de vista de uma instituicdo de ensino, sob
0 ponto de vista de ajudar aqui a tomada de decisdes, seja menos intuitiva, ndo que a intuicao
ndo seja importante, mas que vocé tenha um pouco mais de ferramental ou de informacées, a
decisdo possa acontecer de forma mais acertada. E uma outra area, dentro desta Geréncia de
Marketing, € o que a gente chama também de um projeto de relacionamento que, nesse
momento, esta sendo voltado para uma atividade que esta sendo chamada de Sempre Meto,
que € um projeto, vale a pena dizer, s6 para esclarecer aqui, 0s alunos, desde ha muito tempo,
cunharam a expressao carinhosa da Metodista, que € Meto. Entdo, Universidade Metodista é o
nome, muitas pessoas falam Metodista, e Meto é a expressdo que os alunos usam para se
identificar. E a gente fez isso, Sempre Meto, que é o projeto especificamente voltado para 0s
alunos egressos. A gente tem, vale a pena muito rapidamente falar, dentro do conceito do
IMS, quando foi discutido o planejamento estratégico de 2003, trés pilares em torno dos quais
a Instituicdo esta baseando o trabalho dela. Um deles é o pilar de insercdo regional, aquele
trabalho de buscar se inserir na regido onde se estd localizado. Outro é de Comunidade
Aprendente, no sentido de termos que sempre estarmos abertos a novos conhecimentos e de
diversos atores, pois somos, de fato, uma comunidade que deve aprender o tempo inteiro.
Entdo, isso traz a caracteristica de estar sempre se renovando. E o outro pilar é o pilar de
Educacdo para toda a vida. Acreditamos que esse pilar é fundamental para a instituicao, tanto
na dimensdo da Comunidade Aprendente quanto na dimensdo de estar cada vez mais sendo
requerido de nos nos atualizarmos e de oferecer também aos nossos alunos. Entdo o projeto
Sempre Meto vai nessa linha de educacdo para toda a vida, oferecendo condicdes para que 0S
alunos continuem a estudar na Metodista, depois da formacdo da graduacdo, entdo fazer
cursos de mestrado ou doutorado, especializacao, etc. 1sso tem uma dimensdo, evidentemente,
uma dimensdo mercadolégica, porque vocé retém o seu aluno, fideliza o aluno. Ndo temos
essa ingenuidade de ndo falar isso, mas também num conceito mais filosofico da prépria
formacdo do aluno, que é a razdo de ser de uma instituicdo. A gente esta mantendo sempre o
aluno em contato para aprimorar 0s conhecimentos, para compartilhar os conhecimentos com
a prépria comunidade académica. Entdo, esses trés pilares e o projeto Sempre Meto vao muito
nessa linha de, justamente, trazerem para perto esses alunos egressos. E um trabalho que
também estd comecando e j& vinha sendo gestado desde 2005, mais ou menos, mas que esta
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ganhando corpo agora em 2009, 2010, de uma forma mais efetiva. Entdo, s&o essas trés areas:
Geréncia de Comunicacédo, Geréncia de Marketing, Geréncia de Captagéo de Alunos, com um
conceito que a gente trabalha de comunicacéao integrada. Ndo tem como a gente hoje trabalhar
essas areas de uma forma estanque, porque isto ndo funciona. Quando a gente pensa nesses
eixos, 0s quais a gente comentou, Conhecer, Relacionar e Comunicar, que s&o esses trés, esses
eixos acabam permeando as acOes de todas as geréncias. Entéo, hoje, quando a gente pensa no
planejamento da &area, a gente ndo pensa: vamos fazer um planejamento da Geréncia de
Comunicacgéo, da Geréncia de Marketing ou da Geréncia de Captacdo de Alunos. Esses eixos
permeiam todo o trabalho delas. Entdo, em Comunicagdo, vocé vai ter ali a importancia do
Conhecer, do Relacionar, do Comunicar. No Marketing, semelhantemente, e na Captagéo de
Alunos, semelhantemente. Entdo, esse conceito a gente tenta, claro que ¢ um desafio, em
momentos a gente avanga, em momentos a gente tem que dar uma retrocedida, mas € um
desafio de trabalhar no conceito da comunicacdo integrada. Ndo da para ter essas areas
trabalhando de uma forma estanque. E uma coisa que n&o tem muito como acontecer, n&o tém
resultados.

[Moisés] Dentro desse conceito que vocé esta apresentando, quais os principais desafios que a
area de Comunicacdo e Marketing da Metodista tem, em primeiro lugar, internamente e,
depois, externamente?

[Entrevistado 1] Eu acho que, na dimensdo do publico interno, primeiro, que € coisa que a
gente falava assim, é coisa da propria condi¢cdo ou da propria competéncia de comunicar, de
forma eficiente, a esses publicos. Quando a gente pensa, por exemplo, na area de
Comunicacgdo, a gente sempre tem 0s dois aspectos: um € esse aspecto que a gente fala da
méo dupla da comunicacdo, e 0 segundo, é criar instrumentos que consigam dar conta da
comunicacgdo. E muitas vezes a gente esta se debrucando sobre isto, e ndo € uma tarefa facil, é
a gente buscar instrumentos adequados para falar com os publicos adequados. O Prof. Wilson
Bueno, numa das reflexdes que ele faz, num dos livros, numa forma bem-humorada, mas, ao
mesmo tempo, bastante critica, que ele fala que, em algumas Instituicbes, os veiculos de
comunicacgdo sdo aqueles veiculos Bombril, de 1001 utilidades. E vocé tenta falar com tantos
publicos a0 mesmo tempo em que, as vezes, a comunicacdo falha, porque vocé ndo consegue
falar com todos, porque vocé estd num esforco tdo grande de falar com tanta gente, com o
mesmo instrumento, que vocé ndo consegue. Porque para cada publico corresponde um perfil,
um interesse, uma linguagem, assuntos que vdo chamar mais atencédo deles e de outros, entdo
esse desafio de buscar uma comunicacao que seja adequada para os diferentes pablicos € um
desafio enorme. Na dimensdo do Marketing hoje, ja se discute a historia do marketing one for
one, uma coisa tdo personalizada, tdo sob medida, que sO serve para VOcé e ndo serve para
mais ninguém. Eu acho que a gente ainda esta e ndo sei se a gente chegaria neste grau de
sofisticacdo de falar um para um, uma comunicacdo que s serve para aquele porque conhece
profundamente aquela pessoa, etc. Entdo, neste sentido, a gente tem tentado buscar nos nossos
veiculos uma certa segmentacdo para tentar atendé-los, mas isto, ainda, apesar dos avancos, é
um horizonte ainda a ser alcangado, justamente pela diversidade de publicos. A gente falava
ali dentro do proprio aluno, do publico aluno, vocé diversifica de “n” vezes. Funcionarios,
semelhantemente, professores, semelhantemente, comunidade ai, nem se fala, etc., entdo isto
ndo é simples, eu diria que um dos desafios é justamente é vocé ter instrumentos de
comunicacgdo, € que vocé tenha instrumentos de comunicacdo que se ajustem a necessidade
daqueles publicos especificos. O segundo desafio que eu acho que também esse primeiro ndo
é, e ndo é exclusividade da Metodista, é justamente essa relacdo da comunica¢do. Uma
comunicagdo que seja dialdgica, que fica parecendo meio contraditorio vocé dizer que uma
comunicagdo ndo € dialdgica, porque pressuporia, em tese, que a comunicagdo teria sempre
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essa mao dupla, etc. Entdo, naquele conceito dito mais formal de vocé ter & o emissor e 0
receptor cumpriria ai esse papel ndo ser trocado, ou eles ndo existem. Ndo adianta vocé ter
uma pessoa que fala, outra que s6 escuta e acabou. Hoje tem que esta troca de papéis, o
emissor em algum momento é receptor e o receptor em algum momento é emissor, e isto tem
que acontecer sempre. E nos veiculos de comunicacao isto € uma tarefa, isto € um desafio e
isto acontece pela interatividade, pelo espaco que as pessoas tém de se colocar, etc. A gente
estd falando no &mbito da comunicacgdo instituida, e pensar que tem a comunicacao informal,
etc., que ndo esta presente nos veiculos, que séo institucionais, ou coisa assim, e que também
precisam de um olhar. Entéo, este aspecto de comunicacgdo eu diria que € um desafio. O outro
aspecto, e eu ai acho que entra um pouco a comunicagao, entra um pouco o marketing, que
também é um conceito que a gente busca. Até sob a inspiracdo do Prof. Wilson Bueno, que
também nos traz a percepcao da cultura da comunicacdo. Ele fala muito isso, e a gente, dentro
dos espacos que isso € possivel, reforca um pouco a defesa de que, em primeiro lugar, ndo é a
area ou a Diretoria de Comunicacdo, o departamento responsavel por fazer a comunicagdo da
instituicdo. Evidentemente que a area tem expertise, tem recursos, tem pessoas especializadas
para fazerem, para eventualmente liderarem alguns processos, mais formais, mais
institucionais da comunicagdo, mas a comunicacao ela € um papel de todos. Ent&o, todos os
funcionarios, todas as pessoas, 0s empregados, tém que ter essa compreensdo de que, nos
momentos dentro e fora da instituicéo, elas podem e devem ser as embaixadoras da instituicdo
perante 0s seus pares. E esse embaixador ndo precisa ser tdo somente de divulgar com
palavras, com distribuicdo de fblderes da instituicdo, mas € na propria postura que cada
pessoa, nos seus postos de trabalho, tem. Entdo, numa forma de exemplo, uma pessoa que
trabalha numa area de seguranca patrimonial ou trabalha nas portarias da instituicdo. Ele esta
comunicando a instituicdo quando ele acolhe adequadamente, quando ele responde, de uma
forma cortés, a pessoa que pede uma informacao, ele trata bem as pessoas. Se ele néo faz isso,
ele, naquele momento, é a instituicdo. Entdo, as pessoas vao falar: ndo vou querer estudar na
instituicdo, porque ela trata mal os alunos. Naquele momento, uma parte virou o todo. E isto
serve, eu dei o exemplo da seguranca patrimonial, mas isto serve para o atendente da
Secretaria Académica, serve para o pessoal do call center, serve para setores da academia,
serve para o professor. Se o professor, no seu espaco de atuacdo académica, deixa a desejar
numa aula que ndo foi a mais bem preparada, que ndo tem um didlogo com os alunos, que é
um professor com postura ditatorial, ou, exagerando em alguns casos, € uma pessoa um pouco
tirana no relacionamento com os alunos, isto vai afetar certamente, a percepcéo que o aluno
tem da instituicdo. E isto acaba, em alguns momentos, pouco a pouco, até minando a prépria
credibilidade que o professor tem. Quando se fala na cultura da comunicacdo é que, mesmo
sem dizer, vocé ja esta dizendo o que a instituicdo € atraves da sua postura, etc. Entdo, isso
vale até no aspecto quando a gente fala de blender, de administracdo de marca, a gente
percebe até a prépria dimensdo do espaco quando vocé entra num espaco académico, no
campus, hum espaco muito bem cuidado, jardins muito bem cuidados, os prédios limpos, uma
pintura agradavel, etc., isto tudo comunica. A gente sabe que tem a comunicacdo verbal e a
comunicacdo ndo verbal, e tudo isto comunica. E as pessoas que cuidam disso tem de se
imbuir, tem que incorporar esta cultura da comunicacdo. Se eu estou cuidando do jardim,
certamente este trabalho vai ser muito Gtil para a comunicacdo como um todo. E isso tem que
ser uma coisa que permeia todas as pessoas da instituicdo e todas as atividades, todas as
pessoas da instituicdo. Volto a dizer, como as pessoas, erroneamente, entendem que quem tem
que fazer comunicacdo € o departamento de Comunicacgao; recai sobre este departamento uma
enorme responsabilidade de que todas as a¢cdes de comunicagdo tem que dar certo e, se ndo
déo certo, a responsabilidade do fracasso, do resultado ndo tdo bom e da comunicagéo,
quando se vocé tem um contexto em que vocé trabalha justamente esta cultura da
comunicacgdo, e as pessoas se sentem imbuidas, comprometidas, motivadas, etc., isto de certa
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forma ajuda bastante. Ent&o, eu diria que este desafio de se criar cada vez mais a cultura da
comunicacdo, ele esta presente. Tem havido avancos? Com certeza, tem havido avangos e em
diversos setores, etc., mas € um desafio que se renova a cada dia. Eu diria que, sob o ponto de
vista interno, a gente poderia elencar mais alguns, mas os que me chamam atencdo,
basicamente, sdo esses dois, do fluxo da comunicacéo, da comunicagdo dos publicos mais
especificos, numa linguagem mais correta, etc., e a cultura da comunicacdo. Para o publico
externo, eu acho que ai tem um componente que estd muito mais focado ao préprio contexto
do ensino superior, especialmente do setor privado, e que vocé esbarra com alguns elementos
que tornam a atividade ainda mais desafiadora. Eu diria, em primeiro lugar, a prépria questdo
da concorréncia, que hoje vem se acirrando em relacdo ao ensino superior privado. Para vocé
ter uma ideia, se em novembro de 97 a gente tinha na regido do grande ABC, sO para citar
aqui a nossa regido, 17 instituicdes, a gente tem em 2010, 35. Vocé tem ai, mais que o dobro e
com uma postura de algumas delas, baseada muito em alguns atributos, que acabam tornando
0 mercado quase que predatério. Neste sentido, quando a gente fala no desenvolvimento da
concorréncia e como estas instituices atuam para se manterem vivas, elas se utilizam de
diversos atributos, alguns chamam de diferenciais, etc., para atrair seu publico. Entdo, vocé
tem ai a coisa do conceito de qualidade que, em alguns momentos, isto ndo é objetivado, isto
fica muito genérico. Entdo todas dizem que séo as melhores, todas dizem que tém os melhores
equipamentos, todas dizem ter a melhor infraestrutura, entdo isto acabou virando quase uma
commodity, ndo consegue se diferenciar. Outras apostam na propria questdo da guerra do
preco, entdo apostam que, baixando os precos, vao ter condi¢fes de disputar de uma forma
vantajosa. Evidentemente, que isto eu ndo estou entrando no merito, porque isto tem as suas
implicacdes, especialmente porque o que se percebe ai ndo é exclusividade do segmento
educacional, mas uma ascensdo crescente das classes C e D e um acesso aos bens de
consumo, etc., e, portanto, a necessidade, 0 desejo de ingressar no ensino superior. VVocé tem
um fildo ali muito especifico, e algumas instituicdes acabam identificando esse fildo num belo
caminho a seguir. Eu diria que esta concorréncia € uma concorréncia que desafia as
instituicbes. A histdria € muito simples: quando vocé tem um bolo que vocé divide em trés,
vocé fica com uma parte consideravel. Quando vocé tem um bolo que vocé divide em vinte, 0
pedacinho do seu bolo fica menor. e 0 bolo esta cada vez mais sendo diminuido nesta disputa
de mercado. Evidentemente, a gente vé alguns movimentos ai, e 0s estudiosos do marketing
educacional apontam que hd um movimento de concentracdo em algumas instituicdes. Entdo,
algumas instituicbes tendem a desaparecer pelo préprio porte, pela propria proposta, em
funcdo dos grandes grupos que estdo chegando ai, e alguns com a¢6es muito agressivas, no
sentido de terem suas acdes disponibilizadas na bolsa de valores, de outras que, por conta de
fusbes, aquisicbes, vdo ampliando o seu império e sua condicdo e, portanto, com um
movimento de compararem e adquirirem instituicdes menores, e entdo isso acaba apontando
um cenario que, segundo os estudiosos de mercado educacional, apontam para uma
concentracdo muito para o ensino superior privado em maos de pequenos. Sdo grupos grandes
que vao concentrar cada vez mais as instituicdes, cada vez menos grupos tendo cada vez mais
alunos. Entdo, isto também é um desafio muito grande. O desafio que também esta ligado a
guerra de precos € a propria questdo de viabilidade financeira das instituicdes, como elas
conseguem lidar com isso. Entdo, tem a coisa de criar condicbes de programas de
financiamento estudantil, etc., que é um desafio em funcdo, em primeiro, de uma classe C e D
que esta ascendendo, que esta acessando deste bem simbélico, que € a coisa da educacao e o
proprio cenario, nesse momento muito forte, que € o cenario de endividamento das pessoas.
Quando vocé tem uma abertura de crédito muito grande, e as pessoas conseguem ou tendem a
consumir muito, se essa educacdo para economia ndo se d&, esse endividamento pode
acontecer e, em alguns casos, isso inviabiliza o ingresso dos alunos na instituicdo ou a evasao
deles, quando eles j& estdo la e ndo tem condicdo de pagar. Entdo, a evasdo, diga-se de
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passagem, hoje € uma pedra no sapato das instituicbes de ensino superior, € no caso da
Metodista também esta ai nesta média, justamente porque vocé tem uma série de questes
financeiras, ou questdes de inadaptacdo ao curso, ou outros fatores que acabam fazendo com
que o aluno, depois de ingressar no ensino superior, ele acaba, por motivos varios, tendo que
abandoné-lo. Isto, para mim, é um outro aspecto. E isto estd muito presente em todo esse
contexto do segmento educacional, est& presente na questdo da ociosidade de vagas, porque ai
mexe com a questdo da concorréncia mesmo, porque o nimero de vagas oferecidas esta num
crescente, mas o numero das vagas preenchidas ndo estd num crescente. Entdo, o nimero de
vagas ociosas hoje ja esta ultrapassando a metade das vagas disponiveis. Tem 52 a 55% de
vagas ndo ocupadas por alunos que ingressam no ensino superior. Entdo, eu diria que 0s
desafios externos sdao muitos nessa linha de um cenéario de acirramento da concorréncia, num
cenario em que a questdo financeira de manutencdo do ensino superior € muito grande,
portanto trazendo consequéncias para a inadimpléncia, e a irméd gémea da inadimpléncia, que
eu falo, que € a evasdo, das pessoas, que ndo tem condicdes, elas acabam saindo. O desafio
nesse caso € grande, falando neste caso para a Metodista, é identificar dentro desses cenarios
que atributos podem diferenciar a Metodista dos outros players ai, de modo que se consiga ter
esse atributo, essa diferenciacdo e, com isso, atrair outros alunos que eventualmente seriam
atraidos por outras instituices. Entdo, identificar que diferenciais a gente tem, entdo, é aquela
coisa: 0 que vocé tem que o outro ndo tem. Entdo, isso passa por qué? Isso passa por
qualificacdo do corpo docente, passa por revisdo do portfolio, passa por possibilidade de ter
estagio, de componentes que a propria instituicdo identifica, que sdo aqueles que vao ser Uteis
justamente para torna-lo Unico em algum atributo, e isso atrai os alunos. Evidentemente que
hoje isto ndo é exclusivo para o segmento educacional. A gente vé isso no segmento da
industria, seja ela automobilistica, etc. Quando alguma novidade surge no mercado basta um
pouco mais de trés a quatro meses para que 0s concorrentes a repliqguem de uma forma ou de
outra, etc., e ai vocé tem que descobrir novos atributos, e ai e esse desafio é eterno.

[Moisés] Qual a experiéncia da Metodista em termos da utilizacdo das midias sociais, das
redes sociais, como o Orkut, o Twitter, ou outros meios que pelos quais a Internet possibilita a
interacdo com seus clientes, alunos e outros parceiros?

[Entrevistado 1] Essa é uma pergunta bem legal, e é também um desafio que a gente nédo
pode abrir mdo de jeito nenhum neste momento. Se a gente pensa que 0 nosso publico-alvo
principal, e ai eu ndo estou de maneira nenhuma desmerecendo os professores, etc., mas a
razdo de ser de uma instituicdo € vocé ter alunos, provavelmente isso acontece. E a gente sabe
que, de modo geral, esses alunos estdo hoje numa sintonia profunda com a tecnologia. Se a
gente esta fora dela, a gente ndo vai conseguir falar com eles. Nesse sentido, a gente vem
debrucando em alguns estudos, em algumas possibilidades para trabalhar esta questdo do
marketing digital. Hoje a Metodista, no que se refere ao YouTube, tem um canal, no préprio
YouTube, incentiva-se a postagem na linguagem desse assunto, coloca a postagem de
pequenos videos, até porque o espaco que eles estabelecem é de eventos, participacdes,
informacBes que possam justamente tornar a Metodista mais conhecida por meio desses
videos. Portanto, a gente esta, de certa forma, presente no YouTube nesse aspecto. Existe
outro aspecto sobre o qual a gente ndo tem o controle, que sdo as comunidades. Existem
comunidades em que a Metodista é objeto de temas de assuntos, discussdes, etc. A gente sabe
que em alguns, de uma forma desqualificada, outros de uma forma neutra, outros de uma
forma qualificada, mas a propria natureza desses veiculos impde isso, vocé ndo tem um
controle do que é divulgado ali. A gente pode fazer um monitoramento, para até identificar os
aspectos, e eu acho isso, de uma forma, tem um potencial muito grande, justamente o fato de
saber 0 que as pessoas estdo pensando. Estou falando de vocé, estou falando bem, estou
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falando mal. E muito legal vocé mapear o que as pessoas estdo falando, ndo no sentido de
repressao, porque isto estd completamente fora de cogitacdo, porque os espagos institucionais
vocé tem moderadores, etc., mas nos espacos onde vocé ndo tem como controlar. Mas ndo
deixa de ser importante vocé saber o que 0s outros estdo falando e falar, poxa, tentar fazer
uma autocritica em alguns casos. Daqui a pouco tem tantas pessoas falando isso que vocé
mesmo nao se da conta de que aquilo pode ser um problema e vocé tem que se debrucar sobre
ele. Entéo, tem um aspecto de um desconforto, de vocé ouvir coisas da instituicdo que vocé
sabe que ndo corresponde a verdade, mas também tem o aspecto positivo de vocé ouvir coisas
que vocé pode se debrucar, avaliar e ver o que é possivel. Entdo, no aspecto do YouTube, a
gente tem isso, no aspecto das comunidades, do Orkut, etc., a gente tem essa possibilidade, no
aspecto do Twitter, € um instrumento relativamente novo. A gente tem um Twitter metodista
e com uma quantidade, depois eu até posso te dar nimeros mais objetivos de quantos
seguidores, quantas pessoas, quantos videos tem la no YouTube; no Orkut quantas
comunidades tém 14, eu posso passar esses dados mais objetivos para vocé. De cabeca,
naturalmente eu ndo vou lembrar, mas a gente entende que nesses aspectos das redes sociais €
fundamental a gente estar presente. Entdo, Facebook e outros canais a gente tenta estar
presente, porque sabe que é onde a meninada estd presente, se VOCé quiser se comunicar com
ela. Um instrumento que ndo tem a ver com as redes sociais, mas que eu uso, é a tecnologia
de nos aproximarmos dela, é a tecnologia que a gente faz por meio de a¢bes de SMS. Entéo,
quando a gente faz para os alunos candidatos, alunos que se inscrevem na instituicao, eles, no
momento em que eles se inscrevem, recebem uma mensagem dizendo: “Obrigado por vocé ter
se inscrito na Metodista”, etc., vai dando, entre 0 momento em que ele se inscreveu até o
momento da prova, vai dando dicas para ele: “Olha, ndo se esqueca da prova”, etc. Quando
sai o resultado, a gente manda um torpedo para ele: “Olha, vocé foi aprovado na Metodista”.
E o celular, hoje, o canal, e a gente sempre esta buscando utilizar essas tecnologias para se
aproximar desse publico, do jeito que ele usa, na linguagem que ele esta acostumado. Eu diria
que € um mundo com infinitas possibilidades de fazer coisas e com novidades que a cada dia
surgem. A gente tenta, dentro dos recursos que a gente dispGe. Ndo somos uma empresa de
tecnologia, entdo certamente que outros estdo a frente. N&o diria no ambito educacional, mas
no ambito de mercado de modo geral, de outros segmentos, mas a gente tenta, por uma
questdo Obvia, como eu ja falei de saber que nossos alunos ficam por ali, buscar instrumentos
e buscar formas de estarmos presentes também nessas midias.

[Moisés] Paulo, vocés hoje ndo tém uma Politica de Comunicacdo elaborada, sedimentada.
Vocés estdo desenvolvendo a ideia de caminhar para um documento formal de uma Politica
de Comunicacdo? Qual é o objetivo de vocés, em termos de formalizar uma Politica dessa
natureza?

[Entrevistado 1] A ideia justamente, é que esta Politica de Comunicacéo, ela norteie. Acho
que isso é o papel dela, de nortear e de orientar tanto a area da Comunicacdo, no que se refere
a que tipo de postura a Diretoria de Comunicacdo tem que ter em relacdo a diversos aspectos
da Comunicacdo, mas, também, tornar essa politica de Comunicacdo um instrumento.
Primeiro, que ndo seja um objeto de retdrica, seja uma coisa vivida intensamente pela
instituicdo, e repito, pela instituicdo, porque, também, voltando atras, quando a gente fala da
cultura da Comunicacdo, que todos tém que estar imbuidos nessa preocupacdo, a ideia da
Politica de Comunicacdo € que ela estimule toda a instituicdo nos seus diversos segmentos,
professores, alunos, funcionarios, etc., dentro do espaco deles, a atuar por meio dessa Politica.
Entdo, hoje a gente tem algumas agdes que acontecem, mas que ndo estdo sistematizadas. A
gente se debruca sobre esse desafio ha algum tempo, de construir essa Politica de
Comunicacdo. J& houve alguns avancos, ja houve alguns rascunhos, mas que ndo conseguiram
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dar concretude a essa Politica. Nesse momento, a gente vem trabalhando na dimens&o de criar
uma politica dentro de um contexto da Rede Metodista de Educagdo, que esta sendo ai criada
para termos uma Politica de Comunicagdo que abranja as preocupagdes de toda a Rede
Metodista. Entdo, o didlogo que esta sendo feito com pessoas das areas de Comunicacao de
todas as instituicGes, para entender como € o desafio deles em aspectos especificos. Entdo, a
gente quando pensa numa Politica de Comunicacdo, pensa no relacionamento com o0s
publicos, pensa na Assessoria de Imprensa, pensa em eventos, pensa em gerenciamento de
crise, enfim, numa série de tépicos que a gente estd buscando ouvir das instituicdes como elas
lidam com isso e que contribuigdes, especialmente isso, que contribuicBes elas podem trazer,
para que, ao criar uma Politica de Comunicacao da Rede Metodista, que ela possa ser aplicada
as instituicbes que dela fazem parte. Entdo, no momento em que tivermos esta Politica de
Comunicacdo da Rede Metodista, n6s estamos esperancosos que esta Politica seja a Politica a
ser apropriada para o proprio IMS, pela prépria Universidade Metodista de Sdo Paulo. Entéo,
a gente tem uma expectativa de que esta politica se construa até o final de 2010, para que
acertos sejam feitos, etc., e que a gente a torne publica e viva no seio das proprias Instituicdes.

[Moisés] A ultima pergunta se refere justamente a Rede Metodista de Educacdo. Ha um
projeto novo de reestruturacdo das instituicbes metodistas. Conte-me, um pouquinho, de como
a Metodista se integra nesse projeto? Em que estagio de desenvolvimento esta, hoje, a area de
Comunicacéo frente a Rede Metodista de Educagao?

[Entrevistado 1] Resgatando la atras esta histéria de ter uma integracdo das escolas
metodistas, a Igreja Metodista ja vem falando disso ha algum tempo e uma série de eventos,
de seminérios e reunifes aconteceu, até que, em 2006, no Concilio Geral da Igreja Metodista,
que é o drgdo decisorio maximo da Igreja, foi aprovado a criagdo da Rede Metodista e ai se
estabeleceu um prazo de dois anos, salvo engano, para que isso ganhasse corpo, tivesse uma
formatacdo. Entdo, a partir dai, foram feitas algumas acbes. A prépria Igreja, por meio do
COGEIME, naquele momento, contratou uma consultoria para ter um diagndstico das
instituicbes, para saber como as instituicbes estavam situadas em diversos aspectos
relacionados aos assuntos que poderiam compor a Rede, e foi feito isso, e ai essa consultoria
acabou fazendo um trabalho muito interessante de diagnostico de cada uma das instituicdes
dentro de algumas areas que, originariamente, estavam incluidas para serem tratadas no
desenho da propria Rede. Este desenho da Rede acabou sendo uma proposta de se ter uma
Central de Servicos Compartilhados e ai, dentro dessa CSC, ter algumas areas dentre as quais
inclui a area de Comunicacdo. Dentro dessas areas, algumas das éareas, foi feito um
levantamento, primeiro por essa consultoria, para comparar, dentro de cada uma dessas areas,
como que o mercado atuava, ou seja, os diversos segmentos atuavam, identificando as
melhores praticas e fazendo um cruzamento com as areas que a RME ia trabalhar nesse
momento, na CSC, para ver como elas estavam identificadas. Entdo, Recursos Humanos,
Relacdes Internacionais, Controladoria, Comunicacdo, uma série de itens foram levantados
com as melhores praticas, e sdo essas e essas. Entdo, eles cruzaram as melhores praticas com
todas as instituicbes para identificar ali como que cada instituicdo se situava. Entdo, em
alguns momentos, algumas instituicdes estavam mais avangadas em alguns tépicos, menos
avancadas noutros, e alinhadas com o mercado, etc., e identificaram que, no préprio IMS, que
estdvamos 100% aderentes as melhores praticas. E isso nos trouxe uma satisfacdo, mas, ao
mesmo tempo, uma responsabilidade grande de aperfeicoar e manter esse trabalho. Entéo,
acabou, por uma questdo de transicdo, em funcdo de uma série de questdes relacionadas a
aspecto financeiro, etc., de se concentrar a CSC fisicamente num lugar e ai envolver as areas
diversas, como eu falei de RH, de Controladoria, de Assuntos Internacionais, do préprio
Juridico, Comunicacgdo, para fazer isso. Entdo, nesse contexto, o IMS é como as outras



208

instituicdes, um cliente da Rede, um cliente da CSC. Apesar de nesse momento, ser um
momento de transicdo, pessoas estarem acumulando o préprio trabalho, mas o IMS também é
um cliente. Entdo, estabelecidas as diretrizes da area de Comunicacdo para a CSC, todas as
instituicdes, de uma forma dialogada, etc., vao estabelecer isso. Entdo, dentro dessa area de
Comunicacéo, para falar depois da Metodista, algumas a¢fes importantes, como por exemplo,
uma Politica de Comunicacdo e Marketing da qual a gente ja falou, essa Politica vai trazer
luzes para um planejamento de comunicacdo e marketing que alcance todas as institui¢oes, e
algumas acdes ja vém acontecendo entre as instituicdes, e a Metodista vem também sendo
beneficiada, sendo envolvida nas a¢des. A ideia é que, dentro daquele contexto que eu falava
I4 atrés, de reforco da marca Metodista, para dimensdo do IMS, da universidade, também a
gente quer que a marca da Rede Metodista tenha um alcance, tenha uma visibilidade perante
0s seus publicos. Evidentemente que aqui tem um cuidado enorme para que a marca da Rede
Metodista ndo ofusque a marca das institui¢des. S&o instituicfes centenarias. Se a gente pensa
no Bennett, no Rio de Janeiro, de 120 anos, a gente pensa na UNIMEP, nos 45 anos, a historia
do Colégio Piracicabano, que deu origem a propria UNIMEP, o Granbery, enfim, todas as
instituicOes, elas sdo quase centenérias e perto disso, com marcas muito solidificadas. Entéo,
uma estratégia de comunicacdo ndo pode deixar de levar isso em conta, sob o risco de vocé
destruir um trabalho de marca que foi feito ao longo do tempo. Entdo, respeitando essa
dimensdo das marcas, a ideia € que a gente dé visibilidade a Rede Metodista como um todo,
todas as instituicdes. Para isso, algumas acdes ja estdo sendo feitas. Entdo, uma experiéncia,
eu diria, comecgou oito, nove meses atras, no segundo semestre de 2009, ja completando um
ano, quase, passa rapido, é justamente buscar algumas coisas de padronizar, mas esta
padronizacdo, com muito cuidado, eu repito, para ndo tirar a graca, a esséncia, a prioridade,
que podem ser um diferencial de cada uma das escolas. Entdo, por exemplo, a gente ter uma
linha criativa das campanhas, dentro da area de comunicacdo, a gente ter primeiro um manual
de identidade visual da Rede Metodista, entdo ja esta pronto, as instituicbes tém usado isso, a
criacdo de uma newsletter, por exemplo, por enquanto circunscrita ao publico das igrejas
metodistas, liderancas, etc. A gente quer que isso amplie, um trabalho especifico das
instituicbes buscar campanhas do processo seletivo que tenham uma mesma linha criativa,
portanto, a campanha que esteja sendo circulada em Juiz de Fora, por exemplo, seja a mesmo
em Sdo Bernardo, seja a mesma em Piracicaba, Porto Alegre, e assim sucessivamente.
Evidentemente, identificando itens especificos, que daqui a pouco vocé identifica que a
grande midia de Juiz de Fora é a televisdo, e a grande midia em Porto Alegre é o outdoor.
Entdo, os planos de midia, naturalmente, eles dizem respeito a dinamica regional, local, etc.
Entdo, esta busca de fortalecer, de buscar essa marca da Rede, isto esta dentro de um contexto
maior que a gente acredita que possa ter efeito e é o fato de se saber que existem alguns
lugares em que a marca Metodista € tdo forte, que ela contribui com a marca em outros
lugares. Entdo vocé chega numa cidade, etc., vocé agora sabe que ndao € somente a
Universidade Metodista de Séo Paulo, vocé faz parte de uma Rede de Instituicbes que tem
estrutura tal, um niimero x de alunos, um corpo docente daquele peso, daquele formato, que
isso acaba trazendo um peso institucional muito grande. Entdo, na Comunicacgéo, a gente vem
buscando trabalhar essas questdes. Eu diria que € uma coisa essencial; portanto, tem pela
frente um trabalho importante. No trabalho de processo seletivo, a gente estd buscando
oferecer objetivos integrados, por uma questdo de otimizacdo de recursos financeiros, também
visibilidade da propria marca Metodista, entdo a propria politica de comunicacdo ja vem
inserindo alguns dos instrumentos de comunicacdo que a gente consiga sempre trabalhar a
marca da Rede Metodista associada a propria marca da instituicdo local. Um trabalho também
da area de Tecnologia € a criacdo de um Portal da Rede, de modo que ali se congregue
informacgdes ndo s6 da Rede, mas das instituicdes que a compdem. Entdo, uma série de
atividades que estdo acontecendo e, repito, ndo num nivel ainda incipiente, mas num nivel



209

inicial, etc., para que a gente consiga pouco a pouco dar essa visibilidade que a gente acredita
que exista e possa dar frutos.
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APENDICE B — Entrevista com o diretor superintendente do COGEIME, diretor-geral
do IMS e reitor da UMESP, em 9/8/2010

[Moisés] Nos estamos aqui entrevistando o diretor-geral da Rede Metodista de Educacéo para
0 objeto de uma tese de doutorado sobre Politica de Comunicagdo. Para isto, no6s estamos
verificando a formagéo da Rede Metodista de Educacéo e tentando compreender melhor a sua
organizagdo. Primeira pergunta: qual a origem e quais 0S motivos que iniciaram a
fundamentacéo da Rede Metodista de Educagédo?

[Entrevistado 2] Bem, primeiro vou fazer uma corre¢do: do ponto de vista legal, eu ndo sou
diretor-geral da Rede. Eu sou diretor superintendente do COGEIME, e esse eu acho que é um
ponto importante, e ja entro na resposta da pergunta. A origem é mais antiga e vamos falar
aqui; temos que voltar a 2001, quando no Concilio Geral da Igreja Metodista se apresentou
uma proposta de que se tivesse, que se buscasse, a constituicdo entre as instituicGes
metodistas, que se buscasse uma atuacdo mais conjunta das instituicdes que funcionaram e
continuam funcionando de maneira isolada. Em 2001, houve algum avanco neste sentido e
acho que é importante consultar o documento, os Cénones de 2002, para verificar o que foi
aprovado la. E, em 2006, no Concilio de 2006, aprova-se entdo, o que nés chamamos de uma
Rede Metodista, mas essa aprovacdo € interna na Igreja, com um tempo de avaliagdo que seria
de dois anos, para que pudesse pensar como isto funcionaria. Na proposta aprovada no
Concilio, o COGEIME passa a ser uma instituicdo: COGEIME Servigos Educacionais, para
prestar servigos para cada uma das instituicbes metodistas. Isso, infelizmente, ndo foi possivel
acontecer nos dois primeiros anos, 2007 e 2008, e, em agosto de 2008, a Igreja toma a decisao
de contratar uma empresa, a KPMG, para fazer uma consultoria, primeiro um levantamento
da situacdo das instituicGes e uma proposta que foi apresentada, em dezembro de 2008, de
uma Central de Servicos Compartilhados, que internamente, para a lIgreja, passou a ser
chamada de Rede Metodista, embora ndo fosse a proposta original apresentada pela KPMG.

[Moisés] Qual é a atual estrutura em termos de direcdo, de cargos que compdem a Rede
Metodista de Educacao?

