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			APRESENTAÇÃO

			A cada dois anos, a Assessoria de Comunicação e Representação Institucional da Rede Marista organiza o Encontro de Comunicação Marista (Ecom), que, em 2019, esteve em sua 13ª edição. Na oportunidade, trabalhamos com a temática a Cultura do Encontro e do Diálogo, inspirados pelas reflexões do Papa Francisco durante o 48º Dia Mundial das Comunicações Sociais. O pontífice refletia sobre a Comunicação ao serviço de uma autêntica cultura do encontro. Segundo ele, não basta circular pelas “estradas” digitais: é necessário que essa conexão seja acompanhada pelo encontro verdadeiro.

			Na Rede Marista, acreditamos que a comunicação nos aproxima. Ela é mais do que transmissão e troca de informações, é a forma pela qual exercemos a missão diariamente. Nós, que fazemos parte dos mais de 100 comunicadores da nossa instituição, temos como propósito comum a construção e o compartilhamento dos sentidos por meio do diálogo, da transparência, do testemunho e da coerência para o estabelecimento de relações de confiança e vínculos com os públicos dos empreendimentos nos quais atuamos.

			Motivados pela temática do Encontro é que surgiu a ideia deste livro. Como poderíamos seguir na reflexão, para além do Encontro? Como partilhar com outras pessoas a nossa compreensão sobre a comunicação? Assim, a obra foi sendo concebida, com percepções acerca de algumas temáticas e relatos de experiência de todos os nossos espaços de missão.

			No artigo Comunicação em rede: gestão e modelo integrado de comunicação na Rede Marista, Bruno Cassio Lopes Ferreira e Lidiane Ramirez de Amorim apresentam aspectos relativos à gestão da comunicação em instituições de ensino, trazendo o cenário atual e um breve histórico da comunicação na Rede Marista, partilhando alguns desafios e refletindo sobre um modelo integrado de gestão da comunicação.

			Luciana Buksztejn Gomes e Francine Junqueira apresentam aspectos que envolvem a comunicação e a representação institucional, à luz da cultura do encontro e do diálogo. No artigo Reflexões sobre a representação institucional na Rede Marista e no Brasil Marista a partir de um relato de experiência, as autoras buscam resgatar alguns conceitos e compartilham reflexões relacionadas ao projeto Migração: enfoque em crianças, adolescentes e jovens na Região fronteiriça da Amazônia.

			A comunicação digital vem sob o olhar de Emilin Grings Silva e Fagner Deport F. do Nascimento, no artigo Perigosa, complicada e preocupante: a relação entre informação e internet na perspectiva de estudantes do Ensino Médio. Os autores refletem sobre alguns desafios da comunicação e apresentam os dados obtidos sobre hábitos de mídia e informação em uma pesquisa realizada com estudantes de cinco Colégios Maristas de Porto Alegre.

			Daniela Cidade e Guilherme Endler discorrem sobre a temática “gestão de crise” no artigo Gerenciando eventos críticos: uma visão contemporânea da ação comunicacional. A partir de uma suposta ameaça sofrida na noite de 27 de março de 2019 acerca de um possível ataque a uma unidade escolar da Rede Marista, os autores partilham as ações realizadas, trazem aprendizados e algumas premissas comunicacionais da Rede, entre elas a relevância do diálogo como forma de relacionamento com a comunidade escolar. 

			Já sob o ponto de vista da comunicação e da memória, Brenda Pereira Menine, Eduardo Borba e Graziele Santorum nos apresentam Memórias Maristas: nosso jeito de contar histórias de vida. Explicam que na Rede Marista a memória institucional é fomentada a partir de uma série de iniciativas, merecendo destaque o projeto Memórias Maristas: histórias de amor e vida, elaborado para comunicar e fortalecer a identidade da congregação.

			Sob a perspectiva da comunicação e da saúde, Daiane Morim Novo Wolk e Flávia Polo apresentam o artigo Certificação hospitalar: o papel da comunicação e a importância da informação para a qualidade da assistência. Nele, as comunicadoras relatam a experiência do Hospital São Lucas (HSL) da Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande do Sul (PUCRS) ao conquistar a Acreditação Canadense Qmentum. 

			Desenvolvendo a temática da comunicação em contextos interculturais, Júlia Córdova de Souza e Marcelo de Moraes Cordeiro apresentam o artigo Estratégias e desafios de internacionalização e interculturalidade na perspectiva da comunicação: a experiência da Região América Sul. Nele, temos a oportunidade de refletir sobre o processo de regionalização do Instituto Marista a partir da perspectiva da Comunicação.

