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RESUMO

Este trabalho aborda a questdo da imagem organizacional e as fungdes do
profissional de Relacbes Publicas. Dessa forma, faz-se necessario a revisédo tedrica
dos elementos comunicacionais, suas tipologias e canais mais utilizados dentro do
ambito organizacional.

Uma vez feita a analise desses aspectos, pode-se entdo verificar a
importancia da identidade da organizacdo e de como sua imagem é percebida e
refletida pelos individuos, fazendo com que estes operem na constru¢cdo e
manutencdo dessa identidade, gerando assim, a reputacdo dessa organizagao
perante a sociedade. E estudada a importancia do profissional de Relacdes
Publicas, bem como a utilizacdo da pesquisa nesta area, demonstrando porque esta
ferramenta contribui para o mesmo zelar pelo patrimoénio da organizagao.

A fim de exemplificar a teoria revisada sobre os pontos citados, utilizou-se um
estudo de caso sobre a instituicdo de saude bicentenaria Irmandade da Santa Casa
de Misericordia de Porto Alegre. Fundada a mais de 207 anos, a instituicdo é modelo
no que se refere a imagem organizacional e reputacdo, pois possui uma identidade
definida a partir de principios norteadores solidos e concisos, conquistando respeito
e admiracao da sociedade, em ambito regional, nacional e internacional.

Como forma de avaliacdo da imagem da instituicdo em questéo, fez-se uma
analise da clipagem de noticias veiculadas, no més de abril do presente ano, no
jornal Zero Hora. Comprovou-se com a amostra que, para o veiculo estudado, a
instituicdo € referéncia em seu segmento, destacando-se de maneira positiva em

todos os editoriais nos quais foi assunto durante o periodo.

Palavras-chave: Comunicacdo. Imagem. Rela¢des Publicas. Reputacao.
Pesquisa.



ABSTRACT

This paper addresses the issue of organizational image and functions of public
relations professional. Thus, it is necessary to review the theoretical communication
elements, their types and most used channels within the organizational scope.

Once done the analysis of these aspects, we can then verify the importance of
organizational identity and how their image is perceived and reflected by the
individuals by making them operate in the construction and maintenance of that
identity, thus generating the reputation of that organization before society.

It is studied the importance of the professional of public relations, as well as
the use of research in this area, demonstrating why this tool helps them to ensure the
asset of the organization.

In order to illustrate the revised theory about the points mentioned, it was used
a case study, of the bicentennial health institution Irmandade da Santa Casa de
Misericordia of Porto Alegre. Founded over 207 years, the institution is model on
what refers to the organizational image and reputation, as it has a defined identity
based on solid and concise guiding principle, winning respect and admiration before
the society, regionally, nationally and internationally.

As a way of assessing the image of the analized institution it was made an
analysis of clipping of broadcasted news, in April of this year, on the newspaper
"Zero Hora". The results proved that, for this vehicle of information, the institution is a
benchmark in its segment, especially in a positive way in all the editorials in which it

was entioned during the period.

Keywords: Communication. Image. Public Relations. Reputation. Research.
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1. INTRODUCAO

A presente monografia tem como objetivo contribuir para o aprimoramento da
area de Relagbes Publicas, no estudo dos elementos de identidade, imagem e
reputacdo de uma organizacao no contexto atual. Faz-se necessario esta analise, visto
gue neste momento vivido pela sociedade, a concorréncia das organizacdes ultrapassa
0 que chamamos de uma organiza¢ao ser a unica a oferecer tal produto ou servico.

Dessa forma, tem-se que estabelecer certas categorias cognitivas para a
escolha dessa ou daquela empresa, ja que 0 que se procura esta disponivel em
todas. Eis entdo que surgem os outros aspectos que corroboram para que ocorra a
deciséo por parte do cliente: os elementos de identidade, imagem e reputacdo que
esta ou aquela organizacao detém.

Embora possa parecer duvidoso acreditar no que a organizagao esta falando
dela mesma, a sociedade atual, com a informatizacéo e internet, tem a seu dispor o
depoimento ndo sé da empresa em questdo, mas de diversos outros clientes reais e
potencias, contando suas experiéncias ou desejos sobre a empresa.