[Entrevistado 2] Bom, ai é que esta. As estruturas, primeiro, cada uma das instituicdes
metodistas segue tendo a sua personalidade juridica, e a estrutura de funcionamento também
ndo foi alterada. Nos casos onde ha exclusivamente educacdo basica, ou principalmente,
prioritariamente, a maior incidéncia de educacdo basica, a gente tem um diretor ou uma
diretora, que € quem responde, ai o0 caso do IMED, que 90% sdo educacdo basica, com o0s
colégios em Birigui, Lins e Ribeirdo Preto. Entdo, nesse caso, a gente tem um diretor, que
responde pelas questbes administrativas e também é o procurador, vamos dizer assim, 0
representante legal da instituicdo, e como nessa instituicdo o IMED tem também uma unidade
de educacdo superior, uma Faculdade de Birigui, ele também é o diretor da Faculdade. Entéo,
ndo houve, eu estou citando este exemplo para dizer que ndo houve mudanca no que diz
respeito a estrutura. Nas instituicdes onde estd ocorrendo mudancas, entdo, 0 que esta
acontecendo é um acumulo de fungbes. Entdo, nesse caso, eu assumi a Direcdo-Geral, fui
mantido na Direcdo-Geral do IMS, assumi a Direcdo-Geral do Bennett e do 1zabela, e também
do Granbery. Entdo, & medida que vai havendo a implantacdo da Central de Servicos
Compartilhados, h& uma mudanga, que eu diria assim, de nome na Direcdo-Geral, mas por
uma questdo legal de representacdo, mas, ainda assim, as pessoas que estdo em cada uma das
unidades seguem tendo responsabilidades muito parecidas com as que existiam antes.
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Recebem procuracdo para que fagam a movimentacdo de tudo que é necessario em termos de
documentacdo. Entdo, a estrutura da Rede, ela, como eu disse, a Rede de fato ndo ... — é dificil
dizer isto, a Rede de fato, ndo existe. Existe uma intencdo da Igreja de constituir uma Rede,
mas eu diria que € mais para consumo interno. Do ponto de vista legal, cada uma das
instituicdes mantém a sua personalidade juridica e a sua autonomia de funcionamento. Nao ha
intencdo de fazer grandes alteragdes no que diz respeito ao funcionamento da Unidade. O que
existe, sim, em termos de orientacdo geral, € que passamos a ter um Unico Conselho Diretor,
que é Conselho Diretor isoladamente de cada uma das Unidades. Passamos a ter, a partir do
Conselho Diretor, papel do Conselho Diretor, as diretrizes que sdo também unificadas para
todas as Unidades da Rede, e ai, no comeco, a pergunta foi para o diretor-geral da Rede; eu
acabei assumindo este papel do ponto de vista interno da Igreja também e ajudando nesse
processo de que as diretrizes estabelecidas pelo Conselho sejam observadas em cada uma das
Unidades.

[Moisés] Quais os principais objetivos que foram fundamentados na criacdo da Rede
Metodista e na Central de Servicos Compartilnados? Onde nds pretendemos chegar depois de
concluido esse processo de desenvolvimento da ideia da Rede?

[Entrevistado 2] Bem, a nossa intengéo € ter o reconhecimento da marca Metodista em cada
um dos lugares onde a gente esta, mais reconhecida, mais respeitada ainda do que ela ja é. O
que levou a deciséo, e ai refor¢co que a orientacdo era a de se ter uma Central de Servigos
Compartilhados, e ndo de uma Rede da maneira como muitas pessoas tém entendido, é de
otimizar 0s nossos recursos, tendo em vista a dificil situacdo financeira que vivem as
instituicdes, eu diria, todas as instituicdes metodistas. E dificil neste momento dizer que a
gente tem instituicGes que passam por uma situacdo muito tranquila. Ha instituicbes que estao
equilibradas? Sim, a gente tem pelo menos dois casos em toda a Rede, mas dizer que tem um
resultado bastante favoravel ndo seria correto. Entéo, a intencdo é de otimizacdo de recursos e
reducdo de custos, especialmente neste primeiro momento, na area administrativa, no
funcionamento das Unidades. Ha intencdo, sim, que esse processo tenha continuidade e a
gente consiga também otimizar as areas académicas, mas esse € um outro momento, que
agora a prioridade é cuidar da area administrativa.

[Moisés] E possivel comentar sobre os principais desafios e as principais dificuldades que a
Rede vem atravessando ao longo desse periodo, em que nasceu a ideia, até hoje?

[Entrevistado 2] Os principais desafios e as principais dificuldades? Bem, o principal desafio
é, ou melhor, os principais desafios, € a gente conseguir implementar sistemas que sejam
utilizados em cada uma das Unidades e que sejam comuns as Unidades. Estou me referindo a
sistemas informatizados, especialmente de gestdo administrativa financeira. Como eu disse, a
questdo da otimizacdo dos recursos, e aqui acho que o exemplo melhor é na area de
suprimentos. Entdo, realizar as compras de itens que sdo idénticos em cada uma das Unidades,
de maneira centralizada, isto pode trazer e traz realmente, ja temos exemplos, traz economia
para cada uma das Unidades. Eu diria que estes sdo os desafios. As dificuldades, as barreiras
gue a gente tem enfrentado é que, como cada uma das Unidades tinha autonomia para definir
que tipo de solucdo administrativa encontraria, n6s estamos nos deparando ai, em cada
Unidade, um sistema administrativo diferente. Politicas, tanto de compara de materiais,
inclusive politica de pessoal é também diferente em cada uma das Unidades, e a unificacéo,
ou a proposta de unificacdo dessas politicas, tem sido uma das grandes dificuldades que a
gente enfrenta. Outra dificuldade que esta relacionada a questao financeira é o total, total ndo,
o0 desnivel que a gente percebe na questdo de recursos tecnolégicos. Em algumas instituicoes,
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0 sucateamento, 0 ndo investimento em tecnologia, dificultando também esse processo de
implantacdo de novos sistemas. A necessidade de sobrevivéncia, fazendo com que muitas
instituices também tenham um quadro de pessoal bastante dificil, inclusive para este
momento de implantacdo de novos sistemas. A traducdo de dificil ai é: pessoas com uma
condicdo técnica, assim abaixo do que seria, do que é a necessidade para essas novas
tecnologias e esses novos sistemas que tdo sendo implementados. E, a dificuldade também
que a gente percebe é exatamente a dificil situacdo financeira das instituicdes, que levam ou
que tornam mais dificil pensar em atuar em conjunto, atuar em Rede, pelas diferencas, pelas
necessidades e pelas pendéncias que se tem para resolver.

[Moisés] Qual a relacdo da Rede Metodista de Educacdo com os 6rgdos de administracdo da
Igreja, tanto na parte administrativa como na parte pastoral? Como que ela se relaciona, se
subordina, interage com a Igreja Metodista hoje?

[Entrevistado 2] Bem, uma das propostas, ou uma das mudangas que aconteceu & em
dezembro de 2008, € que deixamos de ter em cada uma das Unidades um Conselho Diretor e
passamos a ter um Conselho Diretor que n6s chamamos de Conselho Diretor Unico, e que
passou a ter o nome de CONSAD. Este Conselho e formado por 12 pessoas, 10 titulares e
dois suplentes, e quem faz a mediacéo desta relacdo com a Igreja € exatamente este Conselho.
Do ponto de vista legal, acho que é importante esclarecer isso: cada uma das instituicbes tem
este Conselho como sendo o seu Conselho Diretor, mas por serem as mesmas pessoas
integrantes do Conselho Diretor de cada uma das instituices e o préprio CONSAD, isto faz
com que a relacdo com a Igreja fique, entre aspas, facilitada, porque o Conselho se relaciona
entdo com a Assembleia Geral, que é a prépria COGEAM e com o Colégio Episcopal, que € 0
governo da Igreja Metodista. Essa relacdo, na minha leitura, tem sido boa, bastante boa,
porque ao invés da Assembleia Geral receber sete ou oito relatérios diferentes, ela recebe um
anico relatorio, ja consolidado da situacdo das instituicdes, mas também individualizado, cada
uma das instituicfes. Isto tem, acredito eu, facilitado bastante essa relacdo. Entdo, a relacédo
com a Igreja é feita pelo Conselho Diretor, que € 0 CONSAD, em todos 0s seus aspectos, em
todos os seus encaminhamentos. Relatorios, solicitacGes, encaminhamento para decisdes da
Assembleia Geral, séo feitos pelo CONSAD.

[Moisés] Acho que é a ultima pergunta que nds temos professor: qual o atual estagio de
desenvolvimento da Rede Metodista e quais 0s passos que faltam para a implementacéo final
do processo? Qual a situacdo que estamos hoje, em agosto de 2010, e o que faltaria, entdo,
para a conclusao todo o processo?

[Entrevistado 2] Eu posso responder pela implantacdo da Central de Servicos
Compartilhados, que €, acho que o que é palpavel, na minha leitura, da Rede. Ainda faltam
trés instituicdes para que a Central de Servicos seja implantada. Agora, no més de agosto,
iniciamos o processo no IEP/UNIMEP, em setembro, devemos iniciar 0 processo no
Granbery, e outubro, no IMED. Entdo, até dezembro a intencdo é que todas as instituicdes,
todas as Unidades das instituicbes metodistas tenham esta relacdo, ou tenham a implantacéo
da Central de Servicos Compartilhados. Logico que este processo ndo termina com a chegada,
porque comeca o processo de implantacdo da Central de Servicos e depois tem que haver um
acompanhamento, que € de aproximadamente, entre quatro a seis meses. Pelo menos, essa é a
experiéncia que a gente tem das Unidades onde ja houve a implantacdo da Central de
Servigos. Entdo, 0 momento que a gente tem até final de 2010 é que todas as Unidades ja
estejam integrando a Central de Servicos Compartilhados, mas a implementacédo final dessa
Central de Servigos acontecendo pelo més de abril, maio, no méximo, de 2011. Entdo, o prazo
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original era outubro de 2010. A gente tem ai uns 60 dias de atraso do prazo originalmente
proposto pela KPMG, mas o final da implantacdo e acompanhamento tem que somar ai, pelo
menos, pelos menos ndo, eu creio que os quatro primeiros meses de 2011, para que este
processo da Central de Servigos esteja completado. E € I6gico que a gente tem ai uma, € bom
que se destaque, na minha leitura, existe uma pequena confusdo entre Central de Servicos e
Rede, e essa confusdo ndo é boa, porque dificulta ainda mais o nosso trabalho. A proposta é
de implantar a Central de Servicos e de atuar como Rede. Atuar como Rede, como eu disse,
ter as diretrizes, as orientaces nascendo no CONSAD, as mesmas diretrizes, respeitadas as
diferencas regionais para cada uma das Unidades e, desta forma, estariamos atuando como
Rede. Entdo, a implantacdo da Central de Servicos é o principal desafio que a gente tem neste
momento. Temos, como eu ja disse, algumas dificuldades que foram elencadas, mas o
trabalho e a necessidade de que tenhamos a Central de Servicos se sobrepdem as dificuldades
que a gente tem enfrentado.
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APENDICE C - Entrevista sobre politicas de comunicacdo, com a gerente do
departamento de Comunicacao do IEP/UNIMEP, em 23/8/2010

[Moisés] Estamos aqui, na Universidade Metodista de Piracicaba, entrevistando a gerente do
Departamento de Comunicacdo do IEP/UNIMEP, e o objetivo é conhecer as politicas,
procedimentos aqui da Universidade na area de Comunicagdo. A primeira pergunta que eu
tenho para vocé é: quais os principais objetivos que vocés tém em termos de politicas de
comunicagdo na UNIMEP?

[Entrevistada 3] Os principais objetivos de se estabelecer uma Politica de Comunicagdo sdo:
definir regras, afinar o discurso e ter agdes estratégicas planejadas na area de Comunicacao e
Marketing.

[Moisés] Aqui na UNIMEP, a area de Comunicacdo se subordina a que orgédo e qual é a
estrutura em termos de cargos e de funcionarios?

[Entrevistada 3] Aqui na UNIMEP, a area de Comunicacdo e Marketing, hoje, esta
subordinada diretamente a Reitoria e ela estd dividida entre Assessoria de Comunicacao e
Imprensa, Assessoria de Propaganda e Marketing, Assessoria de Eventos e também uma area
que estad subordinada a area de Comunicacdo e Marketing, é a area de Processo Seletivo e
Captacdo de Alunos. Falando um pouco mais sobre a area de Comunicacdo e Marketing,
especificamente, temos também, dentro da Assessoria de Comunicacao e Marketing, a area de
Web, que é um trabalho desenvolvido junto com o DTI, Departamento de Tecnologia e
Informatica, mas €, na verdade, toda a parte de Web relacionada a design, contetdo, nos é que
SOmMOS responsaveis. Somos uma estrutura pequena, em torno de dez funcionarios, para
atender varios campi, varios niveis, como a Escola de Musica, o Colégio Piracicabano.

[Moisés] Dentro desse conceito que vocé esta apresentando, quais os principais desafios que a
area de Comunicacdo e Marketing da UNIMEP tem primeiro internamente e depois
externamente?

[Entrevistada 3] Um dos grandes desafios que a gente tem, internamente, em funcdo da
estrutura que nds temos, uma estrutura pequena para o tamanho da Universidade, € atender a
todas as solicitacbes que nos chegam. NOs estamos voltados ndo s6 para o trabalho
institucional, mais da Reitoria, da Direcdo-Geral, mas é um trabalho que atende todas as
Faculdades, todos os cursos. Entdo, eu diria que esse € um dos grandes desafios: digamos
atender e ter condi¢cdes, com uma estrutura pequena, estar atendendo toda a Universidade e as
outras mantidas pelo IEP. Externamente, eu diria que também passa por esta questdo, porque
a gente tem grandes desafios, a gente tem que estar presente na midia durante o ano todo em
termos de Assessoria de Imprensa e acontece muita coisa aqui na universidade, entdo a gente
tem assim que estar presente. E isto é positivo, por um lado, porque a gente tem muita coisa
gue a gente pode estar passando para fora, até para ter uma visibilidade melhor da instituicéo,
para que a gente tenha uma boa imagem. SO para vocé ter uma ideia, no ano passado, nos
temos um programa que contabiliza 0 nimero de matérias, s6 no ano passado, tivemos 4.192
matérias espontaneamente. E na area de Propaganda, também atender o que a gente precisa,
em termos de comunicacdo, em termos de divulgacdo, as vezes com uma verba ndo téo,
vamos dizer, ndo do jeito que a gente gostaria, mas nesse momento € o que nés temos. Entédo,
eu diria que é um desafio.
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[Moisés] Qual a experiéncia da UNIMEP em termos da utilizacdo das midias sociais, das
redes sociais, como o Orkut, o Twitter, ou outros meios que a Internet possibilita na interacéo
com seus clientes, alunos e outros parceiros?

[Entrevistada 3] Tem sido uma experiéncia muito interessante. NOs j& estamos, desde o
comego do ano passado, em redes sociais como o Twitter, Orkut, Facebook e mais
recentemente, eu diria que ha umas duas semanas atras, no Suby, que é uma rede social de
livros, e tem sido muito interessante acompanhar, especialmente o Twitter. A gente faz um
monitoramento, ndo s6 das noticias que a gente coloca, a gente tem colocado praticamente,
diariamente, noticias e, também, na parte de propaganda, a gente tem utilizado também essa
ferramenta, o Facebook também é interessante, mas, além do que a gente coloca no nosso
Twitter, a gente tem feito um monitoramento com a palavra UNIMEP, Colégio Piracicabano,
o IEP, de tudo que é falado nesse Twitter, e a gente tem um programa que a gente consegue,
além de fazer esse monitoramento, a gente consegue fazer algumas ag¢6es nesse sentido. Nesse
sentido a gente esta desenvolvendo uma politica especifica para redes sociais, porque a gente
estd sentindo necessidade. Porque, como sé@o meios que realmente estdo no momento, tendo
bastante visibilidade, entdo a gente, no caso assim como o Twitter, a gente perceber alguma
utilidade, os setores e conseguir agir, antecipar. Entdo a gente tem sido uma experiéncia muito
interessante, a gente tem lido, a gente tem aprendido muito assim. E todo esse trabalho € feito
com a nossa equipe, aqui mesmo. Nao usamos agéncias especializadas, todo o trabalho tem
sido feito aqui. Nesse ponto, também, a experiéncia dos estagiarios, que é de uma geracao ai
Y, Z, enfim, nés temos usado varios caminhos, enfim, tem sido uma experiéncia bem
interessante.

[Moisés] Vocés tem uma politica de Comunicacdo, elaborada, sedimentada. VVocés estdo
desenvolvendo a ideia de caminhar para um documento formal de uma Politica de
Comunicacdo? Qual é o objetivo de vocés em termos de formalizar uma Politica dessa
natureza aqui na UNIMEP?

[Entrevistada 3] NoOs ja temos trabalhado, ha algum tempo, numa Politica de Comunicacao.
Primeiramente, com o grupo mesmo da Comunicagdo, mas como envolve ndo s6 a area de
Comunicagdo, mas varios outros setores da instituicdo, nosso objetivo é que esse documento,
saindo aqui do nosso departamento, ele percorra outros departamentos até a Reitoria, para que
a gente chegue num documento final. E nos sentimos a necessidade, também, de, além de ter
essa politica mais geral, dentro desta politica, nés termos outras, que eu acabei de mencionar,
que é uma politica especifica para redes sociais. Entdo, a gente estd trabalhando nesse
documento, entdo eu acredito que até o inicio do ano que vem a gente tenha o documento
pronto. Por outro lado, com a chegada da Rede, a gente imagina que, também, a gente tenha
alguma orientacao neste sentido, ja que agora pertencemos a uma Rede.

[Moisés] Neste sentido, seria interessante falar um pouquinho sobre a proposta que vocés
fizeram de um Plano de Marketing, como vocés estdo encaminhando este Plano? Qual o
conteudo dele?

[Entrevistada 3] Foi nomeado um grupo pelo Comité Gestor no comeco do ano para
desenvolver, na verdade, nos ja tinhamos um Plano de Comunicagdo e Marketing, mas este
Plano foi ampliado, foi constituido por um Grupo de Trabalho, para trabalhar esta questéo.
Foi uma experiéncia muito interessante, porque nds conseguimos pessoas nesse grupo, nao so
na area do nosso Grupo de Comunicacdo e Marketing, mas pessoas também de outros setores
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e da academia, coordenadores de cursos e professores, docentes da &rea. Entdo nos
construimos esse Plano que foi entregue para a Reitoria em junho, e estamos propondo para a
Reitoria que esse Grupo, a experiéncia foi tdo boa que nds estamos propondo para a Reitoria
que este Comité seja um Comité permanente, que nos ajude a implementar esse Plano. No
Plano, nos temos |4 uma parte introdutéria, temos toda uma avaliacdo de Planejamento
Estratégico, que é a avaliagdo dos pontos fortes, dos pontos fracos, de ameacas e
oportunidades, e depois temos o objetivo principal do Plano, e depois temos toda a estratégia
e 0 Plano de Acdo para desenvolver um Plano de Marketing.

[Moisés] Finalmente, se vocé pudesse contar para nés um pouquinho de como a UNIMEP
estd se integrando nesse projeto novo da Rede Metodista de Educacdo, como tem sido a
interacdo entre a UNIMEP e a Rede Metodista em termos, assim, de integracdo de objetivos,
de trabalho, de atividades.

[Entrevistada 3] Nos temos trabalhado juntos desde o inicio de 2009. Eu acredito que a
UNIMEP tenha sido, na area de Comunicagdo e Marketing, uma das pioneiras ai, em termos
de adequar as campanhas, a identidade, especialmente no que a Rede esta chamando de
Marketing Educacional, porque eles estdo dividindo em Marketing Educacional e Marketing
Institucional. E o Marketing Educacional é o que compreende mais a questdo da propaganda e
do marketing. Entdo, j& utilizamos a mesma campanha ja no ano passado e estamos
participando, assim, ativamente, de todo o processo, inclusive no que se refere a avaliacdo,
selecdo de agéncias de propaganda, inclusive, fomos também, designados a ser uma das
Frentes Avancadas de Trabalho. Entdo, o IEP, a partir dessa solicitacdo da Rede, passa a
trabalhar também com alguns colégios do interior do Estado de Sdo Paulo, passando a ser
uma das Frentes Avancadas de Trabalho. Tem sido uma experiéncia muito positiva, temos
compartilhado solucBes, temos compartilhado problemas, entdo tem sido realmente uma
experiéncia enriquecedora.
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APENDICE D - Entrevista com o reitor do Instituto Metodista Izabela Hendrix, em
9/3/2011

PERGUNTAS

A — Rede Metodista de Educacéo, Central de Servigos Compartilhados, COGEIME e
Igreja Metodista

1. Qual a origem, quais os fundamentos e quais os principais objetivos para a criacdo da
Rede Metodista de Educacéo?

A origem — Na década de 1990, as IMES’s ainda viviam de forma isolada, em termos
juridicos e de governanca, tendo cada uma um Conselho Diretor nomeado pela Igreja
Metodista. Havia apenas uma entidade — o COGEIME - que as congregava em forma
associativa, sem qualquer ingeréncia do dia a dia de cada uma. As crises, e foram muitas, até
entdo vividas pelas instituicbes, se davam mais por lutas internas ideoldgicas ou de poder que
ocorriam nas relacdes da instituicdo com a Igreja e dentre os atores da estrutura da prépria
Igreja, na medida em que o controle das instituicbes era fator de poder e de recursos
financeiros.

A partir da segunda metade da década de 1990, os primeiros sinais de estagnacdo de
crescimento, de problemas de estrutura inadequada de gestéo, de falta de gestdo de custos, de
erosdo da capacidade competitiva, entre outros, denotam mudanca no cenario. O COGEIME
buscava discutir a tematica, e alguns lideres ja apregoavam a necessidade de aglutinacdo de
forcas para sobreviver, mas o individualismo das institui¢fes, as lutas de grupos internos pelo
poder e os interesses da propria Igreja impediam uma decisdo arrojada, de constituicdo de
uma Rede que ganhasse economia de escala e pudesse potencializar suas instituicbes em
invejavel ocupacdo geogréfica pelo sudeste e sul do Pais, principalmente.

Ja no inicio da década de 2000, o cenario de lideranca do COGEIME e o modelo por ele
defendido comegcam a dar sinais de exaustdo. Também o cenario externo comeca a mudar
celeremente, com o advento de grupos empresariais que focam na educacao seu interesse de
mercado. Comecgam as aquisi¢cdes de escolas e aglutinacdo em fortes grupos, cuja politica de
mercado € o da racionalizacdo de custos, padronizacdes pedagdgicas e investimento forte em
tecnologia. Este cenario, aliado a algumas desastrosas administragcdes de algumas IMES’s,
leva a uma crescente deterioracdo econdmica, fiscal e organizacional das institui¢ces, que
clamavam por medidas fortes. Houve mudanca na lideranca do COGEIME quando assumi a
Presidéncia do 6rgdo, formamos com os diretores-gerais/reitores um grupo, gque ja defendia a
criacdo de uma Rede Metodista de Educacdo, que procurou aprovar junto a estrutura da Igreja
essa medida, finalmente aprovada, mas que s6 iniciou sua implantacdo no final de 20009.
Fundamentos — A associacdo de circunstancias, como o advento de fortes grupos investidores
elegendo a educacdo como campo de negécio lucrativo, a fragilidade e o isolamento das
IMES’s, a precariedade economico-financeira que se instalou por incompeténcias
administrativas e incapacidade competitiva, criaram o apelo final a Igreja para, finalmente,
decidir pela criacdo da Rede. Os fundamentos dessa decisdo podem ser assim resumidos.

a) primordialmente a ameaca de alijamento por um mercado predatério, que ndo perdoa a
incompeténcia ou inapeténcia para competir, levou as autoridades a vislumbrar a
necessidade de aglutinacéo de suas instituicdes;
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b) a constatacdo da incapacidade individual das IMES’s de manterem-se atualizadas em
termos tecnoldgicos;

C) a constatacdo de que os custos operacionais das IMES’s isoladamente as tornavam caras e
Ihes tiravam condicGes de competir nos pregos das mensalidades;

d) o aparato organizacional diverso e disperso ndo contribuia para qualquer tipo de economia
de escala, requerendo busca de padronizagdo, tentada inicial e timidamente pelo
COGEIME pela padronizacdo dos planos de conta contabeis, sem muito sucesso e, ainda,
muito vagaroso;

e) a ideia de Rede, na criacdo de uma Central de Servicos Compartilhados, que por sua vez
exigia a padronizacdo dos servicos no planejamento estratégico global da Rede, na
ampliacdo de capacidade de investimento em tecnologia e na propria competitividade.

Objetivos — Os objetivos da criacdo da Rede podem ser muitos, mas conseguimos enxergar 0S

seguintes:

1. a Igreja, de um lado, incomodada pelos prejuizos financeiros crescentes, mas ainda
interessada na missdo educacional, busca na Rede a solucao para a continuidade do projeto
educacional, ainda que com mudangas e adaptacdes necessarias;

2. manter processo de governanga gque garanta seguranca no desenvolvimento das IMES’s,
sem colocar em risco o patriménio delas e da propria Igreja;

3. manter a participagdo institucional ¢ financeira das IMES’s no sustento do projeto
missionario da Igreja;

4. garantir sobrevivéncia e competitividade por espacos no mercado educacional.

2. Quais o0s principais objetivos para a criacdo de uma Central de Servicos
Compartilhados, dentro da estrutura da RME e como se dara sua implementacédo?

Quando a Igreja decidiu pela criacdo e implantacdo da Rede, determinou que se contratasse
uma empresa consultora para assessorar nesse processo. Foi contratada a conhecida empresa
KPMG, que, na sua orientacdo emergencial, propds que o processo de instalacdo da Rede se
iniciasse pela criacdo de uma Central de Servicos Compartilhados, como forma de
rapidamente ganhar economia de escala nas funcGes meio ou essencialmente administrativas.
Vislumbrou-se a centralizacdo de servicos como contabilidade, RH, juridico, suprimentos,
bolsas de estudo/filantropia, faturamento/gestao financeira, entre os principais.

Na sua implantacgéo, a crise financeira agudizou-se, exigindo mudancgas na prépria orientacéo
da KPMG, que foi, inclusive, dispensada por falta de recursos para manter 0s seus Servicos.
No final de 2009, o Conselho de Administracdo Superior instado pela Igreja, em face da
agudizacdo da crise financeira, decide implantar a CSC por instituicdo, mas ampliando as
funcbes da CSC de drgdo de execucdo de servicos compartilhados, para 6rgao de gestédo,
retirando dos executivos das Unidades praticamente suas competéncias decisorias nesses
campos de trabalho acima mencionados.

3. Comente sua participacdo para que o conceito de RME fosse desenvolvido nas
InstituicGes Metodistas de Ensino Superior e aprovado nos Concilios Gerais da Igreja
Metodista.

Pessoalmente, tenho sido um dos poucos educadores metodistas que produziram textos e
defenderam abertamente a criagdo da Rede como forma de manter o projeto educacional
metodista. Minha formacdo no doutorado, “em educagcdo com énfase na administracdo do
ensino superior”, associou-se a uma carreira totalmente devotada as instituices metodistas de
educacdo, tendo exercido varios e diferenciados cargos (além de professor, secretario-geral,
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diretor de faculdade, coordenador de pds-graduacdo, vice-reitor administrativo e reitor
(UMESP, UNIMEP e, agora, IZABELA) me premiaram com uma experiéncia muito
interessante que me permitiram sensibilidade para perceber os movimentos do Pais e do
chamado “mercado educacional”. Ao sentir o inicio de uma cultura de competicdo ndo mais
velada e discreta, mas aberta e agressiva, percebia a ingenuidade organizacional, calcada no
sucesso e na aceitacdo social do passado, como se fosse intocavel e uma quase inanicdo em
relacdo a reagir em busca da manutencdo do espaco e do projeto. Passei, juntamente com
alguns outros colegas, a buscar e criar condi¢cGes politicas para a criacdo da Rede.
Primeiramente, pela busca incessante de conscientizagdo dos educadores metodistas sobre as
ameacas do mercado, sobre a fragilidade de nossos projetos pedagdgicos e organizacionais,
sobre a necessidade de aglutinar forcas e as competéncias espalhadas e isoladas no interior
das IMES’s. Em muitos de meus discursos de busca de convencimento, alardeava que
estdvamos atrasados cerca de dez anos para essa iniciativa. Constato, tristemente, que o que se
profetizava, entdo, configura-se como verdade hoje. Temo, por um lado que a deciséo
institucional da Igreja, no sentido da criacdo da Rede, chegou muito tarde. A implantacdo da
CSC, que exigira, periodo inexoravel de maturacdo, de ajustes, ndo estd contribuindo, como
se esperava, para a economia de escala, 0os processos decisorios estdo centralizados em
pessoas altamente técnicas, sem a vivéncia de quem esta na frente de batalha; portanto, seus
resultados ainda sdo insuficientes e sua pratica persiste com inadequacdes que s6 com o
tempo se consegue ajustar de modo a contribuir para o objetivo de sua propria criacdo. Hoje a
Rede estd numa posicado desfavoravel de sucesso, em sentido totalmente negativo, ou seja,
endividamento alto, perda de espacos de mercado, déficit operacional quase que generalizado,
incapacidade de investimento, falta de aparato tecnologico adequado.

B — Politica de Comunicacéo e Marketing

4. Vocé considera importante para as IMES’s a adoc¢ido de uma Politica de Comunicacéo
e Marketing? Quais diretrizes deveriam estar previstas nesse documento, no contexto
das IMES’s e da RME?

N&o me arvoro a dar opinides teoricamente abalizadas nesse assunto, mas considero algumas
variaveis que podem levar os tedricos a uma analise mais aprofundada.

Sim, se ha uma Rede, é evidente que ela precisa de uma Politica de Comunicacdo e de
Marketing. Precisa dizer a que veio, sua marca, seu proposito, para sua aceitacdo no mercado
como contribuidora para atender necessidades sociais do presente.

As dificuldades para uma comunicacdo que demonstre uma identidade educacional metodista
sdo inerentes a forma como nasceram as instituicbes. Embora se defenda o nome metodista
como marca, ha marcas indelevelmente ligadas a histéria de cada instituicdo, que esse
objetivo fica dificil de sequer ser trabalhado. Menciono alguns exemplos: O IPA em Porto
Alegre, o Colégio Piracicabano, a UNIMEP, o IZABELA, 0 GRANBERY, o0 BENNETT séo
marcas conhecidas de geracGes e que envolvem a emocionalidade das pessoas com a
lembranca de seu passado nos bancos escolares. Mudar isto é quase que ir contra a forca
historica desses nomes; nao se faz de um dia para o outro. A talvez Unica exce¢do, mas no
mesmo sentido, é o da UMESP, cujo nome para a comunidade ja nasceu Metodista, tanto que,
quando se quis substitui-lo pela marca UMESP, literalmente “ndo pegou”, tendo a instituicéo
de voltar a propagar seus cursos pela marca Metodista. Da mesma forma, ndo se propaga
cursos em Porto Alegre com o nome Metodista, mas com a marca IPA. Assim, é um desafio
do presente a ser cuidadosamente trabalho.
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5. Vocé considera importante que o Planejamento de Marketing e o Plano de Marketing
estejam alinhados as metas e aos objetivos globais das IMES’s e da RME?

Reiterando minha incipiéncia nesse campo, e tendo em vista a dificuldade anterior, contudo
acho muito importante um Planejamento e um Plano de marketing logicamente alinhados as
metas ¢ aos objetivos globais da RME e das IMES’s. O aspecto delicado desse planejamento
global € a sensibilidade de que mensagens globais ndo necessariamente impactam publicos
locais com a mesma eficacia. O plano global precisa levar em conta as idiossincrasias locais,
seu estagio comunicacional, etc. Como exemplo desta preocupacdo, a escolha de midia num
grande centro pode necessitar de TVs, radios, Internet, etc., ao passo que, numa cidade
interiorana, o cartaz, a faixa ou os velhos alto-falantes ainda tém repercussdo muito positiva.

6. Quais os principais objetivos para as IMES’s em termos de politicas de Comunicagéo
e Marketing, considerando tanto a dimensdo do publico interno como também a
dimenséo do publico externo?

As instituices, no &mbito interno, precisam sair da baixa autoestima, sentido negativo, como
a esperar que a casa caia sobre a cabeca. Neste sentido, € preciso identificar as areas fortes de
cada instituicdo e transforma-las em motivo de orgulho e satisfacdo da comunidade interna, de
modo a ganhar autoestima que se transforme em poder de novas realizacbes. No ambito
externo, da mesma, forma é preciso cantar alto 0s nossos potenciais, que sao muitos.

7. Quais os principais desafios para as IMES, em termos de politicas de Comunicacao e
Marketing, considerando tanto a dimensdo do publico interno como também a
dimensao do publico externo?

[Pergunta ndo respondida]

8. Como vocé considera que deveria ser desenvolvida a visibilidade institucional da
RME e da marca da RME no contexto nacional e no contexto das IMES’s?

Considerando as dificuldades mencionadas nos itens precedentes, penso que a estratégia
deveria dar énfase nas marcas locais, nos primeiros anos, associando-as fortemente a Rede
Metodista de Educacdo. Penso ser equivocado, neste momento histérico, tentar substituir em
cada localidade a marca local pelo nome Metodista.

9. Como a RME deveria desenvolver a articulacdo das estruturas de Comunicacao e
Marketing ja& existentes nas IMES’s, incluindo 0 planejamento de campanhas ou
acdes de comunicacdo comuns em cada unidade, com o planejamento global da
RME?

Hoje, na estrutura da CSC, a estrutura de comunicacado da instituicdo local, é considerada uma
unidade avancada da prépria CSC e a ela subordinada. Entendo que as campanhas devam ser
planejadas nacionalmente, os vestibulares padronizados nacionalmente, mas deve haver
taticas promocionais de acordo com as exigéncias do mercado local, mantendo-se,
obviamente, o alinhamento da mensagem nacional.
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10. Quais as politicas e os procedimentos que a RME deveria adotar para a
centralizacdo e descentralizacio de atividades de Comunicacéo e Marketing na sua
unidade central de administracdo, considerando as demandas e realidades locais?
Nesse contexto, a UMESP deveria centralizar as diretrizes de Comunicagdo e
Marketing da RME?

A UMESP vem centralizando todas as questdes de gestdo da Rede por uma necessidade
estrutural da Rede, mas, no futuro, essa estratégia pode exigir mudancas para um conceito de
Rede descolado da lideranca pontual de uma das instituicdes. Nao ha, no momento, essa
condicg&o.

11. Deveria haver também um portal geral da RME, ou os portais das IMES deveriam
ser independentes?

Um portal geral seria uma forca de comunicagéo e deveria estar no planejamento das demais
implantac6es que se fazem no &mbito da consolidacdo da Rede. Contudo, isto é perfeitamente
compativel com espacos especiais dedicados a cada instituicdo em particular, o que reforcaria
a mensagem e condicédo da propria Rede.

12. Qual a experiéncia da IMES’s dirigida por vocé, em termos da utilizacdo das redes e
midias sociais, como o Orkut, o Twitter, 0 Facebook e outros meios que a Internet
possibilita para a interacdo com seus clientes, alunos e outros parceiros?

Essas jovens ferramentas de comunicacao estdo transformando a cultura comunicacional em
todos os sentidos. A velocidade de influéncia e proliferacdo desses meios tem gerado um
comportamento institucional mais reativo do que proativo. Mesmo assim, 0 vemos como
positivo, no sentido de abrir-se para o novo, até porque ndo tem como ndo fazé-lo sob a pena
de se ficar obsoleto e para trds. E comum, hoje, professores, sem contar os alunos, ja
organizado e utilizando-se dessas ferramentas. J& € comum, por exemplo, chamar alunos
vestibulandos para vir fazer sua matricula por meio de “torpedos” no seu celular.

C - Gestdo Organizacional

13. Como vocé considera que deveria ser conduzido o alinhamento dos objetivos da
RME, da CSC e do COGEIME com os objetivos das IMES’s?

Na fase inicial de implantacdo, em meio a uma crise financeira, é natural certa, ou forte,
centralizacdo de decisdes. Penso, no entanto, que, com 0 avanco da implantacdo, novas
formas de comunicacdo e processos decisorios precisam ser trabalhados, no sentido de
garantir qualidade deciséria e agilidade de implantacdo. O Conselho Superior de
Administracdo CONSAD esta encaminhando ao Concilio Geral da Igreja propostas de
alteracdo da estrutura de poder e decisdo de modo a garantir maior agilidade nesse processo.
Devemos ter avancos nesse sentido.

14. Quais as maiores dificuldades e quais os maiores desafios para a implantacdo da
RME e da CSC?

No momento, as maiores dificuldades tém a ver com as culturas locais, seus modos de decidir
e seus processos. Sem contar a rigidez da centralizacdo ditada pelo apuro financeiro, é preciso
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adotar um processo de gestdo de mudancas, que possa suavizar 0s impactos sobre as vidas das
pessoas que participam desse processo.

15. Como vocé considera que deveriam ser administradas as diferencas relativas aos
seguintes itens em cada IMES para a implantacdo da RME e da CSC?

a) barreira culturais trabalhadas por uma estratégia de gestdo de mudancas, com abordagens
socioculturais adequadas e com o tempo necessario.

b) estruturas organizacionais;

c) politicas e procedimentos administrativos e académicos;

d) estatutos;

e) regimentos gerais;

f) processos;

g) tecnologia da informagéo;

h) gestéo de recursos humanos.

As questbes administrativas, como as incluidas na CSC, séo as mais urgentes, conquanto nao
sejam necessariamente as mais importantes, mas podem gerar economia de escala, preparar a
comunidade local para um novo modo de fazer as coisas (j& uma mudanca cultural e de
comunicagéo).

H& que se buscar um alinhamento estatutario e regimental, como base para qualquer esforgo
de gestdo de mudancas nos processos e na propria tecnologia da informacéo. O alinhamento
académico é o mais dificil em razdo da cultura local, mas que deve ser buscado com certa
insisténcia. A partir dai, a homogeneizacdo de processos e procedimentos administrativos
passa a ser factivel.