			No artigo Experiências que marcam e inspiram: reflexões e práticas sobre atendimento ao público em instituições educacionais, Fernanda Kich e Letícia de Castilhos buscam refletir sobre os conceitos e as práticas de atendimento ao público em instituições educacionais – em especial na PUCRS e nos Colégios e Unidades Sociais da Rede Marista.

			A obra Comunicação em organizações educacionais: práticas em prol da cultura do encontro e do diálogo reúne, assim, reflexões que emergem no contexto do 13º Ecom, fruto das experiências e trajetórias de seus autores. Esperamos que esta obra estimule outras pesquisas e possa contribuir na troca de experiências e olhares acerca da importância da comunicação nas realidades das organizações educacionais.

			Bruno Cassio Lopes Ferreira
Diego Wander da Silva
Luciana Buksztejn Gomes

		


		
			COMUNICAÇÃO EM REDE: GESTÃO E MODELO INTEGRADO DE COMUNICAÇÃO NA REDE MARISTA

			BRUNO CASSIO LOPES FERREIRA
LIDIANE RAMIREZ DE AMORIM

			Introdução – gestão da comunicação em instituições de ensino 

			As instituições educacionais reúnem, na contemporaneidade, talvez o maior número de desafios que impactam sua atuação e sua existência. Configuradas na modernidade, com padrões rígidos de autoridade, cargos, papéis e atribuições, as organizações voltadas ao ensino de crianças, jovens e adultos se deparam com uma série de mudanças paradigmáticas de toda ordem, as quais exigem transformações profundas que extrapolam as questões de natureza curricular, metodológica, estrutural ou processual. 

			A gestão da comunicação se insere nesse conjunto de dimensões que passam a assumir cada vez mais relevância no cenário educacional. De acordo com Lück (2017), entre os inúmeros desafios, os novos contextos demandam um novo estilo de relacionamento das instituições educacionais com a sociedade em geral, e, na nossa perspectiva, com todos os públicos com os quais elas se relacionam. 

			A preocupação com a gestão da comunicação em instituições educacionais acompanha o também recente movimento de qualificação da gestão educacional de modo geral. Conforme Lück (2017), foi a partir da década de 90 que a atenção passou a voltar-se à dimensão da gestão educacional no contexto da educação brasileira. Embora possamos considerar como uma área técnica ainda em inclusão, a comunicação, enquanto fenômeno humano, social, indissociável de qualquer natureza de organizações, sempre foi determinante para o funcionamento das instituições, uma vez que toda organização educacional é feita de pessoas, sujeitos em constante interação. Compreendemos as organizações a partir dessa perspectiva: realidades constituídas de sujeitos em constante relação, ou seja, um cotidiano que é tecido por/em comunicação, um universo comunicante e produtor de sentidos.

			O espaço organizacional é por nós compreendido como um sistema vivo, (re)tecido por meio de relações, essencialmente composto por sujeitos, sobrecarregado de significações e simbolismos, e com eles se auto-eco-organizam, num constante movimento recursivo (AMORIM, 2015, p. 43).

			A proposta do presente artigo é discutir modelos possíveis de gestão da comunicação e marketing voltados à realidade das organizações educacionais à luz do que embasa a atuação da comunicação na Rede Marista. Nossas reflexões, portanto, são tecidas a partir da implementação e consolidação da área de comunicação e marketing na instituição, considerando, especialmente, a trajetória construída desde 2003, quando tem início o movimento de profissionalização, qualificação e estruturação da área. É a partir desse ano que se configura gradualmente o modelo de comunicação integrada e em rede, que também será detalhado neste artigo.

			A presença recente da comunicação e marketing nas discussões do cenário educacional contrasta com a secular atuação das instituições de ensino. E a preocupação com essas áreas é diretamente proporcional ao volume de desafios com os quais essas instituições se deparam nos últimos anos: mudanças profundas nos perfis geracionais e nas necessidades das famílias; aumento de expectativa da sociedade; acirramento da concorrência; cenários econômicos e sociais dos estados, das regiões, do país; etc.  