Verificamos entdo que cada vez mais as empresas que nao preocuparem-se
em serem coerentes com o que dizem e fazem, serdo cobradas e por que néo,
suprimidas da sociedade. E sob este aspecto que analisamos a atividade de
Relac¢des Publicas contribuindo com a existéncia de determinada organizagao.

Assumindo o papel de gestor das questdes comunicacionais da organizacao,
o profissional de Relac¢des Publicas € o responsavel por gerenciar a legitimidade do
discurso organizacional e as ac¢6es realizadas, proporcionando respeito matuo, entre
a organizacdo e a sociedade. Mais do que um servico de qualidade, o cliente
procura satisfazer todos os seus desejos e, se possivel, eliminar qualquer angustia,
no momento de troca de informag¢des com a empresa.

Exemplificando a teoria estudada, apresenta-se um estudo de caso da
instituicdo de saude bicentenaria Irmandade da Santa Casa de Misericordia de Porto
Alegre. Tendo como objetivo avaliar qual sua imagem organizacional, durante um
periodo especifico, a partir de noticias divulgadas pelo jornal impresso Zero Hora, 0s
problemas de pesquisa objetivam identificar quantas vezes a instituicdo foi citada

nas publicacbes e como foi retratada em tais noticias.
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A metodologia utilizada para a realizagdo deste trabalho € a pesquisa
bibliografica, tendo como fonte materiais de gestédo da instituicdo Santa Casa, bem
como auditoria de midia a partir da clipagem de noticias, ja realizada pela instituicdo
e gue foi disponibilizada para a concretizacdo deste estudo.

E analisado como a Santa Casa de Porto Alegre estrutura-se atualmente, no
que se refere a &reas responséaveis pela comunicagéo. Pretende-se descobrir se sua
identidade solida e tradicionalmente reconhecida regionalmente e nacionalmente,
também é assim verificada em um produto midiatico.

Mesmo em organizacdes respeitadas na sociedade, ha diversas que ainda
ndo compreenderam a importancia de um profissional de Relagbes Publicas
habilitado a canalizar todas as forcas e fraquezas no que refere-se a comunicacao
da empresa, como € o caso da instituicdo analisada no estudo de caso do capitulo
trés deste trabalho. Elementos como desconhecimento do papel da comunicagéo no
ambito organizacional e a tradicdo, com a idéia de que € melhor manter o que esta
bom, apenas fazem com que grandes instituicdes figuem defasadas frente a
pequenas e meédias organizacfes que ja estdo abertas ao mundo da interatividade

constante de individuos e organizagoes.
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2 CONCEITUANDO A COMUNICAGCAO

O campo da comunicag¢ao nunca viveu um momento tdo assertivo e imediatista
como Verifica- se no cotidiano atual. Isso porque ainda néo se tinha visto a busca pela
informag&o como presenciamos e testemunhamos atualmente. Muito fala-se sobre o
seu conceito, ferramentas, formas e meios onde a comunicagao esta presente, todavia
sera que ndo ha mais nada a ser explorado ou descoberto em um campo tdo complexo
guanto este? A resposta a este questionamento pode ser encontrada no dia a dia,
juntamente com toda a estrutura que a globalizagao trouxe e traz consigo.

O que chamamos de comunicagdo era analisada e entendida como retérica.
Aristoteles (apud Martino, 2001, p.10), foi o grande precursor do desenvolvimento da
arte da retorica. O filésofo grego a definiu a partir de trés partes: o orador (quem
transmite), o assunto a ser tratado (0 que se deseja transmitir) e o receptor (a
pessoa a quem a fala se dirige).

Diferente de Aristételes, Platdo que foi o primeiro fildsofo ocidental a refletir
sobre a comunicacdo, com a perspectiva dos individuos projetando suas sombras
nas paredes das cavernas, desenvolveu uma tese negativa da forma dos métodos
comunicacionais. Para Vera Francga (2001, p. 72), "[...] ele nega, de certo modo, a
possibilidade da troca de informacbes entre os seres humanos, condenados,
segundo ele, a condicéo de prisioneiros da caverna.