16. Como deveria ser a integracdo da RME e da CSC junto as areas académicas de cada
IMES?

[Pergunta ndo respondida]

17. O que deveria ser feito para que a RME e a CSC desenvolvessem ferramentas de
tecnologia e informacdo voltadas para a organizacédo e implantacdo de sistemas de
gestdo padronizados, automatizados e integrados, necessarios para 0 gerenciamento
de informacoes administrativas e académicas das IMES’s?

[Pergunta ndo respondida]

18. Como vocé considera que os principios e valores da Igreja Metodista poderiam ser
alinhados aos objetivos definidos para a implantacdo da RME e da CSC?

Principios e valores da Igreja Metodista, vividos em instituicdes isoladas, podem muito bem
continuar a ser vividos num ambiente mais socializado, como o de uma Rede. Na verdade
Rede e CSC estdo a servico da missdo maior, ou se tornam ilegitimos.

19. Quiais os principais beneficios esperados na implantacdo da RME e da CSC?
a) Ganhar forca de sobrevivéncia, de desenvolvimento da obra educacional metodista em face

de um mercado agressivo, onde a capacidade de competir é condicdo sine qua non da
propria existéncia do projeto.
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b) Poder de realizacdo de planos educacionais inovativos e atualizados a responder as novas
demandas populacionais, sempre em sintonia com os valores e principios institucionais.

c) Espera-se que a CSC volte a ser uma Central de Servicos Compartilhados, e ndo esfera de
gestdo estratégica da Rede, que precisa de niveis adequados de decisdo para esse fim.

Grupo D — Fornecer outras informacdes julgadas relevantes para a Politica de
Comunicacao e Marketing e para a Gestdo Organizacional da RME e da CSC

Perguntas feitas por Moisés Lemes da Silveira, que foram respondidas pelo reitor do Instituto
Metodista Izabela Hendrix, no dia 9/3/2011, em Piracicaba. A entrevista foi gravada, e as
respostas estdo transcritas a seguir.

[Moisés] Eu estava comentando com vocé a importancia de entrevista-lo para o projeto de
pesquisa da Rede Metodista de Educacédo, e como vocé ja antecipou uma série de perguntas
que eu encaminhei, e vocé ja respondeu por escrito, eu pensei em nos estarmos conversando
agora sobre conclusdes e tendéncias da implantacdo da Rede, principalmente a partir da sua
experiéncia, que ja passou pela UNIMEP, que ja passou pela Metodista de S&o Paulo, e agora
estd no lzabela, em termos de como vocé vé os dois lados da moeda, de quem esteve ja nas
instituicbes que estavam gerenciando as mudancas, e agora vocé, numa Instituicdo que esta
sendo assim, mais acionado pela area da Rede Metodista, implantar o trabalho em nivel
nacional.

[Entrevistado 4] Bom, agora eu estou tendo uma visdo de quem esta numa unidade
descentralizada e estd passando pelo estado de estar vivenciando 0 momento de implantacao
dos procedimentos de uma Rede, e isso envolve centralizacdo de servi¢os que eram praticados
na unidade para uma unidade central. Esta mudanca envolve questbes culturais locais,
treinamento, envolve aproximacdo de pessoas, envolve comunicacdo a distancia, e isto é um
elemento que ndo somente 0s procedimentos técnicos de transmissdo de dados, de gestdo de
boletos de cobranca, de comparas, RH, essas coisas todas que estdo sendo processadas ainda
com algumas dificuldades de ajustes, ndo s6 na questdo tecnoldgica, que é uma gquestdo
comunicacional entre as instituicdes, quem esta no front, no atendimento de alunos, de pais de
alunos, nas negociacdes com atrasos de mensalidades, nas discussdes salariais, junto com seus
sindicatos, tudo isso exige, € uma complexidade, que exige dessa configuracdo de Rede o
atendimento a essas demandas, umas delas centralizadas e as outras que precisam ser
descentralizadas. Entdo, hoje, por exemplo, a unidade como a que eu estou dirigindo agora,
embora ja se ressinta, porque houve um processo de centralizacdo, até porque dado também
pelas dificuldades financeiras, € muito compreensivel que houvesse uma agudizacdo da
centralizacdo, porque era necessario. Entdo, havia, hd um endividamento, ha um déficit
operacional, entdo a centralizacdo em épocas de crise € plenamente compreensivel e até
justificavel. Na medida em que 0s processos vao se instalando, entdo o dia a dia passa a exigir
algum reequilibrio entre as centralizacGes e descentralizacdes, até para que o processo de
comunicacdo entre a unidade e a central, vamos chamar assim, a Rede, elas possam fluir, 0s
processos possam fluir de uma maneira mais harménica e mais rapida, as decisfes, possam
ser, ndo haja excesso de burocratizacdo que, as vezes, entrava o processo decisorio e acaba
gerando custos adicionais, ou perda de tempo, ou perda de oportunidades, por falta de
agilidade nessa maquina. Entdo, esse, me parece hoje, tanto do ponto de vista de gestdo como
do ponto de vista comunicacional, que sdo muito imbricados, 0S processos exigem as
reavaliacdes periodicas para fazer os ajustes de acordo com essa cultura que estd nascendo e
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que esté treinando e, a0 mesmo tempo, se desenvolvendo. Entdo, € uma, € um cadinho mesmo
de relagGes que elas ndo levam, n6s temos esse alvo que vai chegar assim, ndo, ela vai ser um
processo em implantacdo que vocé espera um resultado mais ou menos, mas ndo totalmente
definido, ele vai se definindo. VVocé tem um alvo, mas ele vai se definindo e vai alterando o
préprio alvo. Entdo, realmente € um processo interessante, por um lado, e que exige um
acompanhamento e, na questdo da Rede, uma certa habilidade das liderancas de evitar que
esta centralizagdo demore mais tempo do que necessério, para ndo prejudicar a propria
unidade. Vocé, esse ai ja responde a primeira observacgao sua.

[Moisés] Eu queria fazer outra pergunta complementar. A minha experiéncia, assim, de
gestdo administrativa empresarial, sempre que eu trabalhei em empresas que trabalhavam com
sistemas centralizados numa matriz, numa holding, elas sempre trabalhavam no sentido de
centralizar as grandes politicas, que eram as decisdes mais importantes para um grupo de
empresas que estavam normalmente subordinadas a matriz, mas que tinham unidades de
negdcios em diversos estados e, as vezes, até em diversos paises, mas 0s procedimentos eram
descentralizados, na expectativa de que politicas assim que fossem as decisdes mais
importantes para garantir a sobrevivéncia do negdcio; as estratégias mais importantes que
contribuiam para agregar valor ao negocio ficavam centralizadas nessas grandes politicas,
mas, para poder respeitar as culturas regionais e 0s procedimentos que eram focados em cada
unidade de negocio, elas tinham liberdade para poder descentralizar coisas que justificassem
procedimentos diferentes. Na sua experiéncia, em questdo de Rede, vocé acha que esse
conceito de holding também é aplicavel?

[Entrevistado 4] Ele é essencialmente aplicavel, eu acho que ele é parte da propria
necessidade de uma boa gestdo tanto administrativa como comunicacional, e eu vou dar um
exemplo agora, que estamos vivenciando, muito interessante. Na questdo de, justamente, na
area de comunicacédo, do Marketing, nos tivemos uma reunido, até foi uma reunido via aquele
sistema integrado, a distancia, em que a equipe de comunicacdo estava apresentando para
todos os reitores duas propostas de campanha para o0 ano, campanha institucional, onde vocé
tem 0s conceitos basicos da campanha, enquanto Rede, e a ideia matriz, que vai ser 0 mote,
vamos chamar assim, da campanha para 0 ano, que propague o conceito da Rede e das
proprias instituicdes. Entdo, essa € uma decisdo estratégica, de cunho geral, embora as
unidades sejam consultadas até para ter uma negociacdo mesmo sobre o aspecto geral, ai se
toma. Mas eu diria, por exemplo, que, quando se toma, quando vocé chega na decisdo das
midias, ou das pecas que vao realmente chegar nos cursos, na divulgacdo para a unidade, ai
vocé precisa respeitar a cultura local. Por exemplo, tem cidades nossas no interior que, ainda,
o alto-falante na praca, a faixa estendida na rua, ainda € um meio eficiente de comunicacao, e
outros vocé vai usar televisdo, radio, Internet, pde filme na abertura dos cinemas e coisas
desse tipo. Entdo, a propria decisdo sobre a estratégia de midia, ela tem que ser adaptada a
cultura local, porque algumas midias poderdo ndo ser tdo eficientes num lugar como elas
seriam em outros. E eu diria que também nos procedimentos, por exemplo, nos procedimentos
de gestdo, vocé tem uma politica de bolsas, por exemplo, € um elemento central das nossas
instituicbes. Tem localidades que 0s concorrentes negociam descontos, negociam bolsas
especiais, etc. e tal. Se a politica geral, que pode definir percentuais globais, ela deveria dar a
cada unidade, e isso ainda estd muito rigido, deveria devolver a unidade a capacidade, com
algumas alcadas de decisédo, capacidade de negociacdo, para ndo perder o aluno, as vezes por
causa de 10% de um desconto que se der numa mensalidade e, as vezes, com um espaco
ocioso. Entdo, acho que esse € um avango que se espera para breve, para que as unidades
tenham alcadas de decisdo que, resguardados os alvos globais, haja margem, que, como diz,
toda boa regra vive de excecgdes, ela precisa ter excecdes, sendo ela fica estlpida, ela fica
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grosseira. Entdo, a boa regra também tem que ter espagos para acomodacgdes locais com
discernimento, até com orientac6es de limites. Entdo esse passo acho que ainda esta faltando
na implantacdo da Rede, e é compreensivel, porque nem todas as instituicbes entraram 100%
nos procedimentos da Rede, de como que eu acho que esse equilibrio das politicas daquilo
que deva ser descentralizado e precisa mesmo, e daquilo que precisa ser descentralizado,
ainda que monitorado de longe, ou com limites preestabelecidos, mas dariam a unidade certa
flexibilidade para acomodar as necessidades locais. 1sso é fundamental para o sucesso e para
evitar também, no processo de comunicacao, a geracdo de tensdes e conflitos desnecessarios,
porque um processo de comunicacdo bem definido, com as algadas, etc. e tal, deixa o
ambiente tranquilo, e as pessoas decidem dentro de critérios. Se alguém sair do limite, ele vai
I receber um puxdo de orelha, vai ser repreendido e tal, mas, dentro daquilo 14, distensiona.
Por que, o que esta acontecendo? VVou dar um exemplo: nds estamos com aulas para comecar.
Teve uma engenharia civil. Estava previsto uma turma. Deu excesso de candidatos,
resolvemos abrir uma segunda turma. S6 que ai eu tive despesas de laboratério adicionais, e
que eu precisava agilizar. Era um fato positivo, era uma turma nova, entdo, o mercado esta
aberto, vamos aproveitar, aumentou a expectativa, entdo precisava dos ajustes de
complementacéo dos laboratdrios, ai tinha que fazer o pedido para a central, para a Rede. Esse
processo foi tdo lento que as aulas estdo comecando e o material ndo esta presente Ia. Entéo,
ISSO gerou uma tenséo e uma animosidade da unidade que esté la com os alunos, na frente de
batalha, enfrentando as criticas, enfrentando as tensdes de professores e tal, e uma area onde,
mais fria, mais insensivel, que, por questdes de decisdo, acabou demorando mais que devia.

[Moisés] Faltou agilidade para dar o suporte para voceés.

[Entrevistado 4] Para dar o suporte numa excecdo que surgiu num processo, mas uma
excecdo benéfica, um aumento de turma, que € a nossa receita. Entdo, € um exemplo para
mostrar que, quando as alcadas, o processo comunicacional € bem definido, ele, entéo,
distensiona, ajuda a evitar conflitos e tensbes desnecessarias. Logico, vai sempre haver uma
area de conflitos, mas quanto mais puder eliminar, melhor para o processo, melhor para todos.

[Moisés] Deixa eu te perguntar uma outra coisa: em relacdo ao processo de implantacdo da
Rede, de uma maneira bem ampla no lzabela Hendrix, em que estagio de desenvolvimento
estd nesse momento? Hoje nos estamos falando aqui no dia 9 de marco de 2011. Em que
estagio estd a implantacdo da Rede no lzabela, e 0 que vocé destacaria, assim, dos pontos
fortes e pontos fracos que aconteceram no desenvolvimento dessa implantacdo no Izabela e
tendéncias futuras de uma maneira geral?

[Entrevistado 4] Ele comecou na virada de 2009 para 2010, foi uma experiéncia meio que
piloto; entdo, houve muito desgaste no inicio, porque o lzabela tinha um outro sistema
funcionando, tinha uma outra cultura local estabilizada, entdo, de repente, chega uma
implantacdo assim muito rapida e muito forte. Houve muito transtorno nas relagdes, nas
comunicacgdes, muito azedume, mas pelo testemunho que eu tenho da prépria comunidade de
hoje, quer dizer, o primeiro semestre de 2010, foi terrivel em termos de comunicacdo, de
desinformac0es, de inseguranca quanto aos dados. Por outro lado, a Rede teve um dominio ja
meio que rapido do faturamento, do caixa, entdo deu mais seguranca centralizando esse
aspecto. O que a comunidade de professores e a de funcionarios relatam é que, no segundo
semestre, 0 processo, embora que ainda muitos probleminhas surgiram, mas que ele ja foi
muito mais ameno do que a turbuléncia do primeiro semestre, e que a matricula desse final de
ano foi relativamente sossegada. Os eventos que ocorreram seriam quase que normais em
qualquer situacdo, mesmo com um sistema 100% implantado. Entéo, o que significa é que ha
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uma evolucdo muito positiva, entdo se centralizaram todos os aspectos, até a questdo juridica,
0 RH, contabilidade, faturamento, bolsas, filantropia essa questdo toda, tudo isso foi
centralizado. Deixou-se para a unidade uma verba para pequenas despesas, coisas assim bem
pequenas mesmo, uma verba mensal. Entdo, de certa forma, o processo, eu diria que ele teve
0S Seus traumas, 0 Seu preco a pagar, mas que ele agora comeca, agora esta no momento de se
fazer os ajustes e, eventualmente, um retorno de algumas descentralizacdes, que eu acredito,
possam dar maior qualidade a esse processo. Mas, no ponto geral, eu diria que foi muito
positivo, e se considerar a situacdo que se estava a instituicdo, ainda em 2009 e comeco de
2010, altamente endividada, ela atravessou o ano de 2010 com mais de 1 milh&o de reais por
més de déficit operacional. Entdo, era uma situacdo falimentar, assim, uma instituicao, ela ndo
teria condicdes, ela entraria em colapso. Ja no inicio de 2010 e o advento da Rede propiciou
uma sobrevida; a situacdo ainda é critica, grave, mas ja para esse ano de 2011, praticamente
nds vamos eliminar o déficit, e logicamente tem a divida e o servico da divida, esse,
separando um pouco teoricamente as coisas, como estratégica de abordagem, nds atacamos a
eliminacdo do déficit operacional. Entéo, esses ajustes nds estamos fazendo, mas a questdo da
divida é uma questdo mais a longo prazo que, sem a ajuda da Rede, é quase impossivel
daquela instituicdo sobreviver. Mas ela ja sobreviveu, e 0 ambiente interno estd muito
tranquilo, porque a Rede garantiu salarios ao longo do ano, houve algum atrasozinho no 13°e
tal, parcelamento, mas este ano, ja em abril, ja encerra. O ano passado, ainda em dezembro, a
gente estava pagando parcela do 13° de 2009, e este ano, ja em abril, encerra-se a prestacao de
13° e os salarios. Entdo, tem regularizagdes ai a se fazer, mas o processo, eu diria que foi
bastante razodvel em termos. Pena que a Rede chegou muito tarde.

[Moisés] Vocé, numa das respostas, até coloca que a sua estimativa era que ela fosse
implantada antes. NOs estamos que correndo um pouco atras do tempo?

[Entrevistado 4] E, hoje eu estou, eu sempre fui otimista com relacdo & Rede, mas eu acho
que € o caminho correto, até porque o mercado, com as grandes corporacdes entrando e
adquirindo, elas ganharam economia de escala e estdo agora investindo também em
qualidade. Entdo, nds perdemos a escala e estamos perdendo qualidade por falta de
capacidade de investimento. Entdo, ndo haveria outra saida que ndo a concepcdo da Rede.
N&o haveria. A sobrevivéncia individual das instituicGes seria impossivel, com o projeto de
Educacdo que a Igreja Metodista defende, com os custos que isso envolve. Entdo, a Unica
saida, 0 meu comentario é que hoje eu, a minha duvida tedrica, é se a Rede ndo teria chegado
muito tarde.

[Moisés] Na sua avaliacdo, ela deveria ter iniciado até bem antes.

[Entrevistado 4] No minimo, dez anos antes. Se ela tivesse iniciado dez anos antes, mas nao
havia condicdes politicas na Igreja, porque nao se via necessidade. SO pessoas tedricas que
tivessem alguma visdo do processo de mercado, como nds tinhamos o privilégio de ter na
época, e alguns outros colegas, mas o0 nosso discurso, a nossa profecia ndo foi acolhida pelas
questdes politicas da época, e ai 0 que atrasou demais 0 processo, a Igreja perdeu milhGes e
milhdes de reais nesse atraso e criaram-se situacGes para algumas instituicdes quase que
irreversiveis hoje. Entdo, o sistema esta descapitalizado, esta muito endividado, esta
operacionalmente negativo, entdo as variaveis todas sdo negativas. Ele s6 podera sobreviver
se vender uma parte, uma parte do seu, porque a Igreja também ndo tem recursos para aportar
capital, ou abre o capital e busca parceiros ou vende uma parte para liquidar a divida e sanear,
e ai a Rede, tendo um tempo para se consolidar, porque ela seria uma solugdo e, ai sim, ela
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ganharia condigdes de competir com as demais forcgas que estdo entrando, ou entdo a Igreja
tera que abdicar do projeto e vendé-la enquanto é vendavel.

[Moisés] Pode chegar um momento em que ela jA ndo tenha mais valor que justifique o
interesse.

[Entrevistado 4] De mercado, e ai ela teria so, as dividas terdo corroido o patrimonio, ela
pode, se ela demorar ainda mais para tomar a decisao, ela pode chegar a um ponto de perder
tudo. Esse é um risco, hoje, plausivel de se falar.

[Moisés] Entdo, nessa linha, vocé esta colocando um comentario importante, sobre isso que
eu quero fazer uma pergunta complementar. No meio do ano de agora, em 2011, nés devemos
ter mais um Concilio Geral da Igreja Metodista, onde esse assunto e muitos outros serdo
discutidos, analisados. Dentro da sua experiéncia, como educador, como executivo de
diversas instituicdes metodistas, quais as suas expectativas para esse Concilio em termos de
tendéncias, de rumo, de diretrizes que a Igreja deve tomar nessa sua instancia maxima de
decisdo?

[Entrevistado 4] Gostaria de ser surpreendido positivamente, mas sou pessimista em relacao
a isso. Repito, gostaria de ser surpreendido positivamente, porque, o Concilio, as pessoas nao
tém base tempo de maturacdo dessas ideias, por exemplo, que a gente tem todo o tempo para
pensar e refletir, e la naquele alvoroco politico, religioso, as pessoas mal-informadas, as
reacOes Sdo, as vezes, até irracionais. Pode surgir uma decisdo: entdo, venda-se tudo. E como
pode: ndo, esse é 0 projeto de missao da Igreja, Deus provera e havera alguma solucéo. E ai, a
decisdo pode atrasar ao ponto de levar a uma situacdo ainda muito pior. A falta de decisdo é
ainda pior que a decisdo, mas ja ha grupos propondo, por exemplo, a venda do Bennett, que
chegou numa situacéo irreversivel, ja, e vendeu patriménio para poder sanear parte da divida
e a Rede ganhar um félego, porque a Rede ndo tem mais recursos, também, ndo tem de onde
tirar, ndo tem propriedade. A unica que tem propriedade um pouco aqui, € a UNIMEP, que
vai entrar no projeto, mas ela também tem estruturalmente ai uma situacdo operacional
complicada. Esta chegando 14, estd quase que zerando |4, mas ainda € uma situacao dificil,
mas ela tem patriménio, as outras ndo tém. E a Igreja ndo tem patrimdénio. Entdo, ndo tem
mais crédito, de modo que a Unica saida € a venda, a meu ver, a venda. Vender o anel para
manter 0 dedo. Seria vender uma parte das instituicdes, duas ou trés, para refocalizar e, ai sim,
a Rede teria 0 tempo que ela ndo teve. Ela ndo teve. Se fosse ha dez anos, ela teria um tempo
tranquilo de fazer implantagdes, respeitar a cultura e se preparar para a competicdo. Hoje, ela
estd tendo que sanear a divida, resolver o operacional, competir tudo a0 mesmo tempo, sem
capital. Isso € exigir o impossivel. Ndo ha processo de gestdo e comunicacional que resolva
esta questao.

[Moisés] O mercado € implacavel.

[Entrevistado 4] Implacavel, entdo, nesse aspecto eu sou pessimista, porque atrasou-se
demais. A capacidade decisoria da Igreja atrasou-se demais, até porque a Igreja, 0 processo
dela € assim mesmo, infelizmente. S6 que isso demonstra que a Igreja, na verdade, ndo esta
preparada para esse tipo de gestdo, que exige velocidade de mercado. Entdo, ja ha propostas
de que tire do Concilio e se dé para um Conselho, estar com maior velocidade, com maior
liberdade de tomar decisGes fortes. Venda de patriménio, compra de instituicdo, venda de
instituicdo, sem depender de Concilio. Agora, isso serd aprovado? Entdo, ai que entra uma
grande duavida. E se isso ndo acontecer, realmente é um sinal de demonstragdo da
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incapacidade da estrutura organizacional chamada Igreja Metodista de gerir esse tipo de
negdcio. Entdo ai seria adequado pensar em sair desse negocio e ficar no seu proprio negécio,
enquanto ela teria um capital para investir, pagar as dividas e ainda sobrar alguma coisa para
investir na sua missdo eclesial, que era o seu objeto principal. E ela pode recomecar a
Educacdo a qualquer hora, ndo tem problema nenhum. Agora, como esta, eu realmente acho,
volto a repetir, chegamos, no minimo, dez anos atrasados e quase sem tempo de curar 0
doente.

[Moisés] Professor, na questdo de gestdo das instituicbes metodistas, por favor, comente um
pouquinho sobre o papel do COGEIME, porque o COGEIME, historicamente, teve um papel
diferente do que tem hoje até alguns anos atrés. Mas, até em funcéo da propria viabilizacdo da
Rede Metodista de Educacdo, eu percebo que ele tem hoje um papel muito mais estratégico e
de gestdo nas instituicdes metodistas. E isso mesmo? Como é que funciona hoje o COGEIME
frente a esses desafios da implantacdo da Rede?

[Entrevistado 4] Eu ndo concordo com a sua ultima afirmacéo ...
[Moisés] Por favor, pode corrigir a vontade.

[Entrevistado 4] ... mas eu gostaria de explanar trés momentos do COGEIME que eu consigo
enxergar no trajeto historico. N&o vou me recordar de datas precisamente, mas houve um
periodo, porque vocé tem que pensar nas instituicdes como instituicdes isoladas, que, no
comecgo inclusive, eram regionais, vinculadas a Concilios Regionais, portanto tinham
jurisdicdes de poder separadas. O excesso de crise e as lutas pelo poder da Igreja, porque as
instituicbes eram uma fonte de renda muito forte. Havia uma disputa interna para o poder que
as vezes passava e as vezes nao, pela questdo ideoldgica, esquerda, direita, essas coisas todas,
mas isso era meio que irrelevante. No fundo, embora alguns lutassem por isso de maneira
forte, mas, no fundo, era uma grande luta por poder pelos recursos que as instituices
geravam. Entdo, o ambiente politico era de individualismo que cada Regido queria mandar na
sua instituicdo e tirar o melhor proveito dela, uma postura, ha minha visao, predatoria, e ndo
educacional. Bom, nesse contexto, o COGEIME surgiu como uma associacdo de
camaradagem, de amizade, de aproximacdes, mas que nunca tangiam os aspectos do poder
individual e da autonomia de cada instituicdo e das suas proprias Regides. Com essas crises
crescentes que acabaram conturbando demais os Concilios Regionais, o Concilio Geral
resolveu trazer para o nivel Geral, o que foi até uma boa decisdo na época, que livrou 0s
Concilios Regionais das crises das instituicdes, que eram constantes. E centralizou um pouco
mais a gestdo, o que deu um pouco mais de estabilidade politica para as proprias instituicdes,
que viviam debaixo de convulsdes. O COGEIME continuou com uma postura ainda, mesmo
nesse outro ambiente, uma postura ainda associativa em que eram valorizados 0s encontros, a
producdo de textos, a discussdo de tematicas educacionais, mas nunca a questdo de uma
ameaca de mercado. Essa discussdo comecou, ai sim, na década de 90, quando o mercado
comecgou a declinar e o aumento das instituicdes, a proliferacdo de instituicGes comecou a
surgir. Algumas liderancas, entre as quais eu me incluo, comecaram a levantar a questdo do
risco de se manter as instituicbes como estavam, com seus custos elevadissimos,
individualizados e que nos estdvamos com desperdicios muito grandes e como ter uma
contabilidade para cada escola, um RH para cada escola, quando um departamento
centralizado, que teria que enfrentar a concorréncia que vinha chegando, que ja as noticias
diziam e tal. E ai comecaram a surgir, entdo, algumas liderancas, mas com muita resisténcia.
Ai, entdo, houve a mudanca da lideranca da época, que era o diretor-geral do IEP/UNIMEP, e
nds assumimos a Presidéncia, e nds desencadeamos um processo agressivo de transformacao
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em Rede, que teve apoio de bispos, passou no Concilio e estava em fase de implantacdo, com
a lideranca do COGEIME. S6 que o COGEIME tinha uma proposta de implantacdo mais
gradativa, justamente para respeitar. N6s comegamos 4, lutando pela padronizagdo do plano
de contas. Imagina que coisa mais timida, realmente foi muito timida, e o tempo ja tinha
corrido demais, quer dizer, entdo ja tinha demorado demais, e ai comegaram as instituicdes a
quebrar e ai gerar aces na Justica e tal, e quando, o que aconteceu? Contas de igrejas locais e
até de bispos e particulares foram sequestradas. 1sso gerou na Igreja um incémodo tdo grande,
que ela exigiu a implantacdo imediata da Rede. Isso foi em 2008, ja. E ai houve uma mudanca
fundamental também no COGEIME. Por isso que eu falo da terceira, agora, etapa. Com essa
mudanca, nesse tempo, eu também deixei, me aposentei de vez aqui, na crise da UNIMEP,
entdo contrataram aquela empresa, a KPMG, que fez todo aquele trabalho de implantacéo,
mas como a Rede realmente entrou numa crise financeira muito forte, eles acabaram
suspendendo até o contrato com a KPMG e houve adaptacfes das orientaces que a KPMG
deu. Agora recentemente, fizemos uma reunido de novo, com a KPMG, esse més, e eles
estavam dizendo: olha, aquelas propostas que nds fizemos, vocés ndo acataram. Porque a
CSC, aqui um paréntese, a CSC, que é a Central de Servicos Compartilhados, por essa nova
gestdo, ndo era a proposta da KPMG, passou de ser uma Central de Servigos Compartilhados
a uma Central de Gestdo.

[Moisés] Estratégica mesmo.

[Entrevistado 4] Exatamente, e isso talvez tenha sido necessario para aquele momento, mas
vai precisar ser revisto, pois tem tecnicos que sdo eficientes naquilo, mas que ndo tém a visdo
de visdo mais estratégica. Bom, isso é o paréntese. Bom, onde é que quis discordar da sua
afirmacéo final. A partir dai, 0 COGEIME... O que apareceu? Apareceu, entdo, 0 CONSAD,
que passou a ser um Conselho Unico, isso ja estava na proposta anterior, um Conselho Gnico
para todas as instituicbes. O diretor-geral superintendente da Rede passou a ser, separou-se a
figura do reitor do diretor-geral, e isso eu achei importante, tem que ser mesmo, e o0 diretor
superintendente passou a diretor-geral de cada instituicio. Morreu o COGEIME. O
COGEIME passou de novo a ser uma organizacao de servicos, assim, que esta cuidando hoje
de relacBes internacionais, encontros novamente. VVoltou quase que a funcdo, a meu ver, posso
estar equivocado. Porgue, ndo se faz uma reunido do COGEIME para decidir nada.

[Moisés] Esse modelo acabou esvaziando a fun¢do do COGEIME.

[Entrevistado 4] Esvaziou a funcdo do COGEIME e fortaleceu 0 CONSAD, como 6rgdo de
gestdo, e o diretor superintendente reduziu drasticamente o poder dos reitores, que houve uma
postura mais académica e de gestdo da unidade s6, mas que, nas decisdes, depende de toda a
decisdo da diretoria da Direcdo-Geral e da CSC. Entdo, realmente houve uma mudanca
fundamental nessa estrutura. Entdo, o que eu enxergo como possivel, se o Concilio
concordasse, eu realmente acho que deve ter um 6rgdo. A Igreja tem medo de focalizar poder,
mas deveria ter um Orgdo que realmente tivesse poder para, com algumas ressalvas, de
proteger o sistema, proteger a Igreja, e isso ndo tem problema nenhum, mas que tivesse
agilidade, e ai, sim, continuar o processo de implantacdo da Rede, se conseguir alternativa de
sanear o0 endividamento e ele continuar nesse processo de fazer as descentralizac@es, investir
nas unidades que tém potencial de recuperacdo e eliminasse aquelas que ndo tém, ou que
estejam com dificuldades, e ai, entdo, reiniciar um processo de se firmar no mercado e,
depois, mais para a frente, reconquistar outros espagos que possam. Eu vejo, como assim,
saida no processo, entdo, seria, a meu ver, ou a Igreja desiste de uma vez do negocio e passa
para terceiros e sai do assunto, e ai morreu o assunto para a Igreja, ela vai cuidar da sua
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missdo, ou ela vende uma parte saneia, paga todas as dividas e aquilo que sobrar da para um
grupo gestor profissionalizado, que aumente essa profissionalizagdo, que continue no caminho
que eu considero correto, com esses ajustes, na parte de comunicagéo, centralizagéo, gestéo,
etc. e tal, e que adquira condicdo de competir, porque é possivel fazer a missdo com a gestéo
adequada. Era muito possivel. Agora se ela ndo tiver coragem de tomar essa decisdo, entdo é
quase, ou ela vai morrer a mingua. Entdo é melhor ai sair do mercado mesmo, se ela ndo tiver
coragem de tomar essas decisfes que véo ser colocadas, viu? Vao ser colocadas agora, e eu,
inclusive, sou delegado e vou dar todo o apoio.

[Moisés] Porque ele acontece a cada quatro anos, se essa decisdo...

[Entrevistado 4] Cinco.

[Moisés] S&o cinco anos?

[Entrevistado 4] Cinco.

[Moisés] Entdo, se essa situagdo nédo for revertida nesse momento, sé daqui a cinco anos?

[Entrevistado 4] S6 daqui a cinco anos, se 0 Concilio ndo delegar poderes, ele pode delegar
poder ao Colégio Episcopal, com o CONSAD, por exemplo, e eles podem, se delegarem
poderes, tudo bem, ai ele véo discernir e vao tomar as decisdes que forem necessarias. Se ndo
fizer isso, ai ndo havera tempo, que vai ser engolido mesmo, vai ser engolido.

[Moisés] Professor, uma ultima pergunta da minha parte, em relacdo a tudo que nds
conversamos e as contribuicBes anteriores, que o0 senhor ja tinha encaminhado para mim: qual
é a sua visdo, assim, concluindo nossa conversa, em termos de tendéncias para a Rede, do
ponto de vista principal do foco comunicacgéo e gestdo, principalmente gestdo administrativa,
qual é a sua avaliagdo em termos de implantacéo e resultados futuros que se espera, em sua
avaliacdo, para a Rede Metodista de Educacdo?

[Entrevistado 4] Bom, eu tenho que partir de alguns pressupostos decisérios, porque depende
do que for decidido, entdo vamos tomar um cenario assim: a Igreja autoriza a eliminar
algumas instituicdes deficitarias, vendé-las, saneia as dividas, e a CSC, entdo, continua
implantando o processo operacional. Entdo, esse processo de centralizar todos 0s servicos,
entdo ela vai, porque ainda ndo conseguiu gerar ganhos de escala, porque o processo de
implantacdo custa mais caro, ele vai um tempo naquela linha da entropia, ele vai gastar
energia mais ainda agora do que o resultado.

[Moisés] Exatamente. Esta corretissimo.

[Entrevistado 4] Entdo, ele vai ter que ter um periodo de implantacdo realmente da CSC, na
sua plenitude. Eu diria que as propostas académicas das instituicbes, estou falando de ensino
superior, o colégio tem que ter um capitulo a parte, porque a Igreja também precisa trabalhar,
porque € um nicho de mercado que precisa ter uma administracdo totalmente diferenciada.
N&o sdo as mesmas politicas que valem para ambos 0s niveis. Entéo, a Igreja, ou 0 CONSAD,
ou quem vai dirigir, ele tem que ter um setor especializado para cuidar dos colégios, com as
suas necessidades e as suas estratégias de mercado, diferentemente do ensino superior, o que
ainda é muito esparso, precisa de muitas defini¢des, de diferenciais para ele poder sobreviver
no mercado, mas é um nicho importante que, embora ndo traga defini¢cbes grandes, € um
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nicho que, em termos de missdo, é mais importante, quase, que o ensino superior. Bom, essa
ressalva precisa ser colocada, porque ela exige. Sdo aparatos administrativos totalmente
diversos, sob qualquer aspecto, de comunicacao, de gestdo, de infraestrutura, de espaco fisico,
todos sdo distintos, ndo €? Inclusive ndo sdo usados, ndo sdo intercambidveis. Eu ndo posso
usar a mesma sala para uma crianga de 6 anos e para um adulto. Ent&o, isso traz um pano de
fundo, a gestdo do espagco fisico é diferente.

[Moisés] Tem que ter politicas e estratégias diferentes.

[Entrevistado 4] Uma instituicdo de ensino superior pode ser aberta. Um colégio tem que ser
fechado, tem que proteger criancas. S&o abordagens administrativas totalmente diversas.
Entdo, essa é uma questdo. Do ponto de vista académico, eu diria que as nossas instituicdes,
elas podem ainda fazer otimizacGes, mas elas estdo muito bem avaliadas, em geral, em termos
de MEC. Elas tém ainda, ainda tém, vao chamar assim, ainda tém um pouco de credibilidade
no mercado, embora tenham perdido muito ultimamente, por serem 0s maus testemunhos de
dividas ai, de irem para protesto, de sequestro de contas, isso realmente deteriorou um pouco
a imagem, mas ainda eu diria que ndo danificou totalmente. E entdo, eu acho que os aparatos
de centralizacdo na questdo administrativa, com alguma flexibilidade para as unidades que
tenham espaco, eu acredito que vai precisar de maior padronizacdo académica também, para
vocé poder ter materiais de ambito nacional. Entdo, tem ainda uma série de passos que ainda
precisam ser consolidados ao longo do caminho, que ndo sdo simples, mas que sédo factiveis,
ndo €? Ai eu acredito que haja condi¢es de competir com uma estrutura que ndo precisa ser
gigantesca, mas uma estrutura que gere uma economia gque permita um investimento no seu
proprio negocio. Entdo, nesse aspecto, eu voltaria a ser otimista, entendeu?