			Nesse cenário desafiador, a comunicação vem sendo assumida como uma nova área técnica nas organizações educacionais que tende a ocupar espaços privilegiados junto ao poder de decisão, mas ainda não está plenamente compreendida, “lugarizada”[ 1 ]; portanto, não está incluída por completo, com seu potencial de intervenção e transversalidade. Prova disso é que a receptividade de um projeto ou de uma estratégia de comunicação de caráter mais abrangente, baseada no diálogo e não apenas na transmissão, ainda é vista com alguma insegurança e/ou desconfiança (FLORCZAK, 2011).

			Por outro lado, de acordo com Lück (2011), cresce a convicção de que a realização dos objetivos de toda organização de trabalho está assentada sobre o processo de comunicação, em especial as instituições de ensino, cujo processo educacional é essencialmente um processo de comunicação. Nas palavras da autora, a efetividade dessas instituições não ocorre dissociada da qualidade de seu processo de comunicação, uma vez que este se constitui em elemento-chave do desenvolvimento humano, da aprendizagem e dos processos sociais. Além disso, a comunicação tem grande impacto enquanto dimensão central do desenvolvimento educacional e como uma habilidade fundamental dos sujeitos envolvidos na gestão escolar. 

			Nosso cenário – comunicação na Rede Marista 

			Primeiramente, ao abordar a realidade da Rede Marista como território de análise que embasa a nossa reflexão, é importante esclarecer que a organização compõe uma das 27 Unidades Administrativas que constituem a atuação marista no mundo. Hoje presente em mais de 80 países, o Instituto Marista foi fundado no ano de 1817, na França, por São Marcelino Champagnat. No Brasil, são, ao todo, três Unidades Administrativas, que atuam em diferentes regiões do país, com autonomia de gestão e governança, mas buscando alinhar processos e iniciativas. 

			A Rede Marista, até o primeiro semestre de 2019, compreendia a atuação em 17 cidades do Rio Grande do Sul, cinco cidades da Região Amazônica e em Brasília. Era constituída por 18 Colégios, oito Escolas Sociais gratuitas, nove Centros Sociais, uma Universidade, a Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande do Sul (PUCRS), o Hospital São Lucas e o Instituto do Cérebro do Rio Grande do Sul (InsCer), bem como pela atuação missionária e pastoral em diversos municípios nos estados mencionados. No total, são mais de 60 mil estudantes e educandos, na Educação Básica e Superior, e mais de 280 mil atendimentos por ano na área da saúde.

			Na Rede Marista, quando a mudança de comportamento e de cenário na educação começou a ser percebida e monitorada pelos gestores, diversas iniciativas foram tomadas. Entre elas, a aplicação sistemática da avaliação institucional, uma forma de escuta intensiva de todos os públicos. Os resultados das ponderações de estudantes, famílias e educadores apontaram para a necessidade de inclusão dos sistemas e processos de comunicação, principalmente a serviço do desenvolvimento da cultura do diálogo, e de profissionalização das ações de Comunicação e Marketing.

			Em resposta a esse diagnóstico, em 2003 foi criada uma estrutura formal para o gerenciamento global dos processos de Comunicação e Marketing, inicialmente na Educação Básica. Até então, as unidades atuavam de forma autônoma tanto na gestão escolar quanto nas iniciativas de Comunicação e Marketing. A criação de uma assessoria interna, para gerir todos os processos de Comunicação e Marketing dos Colégios e Unidades Sociais, nasceu junto à unificação da Rede Marista, reestruturação que foi desencadeada mundialmente no Instituto Marista, que tem sede em Roma. A partir daí, a Assessoria de Comunicação e Marketing passou a estar presente em organogramas, em políticas e em algumas instâncias de decisão. 

			O segundo avanço ocorreu em consonância com a atualização do modelo de governança. A partir de 2012, a Rede Marista passou a contar com uma instância corporativa composta por áreas de escopo transversal com a missão de estabelecer políticas e diretrizes para todas as frentes de atuação, aproximando ainda mais os empreendimentos. Nesse momento, nasce a Assessoria de Comunicação e Representação Institucional, em âmbito corporativo. No mesmo período, no Ensino Superior, representado pela PUCRS, ocorreram avanços importantes na gestão da comunicação e do marketing. Organizados em áreas separadas, a partir de 2015 ocorre a unificação da comunicação e do marketing, dando origem à Assessoria de Comunicação e Marketing da PUCRS.