O modelo de Aristoteles continua sendo a referéncia inicial de qualquer
estudo que se vincule a teoria da comunicacdo. Porém, sentindo a auséncia de
elementos no processo, Harold D. Lasswell sugeriu a inser¢cao de dois elementos em

que canal e com que efeitos ao modelo, como verificamos na ilustracao:
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Figura 1 — Andlise dos Modelos de Comunicacao

MODELO DE ARISTOTELES
A pessoa que fala => o assunto=> a pessoa a quem se fala
MODELO DEH. D. LASSWELL
Emissor (fonte) => mensagem => receptor

Quem => diz 0 qué => em que canal => a quem => com que
efeitos
(emissor) (mensagem) (receptor)

Fonte: Adaptado de Hohlfeldt & Martino (2001).

A necessidade em se estabelecer um modelo verdadeiramente comunicativo,
com a retroalimentacéo ou feedback da mensagem, so foi estabelecida anos mais
tarde, por Raymond Nixon e Wilbur Schramm. Essa resposta do receptor ao
emissor, segundo Vera Franca (2001, p. 79), ocorre dessa maneira: “[...] a pessoa a
guem se fala transforma- se, num segundo momento, numa outra pessoa que fala, e
fala aquela primeira, por sua vez, transformada em ouvinte.

O termo comunicacdo vem do latim communicatio, que pode ser segmentada
em trés elementos que ajudam a entender o uso do termo ter sido utilizado pela
primeira vez para cunho religioso. Segundo Martino (2001, p.12), os trés elementos sao:

[...] uma raiz munis, que significa “estar encarregado de”, que acrescido do
prefixo co, o qual expressa simultaneidade, reunido, temos a idéia de uma

“atividade realizada conjuntamente”, completada pela terminagéo tio, que
por sua vez reforca a idéia de atividade.

Outro significado que pode ser entendido para o termo comunicacéo, € a
decomposicdo deste termo em comum + acdo, que Martino (2001, p. 14) explica:
“[...] de onde o significado “acdo em comum, desde que se tenha em conta que o
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“algo em comum” refere-se a um mesmo objeto de consciéncia e ndo a coisas
materiais, ou a propriedades”.

Conforme Wolton (2004, p.29), ha dois obstaculos quando nos referimos a
comunicacao: “O primeiro estéa ligado & palavra em si. E incompreensivel, polissémica,
indomavel”. O segundo obstaculo, por sua vez, remete a constatacdo de que ‘[...]
ninguém é exterior & comunicagdo, ninguém estd distante dela. Somos todos parte
integrante da comunicacgéo; ela nunca € um objeto neutro, exterior em si mesma”.

Merleau—Ponty (apud Eduardo Duarte, 2003, p.47), define a comunicacéo,

O sentimento de partilha é o que define a comunicacdo, € construir com o
outro um entendimento comum sobre algo. E o fendmeno perceptivo no
qgual duas consciéncias partilham na fronteira. O entendimento comum nao
quer dizer concordancia total com os enunciados envolvidos na troca. O
entendimento pode ser a conclusdo das consciéncias que discordam dos
enunciados uma da outra. A linguagem desponta, entdo, como objeto

cultural de percepcao do outro. A linguagem torna-se o plano no qual a zona
de encontro pode ser desenhada mediante o dialogo.

Dessa forma, pode-se afirmar que ndo existe um significado transparente
sobre o que de fato significa a palavra comunicagdo. Usa-se o termo para expor o
processo de envio de mensagem entre individuos ou grupos, nomear setores de
organizacdes onde atuam os profissionais da area, referir-se ao meio no qual a
comunicacgao se da, entre diversas outras situacoes.

Segundo Marcondes Filho (2004, p.15-16), a comunicagao:

[...] é antes, um processo, um acontecimento, um encontro feliz, um
momento magico entre duas intencionalidades [...] ela vem da criagdo de
um ambiente comum em que os dois lados participam e extraem algo novo,

inesperado, que ndo estava em nenhum deles, e que altera o estatuto
anterior de ambos, apesar das diferencas individuais se manterem.