[Moisés] Com essas premissas.
[Entrevistado 4] Com essas premissas, eu Vvoltaria a ser otimista, no sentido de que é

possivel, sim, fazer um trabalho rentavel compativel com a missdo que a Igreja tem para com
suas escolas.
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APENDICE E - Entrevista com o diretor-geral e reitor do IEP/UNIMEP, em 18/3/2011

PERGUNTAS/RESPOSTAS

[Moisés] Hoje é dia 18 de marco de 2011, e estou aqui na UNIMEP entrevistando o diretor-
geral do IEP/UNIMEP, e a intencdo da entrevista é falar um pouco sobre o meu projeto de
pesquisa sobre a Rede Metodista de Educagédo, no projeto de doutorado da Universidade
Metodista de Sdo Paulo. Eu tenho aqui algumas perguntas para o professor e eu queria, aqui,
falar uma por uma, para que a gente possa esgotar o questionario. A primeira delas, professor,
é:

A — Rede Metodista de Educagéo, Central de Servigos Compartilhados, COGEIME e
Igreja Metodista

1. Qual a origem, quais os fundamentogs e quais 0s principais objetivos para a criacdo da
Rede Metodista de Educacéo?

[Entrevistado 5] Bem Moises, talvez a gente tivesse que fazer ai uma pesquisa um pouco
mais ampla, porque ha um desejo da Igreja ja manifestado em varios Concilios Gerais, sobre a
criacdo de algo que pudesse fortalecer um pouco mais essa integracdo das instituicdes
metodistas. Entdo, eu sei que, por exemplo, no Concilio em Maringd, se eu ndo estou
enganado, que foi o Concilio de 1997, se ndo estou enganado. Nesse Concilio, nos tivemos
uma decisdo, quer dizer, ndo era uma decisdo, mas era um embate entre duas propostas
bastante, assim, consistentes. Uma delas era a proposta de criagdo de uma holding, com um
grande Conselho administrando todas as instituicbes. Entdo, foi a primeira vez que se falou
essa palavra holding, que se falou nessa possibilidade de uma Rede Metodista. Esse trabalho
foi mais desenvolvido por pessoas vinculadas ao IMS, o Instituto Metodista de Ensino
Superior, na lideranca de membros do Conselho Diretor e também dos executivos que
estavam la naquele momento. LAgico que outras pessoas da vida da Igreja participaram, mas
havia, assim, um nucleo duro que representava mais o IMS. No outro lado da ponta, surgiu
uma outra proposta que representava mais o pessoal do IEP e da UNIMEP e o Prof. Almir,
gue estava mais a frente dessa proposta, se eu ndo estou enganado, havia também o apoio do
Prof. Ulisses Panisset, do Instituto Metodista Izabela Hendrix, que era a proposta da criacdo
da Universidade Metodista do Brasil. E, naguela época, tanto o Prof. Almir como o Prof.
Ulisses faziam parte do Conselho Nacional de Educacéo e tinham um vinculo muito forte com
pessoas do proprio Conselho e também do préprio MEC. E essa proposta da Universidade
Metodista acabou, assim, criando dificuldades para que a outra proposta pudesse avancar.
Entdo, o Concilio acabou ndo aprovando nem uma e nem outra e deixou em stand by para
estudos, para ver a viabilidade. E nenhuma das propostas ganhou muita forca naquele periodo
antes do proximo Concilio. Entdo, no Concilio seguinte, a Igreja resolveu fortalecer um pouco
mais 0 COGEIME. Entéo, ao fortalecer o COGEIME, havia assim, itens bastante fortes nos
Céanones, no sentido de que o COGEIME teria, assim, um papel muito mais efetivo do que,
assim, um espaco de articulagdo politica, do que um espaco de projetos comuns, porque 0
COGEIME tinha muito desse aspecto de um 6érgdo muito mais, assim, de relagdes entre as
instituicOes do que a administragdo, a gestdo das instituicdes, que mantinham, ainda, o seu
papel ai de autonomia. Houve também, assim, nos Ultimos anos, um movimento no sentido de
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agregar mais instituicdes debaixo de um Unico Conselho Diretor. Entdo, por exemplo, na
Rede Metodista do Sul passou a ter um tnico Conselho Diretor para varias institui¢des, o IMS
passou a ser um Conselho Diretor ndo sé para as unidades do IMS I& em Séo Bernardo do
Campo, mas, por exemplo, o IE de Passo Fundo, Itapeva, 14 no Rio, o Bennett, e Juiz de Fora,
0 Granbery, também passaram a estar debaixo de um Unico Conselho em determinados
momentos. Entdo, isso foi um movimento da Igreja, no sentido de, assim, ja ir criando
caminhos. Houve uma tentativa, inclusive, do proprio IMED assumir o Colégio Piracicabano,
que a ideia era ampliar uma Rede sé para os colégios. Entdo, houve varias tentativas. S6 que,
mesmo estando nos Canones uma determinacdo que o COGEIME poderia ser mais forte, de
fato havia poderes para isso, o fato de terem ainda os Conselhos Diretores e autonomia das
escolas, isso dificultou muito do ponto de vista mais politico, de como o COGEIME iria
efetivar aquilo que estava & nos Canones. Entdo, no altimo Concilio, que foi o Concilio de
2007, entdo, ai sim, a Igreja resolveu criar a Rede Metodista de Educacdo, e a ideia é que, no
prazo de dois anos, a Igreja apresentasse uma proposta concreta para essa Rede. Entéo, nesse
periodo, a Igreja se assessorou da KPMG, a KPMG apresentou uma proposta, ela foi sendo
discutida com a Igreja, ao longo desse periodo, ao longo dos dois anos. Quando chegou
dezembro de 2008, a KPMG apresentou formalmente para uma assembleia ampliada. Ali
estavam membros dos Conselhos Diretores, das instituicbes, o Colégio Episcopal, a
COGEAM, o pessoal, naquela época, do CONSAD, da COESU. Porque ja existiam na
estrutura dois 6rgdos diferentes nessa Rede, que era 0 CONSAD e o COESU. O CONSAD
era formado pelos presidentes dos diferentes Conselhos Diretores, e 0 COESU era formado
pelos executivos, pelos diretores-gerais de todas as instituicbes. Entdo, isso ja estava na
estrutura anterior e, em 2008, portanto no interregno no Concilio de 2007 e esse que vira
agora em julho de 2011, houve essa proposta da KPMG. Era uma proposta inédita, porque,
até entdo, pelo que nos sabiamos, a KPMG também ndo tinha uma experiéncia muito forte na
area de Educacdo. SO que a Igreja acolheu a proposta, num primeiro momento, e ela precisou
analisar com mais detalhes o custo da implantacdo dessa proposta da KPMG. E eu diria 0
seguinte: que, no meu entendimento, houve duas questdes assim que foram essenciais para
ndo aceitacdo, para a ndo implantacdo desse modelo da KPMG: o custo, porque seria muito
alto, a maneira como eles sugeriram a criagdo, ai depois vocé vai ter acesso a esses
documentos, e a outra questdo, era uma questdo politica, questdo mesmo de niveis
hierarquicos de decisdo. Entdo, isso mexia um pouco com a estrutura politica da propria Igreja
nessa area educacional. Entdo, o que foi feito foi, assim, uma adaptacéo aquela proposta. E, ao
adaptar aquela proposta, se entendia que entdo deveria comecar, e foi o entendimento da
Igreja, dentro de uma instituicdo que estava mais forte naguele momento, que era o IMS;
entdo, o IMS foi, eu diria assim, a instituicdo que deu suporte a criacdo da Central de Servicos
Compartilhados. Entdo a CSC nasce dentro da estrutura do IMS, com pessoas do IMS. Entéo,
os diretores da mantenedora, 1a no IMS, que la ja existiam diretores para varias areas que sdo
areas da CSC, esses diretores, alguns gerentes e algumas chefias se transformam nos gerentes
da CSC, com uma unica excecdo, que foi um executivo que saiu do IEP e foi, entdo, para
assumir a Controladoria da Rede, mas ali, também, numa subordinacdo a outro executivo, que
era o diretor financeiro do IMS. Entdo, eu diria, assim, que a agéncia da CSC nasce dentro do
IMS, e o IMS assume 0s custos operacionais também da CSC. Até hoje, é o IMS que banca a
CSC no outro compartilhamento ainda das despesas da criacdo. Entdo, isso possibilitou que
houvesse uma agilidade na implantacdo da CSC. Sé que ai foi para um caminho diferente, foi
numa situacdo diferente daquela que havia sido a proposta. E na verdade, assim, a criacdo da
CSC e da Rede, era para de fato, assim, ter um controle maior das escolas, era fazer um
diagnéstico mais completo das escolas, especialmente na sua dimensdo econdmico-financeira.
O CONSAD tinha como objetivo principal mostrar para a Igreja esse raio X das escolas, das
instituices de ensino, e a CSC comegou a criar estruturas para isto. Entdo, uma CSC, quando
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ela é criada, é criada com o objetivo de gerar sinergia, de diminuir custos operacionais, de
facilitar processos operacionais, enfim, é uma medida que diminui custos e deveria qualificar
processos. S6 que, geralmente, uma CSC é implementada em instituicbes que estdo bem,
instituicOes que tém dinheiro em caixa, instituicbes que estdo expandindo. Entdo, qualquer um
ai que faz leituras de livros de administracdo sabe disso, que as CSCs estdo sendo criadas
quando as instituicGes estdo em processos de expansdo, porque o custo para vocé implantar
uma CSC é muito caro, porque vocé tem que comecgar com processos de sensibilizacéo,
treinamento, depois vem toda a parte de tecnologia, vocé tem que criar os sistemas para poder
ter a implantacdo. Entdo, no caso da Igreja e da Rede Metodista, ndo foi possivel isso, porque
ndo havia recursos, as instituicdes estavam com uma divida enorme, e ainda estdo
endividadas. Entdo, ndo havia como implantar uma CSC nos moldes indicados por qualquer
consultor, qualquer consultoria, ou de acordo com 0s manuais ai de administracdo de
empresas. De fato, o que foi feito foi uma adaptacéo para a realidade da Igreja Metodista de
todas as suas instituigdes.

[Moisés] OK. Se, em algum momento, professor, a pergunta seguinte ou as perguntas
seguintes considerarem questdes que ja foram respondidas, ai é s6 complementar, se
necessario, OK? A segunda pergunta é:

2. Quais o0s principais objetivos para a criacdo de uma Central de Servigos
Compartilhados dentro da estrutura da RME e como se dara sua implementagio?

[Entrevistado 5] Entdo, eu acho que parcialmente eu respondi na primeira pergunta. Eu
poderia complementar que foi um processo, que dizer, € um processo, porque ainda esta em
fase de implementacdo ou de implantacdo, e esse processo € um processo lento e gradual.
Entdo, em algumas instituicGes, esse processo ja atingiu um nivel de implantacdo bem
superior do que outras instituicdes. E o caso do IEP, por exemplo, que praticamente é uma das
Gltimas que esta ingressando na Rede. Se eu ndo estou enganado, acho que é sé o IEP e agora
o IMED que devem ingressar também na Central de Servicos Compartilhados. Geralmente,
esta implantacdo da CSC segue um modelo diferente do que foi possivel na Igreja. Entéo, no
caso do IEP, as areas que foram para a CSC eram as que ndo precisavam de sistemas
operacionais, e eu diria, assim, que eram as areas mais satélites, ndo era nucleo duro. Entéo,
nucleo duro, que € a area financeira, a area de tecnologia e recursos humanos, € agora que, de
fato, estd em processo de implantacéo e ai de fato, € o que eu disse na primeira resposta, 0
fato de nds ndo termos os sistemas, de ndo termos tido um processo de treinamento e
qualificacdo, isto dificulta muito o processo, porque a gente tem que ficar o tempo todo
fazendo adaptacGes aquilo que poderia ser melhor, caso houvesse recursos.

[Moisés] A terceira pergunta é:

3. Comente sua participacdo para que o conceito de RME fosse desenvolvido nas
IMES?’s e aprovado nos Concilios Gerais da Igreja Metodista.

[Entrevistado 5] Moisés, eu sempre estive bastante ligado as instituicGes metodistas, desde a
minha juventude, porque, quando eu estava com 23 anos, se nao estou enganado, eu ajudei a
redigir o documento “Diretrizes para a Educacdo da Igreja Metodista”. Entdo, eu sou um dos
remanescentes da equipe, das seis pessoas que escreveram esse documento. E depois, assim,
como eu me envolvi bastante em outras instituicdes de ensino, alem daquela que eu ja dirigi la
no Parand, eu sempre participei, mas, num determinado momento, eu fui o relator no Concilio
de Maring4, que eu precisaria depois confirmar a data exata desse Concilio...
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[Moisés] Estou anotando...

[Entrevistado 5]...porque ele é um Concilio que é referéncia até para vocé fazer pesquisa ai
em documentos, para saber um pouco a origem. Esse Concilio de Maringa, eu fui o relator
dessa area, dessa matéria sobre Educacdo, quando foi apresentada a proposta da holding, a
proposta da Universidade Metodista do Brasil. E ali, a minha participacéo foi bastante intensa
e eu representava o grupo que acreditava, de fato, nessa possibilidade de uma Rede, de uma
holding, s6 que era num conceito muito diferente do que n6s estamos vivendo hoje. Era uma
proposta, eu diria assim, que certamente iria demorar um pouco mais de tempo, mas, na
minha opinido, ela teria, assim, mais chances de ter sido implementada do que a maneira
como nos estamos implementando. Inclusive, se tivesse sido implementada naquele periodo,
naquela época, as Escolas ndo teriam chegado ao patamar de passivo de divida e de déficits
operacionais como elas chegaram. Entdo, eu creio, assim, que a Igreja tomou uma decisao
tardia nesse processo. Ela chegou tarde. A Rede chegou muito tarde e isto pode inviabilizar a
implantacdo adequada de uma CSC da prépria Rede, porque ela chegou quando a situacéo ja
estava muito critica. Entdo, eu considero que eu tive uma participacdo fundamental, porque
naquele momento existia 0 que n6s chamavamos nos Canones, ndo sei se tem essa expressdo
ainda, o Sistema Metodista de Educacéo, porque tem a parte da Educacdo Secular, Educacao
Teologica e Educacdo Cristd, e nos tinhamos encontros 14 na Sede Nacional, reunindo essas
areas, e eu representava essa area de Educacdo Teologica. E nesses encontros, porque eu fui
secretario executivo do Plano Nacional de Educacdo Teologica e depois da Coordenacao
Nacional de Educacdo Teoldgica. Primeiro, era o PNET e depois foi o CONET. Em 86, eu
assumi a Secretaria Executiva do PNET, que era o Plano Nacional de Educacdo Teologica.
Depois € que surge o CONET, que era uma forma de fazer também a integracdo entre as
escolas teologicas, 0s seminarios teoldgicos da Igreja. Entdo, essa discussdao, mesmo, de
integracdo, de fortalecimento das instituicbes, ela vem de longe. E que sempre houve
resisténcias, assim, de grupos, de pessoas, e isso foi postergando a implantacdo, e eu diria,
assim, que, de fato, nds estamos vivendo, assim, um tempo fora do tempo, porque ja poderia
ter antecipado.

[Moisés] Eu realmente ainda ndo conhecia toda a sua experiéncia na area de Educacdo. Para
mim, esta sendo uma experiéncia muito agradavel.

[Entrevistado 5] Eu, com 21 anos, assumi a dire¢cdo de uma escola de educacéo basica, 14 no
Parand, na cidade de Pato Branco, onde eu fui cinco anos diretor de uma escola.

[Moisés] A sua experiéncia profissional esta toda voltada para a Educacéo.

[Entrevistado 5] Quase toda, assim, boa parte dela.

[Moisés] Bacana. Vamos em frente, eu vou entrar agora, na area de politicas de Comunicagéo
e Marketing. Entdo, a pergunta nimero 4 é:
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B — Politica de Comunicacdo e Marketing

4. Vocé considera importante para as IMES’s adotarem uma Politica de Comunicagéao e
Marketing? Quais diretrizes deveriam estar previstas nesse documento, no contexto
das IMES’s e da RME?

[Entrevistado 5] Ou talvez, assim, Moisés, 0 que vai acontecer nessa parte B aqui das suas
perguntas, é bem provavel que eu va responder, assim, no bloco, porque primeiro a Politica de
Comunicacdo e Marketing € fundamental numa Instituicdo, ela é fundamental para a Rede,
tanto que um dos bracos da Rede, da CSC é essa area de Politica de Comunicacdo e
Marketing. N6s aqui no 1EP temos um Plano de Comunicagio e Marketing. E fundamental,
para a Rede, ter uma sinergia nessa area de Comunicacdo e Marketing. Como eu estava
comentando, nos temos um Plano de Comunicagdo e Marketing muito bem elaborado. E um
Plano que foi construido coletivamente, ndo é apenas um Plano do departamento de
Comunicacdo e Marketing. NOs envolvemos pessoas das areas aqui, especialmente
Comunicacgdo. Antes de construirmos esse Plano, nos fizemos um diagnostico da instituigéo,
nesta area, eu diria assim, muito mais do que uma revisdo do portfélio, analisamos o que
aconteceu nesses Ultimos anos e como que nos poderemos nos reposicionar no mercado.
Entdo, eu entendo que o papel da Rede é ajudar as instituicoes nessa reflexdo. Entéo, poderia,
assim, ajudar nas pesquisas de mercado, tentar analisar tendéncias de mercado, porgue, além
do aspecto de Comunicacdo, eu diria, assim, que o aspecto de Marketing é fundamental hoje,
porque nos temos que nos reposicionar diariamente nesse mercado, nesse cenario educacional,
porque ele muda permanentemente. Ha varios fatores que tém interferido, assim, na vida das
escolas, das instituicdes de ensino, especialmente nas instituicdes de ensino superior. Ent&o,
novas medidas que o governo toma, a ampliacdo da Rede, por exemplo, da Educacéo, pelo
Sistema Federal, pelos Sistemas Estaduais, pelo Sistemas Municipais, estdo surgindo varias
instituicbes de ensino. O fato de 0 ENEM passar a ser um fator importante de ingresso nas
Universidades, o fato de as institui¢cbes que sdo orientadas pelo mercado, que tém como fim, o
mais importante, o lucro, e de estarem crescendo, entdo, tudo isso faz com que a gente tenha
gue repensar 0 NOssO posicionamento estratégico. Entdo, a area de Marketing é importante
nesse sentido. E ai, &€ fundamental que se tenha, na CSC, uma area que reuna e qualifique
processos e que possa, de forma criativa, pensar nessa questdo ai mais do Marketing. Quando
a gente pensa na questdo da Comunicacdo em si, que ¢é a divulgacdo do nosso produto, a
divulgacdo daquilo que a gente tem, daquilo que a gente ¢, da nossa marca, etc., ai que eu
acho gque nds temos que tomar cuidado, porque existem questbes, se a gente ndo prestar
atencdo, a gente pode, assim, correr grandes riscos, porque, por exemplo, do ponto de vista
das teorias organizacionais, cada instituicdo tem um cultura propria, construida ao longo dos
anos. No caso das instituicdes de ensino superior, isso € mais relevante ainda, pois sdo de
naturezas diferentes. Vocé tem faculdades isoladas, vocé tem centros universitarios e vocé
tem universidades. Nas universidades, por exemplo, a gestdo € mais complexa ainda, pois a
autonomia universitaria, que precisa ser respeitada e, além disso, 0 ensino precisa ser muito
bem articulado com a pesquisa e com a extensdo. Entdo, essa ndo € uma preocupacdo de uma
faculdade isolada. Entdo, isso interfere nas politicas de Marketing, interfere nas politicas de
Comunicacdo e também nas exigéncias do MEC para o credenciamento e recredenciamento
das Universidades, por exemplo, estdo mais rigorosos, e isso faz com que haja aumento, nos
custos operacionais e da instituicdo. E isso também faz com que haja uma mudanca da
Politica de Marketing e também na Politica de Comunicagéo, levando em consideracéo o fato
de serem de naturezas diferentes. Por outro lado, a gente tem, assim, visto as vezes, hoje, uma
analise que eu faco, deveria haver um pouco mais de sensibilidade na percepcdo dessa
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realidade, na percepcdo dessas diferencas culturais, porque as instituicdes hoje,
invariavelmente, sdo vistas como se fossem iguais e elas ndo sdo iguais. Questdes culturais e
de regionalidade nem sempre sdo consideradas pela CSC, na sua politica de Comunicagdo e
Marketing. Por exemplo, as campanhas publicitarias da Rede ndo déo conta das caracteristicas
diferenciadas de nossas instituicdes de ensino, e a centralizagdo desse servico pode matar a
criatividade local, e pior ainda, sem ter demonstrado ter reducdo efetiva de custos. Porque
tivemos casos, nés tivemos que discutir com a CSC, com essa area especifica, porque a
campanha estava ficando mais cara do que aquilo que a gente realizava aqui na ponta. Entéo,
se 0 objetivo € reduzir custos, por isso que é dificil. Tem determinadas areas da CSC que ndo
tém como reduzir custos, porque 0 nosso tamanho € um tamanho pequeno ainda. Entdo, ndo
tem assim volume para reducdo de custos. Eu vou dar um exemplo. Nés tivemos que discutir
com a Rede, houve sensibilidade da Rede, eu ndo posso deixar de registrar que tem havido
sensibilidade nas discussdes, as vezes, tem um desgaste inicial, mas é um processo mesmo de
equivocos e acertos, ndo €? Porque, como ninguém sabia o que era uma Central, nem nds que
estamos aqui na ponta, nem o préprio pessoal que esta na CSC, sabia o que era uma Central.
Entdo, todos nds estamos aprendendo juntos, estamos aprendendo no caminho, entdo tem que
ter um pouco dessa compreensdo, e até para tua analise é importante esse dado, eu vou s
fazer um paréntese aqui na questdo que a gente estd colocando aqui de Comunicacdo e
Marketing, que poderia ser uma coisa que ja poderia ter respondido antes. Uma das maiores
dificuldades que a Igreja tem € na area de Recursos Humanos, porque € uma Igreja pequena e
ela tem, assim, nas médos, uma complexidade para administrar enorme, que séo as instituicoes
de ensino. Nos precisariamos, com isso, nds precisariamos de muito mais pessoas qualificadas
para nos ajudar na gestdo. Entdo, o que acontece? A gente monta um Conselho Diretor, na
minha opinido, aqui uma coisa muito particular, com um perfil ndo totalmente adequado para
esse tipo de gestdo. E l6gico que esse Conselho Diretor precisaria ter no seu quadro de
pessoal, deveria ter pessoas com formacdo com enfoque um pouco mais técnico-
administrativo e econdmico-financeiro. Mas ndo pode s6 caminhar nessa dire¢do. Entdo, no
atual CONSAD, no6s nao temos uma unica pessoa que tenha vivenciado a experiéncia de ser
um diretor-geral, ou reitor de uma instituicdo. Entéo, isso é uma coisa que, na minha opinido,
€ um equivoco muito forte, porque a gente precisa também da experiéncia daqueles que ja
vivenciaram, que sofreram, que tiveram dificuldades, cometeram equivocos, mas certamente
também fizeram acertos, tiveram assim uma contribuicdo importante. E, também, nds nédo
temos tanto no CONSAD e nem na CSC uma Unica pessoa que tivesse tido a experiéncia
anterior de implantacdo de uma CSC. Entdo isso, de fato, prejudica muito o processo. E um
limite institucional, € um limite da Igreja. Eu ndo sei como isso poderia ter sido resolvido.
N&o sei se eu teria aqui as respostas, mas eu ainda insistiria, eu escrevi documentos nesse
sentido para a area nacional, que deveria ter ai pelo menos uma ou duas pessoas com uma
experiéncia em gestdo de escolas e pelo menos uma pessoa ou duas pessoas na CSC que
tivesse tido a experiéncia de implantacdo de uma CSC, porque, como na CSC nao
necessariamente € obrigado a ser metodista, tanto que tem uma gerente que nao é metodista,
entdo nds podemos ter mais pessoas que viessem do mercado e desse uma contribuicdo, ja que
nos ndo temos essas pessoas dentro da propria Rede, ou dentro da prépria Igreja. Entdo, eu
acho que é um fato assim importante. VVoltando na questdo da Comunicacdo, nds aqui tivemos
uma experiéncia, por isso que eu disse que a Rede até entendeu: a campanha que veio para
esse ano para o Colégio ndo levava em consideracdo uma série de caracteristicas do Colégio.
Entdo, é o primeiro colégio metodista, tem 130 anos, € um projeto bilingue, entdo toda nossa
campanha do ano passado tinha sido uma campanha muito bem acolhida aqui na cidade, tanto
que o Colégio aumentou. Quando nds recebemos essa campanha da Rede, nds percebemos
que era impraticavel, entdo nos conseguimos num didlogo assim intenso com a Rede, a
autorizacdo para fazermos a nossa propria campanha. S6 que como o prazo foi passando, nos
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tivemos que requentar nossa campanha do ano passado e adapta-la para esse modelo. Mas, de
fato, ela ficou com a cara do nosso Colégio. Entéo, essa questdo, eu vou dar um exemplo: em
Parintins, no Amazonas, tem uma festa dos bois, tendo o boi vermelho e o boi azul. A Coca-
Cola patrocinou esse evento. Ela teve que fazer um roétulo, uma embalagem de uma Coca-
Cola azul, e ndo vermelha, porque ela tinha que se adaptar a cultura regional. Entdo, assim,
uma Coca-Cola, uma empresa mundial, ela se adapta a questdes que sdo culturais. Eu diria,
assim, o esfor¢co maior da Rede deveria ser na questdo de Marketing, ajudar as instituicoes a
pensar no mercado a se reposicionar, a pensar nos seus produtos. Agora, com relacdo as
campanhas publicitarias, pode haver sinergia, sim, em alguns momentos, para algumas
atividades comuns, por exemplo, nés podemos, a Universidade Metodista de Sdo Paulo junto
com a UNIMEP, participar de algumas campanhas, sé que o respeito as suas particularidades
também tem que acontecer. Entdo é assim uma area de fato, que eu diria que eu acho que ela é
bastante ainda incipiente e tem pontos criticos que precisardo ser mais bem equacionados e
trabalhados. Entdo, nesse sentido, eu até ja havia sugerido para vocé conversar melhor com a
pessoa responsavel, que € a Luciana, para que ela Ihe desse mais informagdes. Eu acho que
essas outras questfes ai, que tém a ver com Marketing, podem te ajudar. Por exemplo, essa
ultima aqui, o IEP, mais especificamente, a UNIMEP, ela foi convidada pela Microsoft para
participar de um seminario recentemente, porque eles olharam o case da UNIMEP como uma
referéncia na utilizacdo das midias e das redes sociais. Entdo, a UNIMEP participou desse
encontro, desse seminario promovido pela Microsoft, como um case que eles queriam
conhecer um pouco mais de perto, porque € uma area em que 0 nosso departamento de
Comunicacdo e Marketing esta, assim, investindo muito. Entdo, hoje é impossivel para uma
instituicdo de ensino superior ndo usar essas redes, porque hoje esta todo mundo plugado, esta
todo mundo em estado “on”, entdo estd todo mundo ai o tempo todo aceso e se conectando,
entdo eu acho que ela é importante. Com relacdo ao portal geral das instituic6es, eu ndo sei se
pode ter um portal da Rede, com comunicados da Rede, e assim por diante, mas as
instituicbes tém que ter o seu préprio portal, porque é o que da identidade. Quando a gente
entra hoje nos portais das instituicdes metodistas, cada um desses portais tem uma cara, tem
uma identidade, tem assim que ser respeitada, até porque 0s parcos espagos que a gente tem
dentro de um portal, de um site, sdo limitados, a gente ja ndo consegue colocar tudo de uma
Unica instituicdo so. Imagina se for um portal, ele pode falar de tudo e ndo falar nada. Entéo,
assim, eu acho que o portal da Rede deveria ser muito mais para falar da Rede como um todo,
das principais noticias que estdo acontecendo, as decisdes que estdo sendo tomadas, enfim,
mas, assim, eu ndo sei se € um caminho dentro de uma Politica de Comunicacgéo. E a outra
coisa € essa questdo da centralizacdo e da descentralizacdo. Varios processos, como eu disse,
entendo que precisam ser descentralizados, eles, assim, precisam de uma certa autonomia,
porque eles tém outras questdes do dia a dia, que, por exemplo, a gente vai organizar um
seminario aqui, € uma coisa muito especifica. Entdo, toda a Politica de Comunicacdo tem que
ser propria da instituicdo. Eu vou organizar um evento, mesmo que seja um grande evento
aqui. Entdo, sdo questdes que nds temos ja a nossa maneira, que a gente conhece o publico da
regido, a gente conhece o perfil da midia local, a gente tem uma proximidade com a midia,
tudo isso facilita esse processo de inter-relacdo com as cidades onde a gente tem 0s nossos
campi, que a gente ja conhece a cultura, a gente ja conhece as pessoas, a gente ja conhece a
maneira como a comunidade vai reagir, entdo é muito dificil a gente ter, assim, uma politica
Unica, pois a gente podera ter mais equivocos no processo de comunicacgdo do que acertos.

[Moisés] Normalmente, professor, em empresas que tém politicas de multinacionais, que tém
unidades de negocios em diversos estados ou até em diversos paises, eles trabalham com a
figura de uma centralizagdo na holding, na matriz, das grandes politicas, das grandes
diretrizes, e as questdes relacionadas aos procedimentos eles transferem para as unidades
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locais, justamente pela sua colocacédo, de que tem questdes que séo regionais, que tém relacdo
com cultura e devem ser respeitadas, até para que a autonomia das pessoas, dos executivos
que estdo nas unidades de negocios, ou no caso, nas unidades aqui das Instituices Metodistas
de Ensino possam ser mais agilizadas, mais eficientes. E nesse contexto a sua palavra?

[Entrevistado 5] Sem duvida. Ai depende muito, Moisés, da maneira que nds queremos atuar
na Educacdo. Acho que é uma questdo de fundo que eu vou colocar. Se n6s estamos querendo
padronizar as nossas instituices de ensino no sentido de padronizar inclusive o proprio
ensino, ai vocé pode ter uma politica nacional. Eu vou dar um exemplo: a Anhanguera tem
isto. Entdo, a Anhanguera tem uma Unica linha de comunicagdo, porque o que ela faz 14 em
Osasco € 0 mesmo que ela faz em Piracicaba, € 0 mesmo que ela faz em Porto Alegre, é o
mesmo que ela vai fazer 14 no Norte, no Nordeste, no Centro-Oeste, no Sudeste; entdo, assim,
as dezenas de instituicbes vinculadas a Anhanguera tém tudo padronizado. Entdo, vocé tem
até, assim, o material de apoio didatico que é padronizado, a plataforma de aprendizado que é
padronizada, os planos de ensino sdo padronizados. Entdo, ha uma padronizacdo, entdo, eu
digo que essas instituicdes sdo instituicbes de ensino, apenas. Como nds somos uma
instituicdo de estudos, porque eu fago uma diferenciacdo entre ensino e estudos. Uma vez eu
escutei um reitor, se eu ndo estou enganado, um reitor da USP, que disse que uma instituicdo
de estudos € aquela que leva em consideracdo 0 ensino, a pesquisa e a extensdo, e uma
instituicdo de ensino ndo tem compromisso com pesquisa e com extensdo. Entdo ai, vocg, é
como se fosse um grande cursinho pré-vestibular, que vocé pode, assim, replicad-lo em
qualquer parte do Brasil. Nao é 0 nosso caso. As nossas instituicdes sdo centenarias, as nossas
instituicbes tém uma inter-relacdo com as cidades muito forte. No caso do IEP, da UNIMEP,
h& uma simbiose entre a propria cidade, especialmente aqui em Piracicaba, com a UNIMEP,
por isso que € muito dificil pensar numa Politica de Comunicacdo. Eu, assim, eu conversei
com o Luiz Carlos Calil, que é o presidente aqui da Caterpillar, € uma empresa mundial, s6
que eles tém, assim, autonomia em varias areas, porque ele trabalha a partir de orgcamentos,
ele trabalha, ele tem um codigo de conduta que ele tem que seguir, que a empresa tem que
seguir, e tem, assim, um orcamento que tem que ser cumprido. Agora, como ele se organiza
aqui ndo € a mesma maneira que a Caterpillar se organiza nos Estados Unidos ou em varios
paises da Europa, porque tem uma maneira propria de se organizar aqui, de dar respostas as
demandas, que sdo as demandas do proprio pais. Entdo, eu entendo, assim, que essa
autonomia, ela € uma autonomia que voceé trabalha a partir de critérios, vocé tem que cumprir
orgamentos, Vocé tem que cumprir metas, vocé tem niveis hierarquicos de decisdo. Entdo, tem
toda uma politica. Como nos ndo somos uma fabrica de parafusos, nds trabalhamos com
Educacdo, e ndo s6 com ensino, € por isso que eu entendo, assim, que é muito dificil a gente
ter a padronizacdo de alguns processos. Eu creio que alguns a gente pode até padronizar. Por
exemplo, a area Juridica é uma area que tem que ter um controle de tudo aquilo que acontece,
de fato, nas instituicGes, porque é uma area crucial. VVocé poder ter na area financeira, na area
de recursos humanos, politicas que sdo mais de integracdo. Por exemplo, de capacitacdo de
pessoas, qualificacdo de pessoal, eu ndo sei se uma Unica area, la na ponta, centralizando,
consegue dar conta. Entdo, essa parte de qualificacdo poderia ter sinergia, poderia ter coisas
comuns, mas poderia até ter coisas que poderiam ser feitas na propria instituicdo, porque cada
uma delas precisa de uma qualificacdo diferenciada. Entéo, eu creio que, de fato, essa area de
Comunicacdo e Marketing € uma area, assim, que precisaria ser trabalhada ainda, muito mais
nesse dialogo, e tem havido esse didlogo. Uma coisa que eu quero registrar aqui: a nossa area,
assim, é uma éarea forte aqui na instituicdo, € uma &rea que tem dado uma contribuigo
excelente, e tem dado uma contribui¢do para a prépria Rede. Eu percebo que o dialogo tem
sido um didlogo muito maduro entre a instituicdo aqui na ponta e essa area da CSC. Entéo, eu
vejo, assim, que é um relacionamento adequado, l6gico, corrigindo processos, entendendo
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processos. VVocé pergunta aqui inclusive o uso da marca da Rede, eu acho que é importante,
mas sempre associado a marca da propria instituicdo. A gente ndo pode perder a identidade,
enquanto UNIMEP, Colégio Piracicabano, Escola de Musica, agora ter acoplado ali, junto, a
marca da Rede sO agrega valor. Entdo, a gente diz: “N6s somos a UNIMEP, s6 que nos
estamos dentro de uma Rede que é muito mais que a UNIMEP”. Entédo, nesse sentido, eu vejo
que é importante.

[Moisés] Descaracterizar aqui a marca UNIMEP poderia até desqualificar a propria historia
da UNIMEP na regiéo.

[Entrevistado 5] Sem duvida, porque ai a gente iria construir uma outra histéria e uma outra
instituicdo, que ndo é a UNIMEP, entdo, se essa € a intencdo no futuro. Agora, se € para
fortalecer a marca que nos ja temos, entdo a gente tem que tomar esse cuidado.

[Moisés] Professor, antes de passar para a parte de Gestdo Organizacional, queria comentar se
é importante falar sobre Comunicacdo e Marketing ndo ser sé para o publico externo, mas
também para o publico interno. Na sua opinido, isto tambeém € importante?

[Entrevistado 5] Sem duvida, o endomarketing é fundamental, porque nos, assim, nédo
adianta n6s nos comunicarmos internamente e querer comunicar com 0s publicos externos.
Até a gente precisa entender que, quando a gente fala publico interno e publico externo, nos
devemos sempre falar no plural, porque vocé tem diferentes publicos internos e diferentes
publicos externos. Uma coisa € vocé falar para os estudantes, outra coisa é vocé falar para 0s
docentes, outra coisa é vocé falar para os funcionarios de apoio, 0s técnicos administrativos.
Uma coisa é vocé falar para os gestores; entdo, internamente, vocé tem que ter veiculos de
comunicagdo, processos de comunicacdo que atendam esses diferentes publicos e uma
comunicacdo efetiva, porque uma instituicdo que ndo se comunica internamente vai cometer,
assim, erros grosseiros. Aqui € uma area que eu percebo que a gente precisa crescer muito
ainda, porque 0s nossos niveis de comunicacdo interna vém melhorando muito. NG6s criamos,
por exemplo, o Acontece. Hoje ele tem diferentes publicos, e para cada publico ele tem um
tipo de reportagem, um tipo de noticia. Entdo, hd& um cuidado maior, hoje, com essa
comunicacgdo interna. E o pablico externo, porque as vezes nds queremos falar muito mais
para 0S empresarios, as vezes eu quero falar muito mais para futuros estudantes, para captar
alunos. Tem alguns momentos que eu tenho que falar a sociedade como um todo, usando essa
face publica da instituicdo. Entdo, eu entendo que tanto o marketing interno, o endomarketing,
como o marketing externo sdo importantes.

[Moisés] Eles véo dar base até para fazer uma boa comunicacéo.
[Entrevistado 5] Sem davida.

Observacdo: as perguntas a seguir ja foram comentadas, de uma maneira geral, nas demais
respostas do entrevistado, motivo pelo qual ndo foram respondidas.

5. Vocé considera importante que o Planejamento de Marketing e o Plano de Marketing
estejam alinhados com as metas e os objetivos globais das IMES’s e da RME?

6. Quais os principais objetivos para as IMES’s, em termos de politicas de comunicagéo
e marketing, considerando tanto a dimensdo do publico interno como também a
dimensao do publico externo?
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7. Quais os principais desafios para as IMES’s, em termos de politicas de comunicagao e
marketing, considerando tanto a dimensdo do publico interno como também a
dimensao do publico externo?

8. Como vocé considera que deveria ser desenvolvida a visibilidade institucional da
RME e da marca da RME no contexto nacional e no contexto das IMES’s?

9. Como a RME deveria desenvolver a articulacdo das estruturas de Comunicacgéo e
Marketing ja existentes nas IMES’s, incluindo o planejamento de campanhas ou
acdes de comunicacdo comuns em cada unidade, com o planejamento global da
RME?

10. Quais as politicas e os procedimentos que a RME deveria adotar para a
centralizacéo e descentralizacdo de atividades de Comunicacéo e Marketing na sua
unidade central de administracdo, considerando as demandas e realidades locais?
Nesse contexto, a UMESP deveria centralizar as diretrizes de Comunicagdo e
Marketing da RME?

11. Deveria haver também um portal geral da RME ou os portais das IMES deveriam
ser independentes?

12. Qual a experiéncia da IMES dirigida por vocé, em termos da utilizacéo das redes e
midias sociais, como o Orkut, o Twitter, o Facebook e outros meios que a Internet
possibilita para a interacdo com seus clientes, alunos e outros parceiros?

[Moisés] Olha, eu acredito que, na parte de Politicas de Comunicacdo e Marketing, as
principais questdes ja foram abordadas, entdo podemos ir em frente, para a Gestdo
Organizacional? N6s temos algumas perguntas aqui, e a primeira delas é:

C - Gestdo Organizacional

13. Como vocé considera que deveria ser conduzido o alinhamento dos objetivos da
RME, da CSC e do COGEIME com os objetivos das IMES?

Eu entendo, Moisés, que esse processo deveria ser um processo de centralizacdo e
descentralizacdo, no sentido de que, em algumas coisas, vocé precisa centralizar e, em outros
aspectos, vocé tem que descentralizar.

[Moisés] Dependendo dos interesses dos objetivos?