			Sabemos que há uma grande distância entre figurar em documentos e possuir, de fato, uma atuação efetiva e legitimada. Mesmo com a conquista formal de um novo status, no começo do processo, a área ainda estava distante de assumir a sua dimensão estratégica, de modo a representar um recurso instrumental e operacional. Este era o desafio central, compartilhado por todas as áreas de atuação da Rede Marista: implementar a comunicação como área estratégica na gestão e incluí-la como aspecto da cultura organizacional. 

			O resultado de uma atuação até então fragmentada e pouco profissionalizada poderia ser sintetizado nestes quatro aspectos:

			
					Compreensão instrumental da comunicação, dissociada da obtenção de resultados para as unidades educacionais e mantenedoras.

					Acompanhamento limitado dos resultados dos planos de comunicação no Plano Estratégico dos empreendimentos.

					Equipe de profissionais com perfil inadequado para atuar estrategicamente.

					Desalinhamento da comunicação institucional e mercadológica, enfraquecendo o posicionamento de rede.

			

			A consciência desse cenário fez com que a gestão da Assessoria de Comunicação e Marketing desse início a um profundo e consistente movimento de profissionalização e consolidação da área, em todos os aspectos. A seguir, detalhamos os principais desafios e estratégias adotados com essa finalidade.

			Desafios compartilhados

			Diante desse cenário, a Rede Marista inicia um amplo movimento de profissionalização acompanhado da implementação de um modelo de comunicação integrada e em rede que desse respostas para os desafios mapeados em todos os níveis de ensino: da Educação básica ao ensino superior. Para isso, cinco macro-objetivos foram traçados:

			1. Desenvolver, junto aos gestores, o conceito de comunicação e marketing como espaço estratégico diretamente associado aos resultados da organização.

			2. Formar uma rede de profissionais para multiplicar e garantir a implementação das políticas de diálogo, comunicação e marketing em todas as unidades maristas.

			3. Qualificar esses profissionais para que consigam compreender as oportunidades, posicionar-se de forma estratégica e garantir a unidade dos discursos e ações de comunicação em rede.

			4. Gerenciar eficazmente a rotina de forma que seja possível a dedicação adequada às formulações estratégicas.

			5. Produzir conteúdos formativos, políticas e diretrizes, contribuindo para a gestão do conhecimento de comunicação no âmbito da Educação.

			Para cada objetivo, um conjunto de iniciativas e ações foi desenvolvido, a fim de alcançar os resultados esperados. Sendo o modelo de gestão da comunicação objeto do presente artigo, o detalhamento a seguir enfoca os principais aspectos que foram base para o modelo de comunicação integrada e em rede implementado na instituição. Para isso, elencamos alguns dos principais desafios enfrentados ao longo da trajetória de inclusão e consolidação da comunicação e marketing na instituição, que foram alicerces para alcançarmos os resultados obtidos até o momento.

			Paradigma comunicacional

			Um dos primeiros desafios enfrentados pelos profissionais de comunicação que buscam legitimar a área no contexto organizacional diz respeito à compreensão conceitual. Não raramente encontramos cenários em que a comunicação é percebida, superficialmente, como uma área “instrumental”, voltada à “produção” de subsídios comunicacionais (textos, fotos, peças gráficas etc.).

			Reside aqui um dos principais obstáculos para a lugarização da área: a compreensão de comunicação como parte fundamental do seu processo de legitimação; por isso, o preparo do profissional de comunicação é tão importante. É comum que os demais agentes organizacionais tenham uma visão simplista e superficial da comunicação e do marketing. Cabe aos profissionais da área ocupar espaços e propor reflexões que gradualmente alterem tal percepção, posicionando a comunicação como área estratégica essencial para alcançar os objetivos organizacionais. 

			Na Rede Marista, de acordo com as políticas institucionais de comunicação, compreendemos a comunicação como área que “busca construir e compartilhar sentidos por meio do diálogo, da transparência, do testemunho e da coerência para o estabelecimento de relações de confiança e vínculo com públicos prioritários” (REDE MARISTA, 2014, p. 23).

			Tal conceito tem como embasamento uma perspectiva comunicacional complexa (MORIN, 1996), que compreende a comunicação para além do instrumental, ou seja, para além da produção de “peças” de comunicação. Partimos do pressuposto de que comunicar é mais que informar (WOLTON, 2011): é lugar essencial da criação dos sentidos (VIZER, 2011), é constitutivo da dimensão pessoal e social e que produz “ativamente significados, sentimentos, identidades pessoais e a experiência do mundo” (DEETZ, 2010, p. 86). Nas palavras de Vizer (2011, p. 126), a comunicação é o bem humano que se baseia precisamente em construir relações humanas na possibilidade de interpretar e recriar nossos universos de sentidos. Trata-se, portanto, de uma dimensão (in)visível e complexa, produtora de sentidos, que é constitutiva das organizações e, independentemente da natureza delas, perpassa de modo transversal seus relacionamentos e (re)tece cotidianamente a vida organizacional (AMORIM, 2015). 

			Organizações de modo geral – e nelas incluímos as instituições educacionais – e sociedade vivem em constante processo recursivo, produzindo-se uma a partir da outra e sendo cenário dos mesmos processos e práticas. A importância que a comunicação assume na construção dos sentidos na sociedade se reflete, igualmente, nos ambientes educacionais, sobretudo porque é pelos processos comunicacionais que as organizações se autoeco-organizam (SCROFERNEKER; AMORIM, 2017). Tal pensamento vai ao encontro do conceito proposto por Deetz (2010) em que a comunicação é compreendida como parte constitutiva das organizações. Sob esse prisma, seu foco não está na transmissão, mas na formação de significados decorrentes das diversas relações estabelecidas entre sujeitos conectados direta ou indiretamente à organização.

			Essa é uma das perspectivas de compreensão da comunicação nas organizações entre tantas possíveis e normalmente costuma ser “esquecida” no universo organizacional, enquanto é predominante o pensamento voltado à sua dimensão técnica, tática e operacional. Segundo Florczak (2009), na comunicação das organizações educacionais convivem modelos diversos, complementares e antagônicos que fazem avançar e retroceder, a cada dia, a inclusão da comunicação. Esta ainda é percebida como uma área técnica em inserção na organização educacional em pleno momento de desconforto e de mudança de modelos e paradigmas. Embora a área encontre espaço formal nos setores e organogramas, permanece compreendida pelo viés instrumental e utilitarista.

			Na Rede Marista, a inclusão de discussões e espaços de diálogo conceituais sobre comunicação, sobretudo junto às lideranças, foi uma das estratégias adotadas para um aprofundamento e alinhamento conceitual, necessário para legitimar a área e superar a perspectiva tecnicista. Buscamos, a cada oportunidade, contemplar duas macrodimensões da comunicação: a perspectiva fenomenológica, humana, ou seja, a comunicação enquanto dimensão social intrínseca às organizações; e sua dimensão profissionalizada, empírica, aplicada, em que reunimos as manifestações, ações e estratégias comunicacionais.

			A Rede Marista e seus empreendimentos, alinhados com seu posicionamento e natureza institucional, enquadram-se no conjunto de organizações que estão descobrindo que seus relacionamentos não podem se restringir à comunicação mercadológica, voltada aos públicos-alvo do negócio, conforme ressalta Kunsch (2018, p. 16):  

			Como parte integrante do sistema social, elas se conscientizam de que têm responsabilidades e compromissos que vão além da fabricação de produtos e da prestação de serviços, com vistas à obtenção de lucros. E isso implica que se posicionem institucionalmente, mediante ações comunicativas planejadas estrategicamente.

			Outro pilar conceitual fundamental é a opção por pensar as estratégias e estruturar as equipes a partir da lógica de comunicação integrada (KUNSCH, 2003), compreendendo seu viés institucional, interno e mercadológico, em sintonia com a atuação na perspectiva estratégica, pedagógica e tático-operacional (REDE MARISTA, 2014). Nesse sentido, as ações comunicacionais são guiadas pela filosofia institucional e política de comunicação integrada que leva em conta as demandas, os interesses, as expectativas dos públicos e a identidade institucional, prevendo total integração entre as modalidades da comunicação para o alcance dos resultados.  

			Nesse sentido, afirma Kunsch (2018), a área da comunicação deixa de ter uma função apenas tática e passa a ser considerada estratégica, uma vez que leva em conta a dimensão humana e agrega valor às organizações. Em outras palavras, “ela deve ajudar as organizações a valorizar as pessoas e a cumprir sua missão, atingir seus objetivos globais, contribuir na fixação pública dos seus valores e nas ações para atingir seu ideário no contexto de uma visão de mundo, sob a égide dos princípios éticos” (KUNSCH, 2018, p. 18).

			Profissionalização

			A qualificação, lugarização e legitimação da área da comunicação nas organizações são diretamente proporcionais ao seu nível de profissionalização. Acreditamos que o alto patamar de consolidação que a comunicação marista atingiu na última década é reflexo de um amplo e importante movimento de profissionalização da área em todos os níveis.  