[Entrevistado 5] Isso. Porque, por exemplo, o COGEIME, ele ficou sem papel neste atual
momento. Se me perguntarem, hoje, qual é o papel do COGEIME, eu nado sei, eu ndo consigo
entender, s6 que ele é candnico, ele esta 1a. La nos Canones, ele tem um papel importante.
Entdo, eu vejo, assim, que o COGEIME foi engolido por essa nova realidade, e ndo esta muito
claro esse papel do COGEIME. E se ndo esta muito claro esse papel do COGEIME, também é
sinal que a CSC, ou ela esta fazendo parte do trabalho do COGEIME, ou ela esta deixando de
fazer parte do trabalho do COGEIME, e ai, é mais grave ainda, porque nem o COGEIME faz,
nem a CSC, e eu ndo sei se 0 CONSAD tem consciéncia disso. Entdo, eu vejo, assim, que 0
secretario executivo do COGEIME passou a ser um secretario executivo do CONSAD, e ndo



242

do préprio COGEIME. Entéo, o atual gestor que estd no COGEIME tem muita lucidez, ent&o
ele consegue fazer essas amarragdes, consegue ainda dar sentido ao COGEIME, mas eu
percebo que a politica atual da Rede é de ndo valorizagdo do COGEIME. Pelo contrério, ele
esta ficando um pouco fora desse contexto.

[Moisés] E importante a sua colocagio, pois as estruturas tém que dar conta dos objetivos, das
suas finalidades. Teria que se fazer revisdo, e seria importante que se rediscutisse esses
papéis.

[Entrevistado 5] Por exemplo, vocé olha os objetivos aqui do IEP e das suas mantidas. NGs
temos planos de gestdo. Se a gente ndo alinhar esse plano de gestdo com as instancias
superiores, eu certamente vou ter problemas. Entdo, s6 que, nessa atual estrutura, ndo se
discute os planos de gestdo das instituicdes. Ndo ha tempo para isso. Ndo ha espaco nas
reunides do CONSAD para se discutir, com profundidade, um plano de gestdo. Entéo, de vez
em quando pedem um plano de reestruturacdo, especialmente levando em conta o econdmico-
financeiro. Entéo, a Rede, hoje, esta focada no econdémico-financeiro. Ela ndo esta focada no
repensar a Educacéo, discutir educacdo, gastar tempo para se entender o que &, entre aspas,
esse negdcio que nos temos em maos. Entdo, nos teriamos que gastar muito mais tempo para
entender a educacdo para também, de forma criativa, buscar novos espagos de atuacédo e
melhorar o desempenho operacional das instituicdes. Quando eu olho sé pelo olhar
econémico financeiro, pelo viés da racionalidade técnico-administrativa, eu posso cometer
equivocos, porque ai € corta, corta, corta, corta, que chega um momento em que VOcé ndo tem
mais onde cortar e vocé perdeu o sentido, perdeu a identidade da instituicdo. Ent&o, eu tenho
que pensar em como cortar, tenho que garantir esse equilibrio operacional, mas eu também
tenho que pensar como criar. Tanto que um dos objetivos de nosso plano de gestdo é criar
uma usina de inovacdo, que a inovacao possa ser o fio condutor de uma nova universidade
hoje. Porque, se nds ndo buscarmos novas maneiras de nos posicionarmos no mercado, e ai,
assim, com novos produtos, com muita criatividade, n6s vamos ter problemas. Eu entendo
que, de fato, hoje, que falta tempo para 0 CONSAD, para a CSC pensar no que nos temos em
méos, 0 que é Educacdo e qual € a missdao da Igreja nessa area hoje. Entdo, ndés ndo podemos
reduzir a nossa missdo a um mero negocio, pois ai € melhor deixar até de atuar, porque se
olharmos, hoje, a educacdo metodista como negdcio, eu acho que é um equivoco missionario.
NOs temos que olhar, tudo bem, nos estamos oferecendo um servi¢o e podemos cobrar por
esse servico, podemos, sO que, como Igreja, nés temos uma dimensdo ética que temos que
oferecer um servico de qualidade, para poder cobrar. Entdo, nds temos que oferecer algo de
qualidade, e uma qualidade que esteja embasada nos valores do Reino de Deus, e nas
Diretrizes para a Educacdo da Igreja Metodista. Entdo, ndo posso deixar de considerar que eu
tenho uma historia, que eu tenho uma memoria, que eu tenho documentos. Agora, eu também
entendo que eu ndo posso deixar de olhar para o rombo que, hoje, as escolas estdo
vivenciando. Entdo, hoje, eu estou na UTI, respirando por aparelhos, eu tenho que tomar
medidas emergenciais. SO que, em algum momento, eu tenho que pensar na sobrevida desse
paciente e na qualidade de vida desse paciente. Entdo é mais nesse sentido, usando essa
metafora.

[Moisés] Entdo, a impressdo que me da é que tanto a Rede Metodista de Educacdo como a
Central de Servicos Compartilhados deveriam estar inseridas, e talvez até subordinadas, a um
plano estratégico institucional das proprias instituicdes metodistas do Brasil todo, para que
depois elas fossem tendo definicbes em relagcdo aos seus objetivos principais, para que ndo
houvesse conflito de interesse entre 0s objetivos da propria Igreja Metodista, das proprias
Instituicdes, em nivel de Rede Metodista de Educagdo, Central de Servicos Compartilhados,
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para que, de uma maneira assim piramidal, desde as questdes estratégicas, eles fossem assim
sendo definidos do ponto de vista superior, como as grandes empresas, as grandes
corporacbes fazem. Elas vdo descendo seus objetivos de uma maneira que 0S niveis
estratégicos, taticos e operacionais estejam alinhados em todas as instituicdes, a todas as
unidades de negdcio. Talvez fosse necessario e importante repensar essa relacdo que existe
em termos de objetivos estratégicos.

[Entrevistado 5] E, eu creio que pela dificuldade que a Igreja teve de implantar o que estava
proposto pela KPMG, e precisou construir um caminho alternativo, nos ainda néo
conseguimos criar um regulamento, um regimento, qualquer instrumento legal, para deixar
mais claro qual o papel de cada instancia, entdo, qual o papel do CONSAD, qual o papel da
CSC, o papel do COGEIME, o papel dos diretores-gerais, papel dos reitores. Entdo, nés ndo
temos ainda um documento que dé um corpo, uma estrutura. E isso € como se a gente
estivesse andando no escuro, para quem esta aqui na ponta, 0 que vai acontecer no dia
seguinte, ou 0 que estd acontecendo, porque eu ndo tenho clareza dessa estrutura, € uma
estrutura que esta sendo construida o tempo todo no caminho, e isso € muito ruim, porque
dois anos depois, minimamente, a gente deveria ter uma estrutura com niveis de
responsabilidade, niveis de decisdo, olha aquilo que sé pode ser decidido aqui, aquilo que
pode ser decidido ali, entdo numa ponta, numa outra ponta. Ent&o, a falta de uma organizacgéo
e de um instrumento legal que dé consisténcia a essa organizacdo é um dos fatores, que, na
minha opinido, tem estressado muito a implantacdo da Rede. Por outro lado, se cobra dos
gestores que estdo na ponta um plano estratégico, s6 que a propria Rede em si ndo tem um
plano. Entdo, assim, qual o documento balizador que eu tenho, por exemplo, do CONSAD,
com um plano estratégico, que eu pudesse me alimentar daquele plano estratégico, que
deveria ser a referéncia. Entdo, deveria ter ali alguns eixos estratégicos, e a partir daqueles
eixos estratégicos que as escolas montaréo os seus planos de gestdo. Entdo, eu ndo tenho esses
eixos estratégicos da Rede. E ai, de novo, eu fago aqui uma consideracdo, que eu acho que ela
precisa permear todas as criticas que eu estou fazendo ao longo desse meu discurso das
respostas. Que a Igreja ndo teve as condi¢cbes materiais, as condi¢cdes econdémico-financeiras
para implantar o melhor. Entdo, ela teve que adaptar e, ao adaptar, esta tendo dificuldades
para construir algo mais consistente. Entdo ai, eu ndo quero responsabilizar pessoas, porque
pode ser até, de fato, muito dificil mesmo.

[Moisés] OK. Veja se esta ordem continua adequada. Eu vou para a pergunta 14:

14. Quais as maiores dificuldades e quais os maiores desafios para a implantacdo da
RME e da CSC?

Eu creio que eu ja respondi essa questdo, mas eu s vou enfatizar. Acho que a maior
dificuldade é que nds estamos implantando a Rede e a CSC num momento de desespero.
Entdo, se a Rede tivesse sido implementada antes, quando ainda havia mais satde econémico-
financeira nas instituicdes, esse processo poderia ter sido mais bem desenhado, um processo
mais tranquilo, como nds estamos na UTI, assim, respirando por aparelhos, e em algumas
instituicbes, assim, a situacdo é gravissima e sem perspectivas, porque, em algumas, a
situacdo é grave, com perspectivas, e, em algumas, ela é gravissima e sem perspectivas.
Entdo, é muito dificil, € muito estressante para quem esta hoje na lideranca desse processo,
lidar com uma situacdo como essa. E dificil para a Igreja, é dificil para as pessoas que fazem
parte dessas instancias, seja a COGEAM, o Colégio Episcopal, 0 CONSAD, a CSC, porque
tem um limite econdmico-financeiro. Ai tem questdes que tudo é urgente, tudo é para ontem.
Ent&o, as pessoas ndo conseguem parar para pensar de forma mais qualificada os processos,
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para pensar a Educacdo. Entéo, a preocupacao, de fato, € salvar o paciente. Depois a gente vai
ver se ele perdeu uma perna, se perdeu um brago, se perdeu um rim, acho que nesse momento,
a metafora correta eu diria o seguinte: a Rede ela veio para tentar fazer um diagnostico muito
benfeito, e ai a maior contribuicdo, para mim, da Rede esta nesse fator de ter, hoje, relatorios
gerenciais mais consistentes, para entender de fato o que acontece em cada instituicdo de
ensino da Igreja Metodista. Entdo, isso para mim é a maior contribuicdo. Hoje, 0 CONSAD
tem em mé&os um retrato, eu diria assim, quase que fiel do que acontece em cada instituicédo.
Talvez um detalhe ou outro que ainda ndo seja percebido, mas que esse diagnostico, se a
Igreja tivesse feito hd dez, quinze anos, n6s ndo estariamos na situacdo em que nds estamos.
Por isso que eu sempre afirmo: quando nés propomos, naquele momento, a questdo da
holding e a Igreja ndo aceitou aquela proposta por falta talvez de uma coragem politica, e
havia varias implicacGes politicas. De fato, a Igreja é um espaco politico, ela tem que respeitar
esses limites, infelizmente, por isso, talvez, que esteja chegando tarde.

[Moisés] Seguindo em frente, professor, a pergunta 15, que pode ser respondida em bloco ou
com destaque em cada item, é:

15. Como vocé considera que deveriam ser administradas as diferencas relativas aos
seguintes itens em cada IMES, para a implantacdo da RME e da CSC?

barreira culturais;

estruturas organizacionais;

politicas e procedimentos administrativos e académicos;
estatutos;

regimentos gerais;

processos;

tecnologia e informacdo;

gestao de recursos humanos.

SQ e o0 o

[Entrevistado 5] Na verdade, Moisés, acho que também, em parte, eu ja respondi, porque a
questdo cultural tem que ser respeitada até um certo limite. A questdo das estruturas também
precisa ser respeitada, porque eu ja disse que nds temos instituicdes de naturezas diferentes.
Entdo, para uma faculdade isolada tem que ter uma estrutura propria, para um centro
universitario, uma outra estrutura e para uma universidade, uma outra estrutura. E também as
universidades, elas tém aquilo que as demais nao tém, que é a autonomia universitaria. Ento,
o Conselho Universitario, o CONSUN, tem autonomia na gestdo nessa dimensdo mais
académica da universidade. Entdo, nesse sentido, as estruturas precisam ser respeitadas, mas,
também, se alinhando naquilo que é fundamental para a Rede. Ai é um processo de didlogo.
Na questdo das politicas e procedimentos administrativos e académicos, também tem alguns
procedimentos académicos que, na minha opinido, tém que ser respeitados, porque tem
instituicbes que fazem, por exemplo, a matricula por disciplina, tem outras que fazem por
pacote, por semestre, entdo a gente teria que respeitar um pouco até por essa questdo, mesmo,
de cada uma delas ter uma caracteristica de ser diferenciada. A questdo dos estatutos eu acho
que ja respondi quando eu falei das estruturas organizacionais, a mesma coisa dos regimentos,
tecnologia e informacdo. Eu acho que muita coisa pode ser integrada, mas eu ndo sei se
algumas tecnologias voltadas mais para a area académica se tem como fazer integracdo, mas
eu acho que quanto mais integracdo houver nessa area de tecnologia, melhor sera para a Rede.
Ent&o, nem que a gente precise mudar algumas questdes internas, a gente precisa garantir que,
do ponto de vista de tecnologia e informacdo, a gente tenha maior aderéncia entre as
instituicGes, porque é uma &rea estratégica, assim como a area de recursos humanos, também
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ela € uma &rea estratégica. Entdo, essas duas areas elas precisam ter uma maior aderéncia
dentro da Rede. Agora, certamente, respeitando algumas particularidades, porque, por
exemplo, recursos humanos, eu tenho sindicatos diferentes, negocio com sindicatos diferentes
no Brasil inteiro, ndo tem um Unico sindicato, cada acordo coletivo vai me colocar numa
situacdo diferente. Eu tenho planos de carreira que sdo diferentes. Eu tenho carreiras que séo
diferentes dentro da prépria institui¢cdo. Entdo, tem que haver um respeito nessa area.

[Moisés] OK. J& caminhando para o final, a pergunta 16 é:

16. Como deveria ser a integracdo da RME e da CSC junto as areas académicas de cada
IMES?

Tem que ser assim, eu diria, lenta e gradual, porque essa é uma area, que eu diria assim, de
muito atrito, porque a academia tem uma autonomia, entdo essa autonomia precisa ser
respeitada, s6 que, ao mesmo tempo, ela tem que ser questionada quando for necessario
questionar. Entdo eu tenho dito aqui internamente que a autonomia ndo pode ser uma
autonomia irresponsavel. Ela tem que ser uma autonomia com responsabilidade. Cabe a Rede
apontar isso o tempo todo. Cabe ao diretor-geral apontar para a unidade e a Reitoria, para o
CONSUN esses aspectos. Entdo, a autonomia tem que ser respeitada desde que ela nao esteja
sendo uma autonomia irresponsavel. Entdo, eu ndo tenho nenhum problema de entender as
caracteristicas proprias nessa dimensdo académica, nas instituicdes, mas elas ndo podem ser
impeditivas para a sinergia que deve haver na Rede.

[Moisés] Vamos para a pergunta 17:

17. O que deveria ser feito para que a RME e a CSC desenvolvessem ferramentas de
tecnologia e informacdo voltadas para a organizacédo e implantacdo de sistemas de
gestdo padronizados, automatizados e integrados, necessarios para 0 gerenciamento
de informacdes administrativas e académicas das IMES’s?

Essa é uma area, que eu diria assim, tem sido uma das areas mais criticas, pois, como nos nao
tinhamos sistemas integrados, cada instituicdo estava num determinado nivel de tecnologia e 0
IEP estava entre as instituicdes com nivel critico, até porque a nossa plataforma aqui ela é
diferente das outras instituicGes. Aqui, o que deve ser feito é investimento. Se vocé nao tiver
investimento aqui, e aqui € uma area cara, porque para vocé mudar hoje as ferramentas que a
gente tem, as plataformas que nos temos, precisa de muito investimento. Entdo, € uma area,
assim, que talvez precisasse ter sido a primeira e ela talvez esteja sendo a ultima, porque, por
exemplo, a CSC veio para o IEP sem isto estar resolvido. Entdo, muita coisa a gente esta
fazendo assim sem integracao, estamos repetindo tarefas, porque eu ndo tenho essa integracao
de tecnologia. Entdo, por exemplo, eu rodo a folha aqui e rodo 14, porque eu ndo tenho
confianca ainda nesses sistemas.

[Moisés] E fundamental. Sem eles ndo tem como gerenciar esses processos. Podemos seguir
em frente, com a pergunta 18:
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18. Como vocé considera que os principios e valores da Igreja Metodista poderiam ser
alinhados aos objetivos definidos para a implantacdo da RME e da CSC?

[Entrevistado 5] Eu vou aproveitar, Moisés, e responder essas duas ultimas, mas vou
comecar pela pergunta 19.

19. Quais os principais beneficios esperados na implantacdo da RME e da CSC?

Acho que o beneficio é criar sinergia, ¢ diminuir 0os custos operacionais, € qualificar
processos, entdo tem que ser para isso. A Rede ndo pode vir para ser mais um impeditivo a
missao da instituicdo. Ela tem que vir para somar, ela tem que vir para auditar, ela tem que vir
para corrigir equivocos, ela tem que vir para avaliar permanentemente, entdo tem que ter um
processo de avaliacdo, e ela tem que diminuir custos operacionais e qualificar procedimentos
e processos. Agora, com relacdo aos valores é aquilo que eu também ja disse. A Igreja
precisaria fazer uma grande discussao sobre 0 que ela quer para a Educacédo. O que ela quer
com as instituicbes metodistas de educacdo. Isto ja estd dito, na verdade, porque nao
precisaria nem fazer um seminario, porque tem um documento de Diretrizes para a Educacéo
da Igreja Metodista, e ele ndo perdeu o prazo de validade, estd nos Canones. Agora, a
distancia entre aquilo que estamos vivenciando e aquilo que esta la € muito grande e agora, a
gente ja vinha vivendo um momento de distanciamento entre o discurso e a pratica, agora o
distanciamento é maior ainda, porque, como eu estou enfatizando muito a dimensédo
econdmico-financeira e a racionalidade técnico-administrativa, o discurso sobre a misséo fica
como algo muito secundario e quase sem importancia alguma. Entdo, nos precisariamos
qualificar essa discussdo, trazer para a mesa, a gente pensar na Educacdo, que tipo de
Educacdo nés queremos ter. Tudo bem, queremos diminuir custos operacionais, queremos
qualificar processos, integrar, fazer uma gestdo mais séria das instituicbes, uma gestdo que
seja confiavel, uma gestdo em que os gestores que estdo la no Conselho possam ter todas as
informacGes estratégicas em maos, relatorios gerenciais, tudo bem. Agora, a gente tem que
colocar, na pauta, qual que é o sentido que as escolas, as instituicdes de educacdo tém para a
Igreja hoje. Entdo, para mim, essa questao esta ficando de novo, se a gente ndo fizer isso, vai
ficar tarde. Assim como a Rede chegou tarde, essa discussdo pode chegar tarde, porque daqui
a pouco ela, talvez, nem seja mais necessaria.

[Moisés] Vai depender do prazo da sua implantacdo, atendendo aos objetivos para os quais
ela foi criada.
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APENDICE F — Entrevista com o bispo que ocupa o cargo de secretario executivo do
Colegio Episcopal, em 11/4/2011

PERGUNTAS

[Moisés] Hoje é dia 11/4/2011. N&s estamos aqui na Sede Nacional da Igreja Metodista,
entrevistando o bispo que é o secretério executivo do Colégio Episcopal, para 0 meu projeto
de pesquisa de doutorado sobre a Rede Metodista de Educacdo. NGs preparamos algumas
perguntas, bispo, para encaminhamento dos nossos trabalhos.

A — Rede Metodista de Educacéo, Central de Servigcos Compartilhados, COGEIME e
Igreja Metodista

1. Qual a origem, quais os fundamentos e quais os principais objetivos para a criacdo da
Rede Metodista de Educacao?

A lgreja Metodista entrou no ensino superior nos ultimos 40 anos e foi formando instituigdes
isoladas por todo o Pais. Chegou um momento em que ela comegou a perceber que ela ndo
tinha como fazer essa gestdo das instituicdes que foram crescendo de forma assim dispersa.
Entdo, isso comecou a gerar na Igreja a busca de caminhos que nos levou a visualizar, nos
altimos 10 anos, que nos precisariamos, pelo menos no que concerne ao ensino superior, ter a
sua gestdo ligada a area nacional da Igreja, onde entdo, no todo da Igreja, teria melhores
recursos para ter as pessoas certas e fazermos uma gestdo adequada para o tempo que a gente
vive. E ai entdo, o Concilio Geral criar a Rede de Educacéo, primeiro, mais como um sistema.
Elas se mantinham autbnomas umas das outras, tanto no que concerne a personalidade
juridica como também aos programas. Tinha uma diretriz comum, mas tinha uma vida quase
autbnoma em cada uma. E ai se viu que esse processo ainda era insuficiente, porque, nao
tendo um centro que tinha visdo do todo, a cada dia se estabeleciam tantas situacdes que a
Igreja tinha que resolver, e ndo conseguia resolver, que 0 Unico caminho era a gente ter um
orgao especializado que pudesse olhar esse todo. E ai se criou, também, sistémica e
juridicamente, uma organizacdo, que € a Rede Metodista de Educacdo, que ndo deixou de
manter cada uma das personalidades juridicas autbnomas de cada uma das instituicdes, mas
que trouxe toda a gestdo para um Conselho Central. Entdo, o objetivo é a gente poder atender
0s objetivos educacionais da Igreja com a modernidade, com as exigéncias da modernidade
que estdo dentro do qual nds nos encontramos. Entdo, os principais objetivos, nés queremos
ser uma Rede de Educacdo, que a partir da sua confessionalidade, ou seja, nds afirmamos que
cremos num Deus que é criador do universo e que estd comprometido com tudo que ha no
universo. Nao s6 com os crentes. E ai, entdo, a gente entra, a gente quer agir no mundo, e uma
das areas através das quais a Igreja Metodista age dentro desse mundo é a area da Educacdo.

2. Quais os principais objetivos para a criacdo de uma Central de Servicos
Compartilhados dentro da estrutura da RME e como se daré sua implementagdo?

Hoje, a gente trabalha, no mundo contemporaneo, basicamente em escala. Tudo aquilo que a
gente consegue economizar na gestdo do negdcio, porque a Educacéo é também um negdcio,
nos permitira melhor trabalhar a finalidade. E ai, a Igreja chamou uma assessoria externa para
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nos ajudar a visualizar com clareza um caminho, nos contratamos a KPMG, que fez toda uma
avaliacdo instituicdo por instituicdo, e nos deu alguns instrumentos bésicos para a gente poder
trabalhar, criando uma central de servigos. No concreto da realizagdo ou da existéncia da
central de servigos — CSC, Central de Servicos Compartilhados, a Rede foi constatando que
era preciso levar em consideracdo mais esse aspecto, mais esse outro, mais esse outro, e por
isso esse ainda € um processo em construcdo, porque a CSC tem uma responsabilidade da
gestdo econdmico-administrativa patrimonial da Rede como um todo, mas ela ndo é um 6rgéo
de fora de cada instituicdo, ela € uma parte de cada instituicdo, e tem gente trabalhando,
digamos, num local Unico e tem gente que estd em cada uma das unidades. E esse processo
ainda estd em construcdo, mas a perspectiva é que essa Central consiga cuidar de todas as
questBes administrativas da Rede. Ela ndo trabalha, a CSC ndo trabalha o pedagdgico, o
educativo, isso € outro setor. Ela trabalha o administrativo, ela € um setor de suporte, para que
0 educativo consiga trabalhar com maior tranquilidade e alcancar os objetivos.

[Moisés] Com a grande vantagem de unificar varios departamentos numa Unica central, para
poder ganhar escala também, com reducdo de despesas, e isto vai ser muito importante
também.

[Entrevistado 6] E isto esta se fazendo. A gente olhou todos 0s setores que a gente tem nas
instituicOes e estabelecemos um processo de integracdo, comecando por programas. Cada uma
tinha um programa, agora tem que usar um programa so para acompanhar aluno, para fazer
compra, para vender, para marketing, quer dizer, ha uma central que é responsavel por esse
todo, e por isso primeiro ela teve que fazer essa integracéo de todos os sistemas e dizer: bom,
qual é o sistema que melhor vai responder a esse todo, para a gente entdo té-lo em cada uma
das areas, em cada uma das unidades?

3. Quais os principais objetivos do COGEIME, para a viabilizagdo, implantacéao e gestdo
da RME, no contexto das IMES’s?

Bom, eu colocaria assim: o COGEIME foi a organizacédo da Igreja que gestou a organizagao
da Rede Metodista de Educacdo, e ai teve um papel fundamental em todo o processo
preliminar. A partir do estabelecimento da Rede, Rede e COGEIME, em principio, se
confundem. E nos estamos fazendo avaliagdo. O COGEIME precisa continuar existindo, ou
ele ja cumpriu a sua parte? E agora o que existe mesmo € a Rede? Hoje, o COGEIME ¢ a
organizacdo da Igreja que representa a Rede na relacdo com os outros, seja no mundo, com as
Instituicbes Metodistas pelo mundo afora, seja no Brasil, nas instituicbes educacionais do
Brasil, mas ele, em si, ndo é ele quem faz a gestdo da Rede. A Rede é uma organizacao
propria, que tem o COGEIME como um de seus bracos, digamos.

4. Comente sua participacdo para que o conceito de RME fosse desenvolvido nas
IMES’s e aprovado nos Concilios Gerais da Igreja Metodista.

Bom, antes de eu assumir a funcéo que eu tenho hoje, porque hoje sou o bispo designado para
acompanhar a Rede, antes eu era o coordenador nacional de educacdo. Como tal, eu era
responsavel, diante da Igreja, de trabalhar com segmentos educacionais da area nacional. No
que concerne a educacdo secular, era representado pelo COGEIME. No que concerne a
educacéo teoldgica, pela CONET. No que concerne & educacdo do povo da Igreja, a CONEC
— Educacéo Cristd. Eu coordenava esses trés segmentos. Entdo, foi dentro dessa Coordenacgao
Nacional que se gestou a construgdo do que acabou se tornando a Rede Metodista de
Educacdo, no didlogo da educacdo teoldgica, da educacdo secular com a educacdo crista. E
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vendo as nossas lacunas, as nossas dificuldades para fazermos as conexdes e conseguirmos ter
0S avangos necessarios. E a partir, entdo, desse processo de sentar ao redor da mesa com 0s
diferentes segmentos, a Rede foi discernindo passos e dialogando com o Colégio Episcopal e
com a COGEAM. O COGEIME era parte, mas a gente dialogava com os dois colegiados
maiores da Igreja. Os colegiados se convenceram que o caminho era este, e ai encaminharam
a proposta para o Concilio Geral. Entdo, esse processo que o Concilio Geral acabou
aprovando no ultimo Concilio Geral nasceu na Coordenacdo Nacional de Educacdo, do
pessoal do COGEIME prioritariamente, e secundado pelo pessoal da educacéo teoldgica e da
educacao cristd. E a gente foi fechando aquilo e encaminhando para Colégio e COGEAM, até
que, entdo, se apresentou ao Concilio Geral, e o Concilio Geral se convenceu que esse era um
caminho necessario, e ai aprovou, e entdo eu tive muitos privilégios nisso pela funcdo que
tinha. Na fun¢do de coordenador, as vezes o pessoal dizia: “Nao, o senhor tem que fazer isso”.
N&o. Eu sou coordenador, eu ndo sou presidente de nada disso. Tem que chamar vocés, tem
que ruminar as coisas e ir amadurecendo as coisas e encaminhar para quem € de direito. E a
gente foi encaminhando, encaminhando, e os processos foram andando, e ai nds entramos no
Concilio Geral, aprovamos a Rede, vendo que um processo novo vai sempre precisar de
correcdes. Por que o Concilio aprovou? Porgque confiou no processo. Que em dois anos, 0
Colégio e a COGEAM deveriam se reunir, fazer uma avaliagéo e as corregdes que se fizessem
necessarias. E ai, em 2008, dois anos depois do Concilio Geral, se fez essa avaliacdo e ai se
criou a Rede Metodista de Educacdo, j& ndo meramente como um sistema, mas a forma
organizacional das instituicdes metodistas de educacdo na area nacional. E ai se criou esse
Conselho Unico para todas as instituicdes, mas tratando cada uma na sua individualidade, mas
sempre olhando o todo. Trata de cada uma, mas olha o todo. Estamos aprendendo ainda.

[Moisés] A impressdo que fica para mim, Bispo, € que estd no caminho certo. Eu sempre
trabalhei em empresas assim, que tinham administracdo corporativa com esse sistema de
holding, muito parecido com a estrutura da Rede Metodista, na qual a tentativa sempre foi de
centralizar politicas e diretrizes que sdo maiores na matriz e descentralizar, justamente, 0s
procedimentos nas unidades de negdcios, que seriam as universidades.

[Entrevistado 6] E, isso esteve muito na nossa reflexdo. O processo que a gente esta
seguindo tem muito a ver como uma holding, mesmo. NOs ndo chamamos assim, nao esta nos
nossos documentos essa palavra, mas é realmente uma estrutura parecida. E isto que a gente
esta trabalhando.

B - Politica de Comunicacao e Marketing

5. A RME possui uma Politica de Comunicacdo e Marketing para as IMES’s? Se ja
possui, comente os principais fundamentos e diretrizes da Politica. Se ndo possuli,
existe um proposta ou estudo do assunto para a implantacdo de um documento
formal sobre esta Politica?

Eu diria que nds temos um processo de estudo para a implantacdo de uma politica. Na CSC,
um dos setores é a Comunicacdo e Marketing, que tem uma pessoa responsavel que trabalha
com 0s responsaveis em cada uma das instituicdes, fazendo esse afinamento de politicas, de
meios de comunicagdo, de estratégias na 4rea de comunicagdo, em que ja se tem muitas coisas
acontecendo que tem a ver com esse momento novo, mas que ndo se tem ainda um documento
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formal que estabeleca todas essas estratégias basicas, ou essas politicas que devem reger toda
a Rede.

6. O Planejamento de Marketing e o Plano de Marketing estdo alinhados com as metas e
0s objetivos globais da RME e das IMES’s?

Eu diria que é isto que nds temos procurado fazer. A gestdo da Rede estabelece 0s processos
para cada momento e passa para a area de gestdo de Marketing, para que ela providencie o
caminho que deve ser seguido do ponto de vista da comunicacdo toda. Isto vai, volta, se
analisa, as vezes se analisa antes do processo sair, outras vezes ele volta para uma analise. Nas
outras vezes, ele volta no posterior, quando o resultado n&o foi o que se esperou. O que houve
no processo anterior? O que faltou? Porque ndo se alcancou aquilo que se tinha como base
que tinha que ser alcangado? No que se falhou nesse processo de comunicacdo? Mas esta
dentro desse todo com uma ligacdo muito direta a Direcdo-Geral da Rede, da propria Rede.
Porque isso também a gente aprendeu: que a area de comunicacdo tem que ter uma ligacdo
direta com o gestor. Antes ela ficava dentro do grupo intermediario, ai depois o pessoal
comegou a mostrar para a gente que ai ndo funciona.

7. Quais os principais objetivos que a RME tem para as IMES’s em termos de politicas
de comunicacéo e Marketing, tanto na dimensé@o do publico interno como tambem na
dimenséo do publico externo?

Eu diria que eu pouco conseguiria falar sobre esse item aqui. O que eu consigo visualizar é
que, na nossa politica de comunicacdo interna, quando a gente vé, numa area de uma
instituicdo, o pessoal reclamando que ndo sabe das coisas, Nnosso processo de comunicagao
ndo esta atendendo as nossas necessidades. H4 um acompanhamento, porque h& o0s processos
estabelecidos, mas que ainda sdao muito frageis, para serem processos de Rede.

8. Quais os principais desafios que a RME tem para as IMES’s, em termos de politicas
de comunicacdo e Marketing, tanto na dimenséo do publico interno como também na
dimensao do publico externo?

Uma Rede confessional — somos vistos como tal? Em que medida o somos? Nessa direcéo,
aqueles que trabalham na comunicacdo, no marketing, eles sdo muito dependentes das
definicdes da Rede. E muitas dessas questdes ainda estdo em processo de construcdo dentro
da Rede, para que eles possam levar la fora, ou levar para dentro da propria instituicdo. Por
isso, hd um questionamento muito grande entre nds, de que nds ndo temos a visibilidade das
coisas gue nos sao essenciais, que, no nosso entendimento, tinha que ter. A propria existéncia
da Rede, como Rede, ainda muita gente que esta nas instituicbes nao tem conhecimento disso,
que esta ao redor das instituicGes ndo tem conhecimento disso. Entdo, € um processo em
construcdo, ainda bem fragil, em desenvolvimento. A gente tem claro que tem que se fazer
isto, entdo noés criamos um simbolo que todo documento, toda a instituicdo usa. Esse € o sinal
da presenca da Rede, que é o simbolo da Rede. As pessoas tém que perguntar por que tem
isso aqui, aqui. Esta se desencadeando estratégias para que essa comunicacdo de que nos
somos parte de uma Rede que é parte de uma outra Rede mundial, com 750 instituicdes
educacionais metodistas pelo mundo, isto tem que ficar claro para as pessoas, seja por
conceito, mas muito mais por coisas que acontecem que tém a ver com este fato de ser parte
da Rede.
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9. Como se daré a visibilidade institucional da RME e da marca da RME no contexto
nacional e no contexto das IMES?

Bom, tem-se tomado varias decisGes na dire¢do de se dar esta visibilidade. Quando nés temos
um diretor-geral que é nacional, passo a passo as pessoas vao tomando consciéncia de que
certos assuntos elas tém que conversar com alguém que ndo € aqui da nossa casa. Entdo, nos
somos parte. E um processo que esta andando. A questdo da comunicacdo, quando sai uma
comunicacdo de um vestibular, em que ha um padrdo utilizado em todas as instituicfes, e a
Rede aparece ali, 0 pessoal vai pensar que eu ndo estou s6 na UMESP, eu ndo estou sO na
UNIMEP, essa aqui € parte de uma Rede, quem sabe eu nem sei muito bem o que é isso ai,
mas ela é parte de um todo. Entéo, a questdo da visibilidade esta sendo trabalhada por ai. Nds
trabalhamos muito na direcdo de alcancar a nossa prépria clientela. Nosso aluno, nosso
professor, é um divulgador daquilo que somos. Entdo, nossa comunidade interna busca ser
uma comunidade que tem a ver com o externo. E tem que ir se ganhando toda a comunidade
nessa direcdo. Muitos dos nossos alunos sdo pessoas que vieram para nés ndo por causa da
televisdo, do radio. Vieram porque conheciam um outro aluno, conheciam algum professor,
ou “eu quero estudar naquela instituicdo”. E isso tem a ver com toda a tradicdo das
instituicbes metodistas no Brasil, porque esse € 0 espaco que as instituicdes, que eram s de
primeiro e segundo grau, conquistaram no Pais. Os alunos vieram, fundamentalmente, através
desse processo. Entdo, hoje o mundo esta mais complexo, a gente precisa ter outros bracos,
mas ndo podemos perder esse.

10. Como a RME pretende desenvolver a articulacéo das estruturas de Comunicacao e
Marketing ja existentes nas IMES’s, incluindo o planejamento de campanhas ou
acdes de comunicacdo comuns em cada unidade, com o planejamento global da
RME?

Ela estabeleceu esta politica ao juntar todos os comunicadores num Unico organismo. Cada
um esta numa particular de uma unidade, mas ele faz parte de um todo. E ele se reine, muitas
vezes, discutindo os projetos e as politicas de comunicacdo, para depois cada um fazer a sua
adequacdo nos seus ambientes, ou ele traz aquilo que ele olhou para la que deu certo, para 0s
outros verem se seria viavel também nos outros lugares, e ai vai se formando uma politica
Unica. E esses processos depois chegam a Direcdo Executiva, a Direcdo-Geral e até ao
Conselho Superior de Administracdo. Eles se constroem aqui nesta area, eles receberam esta
atribuicéo.

11. Quiais as politicas e os procedimentos que a RME esta adotando para centralizacéo e
descentralizacdo de atividades de Comunicacédo e Marketing na sua unidade central
de administracdo, considerando as demandas e realidades locais? Nesse contexto, a
UMESP centralizara as diretrizes de Comunicacédo e Marketing da RME?

Eu diria que, no propoésito da Rede, nds precisamos tem um processo Unico. Mas a questdo de
onde estara ele alocado. Eu diria que, hoje, ele esta alocado na UMESP, mas ndo ha uma
definicdo de que definitivamente tera que ser na UMESP, porque no mundo digital nédo
precisa estar tudo num lugar sé. Ai esta se estudando nos processos o0 que é mais conveniente.
Se for mais conveniente num outro lugar, esse setor, aquele outro, inclusive o de Marketing,
ele vai ficar noutro lugar. Pode ser 14 em Lins, Ribeirdo Preto, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,
Piracicaba. Quer dizer, ndo ha definicdo de que ficard aqui ou ali. H&, sim, o processo que vai
também dando clareza do onde precisa ficar esse ou aquele setor.
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12. Havera também um portal geral da RME, ou os portais das IMES’s serdo
independentes?

Bom, eu diria que, hoje, o que nos ja estabelecemos sdo os links, que ligam todas. Néao
chegamos a uma definicdo de que deve ser um s6. O link resolve muito dessa questdo da
unidade. Estdo linkados. Além disso, o que nds precisamos? Eu diria também que, no meu
conhecimento, isto também ndo estd definido. Esta em processo. O nosso site da area
nacional, ele é linkado nas oito regides. Entrou no site nacional, entrou em todas. Logo, vocé
vai ser dirigido naturalmente, e criando-se todas as facilidades para as pessoas visualizarem os
que estdo linkados e que estdo na pagina de rosto. Uma coisa fica & — links. Outra fica aqui na
pagina de rosto. Tem essa, tem aquela, tem aquela outra. E a pessoa clicou ali, ja foi para a
outra.

13. Qual a experiéncia da RME em termos da utilizacdo das redes e midias sociais,
como o Orkut, o Twitter, o Facebook e outros meios que a Internet possibilita para
a interacdo com seus clientes, alunos e outros parceiros?