			Em 2003, quando esse processo foi iniciado, havia 23 profissionais com atividades de comunicação atuando diretamente com os Colégios e Unidades Sociais da Rede Marista. Destes, apenas dois eram formados na área. Já em 2012, dos 28 profissionais atuando com comunicação no empreendimento, apenas dois eram de outras áreas. O mesmo movimento ocorreu nas demais áreas de atuação da Rede: no Ensino Superior, a PUCRS também qualificou seu modelo de gestão da comunicação e marketing, unificando as duas áreas em uma mesma assessoria em 2015. O Instituto do Cérebro do Rio Grande do Sul e o Hospital São Lucas da PUCRS também passaram a seguir as políticas institucionais de comunicação da Rede, contando com profissionais e consolidando a área a partir da sua inclusão na estrutura organizacional dos empreendimentos.

			O alinhamento e o desenvolvimento dos profissionais de comunicação da Rede Marista foram essenciais para que a área pudesse participar dos processos decisórios da organização, bem como para assumir um local mais estratégico nas unidades em que os profissionais de comunicação atuam diretamente. A busca por construção de sentidos e relações de confiança com os nossos públicos passa por um alinhamento discursivo e, principalmente, pela profissionalização da estrutura e dos profissionais da organização. 

			Em 2019, a Rede Marista contabilizava em seu quadro de colaboradores mais de 140 profissionais de comunicação atuando na Educação Básica, Saúde, Assistência social e Ensino Superior. Além disso, cabe ressaltar que, com a criação da Assessoria de Comunicação vinculada às instâncias corporativa e canônica, viu-se a necessidade de agregar no escopo da área as atividades de Representação Institucional, no intuito de qualificar a representatividade da instituição, com ênfase na defesa e promoção dos direitos das crianças e adolescentes. Com isso, busca-se o alinhamento e a gestão da incidência da organização em espaços de representatividade, tais como sindicatos, comitês, conselhos estaduais e federais e outras organizações relacionadas às áreas de atuação da Rede.

			Gestão da marca e consciência de uma comunicação em rede

			A estruturação das áreas de Comunicação e Marketing da Rede Marista, conforme já evidenciado neste artigo, teve início em 2003. Antes desse período, políticas de comunicação isoladas resultavam na falta de alinhamento entre muitas manifestações de comunicação, como slogans variados, distorções e releituras da marca, dissonâncias conceituais, entre outros. Os resultados enfraqueciam a percepção de que se tratava de uma rede única de educação, saúde, atuação social, missionária e pastoral. Além disso, esse cenário contribuía para o surgimento de problemas relacionados à identidade das próprias unidades.

			O alinhamento das diversas manifestações da marca foi um dos principais desafios da equipe da Assessoria de Comunicação e Marketing da Rede Marista, desde sua criação. Na Educação Básica e atuação social, a unificação da marca acompanhou um movimento nacional abrangendo o Brasil Marista, que adotou uma mesma política de identidade de marca a partir de 2009. 

			No contexto do novo modelo de gestão e governança, implementado a partir de 2012, coube à Assessoria de Comunicação e Representação Institucional a missão de cuidar da reputação global da Rede Marista/Província Marista Brasil Sul-Amazônia, assim como se tornou responsável pelo gerenciamento da marca marista nessa área de abrangência, cuidando, principalmente, do fortalecimento da identidade a partir da sinergia entre a marca-mãe e a marca dos empreendimentos (REDE MARISTA, 2012). 

			Inicialmente, os esforços concentraram-se na organização dos processos e fluxos de comunicação na/da organização. As principais iniciativas eram relacionadas a definição de nomenclaturas, arquitetura de marca, definições de endosso, além de investimentos em iniciativas de valorização da identidade marista.

			Nesse período, desenvolveu-se um novo Manual de Identidade Visual e houve a publicação das Políticas e Diretrizes de Comunicação e Marketing da Rede Marista. Tais iniciativas fortaleceram, nos anos seguintes, o movimento de alinhamento discursivo e visual entre as frentes de atuação. Atualmente, é possível perceber o alinhamento entre as manifestações da marca marista e dos empreendimentos. 