Eu diria que esta pergunta ai talvez tenha que ser feita para o Paulo Salles, mesmo. Porque eu
sei que a gente tem pagina no Facebook, tem no Twitter, acho que no Orkut ndo temos, mas
tem mais um. Entéo, esta se utilizando. E um processo longo em que a gente entra, ou entra.
Eu recebo uma quantidade de convites de grupos das instituicdes para fazer parte daquele
grupo. E no Facebook, é no Twitter, Orkut, essas redes sociais, ai, mas se eu entrasse em
metade dessas redes ai ja foi meu tempo integral. Tem que ver, tem que passar mesmo na
corrida, pelo menos.

C - Gestéo Organizacional

14. Como esta sendo conduzido o alinhamento dos objetivos estratégicos globais da
RME, da CSC e do COGEIME com os objetivos estratégicos gerais das IMES’s?

Eu diria que essa € uma das areas em que ja temos uma porcao de coisas estabelecidas e que
0s reitores das instituicdes formam um colegiado. Ali, o diretor-geral compartilha o que se
estabeleceu em termos de estratégia geral do todo e ja recebe um feedback para dizer: da para
continuar, ou essa area aqui ndo vai dar para ser agora. NO processo que esta se
desenvolvendo, ha este juizo de avaliagcdo. Primeiro vai ser isto, depois vai ser aquilo, e temos
cronogramas que estdo sendo seguidos em relacdo a cada uma das areas, em que nivel que nds
ja avancamos. Entdo, quando a gente entra numa reunido do Conselho Superior, a gente
recebe isto, para olhar aspecto por aspecto, instituicdo por instituicdo, em que nivel ja esta de
integracdo, porque nesta andou mais do que naquela outra, que nivel de paciéncia a gente tem
que ter ou que nivel de pressdo a gente tem que ter para que o clareamento acontega. Entdo,
estd se avancando assim, se criaram instrumentos que sdo comuns, € ai 0S responsaveis na
area executiva vao trabalhando e ai vdo — ja conseguimos isto, ja conseguimos aquilo, isto
aqui tem que deixar para depois daquele outro. Bom, agora vai ser isto. Entdo, ha um processo
de alinhamento dos objetivos estratégicos gerais das IMES’s, ou, eu diria, na avaliagdo que se
faz da Rede, nos ja temos um processo de alinhamento, mas muito mais além do que noés
estdvamos ha dois anos.
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15. Quais as maiores dificuldades e quais os maiores desafios para a implantacdo da
RME e da CSC?

Eu diria, assim, do ponto de vista da Rede em si, uma coisa € o Centro, eu vou separar aqui a
Central de Servicos Compartilhados da questdo da Rede. N6s temos uma Rede de Educacao
no Brasil em que, em primeiro lugar, cada instituicdo tem uma histdria paralela das outras.
Unir identidades ndo é por decreto. Sdo processos que exigem didlogo, em que ha sofrimento,
em que hé necessidade de as pessoas abrirem méo de coisas que eram intocaveis, e sdo muitas
questBes assim que acabam dando um ritmo ao processo de integracdo. Entdo, é um desafio,
por um lado, porque mexe com culturas. E por outro lado, € um processo em que 0 mundo
moderno exige também de no6s. As culturas cada vez mais estdo permeaveis e se permeiam
mutuamente. Entdo, na Rede isso ai estd muito presente. NOs estamos trabalhando com
culturas diferentes, e ai as dificuldades em cada instituicdo, as reaces sdo diferentes. Para
uma isto ndo se toca, para outra, ndo se toca naquilo, para outra naquilo, e a gente tem que ir
trabalhando com o todo. Quem quer trabalhar com a Rede tem que ter a visdo do todo, e ndo
se deixar levar por uma dificuldade especifica aqui, a outra acola. E ai esta se trabalhando na
area central da Rede, nesta gestéo, a busca de se atender cada uma dessas realidades, para que
elas venham se somar a Rede, e ndo seja um empecilho para a existéncia de uma Rede, na
visdo de que a Rede tem muito mais forca do que entidades isoladas. Em relagcdo a CSC, as
questdes, eu diria assim, em principio nos nao temos dificuldades operacionais, as pessoas
hoje veem que precisam. Outra questdo é, se isto acontecer sobro eu, sobra o outro, ai cria
instabilidade. Mas elas veem a necessidade. Isto &€ uma coisa fundamental. As dificuldades
mais de se ter um Centro de Servi¢co Centralizado sdo das incontaveis, acho que a melhor
palavra ndo € essa, mas € um nimero muito grande que existe de leis, regras, normativas
legais no ambiente da educacdo, que a gente diz: entdo ndo pode ir por aqui, bom, por ali
também ndo. Isto ndo pode ser assim, isto ndo pode ser assado, desta outra forma. Entéo,
realmente, a gente tem gasto muito tempo para ir discernindo os caminhos possiveis e 0 que
deve ser legalmente uma Central de Servicos Compartilhados. Varios pressupostos que nos
tivemos 14 no comeco, nos ja vimos, isto nunca vai ser, pelo menos no Brasil de hoje. Entdo
vai ter que ser do outro jeito. Como vai ser entdo? Aqui ndo € questdo tanto de cultura, aqui €
questdo do ambiente em que a instituicdo existe, com normas legais que também mudam
todos 0s anos, aspectos que mudam todos os anos. Entdo nds vamos por aqui, porque a
legislacdo abriu por este lado. Ai ja muda essa legislacdo, entdo ja ndo deu tempo, nds ndo
entramos por este lado, vamos ter que esperar um outro lado. Mas entdo esta se fazendo esta
integracdo, se criando a CSC nos limites do préprio ambiente.

16. Como tém sido administradas as diferencas relativas aos seguintes itens em cada
IMES para a implantacédo da RME e da CSC?

barreira culturais;

estruturas organizacionais;

politicas e procedimentos administrativos e académicos;
estatutos;

regimentos gerais;

processos;

tecnologia e informacdo;

gestdo de recursos humanos.

S@ e oo o

Talvez eu pudesse falar aqui mais no global mesmo. Eu diria que nés ndo queremos perder
nada das coisas que consideramos riquezas nossas. E ai tem a ver com estrutura, tem a ver
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com cultura, tem a ver com informacéao, recursos humanos. Entdo, hd uma busca de trazer
para dentro da Rede as riquezas que nds ja temos. E o outro lado com o qual a gente esta
trabalhando na Rede é que as mudancas propdem muitas coisas para a gestdo moderna, que
ndo estdo ainda na nossa Rede. E ai entram as intengdes até com o que existe em todas elas.
Entdo é um processo que a gente tem que administrar com sabedoria, com graca, com
bondade e também com firmeza. Tem-se procurado fazer isto, mas é natural que a gente tem
acompanhado o processo da gente perder coisa que a gente ndo podia ter perdido e de forgar
mudancas que ndo seriam essenciais. Mas sempre a gente tem procurado se corrigir quando
erra, para achar o caminho.

17. Como sera a integracdo da RME e da CSC junto as areas académicas de cada
IMES?

Eu diria que, até esse momento, 0 que eu conseguiria ter de discernimento é que tem que
haver esta integracdo e, item dois, ndo nos é claro ainda como faremos esta integracdo. Ha
muitas perguntas. Por exemplo, em cada universidade tem o seu Conselho Universitario.
Sempre teve dentro dele o diretor administrativo, o diretor de Marketing, agora s6 tem da
Rede, ndo tem daquela instituicdo. Como € que vai ser agora? Tem que ter, sendo vai botar a
academia de um lado e a administracdo para o outro, e ndo vai funcionar. Tem que estar
ligadas. Entdo, estas questdes estdo em cima da mesa, ja se tem discutido um pouco no ambito
de reitorias, com Diregdo-Geral, mas nds ndo temos ainda algo reconstruido, porque vai exigir
um segundo passo, que esta cada vez mais proximo, que é esse didlogo com a academia. Tem
que se ter. Entdo ele ainda avangou pouco. Mas nds so temos a clareza de que isto tem que
acontecer.

18. A RME e a CSC terdo ferramentas de tecnologia e informacédo voltadas para o
desenvolvimento e a implantacdo de sistemas de gestdo padronizados,
automatizados e integrados, necessarios para o gerenciamento de informacdes
administrativas e académicas das IMES’s?

Sim, isto esta no propdsito da Rede, acho que é essencial também. Alguma coisa nos ja temos.
Até hoje, as nossas instituicdes, via de regra, criaram sistemas, cada uma para sua prépria
necessidade. NOs vamos ter um sistema que vai integrar todas as sabedorias desses sistemas
gue nos ja temos, qual é o melhor deles, a partir do qual a gente entdo vai agregar sabedoria
dos outros, ou n6s vamos ter que comparar um sistema, e ai fazermos a nossa adaptacéo. Esse
processo esta na mesa, mas a consciéncia de que isto € essencial na existéncia de uma Rede.

19. Como os principios e valores da Igreja Metodista estdo sendo alinhados com a
implantacdo da RME e da CSC?

Eu diria que esse também continua sendo um desafio para noés. A dimensdo da
confessionalidade que, para nds é a razdo de ser na Rede Metodista de Educacdo, se ndo
existir isto, ndo tem razdo da Igreja ter Rede. Para nds, ndo é um negdcio, a gente também tem
que fazer negdcios estando na area de Educacdo, fazendo Educacdo, mas para nos, nds
gueremos € educar o povo brasileiro, dar uma contribui¢do dentro da nossa visao de vida, de
mundo. Ent3o, esse é um processo que a gente tem sempre colocado na mesa. E uma Rede de
servico. Ent&o, quem nos comanda? E a nossa finalidade, é a nossa visio, n&o é o mercado. S6
que, se a minha visdo ndo tiver um dialogo bom com o mercado, ele acaba comigo. Entdo,
como é que eu trabalho essa tensdo, que eu vivo no mundo, a Rede acontece no mundo. Né&o é
uma igreja local, ndo. A Rede Secular de Educagdo, com compromissos econdémicos muito
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grandes, que emprega muita gente, que recebe dinheiro de muita gente e hd uma troca de
servicos e compromissos muito grandes, em que a Igreja tem padrGes éticos que precisam ser
sempre observados. Muitas vezes, a gente se vé atropelado, muitas vezes a gente toma
decisdes que a gente diz assim: mas esta decisdo € ao contrario do que eu creio, 0 que eu fago
agora? Ja aconteceu. Uma coisa é a gente se prevenir para ndo acontecer, mas muitas vezes
acontece e depois a gente diz: e agora, o que eu faco? Entdo, essa é uma preocupacdo central
para a Igreja. Eu diria, assim, que, se a Igreja concluir que ndo da, no mundo atual, para se
fazer educacdo em nivel superior e continuar sendo confessional, ela vai sair da Educacdo. Eu
acredito que da. Eu acho que é compativel, porque eu vivo no mundo, nés vivemos no mundo,
e a gente tem que compatibilizar. O Senhor ndo pediu para nds sairmos do mundo. Pediu para
a gente agir no mundo. Agora, as vezes, é dificil.

20. Quais os principais beneficios esperados na implantacdo da RME e da CSC?

Eu diria que a nossa expectativa € que a gente possa oferecer uma educacdo que faga
diferenca no nosso pais, que nos ajude a sermos mais justos, a termos uma melhor relagdo
com a natureza, uma melhor relagdo com o0 nosso proximo, um comprometimento social
diferenciado, que a gente consiga fazer Educacdo sem abrir mdo desses principios, que para
nos sdo fundamentais. E que a implantacdo da CSC possa nos qualificar no trabalho, a ponto
de termos mais recursos para a atividade fim, utilizando menos recursos na atividade que
viabiliza a atividade fim. Entdo, eu veria, assim, como a razdo que nos colocou nessa
empreitada e que tem ocupado muito do tempo da Igreja nos ultimos anos. Muito da nossa
cabeca pensante da Igreja Metodista no Brasil tem se envolvido com essas questdes, porque
essa area de Educacdo é uma area que ocupa um lugar importante no metodismo brasileiro. A
gente tem sofrido muito com ela, e temos vivido experiéncias muito duras relacionadas a
gestdo da educacdo, que faz com que muitos irmédos da comunidade na fé digam: vamos cair
fora enquanto € tempo. Porque n6s somos incompetentes, porque nds ndo estamos dando bom
testemunho, porque estdo acontecendo coisas nas nossas instituicdes que nao podem
acontecer numa instituicdo da Igreja. No meio do sofrimento, a gente tem que fazer opgdes.
Ou eu abandono essa area e ndo vai faltar missdo para cumprir em outras areas, ou eu trato de
buscar caminhos para qualificar essa area dentro dos principios éticos e espirituais que nos
movem. Esses sdo os beneficios que a gente espera poder oferecer e ter.

D — Favor fornecer outras informacoes julgadas relevantes para a Politica de

Comunicacao e Marketing e para a Gestdo Organizacional da RME e da CSC.

Bom, eu poderia acrescentar que eu ponho fé que no trabalho de fé tenha também
competéncia intelectual. N&s, metodistas, valorizamos o saber. Para nds, ¢ dom de Deus.
Entdo, uma pesquisa como esta que o irmdo vai fazendo é que a Igreja precisa ter, e
precisamos ter muito mais gente pesquisando a vida de nossa Instituicdo, gente da Igreja e
gente de fora da Igreja, que nos ajude a melhorar 0 nosso trabalho. O objetivo € esse.
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APENDICE G — Modelo de questionario para executivos da Rede Metodista de

Educacéo

IDENTIFICACAO DO ENTREVISTADO:

NOME:

CARGO NA ESTRUTURA METODISTA:

E-MAIL: TELEFONE: ( )

ENDERECO COMPLETO:

CIDADE: ESTADO: CEP:
PERGUNTAS

A — Rede Metodista de Educacéo, Centro de Servigos Compartilhados, COGEIME e
Igreja Metodista

. Qual a origem, quais os fundamentos e quais 0s principais objetivos para a criacdo da
RME — Rede Metodista de Educacao?

. Quais os principais objetivos para a criagdo de uma Central de Servicos Compartilhados
dentro da estrutura da RME e como se dara sua implementacao?

. Quais os principais objetivos do COGEIME - Instituto Metodista de Servicos
Educacionais, para a viabilizacdo, implantacéo e gestdo da RME, no contexto das IMES’s
— Instituicdes Metodistas de Ensino Superior?

. Qual a atual estrutura de organizacdo da RME, do CSC e do COGEIME e como estas
estruturas estdo vinculadas com a estrutura de organizacao da Igreja Metodista?

B — Politica de Comunicacdo e Marketing

. A RME possui uma Politica de Comunicacdo e Marketing para as IMES’s? Se ja possuli,
comente os principais fundamentos e as diretrizes da Politica. Se ndo possui, existe um
proposta ou estudo do assunto para implantacdo de um documento formal sobre esta
Politica?
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O Planejamento de Marketing e o Plano de Marketing estdo alinhados com as metas e os
objetivos globais da RME e das IMES’s?

. Quais os principais objetivos que a RME tem para as IMES’s, em termos de politicas de

Comunicacdo e Marketing, tanto na dimensdo do puablico interno como também na
dimensdo do publico externo?

. Quais os principais desafios que a RME tem para as IMES’s, em termos de politicas de

Comunicacdo e Marketing, tanto na dimensdo do publico interno como também na
dimensdo do publico externo?

. Como se dara a visibilidade institucional da RME e da marca da RME no contexto

nacional e no contexto das IMES’s?

. Como a RME pretende desenvolver a articulagcdo das estruturas de Comunicacdo e

Marketing ja existentes nas IMES’s, incluindo o planejamento de campanhas ou ac¢des de
comunicagdo comuns em cada unidade, com o planejamento global da RME?

Quais as politicas e os procedimentos que a RME esta adotando para centralizacdo e
descentralizacdo de atividades de Comunicacdo e Marketing na sua unidade central de
administracdo, considerando as demandas e realidades locais? Nesse contexto, a UMESP
centralizara as diretrizes de Comunicacgéo e Marketing da RME?

Havera também um portal geral da RME ou os portais das IMES’s serdo independentes?

Qual a experiéncia da RME em termos da utilizacdo das redes e midias sociais, como o
Orkut, o Twitter, o Facebook e outros meios que a Internet possibilita para a interacéo
com seus clientes, alunos e outros parceiros?

C - Gestédo Organizacional

Como esta sendo conduzido o alinhamento dos objetivos estratégicos globais da RME, do
CSC e do COGEIME com os objetivos estratégicos gerais das IMES’s?

Quais as maiores dificuldades e quais os maiores desafios para a implantacdo da RME e
da CSC?

Como tém sido administradas as diferencas relativas aos seguintes itens em cada IMES
para a implantacdo da RME e da CSC?

barreira culturais;

estruturas organizacionais;

politicas e procedimentos administrativos e académicos;
estatutos;

regimentos gerais;

processos;

tecnologia e informacdo;

gestdo de recursos humanos.

. Como seréd a integracdo da RME e da CSC junto as areas académicas de cada IMES?
. A RME e a CSC terdo ferramentas de tecnologia e informacdo voltadas para o

desenvolvimento e a implantacdo de sistemas de gestdo padronizados, automatizados e
integrados, necessarios para o0 gerenciamento de informagdes administrativas e
académicas das IMES’s?
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19. Como os principios e valores da Igreja Metodista estdo sendo alinhados com a
implantacdo da RME e do CSC?

20. Quais os principais beneficios esperados na implantacdo da RME e da CSC?

D — Favor fornecer outras informacdes julgadas relevantes para a Politica de
Comunicacéao e Marketing e para a Gestao Organizacional da RME e da CSC.
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APENDICE H — Questionario sobre Politica de comunicacio nas IMES’s para gestores

de Comunicagéo dessas instituigdes

PROJETO DE PESQUISA PARA TESE DE DOUTORADO

IDENTIFICACAO

NOME DA INSTITUICAO:

ENDERECO:

CIDADE: ESTADO: CEP:

RESPONSAVEL PELO DEPTO. DE COMUNICACAO:

CARGO: TELEFONE: ()

POLITICAS DE COMUNICACAO

1. A instituicdo possui uma Politica de Comunicacdo formal? ( ) sim ( ) nédo

2. Quiais os principais objetivos e diretrizes da Politica de Comunicagdo?

3. A que 6rgédo o Departamento de Comunicacdo esta subordinado?

4. Quais as areas e 0s cargos que compdem o quadro de funcionarios do Departamento de

Comunicac¢édo?
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5. Quiais as principais responsabilidades do Departamento de Comunicagdo?

6. Quais os principais valores adotados pela instituicdo na Politica de Comunicacdo no

ambito interno?

7. Quais os principais valores adotados pela instituicdo na Politica de Comunicacdo no

ambito externo?

8. Quiais as principais diretrizes da Politica de Comunicacgéo da institui¢do?

9. Quiais os principais publicos de interesse da instituicao?




261

10. Quais os focos basicos da Comunicacao para a instituicao?

11. Quais as normas e 0s procedimentos definidos pela Politica de Comunicacdo para 0s

diversos departamentos da instituicdo?

12. Quais as normas e os procedimentos definidos pela Politica de Comunicacdo para oS

funcionarios da instituicdo?

13. Quais os meios de comunicacdo utilizados internamente pelo departamento de

Comunicacgédo?

14. Quais os meios de comunicacdo utilizados externamente pelo departamento de

Comunicac¢édo?
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15. Quais as politicas de Comunicacdo adotadas pela instituicdo em relacdo a Imprensa?

16. Quais as politicas de Comunicacdo adotadas pela instituicdo para publicidade,
propaganda e marketing?

17. Qual o faturamento anual da instituicao?

18. Qual o orgcamento anual do departamento de Comunicagdo?

19. Como as politicas e os procedimentos de Comunicacdo sdo divulgados pela instituicao

para seu publico interno?

20. Como as politicas e os procedimentos de Comunicacdo sdo divulgados pela instituicdo

para seu publico externo?
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21. Como a Politica de Comunicagdo esta vinculada aos objetivos estratégicos da Instituicdo?

IDENTIFICACAO DA PESSOA RESPONSAVEL PELAS INFORMACOES

NOME:
CARGO:

E-MAIL: TELEFONE: ( )
ENDERECO:

CIDADE: ESTADO: CEP:

OUTRAS INFORMACOES JULGADAS RELEVANTES DA POLITICA DE
COMUNICACAO
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ANEXOS
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ANEXO 1 - Plano para a Vida e a Misséo da Igreja

CAPITULO V DOS CANONES DE 2007 DA IGREJA METODISTA

Art. 25 - O XIII Concilio Geral aprovou o seguinte Plano para a Vida e a Missdo da Igreja
Metodista:

O “Plano Para a Vida e a Missdo da Igreja” ¢ continuagdo dos Planos Quadrienais de 1974 e
1978 e consequiéncia direta da Consulta Nacional de 1981 sobre a Vida e a Missdo da Igreja,
principal evento da celebracdo de nosso 50° aniversario da Autonomia.

A experiéncia do Colégio Episcopal e de varios segmentos da Igreja Metodista nesses Ultimos
anos indica que o metodismo brasileiro esta saindo da profunda crise de identidade que abalou
nossa Igreja apos a primeira metade da década de sessenta.

Essas experiéncias nos tém mostrado que a Igreja necessita de um plano geral, que inspire sua
vida e programacao, e que ndo serad dentro do curto espaco de um quadriénio que corrigiremos
0s antigos vicios que nos impedem de caminhar. Esse fato esteve claro na semana da Consulta
Vida e Missdo e no documento que ela produziu. Ao adotarmos aquele documento como a
base do novo plano, estamos propondo ao Concilio ndo mais um programa de acao para o
quadriénio, mas linhas gerais que deverdo orientar toda a acdo da Igreja nos proximos anos,
enquanto necessario, devendo ser avaliadas periodicamente.

Deveremos continuar o processo que permitird que tudo na Igreja se oriente para a Missdo. A
Igreja devera experimentar, de modo cada vez mais claro, que sua principal tarefa é repartir
fora dos limites do templo o que ela, de graca, recebe do seu Senhor. Por isso, estamos sendo
convidados ao desafio tipicamente wesleyano da santificacdo. Certamente aqui estamos
diante da necessidade de revisar profundamente nossa pratica de piedade pessoal e a
necessidade de rever nossos atos de misericordia, entendidos como acdo concreta de amor a
favor dos outros.

Esses sdo 0s dois caminhos que traduzem a visdo de Wesley sobre a santificacdo na Biblia.
Missdo e santificacdo s6 podem gerar a unidade. Deveremos poder encontrar a unidade
naquilo que é basico e essencial para que possamos viver a diversidade dos dons que Deus
nos concede.

A adocdo séria deste Plano nos levara, necessariamente, ao crescimento em todas as
dimensdes de nossa vida de servico e culto. O novo surto de crescimento que experimentamos
sera acelerado na medida em que fizermos convergir todos 0s nossos esfor¢cos movidos por
um plano comum. Movidos por esta esperanca, apresentamos a Igreja o Plano que Deus nos
inspirou nesses Ultimos anos de estudos, tentativas concretas de mudanca, e reexame de nossa
tradicao.
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A) HERANCA WESLEYANA
ELEMENTOS FUNDAMENTAIS DA UNIDADE METODISTA

a) O Metodismo, baseado nas Sagradas Escrituras, aceita completa e totalmente as doutrinas
fundamentais da Fé Cristd, enunciadas nos Credos promulgados pelos Concilios da Igreja dos
primeiros quatro seculos da Era Cristd. Essa aceita¢do se traduz na vida do crente na prética
cotidiana do amor a Deus e ao proximo (J6 13.34-35; Dt 6.5), como resposta a graca de Deus
revelada em Jesus Cristo. Ela se nutre em auténtica vida de adoracdo ao Senhor e de servico
ao proximo (J6 4.41-44). De forma alguma o Metodismo confunde a aceitacdo das doutrinas
historicas do cristianismo com as atitudes doutrinarias intelectualistas e racionalistas, nem
com a defesa intransigente, fanatica e desamorosa da ortodoxia doutrinaria. “No essencial,
unidade; no ndo essencial; liberdade; em tudo, caridade” (J6 17.20-23, Ef 2.14-16).

b) O Metodismo afirma que a vida cristd comunitaria e pessoal deve ser a expressdo
verdadeira da experiéncia pessoal do crente com Jesus Cristo, como Senhor e Salvador (Ef
3.14-19). Pelo testemunho interno do Espirito, sabemos que somos feitos filhos de Deus, pela
fé no Cristo que nos salva, nos liberta, nos reconcilia, e nos oferece vida abundante e eterna
(Rm 8.1-2, 14-16; J6 10.10; 2 Co 5.18-20).

c) O Metodismo proclama que o poder do Espirito Santo ¢ fundamental para a vida da
comunidade da fé, tanto na piedade pessoal como no testemunho social (J0 14.16-17).

Somente sob a orientacdo do Espirito Santo, a Igreja pode responder aos imperativos e
exigéncias do Evangelho, transformando-se em meio de graca significativo e relevante as
necessidades do mundo (J6 16.7-11; At 1.8; 4.18-20).

d) O Metodismo requer vida de disciplina pessoal e comunitaria, expressdo do amor a Deus e
ao proximo, a fim de que a resposta humana a graca divina se manifeste atraves do
compromisso continuo e paciente do crente com o crescimento em santidade (1 Pe 1.22; Tt
2.11-15). A santificacdo do cristdo e da Igreja em direcdo a perfeicdo crista é proclamada
pelos metodistas em termos de amor a Deus e ao proximo (Lc 11.25-28) e se concretiza tanto
em atos de piedade (participacdo na Ceia do Senhor, leitura devocional da Biblia, pratica da
oracdo, do jejum, participacdo nos cultos, etc., At 2.42-47) como em atos de misericérdia
(solidariedade ativa junto aos pobres, necessitados e marginalizados sociais, At 2.42-47). Os
metodistas, como Wesley, créem que tornar o cristianismo uma religido solitaria, €, na
verdade, destrui-lo (Lc 4.16-19, 6.20-21; Rm 14.7-8).

e) O Metodismo caracteriza-se por sua paixao evangelistica, procurando proclamar as boas
novas de salvacdo a todas as pessoas, de tal sorte que o amor e a misericordia de Deus,
revelados em Jesus Cristo, sejam proclamados e aceitos por todos os homens e mulheres (1
Co 1.22-24). No poder do Espirito Santo, por meio do testemunho e do servico prestados pela
Igreja a0 mundo em nome de Deus, da maneira mais abrangente e persuasiva possiveis, 0S
metodistas procuram anunciar a Cristo como Senhor e Salvador (I Co 9.16; Fp 1.12-14; At
7.55-58).

f) O Metodismo demonstra permanente compromisso com o bem-estar da pessoa total, ndo sé
espiritual, mas também seus aspectos sociais (Lc 4.16-20). Este compromisso € parte
integrante de sua experiéncia de santificacdo e se constitui em expressdo convicta do seu
crescimento na graca e no amor de Deus. De modo especial, 0s metodistas se preocupam com
a situacdo de penuria e miséria dos pobres. Como Wesley, combatem tenazmente 0s
problemas sociais que oprimem o0s povos e as sociedades onde Deus os tem colocado,
denunciando as causas sociais, politicas, econdmicas e morais que determinam a miséria e a
exploracdo e anunciando a libertacdo que o Evangelho de Jesus Cristo oferece as vitimas da
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opressdo. Esta compreensdo abrangente da salvacdo faz com que os metodistas se
comprometam com as lutas que visam a eliminar a pobreza, a exploracéo e toda a forma de
discriminacéo (Tg 5.1-6; GI 5.1).

g) O Metodismo procura desenvolver de forma adequada a doutrina do sacerddcio universal
de todos os crentes (1 Pe 2.9). Reconhece que todo o povo de Deus é chamado a desempenhar
com eficacia na Igreja e no mundo, ministérios pelos quais Deus realiza o seu propdsito,
ministérios essenciais para a evangelizacgdo do mundo, para a assisténcia, nutricdo e
capacitacdo dos crentes, para 0 servico e o testemunho no momento histérico em que Deus 0s
vocaciona (1 Co 12.7-11).

h) O Metodismo afirma que o sistema conexional é caracteristica fundamental e basica para a
sua existéncia, tanto como movimento espiritual, quanto como instituicdo eclesiastica. (Ef
1.22-23). Deus Ihe deu essa forma de articulagdo unificadora para cumprir a vocacgdo histérica
de “reformar a nagdo, particularmente a Igreja, ¢ espalhar a santidade biblica sobre toda a
terra” (Wesley) (At 17.4-6; J6 17.17-19).

i) O Metodismo é parte da Igreja Universal de Jesus Cristo. Procura preservar o espirito de
renovagéo da Igreja dentro da unidade conforme a inten¢do da Reforma Protestante do século
XVI e do Movimento Wesleyano na Igreja Anglicana do século XVIII, que, por
circunstancias historicas, resultaram em divisdes. Por isto, da sua méo a todos cujo coracéo é
como o seu e busca no Espirito os caminhos para o estabelecimento da unidade visivel da
Igreja de Cristo (J6 17.17-23).

j) O Metodismo afirma que a vivéncia e a fé do cristdo e da Igreja se fundamentam na
revelacdo e acao da graca divina. A graca divina é o fundamento de toda a revelagéo e acdo
historica de Deus e se manifesta de forma preveniente, justificadora e santificadora, na vida
do crente e da Igreja, pela fé pessoal e comunitaria (Tt 2.11-15). A vivéncia crista se
fundamenta na fé (Rm 1.16-17). Fé obediente, amorosa e ativa, centralizada na acdo historica
de Deus, na pessoa, vida e obra de Cristo e na acao atualizadora do Espirito Santo (Hb 1.1-3,
12.1-2). A Palavra de Deus, testemunha da acdo e da revelacdo de Deus, é elemento basico
para o despertamento e a nutricdo da fé (2 Tm 3.15; Lc 24.25-27; Gl 3.22).

k) O Metodismo afirma que a Igreja, antes de ser organizagéo, instituicdo ou grupo social, é
um corpo, um organismo vivo, uma comunidade de Cristo (Ef 1.22-23; 1 Co 12.27). Sua
vivéncia deve ser expressa como uma comunidade de fé, adoracéo, crescimento, testemunho,
amor, apoio e servico (At 2.42-47; Rm 12.9-21). Nessa comunidade, metodistas sdo
despertados, alimentados, crescem, compartilham, vivem juntos, expressam sua vivéncia e fé,
edificam o Corpo de Cristo, sdo equipados para 0 servi¢o e 0 expressam junto das pessoas e
das comunidades (1 Co 12.16-26; 2 Co 9.12-14; Ef 4.11-16).

I) O Metodismo afirma o valor da préatica e da experiéncia da fé cristd. Essa pratica e
experiéncia sdo confirmadas pela Palavra de Deus, pela tradi¢cdo da Igreja, pela razéo e pela
comunidade da Igreja (At 16.10). A pratica da fé é caracteristica basica do metodismo, pois
ele ¢ um “cristianismo pratico”. Esse cristianismo pratico tem como fonte de conhecimento de
Deus a natureza, a razdo, a tradicdo, a experiéncia cristd, a vivéncia na comunidade da fe,
sempre confrontadas pelo testemunho biblico, que é o elemento basico da revelacdo divina,
interpretada a partir de Cristo (2 Tm 3.14-17; 2 Ts 2.13-15; 1 Co 15.1-4).

B) ENTENDENDO A VONTADE DE DEUS

1- A Missdo de Deus no mundo é estabelecer o seu Reino. Participar da construgdo do Reino
de Deus em nosso mundo, pelo Espirito Santo, constitui-se na tarefa evangelizante da Igreja.
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2- O Reino de Deus é o alvo do Deus Trino e significa o surgimento do novo mundo, da nova
vida, do perfeito amor, da justica plena, da auténtica liberdade e da completa paz. Tudo isso
estd introduzido em nds e no mundo como semente que o Espirito Santo estd fazendo brotar,
como lemos em Rm 8.23: “Noés temos as primicias do Espirito, aguardando a adocdo de
filhos”, ou ainda em 2 Co 7.21-22: “Mas aquele que nos confirma convosco em Cristo, e nos
ungiu, ¢ Deus, que também nos selou e nos deu o penhor do Espirito em nossos coragdes”.

3- Jesus iniciou a sua Missdo no mundo com a pregacdo: “O tempo esta cumprido ¢ o Reino
de Deus esté proximo, arrependei-vos e crede no Evangelho”. (Mc 1.15)

4- O proposito de Deus €, reconciliar consigo mesmo o ser humano, libertando-o de todas as
coisas que o0 escravizam, concedendo-lhe uma nova vida a imagem de Jesus Cristo, através da
acdo e poder do Espirito Santo, a fim de que, como Igreja, constitua neste mundo e neste
momento historico, sinais concretos do Reino de Deus.

5- A misséo € de Deus - Pai, Filho e Espirito Santo. O objetivo é construir o Reino de Deus. O

seu amor ¢ a forca motivadora de sua presencga e agdo. “Ele trabalha até agora” (Mt 28.19; JO
3.16):

a) criando as pessoas e comunidades, dando-lhes condicdes para viver, trabalhar e construir
suas vidas como pessoas e como comunidades (Gn 1.26-31; Gn 2; 2 Co 5.17);

b) Ajudando as pessoas e comunidades a superar seus conflitos e pecados, trabalhando juntos
e participando da vida abundante, concedida em Cristo por meio da reconciliagdo (Gn 3.8-21;
Gn 12.1-13; J6 10.10; 2 Co 5.19);

c) possibilitando as pessoas e comunidades a se encontrarem como irmaos e irmas,
reconhecendo-o e aceitando-o como Pai (Mt 6.8-10);

d) abrindo, pela acdo do Espirito Santo, novas possibilidades e fontes de vida (At 2.17-21; |
Co 12.4-11; Rm 12.6-8);

e) sarando as pessoas e as instituicdes, podando delas 0 que ndo convém, por meio de seu
juizo e graca (Ef 2.11-21; Fp 4.2-9; J6 15);

f) envolvendo todas as pessoas e comunidades e todas as coisas neste seu trabalho.

6- Na Histdria e especialmente na do povo de Israel, Deus revela a sua acdo salvadora a favor
das pessoas e do mundo. A concretizacdo plena desta acdo deu-se na encarnacdo de Jesus
Cristo. Ele assumiu as limitacbes humanas, trouxe as boas-novas do Reino de Deus,
confrontou os poderes do mal, do sofrimento e da morte, vencendo-0s em sua ressurreicao
(Hb 1.1-14).

7- Na construcdo da vida e na realizacdo desta obra, as pessoas e comunidades sofrem com o
dominio das forcas satanicas e do pecado. O pecado e o dominio dessas forcas manifestam-se
de diferentes maneiras em pessoas, grupos e instituices impedindo a vida abundante e
contrariando a vontade de Deus.

8- Por meio de Jesus Cristo, sua vida, trabalho e mensagem, sua morte, ressurreicdo e acao
redentora podemos compreender a a¢do de Deus no passado; as oportunidades a esperanca da
vida plena no futuro que Ele nos oferece no presente, e a possibilidade de se participar na
construco deste futuro agora. E de Jesus Cristo que vem o poder para esta participacao.

9- A Igreja, fiel a Jesus Cristo, é sinal e testemunha do Reino de Deus. E chamada a sair de si
mesma e se envolver no trabalho de Deus, na construgdo do novo ser humano e do Reino de
Deus. Assim, ela realiza sua tarefa de evangelizagéo (Hb 2.18). 10- A Igreja Metodista no
Brasil é parte da Igreja Metodista na América Latina e no mundo, ramo da Igreja Universal de
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Nosso Senhor Jesus Cristo. Sensivel & acdo do Espirito Santo, reconhece-se chamada e
enviada a trabalhar com Deus neste tempo e lugar onde ela esta.

Neste tempo, fazemos uma escolha clara pela vida, manifesta em Jesus Cristo, em oposi¢do a
morte e a todas as forgas que a produzem.

C) NECESSIDADES E OPORTUNIDADES

Na realizacdo do trabalho de Deus, a Igreja Metodista reconhece grandes necessidades que
sdo também desafios da missdo:

1- Ha necessidade de estar em comunhdo com Deus, ouvir e atender a sua voz e de se
fortalecer no poder de Deus (1 J6 1.1-4; 1 Co 11.17-34).

2- Ha necessidade de conhecer a Igreja, especialmente a igreja local, descobrir suas
possibilidades e seus dons e valorizar seus ministérios para alcangar a participagdo total do
povo na missdo de Deus ( 1 Co 12.1-30; Ef 4.5).

3- Ha necessidade de conhecer o bairro, a cidade, o campo, o0 pais, o continente, 0 mundo e 0s
acontecimentos que os envolvem, porque e como ocorrem e suas conseqiiéncias. Isto inclui
conhecer a maneira cOmo as pessoas vivem e se organizam, sdo governadas e participam
politicamente, e como isto pode ajudar ou atrapalhar a manifestacdo da vida abundante.

4- Ha necessidade de apoiar todas as iniciativas que preservem e valorizem a vida humana (1
Sm 2.1-10; Lc 1.46-55).

5- Ha necessidade de denunciar por palavras e pela prética, todas a for¢as e instrumentos que
oprimem e destroem a vida humana (SI 82, 42.1-9, 49.1-6,50.13-53.12; Is 1.17, 58.6-7, 61.1-
3, 65.20-23; Tg 5.1-6).

6- Ha necessidade de entender e unir no trabalho, de modo positivo, as igrejas locais, a Igreja
e as demais Igrejas cristds (J0 17);

7- Ha necessidade de entender e superar as tensdes existentes entre pastores e leigos, lideranca
local e demais membros, lideranca em todos os niveis. 1sso deve dar-se por meio de uma
confrontacdo que expresse amor e justica, unindo a todos num trabalho participativo na
missdo (1 Co 3.4-11, 3.21-23, 12.4-11).

A missdo acontece quando a Igreja sai de si mesma, envolve-se com a comunidade e se torna
instrumento da novidade do Reino de Deus (Mt 4.16-24; 28.18-20). A luz do conhecimento
da Palavra de Deus, em confronto com a realidade, discernindo os sinais do tempo presente, a
Igreja trabalha, assumindo os dramas e esperancas do nosso povo (1 Co 5.17-21; Ap 21.1- 8;
Is 43.14-21; 2 Tm 2.9-10).

D) O QUE E TRABALHAR NA MISSAO DE DEUS?

E trabalhar para o Senhor do Reino num mundo espremido pelas for¢as do pecado e da morte,
participando, como comunidade, com dons e servi¢os para o nascer da vida (Jr 1.4- 10; Fp
1.18-26, 3.10-11; 2 Tm 1.10; 1 J6 3.14);

E somar esforgos com outras pessoas € grupos que também trabalham na promocio da vida
(Mc 9.38-41; At 10.28, 15.8-11).
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E ) COMO PARTICIPAR NA MISSAO DE DEUS?

A lgreja participa na missao e cresce em santificacdo, o que acontece quando produz atos de
piedade e obras de misericordia. Os atos de piedade sdo, principalmente, o culto e o cultivo da
piedade pessoal e comunitéaria e as obras de misericordia sdo, preferencialmente, o trabalho
que valoriza e realiza a pessoa enquanto constrdi, em amor e justica, a nova comunidade e o
Reino de Deus. Assim, a Igreja participa na Missdo e cresce quando:

Cultua a Deus

no oferecimento de nés mesmos, em comunidade, na adoragdo, no louvor, na confissdo, na
afirmacéo da fé, na consagracdo e no compartilhar de nossas experiéncias e dons (Rm 12.1-2;
1 Co 14.26);

no recebimento da palavra de renovagéo, de alimento, de fortalecimento mutuo e do poder de
Deus ( Cl 3.16; Is 1.6, 2.13);

Recebemos de Deus a vida e a ofertamos novamente a Deus. A celebragéo da vida por meio
de Jesus Cristo se torna visivel no seu inicio pelo batismo e sua continuidade, pela
proclamacdo da Palavra e da Ceia do Senhor, que séo atos centrais do culto e nele celebramos
a vitoria do Reino de Deus sobre as forcas do mal e da morte (1 Co 11.26; Lc 22.18; Mt
26.29; J6 14.16-18, 25-27; Ap 1).

O culto deve:

ser amplamente participativo, em que a comunidade tenha vez e voz;

ser inserido no dia-a-dia da comunidade na qual a Igreja esta localizada;

expressar as angustias, lutas, alegrias e esperangas do povo, ofertando-as a Deus (1 Co 14.26;
Cl 3.16-17; SI 150; Ef 5.19-21; Mt 6; SI 71; Rm 8.15-39; Ef 3.14-17, 20-21).

O culto continua por meio da oracdo e meditacdo pessoais, da familia e de grupos. Ele se
completa no oferecimento da vida em atos de amor e justica (Ef 6.10-20; Dt 6.4-9; S| 15).

Ser uma oportunidade para “apelos” a todos os homens e mulheres, para aceitarem a Jesus
Cristo como Salvador.

2- Aprende em comunidade

A Igreja participa na missao de Deus, educando-se a partir:

da vida pratica, aprendendo na experiéncia uns com os outros, corrigindo-se e descobrindo a
acdo de Deus na vida de cada dia;

do compartilhamento com outras pessoas e grupos que preservam e valorizam a vida (At 2.42-
47);

da Palavra de Deus, buscando em conjunto, no confronto com os acontecimentos, alternativas
que renovam a vida (Mt 7.24-27; J6 5.39; 15.3, 14; 20; At 17.11-13);

da Doutrina da Igreja, particularmente da heranga metodista, descobrindo o valor histérico e
atualizado de suas expressfes para a nossa situacao.

3- Trabalha
O trabalho é algo préprio do ser humano porque é proprio do Criador. O trabalho pode ser

experiéncia de sofrimento ou de libertacdo. Nossa participacdo no Reino de Deus renova a
nossa compreensdo acerca do trabalho. Seus resultados e seus beneficios tornam-se fontes de
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realizacdo da vida pessoal e comunitaria (J0 5.17; 2 Tm 2.6; 1 Co 15.58 ; 2 Co 6.5ss, 11.22-
27,Tg5.4;1 Tm5.18; Gn 2.15).

Essa experiéncia nos leva a:

concretizar nossos dons e ministérios como trabalho a servico do Reino de Deus,
compartilhando com os outros a fé em Jesus Cristo como Senhor, Salvador e Libertador (Mt
25.14-30; 1 Co 12.6-7; Rm 12.3-8; Ef 4.7-16; Is 9.1-6; Mc 10.42-43);

colocarmo-nos a favor de relagdes justas entre empregadores e empregados, estando ao lado
daqueles que sdo explorados em seu trabalho e daqueles que nem sequer conseguem trabalhar
(Jr 22.13-19; Dt 24.14-15; 1s 65.21-23; Am 2.6-7, Mt 25.40).

4- Usa ferramentas e métodos adequados

Na experiéncia do trabalho no Reino de Deus, vamos descobrindo a necessidade de
ferramentas apropriadas para a sua execu¢do. Na Igreja e na comunidade, hoje, encontramos
novos desafios que exigem ferramentas adequadas. Uma delas, por exemplo, é a participacédo
de todos os membros da Igreja, homens e mulheres, nos diferentes niveis de decisao (At 16.9-
10; At 13.1-3; Ef 4.1ss).

F) SITUACOES NAS QUAIS ACONTECE A MISSAO
A missdo acontece na promogcao da vida e do trabalho

para que haja vida, sdo necessarios comunhdo ¢ reconciliagdo com Deus e o proximo, direito a
terra, habitacdo, alimentacdo, valorizacdo da familia e dos marginalizados da familia, saude,
educacgdo, lazer, participacdo na vida comunitaria, politica e artistica, e preservacdo da
natureza (At 2.42; 2 Co 5.18-20; J6 10.10, 15.5; 1 J6 1.7);

para que haja trabalho, ¢ necessario haver humanizacdo do trabalho, melhor distribuicdo da
riqueza, organizacdo e protecdo do trabalhador, seguranca, valorizacdo, oportunidade para
todos de salarios e empregos (Ex 23.12-13, Jr 23.12; Lv 19.13-14, 25.35-38; Dt 24.14-15; Sl
72).

G ) OS FRUTOS DO TRABALHO NA MISSAO DE DEUS

Colhemos a nova vida em Cristo como fruto do trabalho de Deus em nds, por meio de nos e
do mundo (Mt 12.33, 13.8, 23, 7.16-17; J6 15.12-16).

Esta nova vida se expressa:

na descoberta do novo relacionamento com Deus e com 0s outros (Mt 22.36-40);

na redescoberta continua do sentido pleno da vida em nosso compromisso com a vontade de
Deus na Histéria (Mt 6.10; Mc 3.35; J6 4.34, 6.40);

no crescimento — em nos, entre nés e no mundo — da presenca do Reino e de suas
manifestacdes de amor, justica, paz, respeito, sustento mutuo, liberdade e alegria (Gl 5.22- 25;
Mt 13.33; Rm 14.17; | Co 4.20).
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H ) ESPERANCA E VITORIA NA MISSAO DE DEUS

Nosso trabalho tem sua raiz e forga na confianca de que Deus esta conosco, vai a frente e é a
garantia da concretizacdo do Reino de Deus no presente e no porvir. Ainda que as forcas do
mal e da morte lutem para dominar o nosso mundo, nossa esperanca reside naquele que as
venceu, Jesus Cristo, que tornou reais a ressurreicdo e a vida eterna. A vitoria da vida ja pode
ser percebida na luta que travamos contra as forcas da morte, pois ja temos os primeiros frutos
do Reino (primicias ) que nos nutrem e nos levam a preservar na caminhada orando “VENHA
O TEU REINO” (Ex 3.7-15; Mt 28.20; SI 2; Rm 8.37-39; G| 5.5; Ef 4.4; | Co 15.55-58).

PLANO PARA AS AREAS DE VIDA E TRABALHO

Apresentamos, a seguir, 0 plano especifico para cada area de vida e trabalho da Igreja
Metodista.

O que € Missdo? Missdo é a construcdo do Reino de Deus, sob o poder do Espirito Santo, pela
acdo da comunidade crista e de pessoas, visando ao surgimento da nova vida, trazida por
Jesus Cristo, para a renovacdo do ser humano e das estruturas sociais, marcados pelos sinais
da morte.

A) Area de Acdo Social

1- Conceito: A acdo social da Igreja, como parte da missdo, é nossa expressdo humana do
amor de Deus.

E o esforco da Igreja para que na Terra seja feita a vontade do Pai. Isso acontece quando, sob
a acdo do Espirito Santo, nos envolvemos em alternativas de amor e justica que renovam a
vida e vencem o pecado e a morte, conforme a prépria experiéncia e vida de Jesus Cristo.

2 - Objetivos:

2.1 - Conscientizar o ser humano de que a sua responsabilidade é participar na construcéo do
Reino de Deus, promovendo a vida, num estilo que seja acessivel a todas as pessoas.

2.2 - Cooperar com a pessoa e a comunidade a se libertar de tudo quanto as escraviza.

2.3 - Participar na solucédo de necessidades pessoais, sociais, econdémicas, de trabalho, salude,
escolares e outras fundamentais para a dignidade humana. Propugnar por mudancas
estruturais da sociedade que permitam a desmarginalizacdo social dos individuos e das
populacdes pobres.

3 - Campo de Atuacdo: A Igreja Metodista cumpre a sua missdo na area de acdo social,
atuando nas seguintes ocasides:

3.1 - em qualquer situacdo onde a opressao e a morte negou a realidade da vida com a qual
Deus comprometeu desde 0 come¢o do mundo;

3.2 - as estruturas sociais que se tornaram obsoletas e desumanizantes, opressoras e injustas;
3.3 - na pessoa visando a restauracdo da sua integridade e do seu ambiente de vida;

3.4 - nos sofrimentos humanos, participando de solucdes para sua superacgéo;

3.5 - nos conflitos humanos, buscando promover a paz, combater a guerra e toda a violéncia;
3.6 - na educacao integral da pessoa.

4 - Meios de Atuacéo:

4.1 - exercer a justica e 0 amor, como sinais da vinda do Reino de Deus;
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4.2 - prética dos principios manifestados no Credo Social da Igreja Metodista;

4.3 - conhecer a Igreja, especialmente a igreja local, descobrir suas possibilidades e seus dons
e valorizar seus ministérios para alcancar a participacdo total do povo na missédo de Deus (1
Co 12.1-30; Ef 4.5);

4.4 - conhecer o bairro, a cidade, o campo, 0 pais, 0 continente, 0 mundo e 0s acontecimentos
que os envolvem, por que, como ocorrem e suas consequéncias. Isso inclui conhecer a
maneira COmMo as pessoas vivem e se organizam, sao governadas e participam politicamente, e
como isso pode ajudar ou atrapalhar a manifestagédo da vida abundante;

4.5 - apoiar todas as iniciativas que preservem e valorizem a vida humana (1 Sm 2.1-10; Lc
1.46-55);

4.6 - denunciar todas as forcas e instrumentos que oprimem e destroem a vida humana (Sl 82,
42.1-9, 49.1-6, 50.4-11, 52.13-53.12; Is 1.17, 58.6-7, 61.1-3, 65.20-23; Tg 5.1-6);

4.7 - perseverar e zelar no exercicio da ética cristd como principio de toda acdo social,
principalmente nas rela¢6es politico-econémicas;

4.8 - estimular o desenvolvimento de uma cidadania responsavel e o preparo para maior
participacdo nas estruturas e processos de decisdes;

4.9 - criar estruturas e instrumentos que visem ao desenvolvimento da consciéncia nacional
para promocdo dos discriminados e marginalizados: o negro, o indio, a mulher, o idoso, o
menor, deficientes, aposentados e outros;

4.10 - promover e praticar uso racional e sadio do lazer;

4.11 - empenhar-se pela “liberdade de expressdo legitima de convicgdes, religiosas, éticas e
politicas” conforme preceitua o Credo Social ( IV, 4c¢);

4.12 - apoiar, incentivar e participar das iniciativas em defesa da preservacdo do meio
ambiente;

4.13 - estimular o uso dos meios de comunicacdo e demais recursos das igrejas locais, como
instrumentos de esclarecimento quanto aos males sociais, como a exploracdo da mulher e do
sexo, dos jogos de azar e loterias, bebidas alcodlicas e o fumo, que contribuem para a
destruicdo da saude fisica, mental e espiritual do ser humano e da familia;

4.14 - identificar-se com o povo das periferias em seus problemas e lutas empenhando-se em
ajuda-los a se unir em comunidades de reflexao sobre a Palavra de Deus, de ajuda mdtua, e de
acdo libertadora em seu proprio favor, pela descoberta de suas proprias possibilidades e
direitos.

B) Area de Comunicac&o Crista

1 - Conceito: Comunicacao Cristd, como parte da missdo, é o processo de transmissao da
mensagem do Evangelho de Jesus Cristo, pelos veiculos da comunicacdo social, visando a
transformacéo da pessoa e da sociedade segundo as exigéncias do Reino de Deus.

2 - Objetivos:

2.1 - despertar a Igreja e estimula-la, em todas as suas areas, a usar 0s meios da comunicagao
social, como veiculos de divulgacédo, propagacéo e efetiva realizacdo da Missdo;

2.2 - orientar a Igreja, em todas as suas areas, quanto ao uso das comunicagdes socialis;

2.3 - conscientizar a populacdo sobre o uso dos meios de comunicacdo de massa,
esclarecendo-lhe os aspectos positivos e negativos dos mesmos, e como afetam a prépria
concepcao da vida, podendo ser utilizados como instrumentos de sustentacdo da antivida;

2.4 - produzir ou fazer produzir o material de comunicacao social necessario aos programas e
atividades da Missao;
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2.5 - atender as solicitacGes de prestacdo de servico, dentro das prioridades da Igreja, em
todos os setores de sua atuacéo;

2.6 - criar ou estimular a criacdo de programas de comunicacdo social, especialmente em
areas carentes da presenca evangelizante da Igreja.

3 - Campos de Atuacéo:

A Igreja Metodista cumpre a sua missdo na area de Comunicagdo Cristd atuando nos
seguintes campos:

3.1- na totalidade da sociedade

3.2- nos veiculos principais da comunicacgdo social, imprensa radio, TV, editoras, cinema e
outros;

3.3- na Imprensa Metodista;

3.4- nas areas de comunicacdo das instituicbes metodistas;

3.5- nas igrejas locais.

4 - Meios de Atuacao:

A Igreja Metodista cumpre a sua missao na area de Comunicagédo Cristd usando os seguintes
meios:

4.1- desenvolvimento da Imprensa Metodista como agéncia publicadora e divulgadora no
contexto da Misséo;

4.2- dinamizacao do Expositor Cristdo como instrumento da unidade, formacéo e
comunicagdo, visando ao envolvimento da Igreja na Misséo;

4.3- dinamizacdo das revistas da Escola Dominical e outros periddicos oficiais, como veiculos
de preparacéo para a Misséo;

4.4- pesquisas para uma continua avaliacdo do material didatico usado na Igreja, a fim de
manter o equilibrio entre as necessidades do povo metodista e as diretrizes e énfases biblico-
teologicas do Plano para a Vida e a Misséo;

4.5- pesquisa para conhecer a realidade do povo brasileiro;

4.6- pesquisa entre o povo metodista, visando a conhecer sua realidade e potencialidade;

4.7- aproveitamento do Instituto Metodista de Ensino Superior e outras instituicdes de ensino,
para a producdo de recursos audiovisuais e treinamento de obreiros na area de comunicacgéo
social, na medida de suas possibilidades;

4.8- organizacdo de um cadastro de todas as pessoas da Igreja Metodista que trabalham nos
meios de comunicacao social,

4.9- preparo de pessoas para a utilizacdo dos meios de comunicacgédo social, como instrumento
da Misséo;

4.10- organizacdo de um cadastro dos meios de comunicagdo que estdo sendo utilizados pela
Igreja Metodista, relacionando-os;

4.11- utilizacdo de uma assessoria de imprensa junto ao Colégio Episcopal e ao Conselho
Geral, para divulgar pronunciamentos e informaces oficiais da Igreja Metodista;

4.12- utilizacdo de espacos disponiveis em veiculos de comunicacédo social para divulgacao de
matérias e assuntos da Igreja;

4.13- municiamento da igreja local com sugestdes e idéias para atividade da comissdo de
comunicacdo local;

4.14- dinamizar a atividade musical, inclusive instrumental, como veiculo de comunicacéo na
adoracéo, proclamacao, testemunho e servigo.
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C) Area de Educacéo

A Educacdo, como parte da Missdo, é o processo que Visa oferecer & pessoa e a comunidade
uma compreensdo da vida e da sociedade, comprometida com uma préatica libertadora,
recriando a vida e a sociedade segundo o modelo de Jesus Cristo e questionando os sistemas
de dominacéo e morte, a luz do Reino de Deus.

C.1) Educacéo Crista:

1- Conceito: A Educacdo Crista € um processo dinamico para a transformacao, libertacdo e
capacitacdo da pessoa e da comunidade. Ela se da na caminhada da fé e se desenvolve no
confronto da realidade histérica com o Reino de Deus, num comprometimento com a misséo
de Deus no mundo, sob a acdo do Espirito Santo, que revela Jesus Cristo segundo as
Escrituras.

2- Objetivos:

2.1- Proporcionar a formacdo cristd da pessoa em comunidade, levando-se em consideragéo as
diversas fases de seu desenvolvimento;

2.2- preparar 0 cristdo a viver no Espirito de Deus nas suas relagdes, anunciar o Evangelho e
cumprir seu ministério no mundo;

2.3- ajudar a comunidade a saber o que € e 0 que significa sua situacdo humana, a partir do
individuo que integra o processo social,

2.4- levar os cristdos a se integrarem na pratica missionaria a luz do Evangelho e da

realidade social.

3- Campo de Atuacgao

A Igreja Metodista cumpre sua missdo na area de Educacdo Cristd, atuando nos seguintes
campos:

3.1- no lar;

3.2- naigreja local;

3.3- nas instituicbes de Ensino da Igreja, Escolas Oficiais do Estado e Universidades, grupos
comunitarios;

3.4- na sociedade.

4 - Meios de Atuacao

A Igreja Metodista cumpre sua missdo na area de Educacdo Cristd, usando 0s seguintes
meios:

4.1 - criacdo de instrumentos de analise da realidade social e da Biblia, de modo a permitir
uma compreensdo cristd da pessoa e da historia para o cumprimento da Miss&o;

4.2 - adequacdo dos instrumentos que favorecem a Educacao Cristd na igreja local a luz do
Plano para a Vida e a Missdo (Escola Dominical, sociedades, pregacdo, liturgia, vida
comunitaria);

4.3 - revisdo do estilo de vida da familia, adequando-o ao exercicio da Missao;

4.4 - organizacdo de grupos comunitarios para estudo (conforme 4.1), e acdo comunitaria;

4.5 - Educacdo Crista abrangente nas escolas da Igreja e ensino religioso nas escolas oficiais e
da Igreja;

4.6 - classes permanentes de catecumenos, preparando-os para a Missao;

4.7 - cursos visando a orientacdo de pais e testemunhas para batismo de criangas;

4.8 - cursos visando a orienta¢do de noivos para o casamento;
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4.9 - dinamizacdo da organizacdo e atividades do setor de laicato, visando a Misséo;

4.10 - criacdo de servicos de apoio e sustentacdo cristd do jovem universitario;

4.11 - incentivo as atividades criativas especiais e as expressdes artisticas relacionadas com a
Misséo;

4.12- desenvolvimento de uma nova hinologia engajada na vida e missao da Igreja;

4.13- funcionamento de Seminarios Regionais Teoldgicos como centros de formacdo e
enriquecimento biblico, doutrinario e teoldgico dos professores e obreiros de Educagéo Crista
da Escola Dominical, e formacdo do professor de ensino religioso nas escolas publicas e
instituicOes da Igreja;

4.14- estimulo da consciéncia da Igreja ao cumprimento do compromisso de sustentacéo
financeira da Misséo;

4.15- desenvolvimento de novas formas de Educacéo Cristé.

C.2) Educacdo Teoldgica

1- Conceito: A Educacdo Teologica € o processo que visa a compreensdo da histéria em
confronto com a realidade do Reino de Deus, a luz da Biblia e da tradicéo cristd reconhecida e
aceita pelo metodismo historico, como instrumento de reflexdo e acdo para capacitar o0 povo
de Deus, leigos e clérigos, para a Vida e Missdo numa dimenséo profética.

2- Objetivos:

2.1 - criar instrumentos para a reflexdo teoldgica que propiciem a acdo pastoral de todo o
povo de Deus;

2.2 - preparar pastores e pastoras, bem como leigos e leigas para a Missao;

2.3 - capacitar o/ pastor/a para o preparo dos membros com vistas a Missao;

2.4 - analisar os fundamentos biblico-teologicos das doutrinas cristds enfatizadas pelo
metodismo a luz da sociedade brasileira;

2.5 - preparar obreiros para exercer ministérios em areas especiais;

2.6 - manter o ministério pastoral e leigo atualizado para a Missao;

2.7 aprofundar a pesquisa teoldgica no contexto brasileiro e latino-americano;

2.8 - integrar a Educacdo Teoldgica em um programa nacional de Educacéo Teoldgica.

3- Campo de Atuacdo: A Igreja Metodista cumpre sua missdo na area de Educacdo
Teol6gica atuando nos seguintes campos:

3.1 - Faculdade de Teologia e outras instituicbes de ensino teoldgico;

3.2 - Instituicdes de ensino secular da Igreja por meio de departamento de teologia, pastorais
escolares e capelanias, cursos e outros;

3.3 - Igreja local.

4- Meios de Atuacéo: A Igreja Metodista cumpre sua missdo na area de Educacao Teoldgica,
usando 0s seguintes meios:

4.1 - criacdo de instrumentos que aprimorem a compreensdo da acdo de Deus (Biblia e
Histdria ) na sociedade brasileira;

4.2 - programa de atualizacdo a fim de alcancar a todos os pastores e pastoras;

4.3 - cursos de Bacharel em Teologia, Educacdo Cristd, e outros segundo as necessidades da
miss&o;

4.4 - cursos basicos de Teologia;

4.5 - cursos de formagdo de obreiros especiais, em regime formal e ndo formal, visando as
novas fronteiras na misséo;
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4.6 - cooperacdo com instituicdes de ensino teoldgico de outras Igrejas visando a interesses e
Servigos comuns.

C.3) Educacéo Secular

1 - Conceito: E o processo que oferece formacdo melhor qualificada nas suas diversas fases,
possibilitando as pessoas desenvolvimento de uma consciéncia critica e seu comprometimento
com a transformacao da sociedade, segundo a Misséo de Jesus Cristo.

2 - Objetivos:

2.1 - Capacitar a comunidade para cooperar no processo de transformacdo da sociedade, na
perspectiva do Reino de Deus;

2.2 - ser a instituicdo educacional agente para atuar na sociedade na perspectiva do Reino de
Deus;

2.3 - apoiar todas as decisdes que promovam a vida, denunciar e combater todas as acdes que
destruam a vida;

2.4 - responder as necessidades do povo pela criacdo de escolas em areas geograficas em
desenvolvimento e em areas carentes;

2.5 - propiciar possibilidades de estudos a alunos carentes;

2.6 - deixar claro o chamado de Jesus Cristo para o comprometimento da fé num espirito néo
sectarista.

3 - Campo de Atuacdo: A Igreja Metodista cumpre a sua missdo na area de Educacéo
Secular, atuando nos seguintes campos:

3.1 - na comunidade, sobretudo nas areas carentes;

3.2 - nas instituicdes de ensino em todos os graus;

3.3 - no processo de reformulacdo do sistema educacional do pais;

3.4 - nos 6rgdos educacionais da Igreja.

4- Meios de Atuacdo: A Igreja Metodista cumpre a sua missao na area de Educacdo Secular,
usando os seguintes meios:

4.1 - estabelecimento de programas para as atividades educacionais da Igreja, inclusive de
suas instituicbes, com base em filosofia educacional coerente com a misséo por ela aprovada;
4.2 - adequacao dos curriculos de curso a filosofia educacional da Igreja Metodista;

4.3 - estabelecimento de pastorais escolares nas instituicoes;

4.4 - desenvolvimento de sistemas de bolsas que atendam alunos carentes e projetos de
interesse da Miss&o;

4.5 - capacitacdo e integracdo do pessoal da Escola na Misséo;

4.6 - preparo de pessoal qualificado para exercicio das diversas fungfes docentes e
administrativas nas instituicoes da Igreja.

D) Area de Ministério Cristdo

1 - Conceitos:

1.1 - Ministério Cristdo, como parte da Missdo, é servico de todo o povo a partir do batismo e
da vocacdo divina. O cumprimento da Missdo, em todas as areas da existéncia e da sociedade,
sob acdo do Espirito Santo, requer preparo oferecido pela Igreja.

1.2 - Ministério Cristdo é também exercido de modo especial por pessoas a quem Deus
chama, dentre os membros da Igreja, como pastores e pastoras, para a tarefa de edificar,
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equipar e aperfeicoar a comunidade da fé, capacitando-a para o cumprimento da Misséo (Ef
4.11-12).

1.3 - A Igreja afirma a existéncia de dons para o exercicio de outros ministérios — tais como
capelanias, servicos sociais, evangelistas, musicos, etc. — cabendo-lhe perceber e definir
prioridades e facilitar o desenvolvimento e uso desses dons (Ef 4.7-13; Rm 12.12-14; 1 Co
12,13 e 14; 1 Pe 4).

2 - Objetivos:

2.1 - proporcionar ao cristdo a oportunidade de confrontar-se com o mundo como fermento,
sal e luz, para a construcdo do Reino de Deus;

2.2 - proporcionar o encontro da pessoa com Deus e 0 reencontro da Igreja com sua vocagao e
MIss&o;

2.3 - desenvolver a consciéncia de que, pelo batismo, profissdo de fé ou confirmacdo, o
cristdo se torna membro do corpo de Cristo; por isso, participa da missao;

2.4 - 0 ministério pastoral visa a converter a capacitacdo e desenvolvimento da vida e acdo
dos membros da Igreja em todas as areas de existéncia.

3 - Campo de Atuacdo: A Igreja Metodista cumpre a sua missdo na area de Ministério
Cristéo, atuando nos seguintes campos:

3.1 - na sociedade;

3.2 - na Igreja em geral;

3.3 - na igreja local;

3.4 - nas instituicdes da Igreja;

3.5 - nas areas de ministérios especiais, particularmente com jovens, juvenis e criancas;

3.6 - no exercicio profissional consciente de estar operando os sinais do Reino de Deus.

4 - Meios de Atuacdo: A Igreja Metodista cumpre a sua missdo na area de Ministério Cristéo,
usando os seguintes meios:

4.1 - a comunidade cristd em geral e o cristdo em particular, encarnando o Reino de Deus nas
mais diferentes situacdes humanas;

4.2 - curriculo de Escola Dominical voltado para o preparo missionario dos leigos;

4.3 - pastorais, proclamacdes, documentos e outros que orientem a acdo dos membros da
Igreja, respondendo a situacfes concretas;

4.4 - cursos, encontros apropriados e literatura especifica para o preparo do leigo, leiga, pastor
e pastora para o exercicio dos diferentes ministerios;

4.5 - Comunicacéo Social: televisdo, radio, jornal e telefone, etc.

4.6 - cursos e programas de educacao continuada, visando a capacitacdo do laicato,
organizados pela Faculdade de Teologia e Seminarios Regionais, tendo em vista melhor
desempenho no cumprimento da misséo;

4.7 - celebragdo do culto como forma de adoracéo, testemunho e servico.

E) Area de Evangelizacdo

1 - Conceito: A evangelizacdo, como parte da Missdo, é encarnar o amor divino nas formas
mais diversas da realidade humana, para que Jesus Cristo seja confessado como Senhor,
Salvador, Libertador e Reconciliador. A evangelizacdo sinaliza e comunica o amor de Deus
na vida humana e na sociedade pela adoracédo, proclamacéo, testemunho e servico.
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2 - Objetivos:

2.1 - confrontar o ser humano e as estruturas sociais com Jesus Cristo e o Reino por Ele
proclamado, a fim de que as pessoas e a sociedade o confessem como Senhor, Salvador e
Libertador, e as estruturas sejam transformadas segundo o Evangelho;

2.2 - libertar a pessoa e a comunidade de tudo que as escraviza e conduzi-las a plena
comunhdo com Deus e 0 proximo.

3 - Campos de Atuacdo: A Igreja Metodista cumpre sua Missdo na area de Evangelizacao,
atuando nos seguintes campos:

3.1 - pessoas, grupos e estruturas;

3.2 - lares e instituicoes;

3.3 - zona rural, suburbana e urbana;

3.4 - grupos perifericos, marginalizados e minorias étnicas (pobres, menores, presos,
prostitutas, idosos, toxicbmanos, alcodlatras e outros).

4 - Meios de Atuacdo : A Igreja Metodista cumpre a sua Missdo na area de Evangelizagéo,
usando os seguintes meios:

4.1 - presenca de Jesus Cristo, por meio do cristdo e da comunidade cristd, nas mais diferentes
situacOes da vida humana;

4.2 - conscientizacdo e preparo do cristdo para o exercicio da Missao;

4.3 - estudos biblicos com pessoas capacitadas;

4.4 - literatura adequada, visando ao preparo e a tarefa do evangelista;

4.5 - pontos missionarios locais;

4.6 - campos missionarios regionais e gerais, com envolvimento das igrejas locais;

4.7 - atividades e programas regulares da igreja local;

4.8 - culto comunitario e familiar;

4.9 - servico de capelania em hospitais, prisdes, escolas e outros;

4.10 - visitacdo nos lares;

4.11 - realizacdo de séries de pregacdes, que incluam o preparo, a realizacdo e o
acompanhamento dos que se mostrarem interessados na nova vida em Cristo;

4.12 - igreja local como comunidade solidaria em situagdes de crise;

4.13 - veiculos de comunicacao social,

4.14 - Escolas Dominicais.

f) Area de Patriménio e Financas

1 - Conceito: Patriménio e finangas, como parte da Missdo, sdo todos 0s recursos materiais,
como moveis, imoveis, veiculos e financeiros a servico da Missdo, pela acdo da Igreja (Ag
1.9;Neb5).

2 - Objetivos:

2.1 - providenciar e organizar 0s recursos patrimoniais e financeiros para o cumprimento da
missao (1 Rs 5.15-9.25);

2.2 - administrar o patrimdnio e os recursos financeiros da Igreja, mantendo-os a servico da
missao (1 Rs 4);

2.3 - desenvolver programas de capacitacdo de recursos, visando as exigéncias da missdo
dentro da perspectiva biblica da mordomia crista (Lv 25; 1 Co 9.7-8);

2.4 - desenvolver uma politica cristd de pessoal (serventuarios e outros), a luz do Credo Social
da Igreja (S182; 2 Sm 8.15; Lv 19.9-14);



280

2.5 - observar os principios da ética cristd no uso do patriménio e finangas (Ex 23.1-9; Pv 2.6-
9);

2.6 - manter todos os recursos patrimoniais e financeiros em nome da Associagéo da Igreja
Metodista e em regularidade legal.

3 - Campo de Atuacao: A Igreja Metodista cumpre a sua missdo na area de Patrimbnio e
Financas, atuando nos seguintes campos:

3.1 - Concilio e conselhos, Geral, Regional e Local;

3.2 - 0rgdos e instituicdes gerais, regionais e locais;

3.3 - igrejas locais;

3.4 - programas e atividade da Igreja.

4 - Meios de Atuacdo: A Igreja Metodista cumpre a sua missdo na area de Patrimdnio e
Financas, usando 0s seguintes meios:

4.1 - utilizacdo do patriménio da Igreja, inclusive os das instituigdes, a servico da Missdo,
extensiva a comunidade em que a Igreja ou instituicdes estdo localizadas;

4.2 - desenvolvimento de programas de conservacao e reparos das propriedades;

4.3 - utilizagdo das dependéncias dos templos e outros prédios para proveito da comunidade,
na formacéo de creches, jardins de infancia, capacitacdo profissional e outros;

4.4 - aquisicdo de novas propriedades e aceitacdo de doacgdes e legados patrimoniais, sem
onus e encargos, para a Misséo;

4.5 - participacdo generosa nas contribuicbes na perspectiva biblica da mordomia crista,
visando a manutencdo e ao avango da missao, incluindo ofertas, dizimos, legados e outras
formas de contribuicdo (At 5.4-34; Fp 4.15-19);

4.6 - aplicacdo responsavel dos recursos financeiros de acordo com os objetivos da Missao
(At 4.35);

4.7 - busca e aplicacdo de recursos externos oriundos das igrejas cooperantes, de outras
agéncias e da comunidade e dos poderes publicos, para uso na Missao;

4.8 - construcdes para uso polivalente, de acordo com as exigéncias da Missao;

4.9 - valorizacdo dos ministérios especializados, mediante o sustento dos respectivos obreiros,
inclusive de leigos, pelas igrejas locais (I Co 9.1-15; Mt 10.9-10; Dt 25.4).

G) Area de Promocéo da Unidade Crista

1 - Conceito : A busca e vivéncia da unidade da Igreja, como parte da Missdo, ndo é optativa,
mas uma das expressoes historicas do Reino de Deus. Ela procede do Senhor Jesus Cristo e €
realizada por meio do Espirito Santo, pela rica diversidade de dons, ministérios, servicos e
estruturas que possibilitam aos cristdos trabalhar em amor na construcdo do Reino de Deus até
a sua concretizacdo plena (J6 10.17; 17.17-23; 1 Co 1.10-13; 12.4-7, 12 e 13; Ef 4.3-6; Ef
2.10-11).

2 - Objetivos:

2.1 - cumprir a ordem do Senhor Jesus Cristo, “que todos sejam um para que o mundo creia”;
2.2 - fortalecer o sistema de conexdo por meio de um processo dinamico de
interrelacionamento da Igreja Metodista em termos locais, regionais e gerais.

2.3 - cultivar a identidade histérica do metodismo como contribuicdo para a unidade do Corpo
de Cristo;

2.4 - dentro da unidade cristd, cultivar a riqueza da diversidade de dons e servigos cristaos, na
unidade do Espirito (1 Co 12.4-11; Ef 4.3-6; Rm 12.1);
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2.5 - dar continuidade aos esforcos e a participacdo da Igreja Metodista em favor da unidade
cristd, bem como incentivo a participacdo e cooperacdo da Igreja em sinais visiveis que
enriquegam a unidade crista;

2.6 - dar continuidade a tradicdo metodista, reconhecendo que ela oferece uma base prépria e
condizente para o didlogo entre posigdes.

3 - Campo de Atuagdo: A Igreja Metodista cumpre sua missdo na Area de Unidade Crist4,
atuando nos seguintes campos:

3.1 - &reas de acdo mencionadas neste Plano;

3.2 - metodismo brasileiro, latino-americano e mundial;

3.3 - outras Igrejas, organizagdes e movimentos cristaos;

3.4 - movimentos e organizagdes ecumeénicas;

3.5 - comunidade local: em atividades de alcance social e comunitaria nas quais Igrejas ou
grupos de diferentes confissdes encontram uma misséo comum.

4 - Meios de Atuacéo: A Igreja Metodista cumpre sua missdo na area de Unidade Crista,
usando os seguintes meios:

4.1 - divulgacéo e anélise, nos 6rgdos de comunicacéo, das decisdes do Concilio Geral;

4.2 - desenvolvimento de uma teologia que fortaleca nossa identidade wesleyana, visando a
uma prética pastoral comum e uma abertura para a unidade dos cristaos;

4.3 - acdo permanente do Colégio Episcopal, dos Bispos, dos pastores, dos leigos em geral, na
direcdo da unidade da Igreja;

4.4 - continuacdo e fortalecimento da integracéo da Igreja Metodista brasileira com o
metodismo latino-americano e mundial;

4.5 - participagdo em organizagdes cristds nacionais, continentais e mundiais, visando a uma
acao profética comum;

4.6 - formacao de consciéncia de uma identidade metodista, a nivel comum na Missdo com
outros grupos cristdos, respeitadas as diversidades de dons e estruturas;

4.7 - didlogo com as demais Igrejas de tradicdo metodista existentes no Brasil, para
conhecimento matuo e busca de caminhos de aproximacao;

4.8 - declaragdes oficiais, definicdes doutrinarias e pastorais emanadas do Colégio Episcopal.
Paragrafo Unico - Os organismos integrantes de Administracdo Superior, Intermediaria e
Basica elaboram o0s Planejamentos e Programas Nacionais, Regionais e Locais,
respectivamente, com base no Plano para a Vida e a Missdo, consubstanciado-0s em seus
niveis correspondentes.
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ANEXO 2 - Diretrizes para a Educacéo na Igreja Metodista

CAPITULO VI DOS CANONES DE 2007 DA IGREJA METODISTA

Art. 26 - O XIII Concilio Geral aprovou as seguintes Diretrizes para a Educagdo na Igreja
Metodista:

Prefacio Historico

Na continuidade de um processo iniciado hd longo tempo e de projetos elaborados
anteriormente, e tentando responder a anseios ja existentes, a Igreja Metodista iniciou, em
1979, um processo formal para definir posi¢es que servissem como diretrizes para a tarefa
educativa de suas escolas. ApOs pesquisas em igrejas e instituicdes metodistas no Pais,
realizou-se um seminario no Rio de Janeiro, em julho de 1980, convocado pelo Conselho
Geral, quando se elaborou um documento intitulado Fundamentos, Diretrizes e Objetivos para
o Sistema Educacional Metodista. Este documento, voltado para as instituicbes de ensino
secular e teoldgico, foi publicado pelo Expositor Cristdo e encaminhado a varias igrejas,
instituicOes e 0rgdos regionais e gerais, para que fosse avaliado.