			No contexto nacional, o alinhamento vai além do manual de identidade visual. O Brasil Marista se organiza em comitês e comissões que buscam aproximar e manter linhas em comum na atuação marista em todo o país. Tais comitês e comissões possuem representantes de todas as unidades administrativas do país, que dialogam e desenvolvem iniciativas e orientações sobre temas transversais para a atuação marista no Brasil.

			Modelo integrado de gestão da comunicação

			A Rede Marista entende que todas as pessoas envolvidas nos espaços de missão são corresponsáveis pelas percepções e (in)coerências que as atitudes da organização possam evidenciar. Para que o processo de gestão da comunicação seja percebido no cotidiano dos empreendimentos e da Rede como um todo, é necessário que a comunicação seja inserida na cultura organizacional, ou seja, que ela seja percebida e compreendida por todos os interlocutores como essencial e estratégica na consolidação da marca e da identidade institucional.

			Princípios 

			Para que possamos nos aprofundar nos princípios que conformam as manifestações comunicacionais, é importante que tenhamos clareza do que entendemos por comunicação marista. De acordo com a Política Institucional de Comunicação (REDE MARISTA, 2014, p. 17), é 

			[...] toda prática comunicacional produzida em espaços de atuação marista (Canônico, Corporativo, Empreendimentos, Comunidades Religiosas, Centros de Eventos, Casas de Formação e Movimentos – Pastoral Juvenil Marista (PJM), Movimento Champagnat da Família Marista (MChFM), entre outros) e que deve ser caracterizada pela busca de valorização da identidade marista.

			Cada empreendimento possui as suas especificidades e necessidades únicas, mas é necessário que os compromissos e a finalidade da comunicação estejam alinhados com os documentos e com as informações obtidas em espaços de formação profissionais. Todos os interlocutores, tais como Irmãos Maristas, gestores dos empreendimentos, gestores de Unidades, educadores, profissionais das diversas áreas que atuam nos espaços de missão, Grupos da Pastoral Juvenil Marista (PJM) e Fraternidades do Movimento Champagnat da Família Marista (MChFM), devem alinhar suas práticas para que o objetivo da comunicação seja compreendido mais claramente.

			Entende-se que, em um mundo mais conturbado na contemporaneidade, o cuidado e a busca pela coerência nas ações comunicacionais são fundamentais para evitar a possibilidade de não informação ou desalinhamento com a identidade marista. E os profissionais que atuam diretamente na comunicação devem estar cientes da dimensão pedagógica do seu trabalho, pois ele acaba sendo um multiplicador de conhecimentos específicos.

			Metodologia de trabalho 

			Para legitimar o alinhamento entre todos os espaços de missão, a Rede Marista, a partir da sua política de comunicação, sugere alguns pontos centrais que devem direcionar todo o pensar comunicacional. A organização entende por finalidade de sua comunicação a construção e compartilhamento de sentidos por meio do diálogo, da transparência, do testemunho e da coerência para o estabelecimento de relações de confiança e vínculos com os públicos (REDE MARISTA, 2014).

			A comunicação marista possui quatro princípios básicos de atuação: a priorização de metodologias colaborativas e a personalização, que permitem a integração de diversas áreas para que a melhor estratégia ou definição comunicacional seja tomada; a segmentação dos públicos, orientando o estabelecimento de estratégias e canais a serem utilizados; o cuidado constante com a linguagem utilizada em todas as práticas de comunicação. Além disso, a Rede prioriza a utilização de canais e momentos já existentes como oportunidade para a disseminação de mensagens e para atender necessidades comunicacionais.

			Corresponsabilidade, união e sinergia

			Um dos objetivos da Assessoria de Comunicação e Representação Institucional é a busca por um alinhamento comunicacional entre todos os empreendimentos e unidades da Rede, por isso há um Sistema de Encontros e Diálogos que busca um alinhamento entre as assessorias de comunicação e marketing através da partilha de dúvidas, projetos, entre outras temáticas que dizem respeito às demandas no âmbito da comunicação. Hoje esses encontros ocorrem das seguintes formas:

			
					Encontros periódicos bimestrais: com o objetivo de assessoramento e interlocução com as áreas de comunicação dos empreendimentos a partir de três eixos: temas formativos, espaços de assessoramento e projetos em Rede.

					Encontros por demandas: espaços de diálogos presenciais, não periódicos, para tratar de projetos e alinhamentos específicos.

					Diálogos de rotina: contatos cotidianos para alinhamento de assuntos da área, projetos em conjunto, encaminhamentos de modo geral e intervenções pontuais.
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