Enquanto se desenrolava esse processo, a Secretaria Executiva de Educacdo Crista do
Conselho Geral promovia, a mando deste, a busca de um posicionamento acerca da Educacéo
Cristd. Certas afirmacdes basicas, intituladas A Educacdo Cristd: um posicionamento
metodista, foram também publicadas e propostas a Igreja em 1981. Por outro lado, tendo em
vista a necessidade de preparacdo do Plano Para a Vida e a Missdo da Igreja, o Conselho
Geral procurou também definir a maneira metodista de se entender a vida e a missdo da
Igreja. Isso foi levado a efeito por meio de pesquisa da Igreja e, especialmente, por meio de
uma Consulta Sobre Vida e Missdo. Um documento sobre essa compreensdo foi também
elaborado e publicado no 6rgdo oficial da Igreja. Tendo em vista as coloca¢des alcancadas, o
Conselho Geral determinou que elas fossem consideradas quando da revisdo final dos
Fundamentos, Diretrizes, Politicas e Objetivos para o Sistema Educacional Metodista. Esses
deveriam ser ampliados, de modo a incluir também as responsabilidades da Igreja no campo
de Educacdo Cristd. Com essa finalidade, em janeiro de 1982 reuniu-se 0 Seminario Diretrizes
para um Plano Nacional de Educacdo, no Instituto Metodista de Ensino Superior. Foram
convocados 0s bispos, os membros do Conselho Geral, representantes dos Conselhos
Regionais, das Federacdes Regionais de Homens, Senhoras, Jovens e Juvenis, bem como das
respectivas Confederacdes. Cada instituicdo de ensino (secular e teoldgico) foi convidada a
enviar dois representantes. Os alunos de cada instituicdo de ensino teoldgico também foram
convidados a enviar um representante.

O Seminario pretendia elaborar um posicionamento que levasse em conta, além das propostas
dos documentos acima citados, a analise do opinamento recebido das igrejas, Orgdos e
instituicbes. A complexidade da matéria mostrou que ndo se alcancaria a redacdo apropriada.
Uma comissdo foi entdo eleita pelo Seminario e encarregada de reunir essas conclusdes,
aproveitando também os estudos ali realizados.

O documento Diretrizes para a Educacdo na Igreja Metodista é o resultado do trabalho,
aprovado pelo Conselho Geral e sancionado pelo XIIl Concilio Geral da Igreja Metodista.
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| - O QUE ESTAMOS VENDO

A Educacéo tem sido um dos instrumentos sempre presentes na acdo da Igreja Metodista no
Brasil. Como instrumento de transformacédo social, ela é parte essencial do envolvimento da
Igreja no processo da implantacdo do Reino de Deus.

A acdo educativa da Igreja acontece de diversas maneiras: por meio da familia, da igreja local
em todas as suas agéncias (comissdes, Escola Dominical, o pulpito, 0s grupos societarios,
etc.), das suas instituicbes de ensino secular, teolégico, de acdo comunitaria e de
comunicagéo.

Levando em conta o Evangelho e sua influéncia sobre todos os aspectos da vida, a agdo
educativa metodista trouxe muitas contribuigdes positivas. Especialmente, por meio da igreja
local, muitas pessoas foram convertidas e transformadas, modificando suas vidas e seu modo
de agir. Por intermédio das instituicdes, a Igreja buscou a democratizacédo e a liberalizacdo da
educacdo brasileira. Suas propostas educacionais eram inovadoras e humanizantes, pois
ofereciam um tipo de educacao alternativa aos rigidos sistemas jesuita e governamental.

A acdo educativa da Igreja, entretanto, deu muito mais valor as atitudes individualistas em
relacdo a sociedade. O mais importante era uma participacdo pessoal e isolada. No caso
especifico das nossas escolas, a medida que a sociedade brasileira foi se desenvolvendo, elas
perderam suas caracteristicas inovadoras e passaram a ser reprodutoras da educacao oficial.
Esvaziaram-se, perdendo sua percepcdo de que o Evangelho tem também dimensdes politicas
e sociais, esquecendo, assim, sua heranca metodista. Em razé@o de suas limitagdes histéricas e
culturais, a acdo educativa metodista tornou-se prejudicada em dois pontos importantes:
primeiro, porque ndo se identificou plenamente com a cultura brasileira; segundo, por ter
apresentado pouca preocupacdo em descobrir solucdes em profundidade para os problemas
dos pobres e desvalidos, que sdo a maioria do nosso povo.

Hoje, no Brasil, vivemos situacBes que exigem de nos resposta concreta. Os problemas que
afligem nosso povo, desde a familia até os aspectos mais amplos da vida nacional, colocam
um grande desafio e todos precisamos contribuir para encontrar as solucdes que atendam aos
verdadeiros interesses da maioria da nossa populacdo. Percebemos que muitas sdo as forcas
contrarias a vida. Mas também acreditamos que o Evangelho nos capacita a encontrar aquelas
solucgdes que possibilitam a realizacdo dos verdadeiros interesses do povo brasileiro. Por isso,
nos, metodistas, a luz da Palavra de Deus, examinamos nossa acdo educativa presente,
dispondo-nos a buscar novas linhas para essa acéo.

Il - O QUE NOS DIZ A BIBLIA

O Deus da Biblia — que é Pai, Filho e Espirito Santo — se revela na histéria humana como
Criador, Senhor, Redentor, Reconciliador e Fortalecedor. Esse Deus Trino, em seu
relacionamento com o Ser Humano, cria uma nova comunidade, sinalizada historicamente por
meio da vida do povo de Israel e da Igreja. A acdo divina sempre nos aponta para a realizacao
plena do Reino de Deus.

A esperanca deste Reino € vivida e experimentada parcialmente na vida do povo de Deus, na
promessa a Abrado (Gn 12.1-4; 13.14-17; 17.8-9; 22.15-18), na experiéncia do éxodo (Ex 3.7-
8; 6.1-9; 13.21-22; 14.15-16; 15.26; 16.4; Dt.7.6-8), na conquista da terra (Js 1.1-9;13-15;
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24.14-25; Lv 25.8-55), na pregacdo dos profetas (Is 49.8- 26; 55.1-13; Ez 36.22-37; JI 2.12-
32, Mg 2.12-13; 4.1-13), e em outras formas. Essa esperan¢a foi manifestada de maneira
completa na vida de Jesus de Nazaré (Mc 1.15; Mt 6.9-13; Lc 4.16-21; Mc 14.23-25; 1 Co
11.23-26). Por meio da vitdria de Jesus Cristo sobre o pecado e a morte, temos a certeza de
que se completard a realizacdo total do Reino de Deus (Mt 28.1-10; 1 Co 15.50-58; Ap. 21.1-
8).

A acdo de Deus se realiza por meio do Espirito Santo (J6 16.7-14). O dom do Espirito é a
forca e o poder que faz brotar entre nés os sinais do Reino de Deus e sua justica, da nova
criacdo, do novo homem, da nova mulher, da nova sociedade (2 Co 5.5, 14-17). O Espirito
nos revela que o Reino de Deus é maior que qualquer instituicdo ou projeto humano (Mt 12.1-
8).

Toda a nossa pratica deve estar de acordo com o Reino de Deus (Mt 6.33; J6 14.26) e o
Espirito Santo é quem nos mostra se essa concordancia existe ou ndo. O Espirito de Deus age
onde, como e quando quer (JO 3.5-8) a fim de criar as condi¢des para o estabelecimento do
Reino. S6 quando compreendemos isso é que nos comprometemos com o projeto de Deus.
Entdo percebemos claramente que Deus que dar ao ser humano uma nova vida, a imagem de
Jesus Cristo, pela acdo e poder do Espirito Santo. Por isso, Ele condena o pecado individual e
social, gerador das forgas que impedem as pessoas e 0s grupos de viver plenamente.

Sendo assim, a salvacao é entendida como resultado da acdo de Deus na Histéria e na vida das
pessoas e dos povos. Biblicamente, ela ndo se limita a idéia da salvacdo da alma, mas inclui a
acdo de Deus na realidade de cada povo e de cada individuo.

Isso atinge todos os aspectos da vida: religido, trabalho, familia, vizinhanga, meios de
comunicacgdo, escola, politica, lazer, economia (inclusive meios de producédo), cultura,
seguranca e outros. A salvacédo é o processo pelo qual somos libertados por Jesus Cristo para
servir a Deus e ao proximo e para participar da vida plena no Reino de Deus.

A revelacdo do Reino de Deus em Jesus Cristo € motivo de esperanca para todos nds (Rm
8.20-25). O Reino se realiza parcialmente na histéria (Mt 12.28) por meio de sinais que
apontam para a plenitude futura. Ele € o modelo permanente para a acdo do povo de Deus (Mt
20.24-28) criando em nos consciéncia critica (1 Co 2.14-16), capaz de desmascarar todos 0s
sistemas de pensamento que se julgam donos exclusivos da verdade. A esperanca no Reino
permite que participemos de projetos historicos que visam a libertacdo da sociedade e do ser
humano. Ao mesmo tempo, nos liberta da idéia de que os projetos humanos sdo auto-
suficientes e nos leva a qualquer atitude de endeusamento de instituicdes.

A acdo de Deus atinge, transforma e promove as pessoas, na medida em que as desafia a um
relacionamento pleno e libertador com Deus e o proximo, para 0 Servico concreto na
comunidade. A natureza do Reino exige compromisso do novo homem e da nova mulher e
sua sociedade, na direcdo da vida abundante da justica e liberdade oferecidas por Cristo.

Deus se manifesta sempre em atos de amor, pois ele € amor (1 J6 4.7-8 ) e quer alcancar a
toda a criacdo, pois nada foge a graca divina. Em Cristo, Deus nos ama de tal maneira que da
sua vida por todos, alcangando especialmente os pobres, os oprimidos e marginalizados dos
quais assume a defesa com justica e amor. Seu amor quebra as cadeias da opressdo, do
pecado, em todas as suas formas. Por seu amor, ele nos liberta do egoismo para uma vida de
comunidade em amor e servigo ao proximo.



285

O Reino de Deus alcanga qualquer tipo de pessoa, quaisquer que sejam suas idéias, suas
condi¢des sociais, culturais, politicas, econdmicas ou religiosas. Alcanca igualmente a pessoa
como um todo: corpo, mente e espirito, com todas as suas exigéncias.

Os atos de Deus, pelos quais ele revela e inaugura o seu Reino, nos ensinam também como
devemos agir, e sdo o critério para a acdo missionaria da Igreja.

11l - ALGUMAS CONSIDERACOES DAS QUAIS DEVEMOS NOS LEMBRAR

Toda a acdo educativa se baseia numa filosofia, isto €, numa visao a respeito do mundo e das
pessoas. Em nosso caso, a filosofia € iluminada pela fé, estando por isso sempre relacionada
com a reflexdo teoldgica, a luz da revelagéo biblica, em confronto com a realidade.

Até o momento, nossa acao educativa tem sido influenciada por idéias da chamada filosofia
liberal, tipicas de nossa sociedade, resultando num tipo de educagdo com caracteristicas
acentuadamente individualistas.

Alguns dos elementos fundamentais dessa corrente s&o:

- preocupacdo individualista com a ascensdo social;

- acentuacdo do espirito de competicéo;

- aceitacdo do utilitarismo como norma de vida;

- colocacéo do lucro como base das relacbes econémicas.

Nenhum desses elementos estd de acordo com as bases biblico-teologicas sobre as quais se
deve fundamentar a pratica educativa metodista.

A Educacao, na perspectiva crista, “como parte da Missdo, ¢ o processo que visa a oferecer a
pessoa e comunidade uma compreensdo da vida e da sociedade, comprometida com uma
pratica libertadora, recriando a vida e a sociedade, segundo o modelo de Jesus Cristo, e
questionando os sistemas de dominagdes e morte, a luz do Reino de Deus”(Plano Para a Vida
e a Missdo da Igreja Metodista).

Por isso, a Igreja precisou definir novas diretrizes educacionais, voltadas para a libertacao das
pessoas e da sociedade.

A partir dessas diretrizes, a Igreja desenvolvera sua préatica educativa, de tal modo que o0s
individuos e 0s grupos:

- desenvolvam consciéncia critica da realidade;

- compreendam que o interesse social € mais importante que o individual;

- exercitem o0 senso e a pratica da justica e solidariedade;

- alcancem a sua realizacao como fruto do esforco comum;

- tomem consciéncia de que todos tém direito de participar de modo justo dos frutos do
trabalho;

- reconhecam que, dentro de uma perspectiva cristd, util é aquilo que tem valor social.

IV - O QUE DEVEMOS FAZER
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A acdo educativa da Igreja tem que estar mais firmemente ligada aos objetivos da Missdo de
Deus, visando a implantacdo do seu Reino. Além disso, nossos esforgos educacionais de todo
tipo tém também que se identificar mais com a cultura brasileira e atender as principais
necessidades do nosso povo. Por isso, é preciso que busquemos novos caminhos.

A busca desses novos caminhos deve procurar a superacdo do modelo educacional vigente.
N&o se pode mais aceitar uma educacéo elitista, que discrimina e reproduz a situacdo atual do
povo brasileiro, impedindo transformacdes substanciais em nossa sociedade. Também néo
podemos nos conformar com a tendéncia que favorece a imposicdo da cultura dos poderosos,
impedindo a maior participacdo das pessoas e aumentando cada vez mais seu nivel de
dependéncia.

Uma tomada de deciséo nesse sentido ndo deve ser entendida como simples reacéo as falhas
que encontramos na ac¢do educativa, mas como uma atitude necessaria de uma Igreja que
deseja ser serva fiel, participando ativamente na construcdo do Reino de Deus.

A partir dessas constatacdes, declaramos que a acdo educativa da Igreja Metodista —
realizada por todas as suas agéncias, isto €, a Escola Dominical, comissdes, pulpito, grupos
societarios, instituicdes de ensino secular, teoldgico, de acdo comunitaria, etc. — terd por
objetivos:

1 - Dar continuidade, sob a acdo do Espirito Santo, ao processo educativo realizado por Deus
em Cristo, que promove a transformacao da pessoa em nova criatura e do mundo em novo
mundo, na perspectiva do Reino de Deus;

2 - Motivar educadores e educandos a se tornarem agentes positivos de libertacdo, com uma
pratica educativa de acordo com o Evangelho;

3 - Confrontar permanentemente as filosofias vigentes com o Evangelho;

4 - Denunciar todo e qualquer tipo de discriminacdo ou dominacdo que marginalize a pessoa
humana e anunciar a libertagdo em Jesus Cristo;

5 - Respeitar e valorizar a cultura dos participantes do processo educativo, na medida em que
estejam de acordo com os valores do Reino de Deus;

6 - Apoiar os movimentos que visem a libertacdo dos oprimidos dentro do espirito do
Evangelho libertador de Jesus Cristo;

7 - Despertar consciéncia critica e sensibilizada para o problema da justica, num mundo
marcado pela opressao.

Com base nesses posicionamentos, ficam estabelecidas as seguintes diretrizes gerais:

1 - Toda e qualquer iniciativa educacional da Igreja, especialmente a organizacdo de novos
cursos e projetos, levara sempre em consideracdo os objetivos da Missao, de acordo com 0s
documentos oficiais da Igreja e as necessidades locais;

2 - Quanto aos cursos, curriculos e programas ja existentes, as agéncias da Igreja se
empenhardo para que, no menor prazo possivel, estejam de acordo com as orientacdes
estabelecidas neste documento;

3 - Sera buscado um estreito relacionamento com as comunidades em que nossos trabalhos
estdo localizados, compartilhando com elas os seus problemas;

4 - Em todos os lugares em que a Igreja atua serdo colocadas a disposicdo da comunidade, das
organizacOes de classe e das entidades comunitérias, as instalagdes de que dispomos, tanto
para a realizacdo de programas, quanto para a discussdo de temas de interesse comunitério, de
acordo com os objetivos da Missao;
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5 - As igrejas e instituicdes devem atuar também por meio de programas de educacéo popular,
para isso, destinando recursos financeiros especificos;

6 - Toda a acdo educativa da Igreja devera proporcionar aos participantes condi¢des para que
se libertem das injusticas e males sociais que se manifestam na organizacao da sociedade, tais
como: a deterioracdo das relagcdes na familia e entre as pessoas, a deturpacdo do sexo, 0
problema dos menores, dos idosos, dos marginalizados, a opressdo da mulher, a prostituigcéo,
0 racismo, a violéncia, o éxodo rural resultante do mau uso da terra e da exploracdo dos
trabalhadores do campo, a usurpacdo dos direitos do indio, o problema da ocupacdo
desumanizante do solo urbano e rural, o problema dos toxicomanos, dos alcodlatras, e outros;
7 - A educacgdo da crianca devera merecer especial atencdo, notadamente na faixa do pré-
escolar (de 0 a 6 anos), e de preferéncia voltada para os setores mais pobres da populacéo;

8 - Visando a unidade educacional da Igreja em sua missao, as igrejas locais e instituicdes se
esforcardo no sentido de uma acdo conjunta em seus projetos educacionais;

9 - A Igreja e suas instituicbes estabelecerdo programas destinados a formagdo de pessoas
capacitadas para todas as tarefas ligadas a acdo educacional e social;

10 - Todas as agéncias de educacdo da Igreja Metodista, tanto igreja local quanto instituicdo,
procurardo orientar os participantes de seu trabalho sobre as diretrizes ora adotadas,
empenhando-se igualmente para que elas sejam vividas na pratica.

A - No caso especifico da Educacdo Secular:

A Igreja entende a Educagdao Secular que promove como o “processo que oferece formacao
melhor qualificada nas suas diversas fases, possibilitando as pessoas o desenvolvimento de
uma consciéncia critica e seu comprometimento com a transformacéo da sociedade, segundo a
missao de Jesus Cristo”( Plano Para a Vida e a Missao da Igreja).

Por isso:

1 - O ensino formal praticado em nossas instituicdes ndo se limitara a preparar para o0 mercado
de trabalho, mas, além disso, igualmente, devera despertar uma percepgdo critica dos
problemas da sociedade.

2 - As instituicdes superardo a simples transmisséo repetitiva de conhecimentos,

buscando a criagdo de novas expressdes do saber, a partir da realidade e expectativa do povo.
3 - Teréa prioridade a existéncia de pastorais escolares que atuem como consciéncia critica das
instituices, em todos o0s seus aspectos, exercendo suas fungdes profética e sacerdotal dentro e
fora delas.

4 - Toda a pratica das instituiches se caracterizara por um continuo aperfeicoamento no
sentido de democratizar cada vez mais as decisoes.

5 - Os 6rgdos competentes fardo com que essas diretrizes sejam cumpridas em suas
instituicoes.

6 - As instituicGes participardo em projetos da Igreja compativeis com suas finalidades
estatutérias, atendendo aos fins da Missé&o.

B - No caso especifico da Educacdo Teoldgica

1 - “A Educago Teologica ¢ o processo que visa a compreensdo da historia em confronto
com a realidade do Reino de Deus, a luz da Biblia, e da tradi¢do cristd reconhecida e aceita
pelo metodismo historico como instrumentos de reflexdo e acdo para capacitar o povo de
Deus, leigos e clérigos, para a vida e missdo, numa dimensdo profética”. (Plano para a Vida e
a Misséo da Igreja).
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2 - Os curriculos serdo fundamentados nas bases teoldgicas reconhecidas pela Igreja
Metodista, como identificadas no presente documento, com vistas a mudancas na metodologia
do trabalho teoldgico, a partir das necessidades do povo.

3 - No recrutamento e selecdo dos professores de Teologia se observard ndo apenas a sua
adequada qualificacdo aos cursos a serem ministrados mas, também, a sua vivéncia pastoral e
a consciéncia que tenham de que a tarefa teoldgica deve ser feita a partir da revelacdo, no
contexto do povo brasileiro e tendo em vista o atendimento de suas necessidades.

4 - O processo de recrutamento dos que aspiram ao pastorado, incluird, sistematicamente, um
programa pré-teolégico de estudos, que os iniciard no processo de reflexdo sobre as
preocupacoes da Igreja, como definidas nos seus documentos.

5 - A Educacdo Teoldgica sera desenvolvida observando-se os seguintes relacionamentos:

* Relacionamento com o contexto social: a metodologia do trabalho teolégico, em todos os
niveis, terd relacdo direta com a realidade da sociedade brasileira, na perspectiva do oprimido,
visando ao processo de sua libertacao.

* Relacionamento com outras areas do conhecimento humano: o trabalho teoldgico devera ser
desenvolvido de uma forma integrada a outras areas do conhecimento, incluindo tanto as
ciéncias humanas como as areas de tecnologia, de ciéncias exatas, de saude, ciéncias
aplicadas e outras.

* Relacionamento entre as instituigdes de ensino: o trabalho teoldgico devera ser realizado de
maneira integrada, de tal modo que todo o ensino teoldgico na Igreja promova a sua unidade
de pensamento e acdo naquilo que seja fundamental.

* Relacionamento ecuménico: a Educagdo Teoldgica sera enriquecida pelo contato com outras
Igrejas cristds, inclusive de outros paises.

6 - As instituicdes de ensino teologico oferecerdo cursos de formacao e atualizagéo teoldgica
para pastores/as e leigos/as, com a finalidade de os ajudar a reexaminar continuamente seu
ministério e servico, desde a perspectiva do Reino de Deus.

7 - As instituicdes de ensino teoldgico desenvolverdo esforcos na pesquisa junto a igreja local
e outras fontes para a renovacdo litargica, levando em conta as caracteristicas culturais do
povo brasileiro.

8 - Os oOrgdos competentes estudardo uma maneira de uniformizar o tratamento dos
seminaristas, pelas regides eclesiasticas, em termos de ajuda financeira (bolsas), apoio e
requisitos dos estudantes para ingresso e continuacdo dos estudos na Faculdade de Teologia e
Seminérios.

C - No caso especifico de Educacéo Crista:

1 - “A Educagao Crista ¢ um processo dindmico para transformagao, libertagdo e capacitagao
da pessoa e da comunidade. Ela se d& na caminhada da fé e se desenvolve no confronto da
realidade histérica com o Reino de Deus, num comprometimento com a Missdo de Deus no
mundo, sob a acdo do Espirito Santo, que revela Jesus Cristo, segundo as Escrituras” (Plano
para a Vida e a Missdo da Igreja).

2 - O curriculo de Educacéo Cristd na Escola Dominical serd fundamentado na Biblia e tratara
de relacionar os relatos biblicos com a realidade na qual a Igreja se encontra.

3 - As secretarias executivas regionais de Educacao Crista estabelecerdo cursos e programas,
com vistas a formacdo e aperfeicoamento dos obreiros da Escola Dominical, para que
desenvolvam uma metodologia de ensino compativel com as diretrizes contidas neste
documento.

4 - A Igreja retomara especial cuidado para com a crianca e o adolescente, redefinindo a
organizagao destes grupos e provendo material educativo adequado para essas idades.
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5 - Os grupos societarios desenvolverdo estudos e programas que auxiliem o0s seus
participantes a compreender e viver a acdo libertadora do Evangelho e serdo municiados pela
Igreja com literatura e sugestdes apropriadas para alcancar este objetivo.

6 - Tendo em vista o fato de que a liturgia € um processo educativo, os/as pastores/as e
obreiros/as leigos/as serdo incentivados a descobrir novas formas litlrgicas que promovam a
educacgéo do povo de Deus.

7 - O Conselho Geral estabelecerd programas minimos de educacdo religiosa para as
instituicGes metodistas de ensino secular, em todos os niveis, levando em conta as diretrizes
aqui estabelecidas.

8 - O Conselho Geral providenciara programas minimos de educacdo religiosa a serem
desenvolvidos, quando isto for possivel, em escolas publicas.

9 - O Conselho Geral providenciard material educativo a ser utilizado na igreja local e
capacitacdo do catecimeno, novo convertido, pais e testemunhas quanto ao batismo e noivos,
quanto ao casamento.

10- O Conselho Geral providenciard material educativo a ser utilizado na igreja local visando
a conscientizar a familia acerca de seu papel a luz da Missdo. Paragrafo Unico - As
instituicOes educacionais da Igreja, de qualquer nivel e grau, séo regidas pelas Diretrizes para
a Educacdo da Igreja Metodista, devendo toda a sua vida administrativa e académica ser
planejada e desenvolvida segundo seus ditames.
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ANEXO 3 - Politica de Comunicacao e Marketing do COGEIME e da Rede Metodista
de Educacgéo

Cogeime — Instituto Metodista de Servigos Educacionais
| Avenida Plassanguaba, 3031 — Plaralto Paulista
CEP: (4080-004 — 530 Paulo — 5P — Brasil
COMGEIME Telf Fax: (55) (11) 507E-6411 — cogesmeflicopsime.ong.br— www.cogsime.ong.br

CONSELHO SUPERIOR DE ADMINISTRAI;.ELD — CONSAD

RES DLU(;.&.D M. 152007

O Conselho Superior de Administragdo (Consad) do Cogeime - Instituto Metodista
de Servigos Educacionais, reunida ordinaramente no dia 30 de junho de 2007, 43 9 horas, na
Universidade Metodista de S8o Paulo (UMESP), em S&o0 Bemardo do Campo, SP, no uso de
suas atribuigbes legais e estatutarias,

CONSIDERANDO:

a) a proposta de Politica de Comunicacio e Marketing do Cogeime e da Rede Metodista
de Educagio, recebida da ComissSo Assessora de Conwnicagdo e Marketing do
Cogeime;

k) o parecer favoravel, exarado pelo grupo de analise, designado pelo Consad;

RESOLVE:

1. Aprovar, mos termaos do Art 16, inciso VI, do Estatuto do Cogeime, a Politica de
Conwnicaciio e Marketing do Cogeime e da Rede Metodista de Educac@o.

2. Determinar as Instituigies Metodistas de Educagio a observancia dessa Politica em
suas agdes de Comunicagio e Marketing.

Sdo Paulo, 30 de junho de 2007

PAULO BORGES CAMPOS JR. LUIS ANTOMIO APARICIO CALLALU
Prezidente Secretario

40 anos de integracgdo e servigos & Educacgdo Metodista — 1967-2007
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ﬁ Cogeime - Instituto Metodista de Servigos Educacionais

Avenida Piassanguaba, 3031 — Planalto Paulista
CEP: [4080-004 — 550 Paule — SP — Brasil
COGEIME Tel.f Fan: (55) (11) 50788411 — copeimeflcogeime om.br — www.cogeime. org br

POLITICA

COMUNICACAO
&
MARKETING

COGEIME
REDE METODISTA DE EDUCAGAO
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Cogeime — Instituto Metodista de Servigos Educacionais
j Avenlda Plassanguaba, 3031 — Planalto Paullsia
o : CEP: D4060-004 — S3p Paulo — 5P - Brasl
CLMEIME Tel.f Fax: [55) {11) 5078-6411 — cogeimef@cogelme.org.br — www.cogelme.ong.br

Historico

Os gestores de Comunicacdo e Marketing das instituicdes mefodistas de
educacao, reunidos nos dias 27 e 28 de fevereiro de 2007, em Piracicaba (SP),
a partir de debates ocomidos em reunides anteriores, concluiram a formulacdo
da Politica de Comunicacdo e Marketing do Cogeime e da Rede Metodista de
Educag3o.

Este documento propoe algumas direfrizes para melhor atuagac dos integrantes
da Rede, com vistas a ampliar a sinergia de trabalho e otimizar os recursos
orgamentarios.

A Politica de Comunicacdo e Marketing foi elaborada com a paricipag3o dos
seguintes membros designados para esta Comissdo Assessora, a saber: Ana
Claudia Braun Endo (IMS), Lilian Lopes Gongalves e Carlos Henrigue da Rocha
Filho (IALIM), Dedé Ribeiro & Michele Boff da Silva Limeira (Metodista do Sul),
Thiago Kader {IMC — Metodista do Sul), Gustavo Vianna e Roberto Villela Filho
(Metodista do Rio), Nadia Pereira S. Reis e Aurea Nardely de Magalh3es Borges
(Metodista de Minas), Luciana Baggio Alvim Gava, Beatriz Vicentini Elias,
Adriana Lavorenti Cancilieri, Celiana Perina, Dalva Mana Berioni Bedone, Jorge
Vidigal da Cunha, Roseli Novais, Vanessa de Cassia Piazza, Vania Eugénia S.
Teixeira e Mirian Miglioranza Diehl {IEP) e Victor José Ferreira e Luis de Souza
Cardoso (Cogeime).

Alguns destes profissionais ndo estio mais atuando nas IME, contudo, registra-
se agui as suas participacdes durante o processo de construgdo desta Politica.

Registra-se fambem a grafiddo ao Prof. Dr. Wilson da Costa Bueno, da Pos-
graduacdo em Comunicagdo da UMESFP e da ECA/USF, que assessorou o
seminario realizado em Piracicaba nos dias 27 e 28/02/2007, no objetivo de
discutir e aprofundar o projeto de Politica de Comunicagdo e Marketing para o
Cogeime e a Rede Metodista de Educacdo.

Em 30 de mar¢o de 2007, o Conselho Superior de Administragdo (Consad) do
Cogeime, recebeu a proposta de Politica e constitui comiss3o intermma para
analise e parecer sobre o documento, composta pelo Prof. Dr. Laan Mendes de
Barros & o Prof. Jaider Batista da Silva, ambos especialistas na area de
comunicacao social. O parecer apresentado pelos membros da comissdo de
analise, em 30 de junho de 2007, foi 0 seguinte:

“Consideramos gue a politica de Comunicagdo e Marketing proposta pelo
conjunto de coordenadores (as) de Comunicagdo das IMEs é adequada e deve
ser aprovada por este colegiado. O documento foi desenvolvido em reunices de
trabalho promovidas pelo Cogeime ao longo do ano de 2006. Indica visdo

40 anos de integracao e servigos a Educagio Metodista — 1967-2007
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Cogeime — Instituto Metodista de Servigos Educacionais
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ajustada ao momento em que a infegragao das IMEs & um exercicio e nao ja um
fato. Ndo é politica para uma orgamizacdo monoiitica e cenfralizada, mas
aproximacao de processos e procedimentos de Comunicacdo de instituigdes
que tém marca, frajetoria, apelo regional e recursos muifo diversos e que
buscam, agora, integrar-se na forma de governo e de cuftura organizacional. O
fato de se instituir como parfe da proposta o grupo permmanente a reumir
coordenadores (as) de Comunicacdo de todas as IMEs possibilita a evolugdo da
polifica na medida em que a infegragdo de fafo avancgar. E importante que o
grupo seja convocado e acionado o mais rapidamente possivel pelo Cogeime
para passar a operar em conjunto. Quanto a logomarca, parfe da proposta, vale
0 parecer gue ja demos em reunido do Consad/Coesu de supressdo da marca
aprovada em 2006 e volta a marca do Cogeime, validada agora como marca
também da Rede Mefodista de Educacdo, até que o processo de infegracdo
impligue ou exija nova identidade visual.™

Isto posto, 0 Consad em sua reunido de 30 de junho de 2007, aprovou a Politica
de Comunicag3o e Marketing do Cogeime e da Rede Metodista de Educac3o,
que apresentamos a sequir.

O texto a seguir esta organizado nas seguintes se¢des:

. O que é a Politica de Comunicacao e Marketing;
. Miss3o e valores;

. Publicos de relacionamento;

. Diretrizes;

. Estratégias;

. Recursos humanos e tecnologicos e;

. Encaminhamentos finais.

i M= 5 Y R N

40 anos de integragdo e servigos a Educacio Metodista — 1967-2007
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1. O que € a Politica de Comunicagao e Marketing

Conjunto de diretrizes e agles estratégicas de Comunicagdo e Markefing que
objetivamn  orientar, de maneira uniforme, profissional e sistematica, o©
relacionamento de uma organizagdo com seus diversos publicos de interesse.

2. Missao e valores
A Politica de Comunicagao e Marketing tem a missdo de:

» Fortalecer o papel da area de Comunicagdo e Marketing denfro da Rede
Metodista de Educacdo e de suas unidades.

* Zelar pela identidade da Rede Mefodista de Educagdo e de suas
unidades, expondo seus wvalores e respeitando as caracterisficas
individuais de cada IME.

» Contribuir efetivamente para o desenvolvimento da Rede e de suas
unidades.

As agdes de Comunicacdo e Marketing devem destacar uma série de valores
em suas praticas cofidianas, dentre os quais destacamos:

Etica-crist3
Transparéncia

Agilidade nos processos
Proatividade

Cualidade

Inovacao

40 anos de integracio e servigos a Educagao Metodista — 1967-2007
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3. Publicos de relacionamento

Uma instituicdo de ensino & uma complexa rede de relacionamento. Suas agdes
diarias devemn envolver relagoes com 0s seguintes publicos:

Alunos

Ex-alunos

Familiares

Funcionarios - docentes e administrativos

Igreja Metodista e demais igrejas a ela relacionadas
Comunidade

Imprensa

Poder Publico e Privado

Escolas de ensino médio e cursinhos pré-vestibulares
Entidades organizadas da sociedade

4, Diretrizes

* Vincular a area de Comunicac3o e Marketing ao principal executivo da
IES, a fim de garantir melhor fluxo do sistema de informacdes.

v Assessorar as diregbes geraisireitorias e sefores a eles vinculados para a
melhor gestdo das marcas Metodistas.

» Sistematizar as atividades comunicacionais por meio de programas,
atividades e projetos compartilhados.

» Garanfir a representacdo da area de Comunicacdo e Marketing como um
todo em colegiados estratégicos da instituic3o.

» Organizar as estruturasi/departamentos de Comunicacdo e Marketing das
IES com as seguintes disciplinas, buscando privilegiar o modelo da
Comunicagdo Integrada:

» Jomalismo (valorizagdo das fungdes editoriais para veiculos impressos
e digitais e de assessoria de imprensa);

» Relacdes Publicas (organizacdo de eventos insfitucionais, incluindo
cerimoniais);

« Propaganda e Marca (organizagdo de campanhas institucionais e
mercadologicas, sinalizacio, grife metodista etc).

40 anos de integragio e servigos a Educagao Metodista — 1967-2007
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» Marketing (realizacdo de pesguisas de analise seforiais, de
CONCOIMENCIa & parcerias e convenios).

¢ ‘Webmarketing (portal web, acdes o ambiente virtual, newsletter)

Importa destacar que estas disciplinas de Comunicacdo e Marketing sao
referéncia para a constituicdo do departamento, podendo cada unidade adaptar-
se conforme as necessidades e possibilidades locais.

* Garantir a participagdo das IME de menor porte nas agles de
Comunicagdo e Marketing.

= Valorizar a esséncia da missao das IME (seus valores) no posicionamento
institucional.

» Ter orgamento previamente definido, para melhor planejamento da area.

5. Estrategias
5.1. Para a Rede Metodista de Educacao
* Propor nova logomarca para a Rede Metodista de Educacio.

» Criar campanhas institucionais de Comunicacdo para a Rede Metodista
de Educacido, valorizando valores e diferenciais da marca Metodista.

* Crar um Manual de Identidade Visual da Rede, com aplicagdes efou
restrigdes, além do padrdo de utilizagdo junto as logomarcas das
respectivas escolas metodistas.

» Promover encontro semestral da Comissao Assessora de Comunicacao e
Marketing do Cogeime para intercambio de informagdes e experiéncias.

5.2. Para as IME vinculadas a Rede Metodista de Educacao

* Promover o envolvimento dos diversos setores nas estratégias
comunicacionais, potencializando os ganhos desta atividade para a
instituic3o como um todo.

* Providenciar o registro das marcas Metodistas nos org3os pertinentes
(INPI, etc.) e zelar pelo uso adequado das mesmas, no ambiente
impresso ou digital.

40 anos de integragio e servigos a Educacao Metodista — 1967-2007
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Buscar compras compariilhadas de midia e de materiais, de forma a
reduzir e otimizar custos.

Promover eventos culturais e esportivos que contribuam para a infegragao
e fortalecimento da Rede Mefodista de Educacdo.

Propor critérios para parcerias e apoios institucionais.
Coordenar a elaboracdo e a divulgagdo do Balango Social.

Utilizar o processo seletivo integrado para comunicar os valores da Rede
Metodista de Educacao.

Divulgar a Rede Metodista de Educagdo junto as escolas de ensino médio
e cursinhos pré-vestibulares.

Divulgar a Rede Metodista de Educacdo e os cursos das IME a ela
vinculados nas igrejas metodistas e evangélicas das respectivas
cidades/regides.

Divulgar a Rede Metodista de Educacao e os cursos das IME aos alunos
dos colégios pertencentes ao mesmo grupo. Esse frabalho devera ser
feito principalmente pelos professores de ensino medio dos colegios, em
salas de aula, e pelas areas de Processo Seletivo.

Apoiar as agdes que sdo realizadas com as familias dos alunos, em todos
05 niveis do ensino.

6. Recursos - humanos e tecnologicos

Cada escola metodista devera relacionar os eguipamentos necessarios para a
realizacdo das atividades de Comunicac3o e Marketing.

As insfituicdes deverdo analisar as funcdes, bem como os profissionais
necessanos para realizacdo das afividades da area.

40 anos de integragio e servigos a Educacgao Metodista — 1967-2007
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7. Consideracoes finais

Recomenda-se constituir uma Camara Especializada de Comunicagdo e
Marketing, vinculada aos colegiados superiores do Cogeime.

A existéncia de {30 somente uma Comissdo Assessora diminui o papel
estratégico que a area de Comunicagdo e Marketing deve ter no contexto do
Cogeime e da Rede.

40 anos de integragio e servigos a Educacgao Metodista — 1967-2007