E completa,

[...] € acima de tudo uma relagao entre mim e o outro ou 0s demais. Por isso,
ela ndo se reduz a linguagem, menos ainda a linguagem estruturada e
codificada da lingua. Ela ultrapassa e é mais eficiente que esse formato,
realizando—se no siléncio, [...] nos olhares, nos ambientes “. (ibidem,p.15-16)

Apesar de a teoria da comunicagcdo em seu contexto anterior exaltar muito
mais a forma oral de se comunicar, sabe-se hoje que os sinais nao verbais de
adoracédo, identificacdo, aversdo, descontentamento e/ou imparcialidade de um
individuo e/ou grupo social, em algumas situacdes, sdo muito mais verdadeiros e até

espontaneos do que discursos cheios de boas intencgdes.
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Essas mesmas relagées complexas comunicacionais que ocorrem entre 0s
individuos, aplica-se nas organizagdes, j& que as mesmas mantém relagfes de troca
de interesse instantanea. Conforme Scroferneker (2008, p.9) “ndo ha comunicacéo
sem organiza¢cdo nem comunicacao sem complexidade.”

Como afirmado, a comunicacéo estéd presente em toda e qualquer relagédo de
individuos e/ou grupos e nas organizacgfes, por serem constituidas por pessoas, é
neste ambiente que ela assume um carater ainda mais complexo e desafiador.
Segundo a autora (2008, p. 18), ha uma relacdo de sobrevivéncia entre as duas, “a
comunicacdo € parte integrante da organizacdo, no sentido de que a comunicacéo
faz a organizacao, ou seja, é a condicdo necessaria da organizacdo”.

Corroborando com a afirmacao, Marchiori (2010, p. 148) acredita que,

[...] os processos de troca sdo essenciais para que todo ser vivo desenvolva
competéncias adaptativas. Portanto, a comunicacdo é um processo de

sobrevivéncia nao apenas cultural, mas também de sobrevivéncia biolégica
e social.

Para Neves (2000, p. 29): “comunicacao € coisa mais complexa do que parece.
E uma especialidade do conhecimento humano e, como tal, tem seus segredos,
técnicas, macetes”. Ou seja, ndo basta saber se comunicar, sendo necessario saber
também se o que foi comunicado surtiu o efeito desejado ao emissor.

Segundo Vera Franca (2001, p. 49), “fenbmeno empirico com tantas facetas,
a comunicacdo suscita multiplos olhares; € um objeto complexo que apresenta
recortes passiveis de serem investigados por varias disciplinas”. Podemos afirmar
entdo que a teoria da comunicacédo é formada por diversos olhares diferentes, como
psicoldgico, historico, socioldgico, etc.

Para a autora, ha uma relacdo de existéncia presente entre 0s processos
de comunicacao e os desenvolvimentos sociais que deve ser evidenciado. Dessa
forma, afirma:

[...] @ comunicacéo ao permitir o intercambio de mensagens, concretiza uma
série de funcbes, dentre as quais: informar, constituir um consenso de
opinido — ou, ao menos, uma soélida maioria — persuadir ou convencer,

prevenir acontecimentos, aconselhar quanto a atitudes e acdes, constituir
identidades, e até mesmo divertir. (FRANCA, V. 2001, p.63)

Os estudos de comunicagdo também abordam hipéteses como os conceitos de
Agenda setting, newsmaking e espiral do siléncio. A Agenda Setting, ou Teoria dos

Efeitos a Longo Prazo, pensa na acédo dos meios de comunicacdo como alteradores
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da estrutura cognitiva das pessoas, “agendando” assuntos e temas a serem
abordados e debatidos na sociedade, a médio e longo prazo. A hipotese de
newsmaking — ou também os fazedores da noticia — trata da transformacao de fatos
rotineiros transformados em noticia. Ja a perspectiva da espiral do siléncio que foi
proposta pela alema Elisabeth Noelle-Neumann, é conceituada por Lage (1998, p. 16),
A idéia central desta teoria situa-se na possibilidade de que os agentes
sociais possam ser isolados de seus grupos de convivio caso expressem
publicamente opinibes diferentes daquelas que o grupo considere como
opinides dominantes. Isso significa dizer que o isolamento das pessoas, de
afastamento do convivio social, acaba sendo a mola mestra que aciona o
mecanismo do fendmeno da opinido publica, ja que os agentes sociais tém

aguda percepcdo do clima de opinido. E é esta alternancia ciclica e
progressiva que Noelle-Neumann chamou de Espiral do Siléncio.

Dessa forma, esses fenbmenos podem ser verificados cotidianamente nos
meios de comunicagcdo, com énfase nos meios massivos. Conforme abordado, o
amplo conceito de comunicag¢ao gerou diversas divisbes no ambito organizacional,

nos quais consideramos neste trabalho, tipologias da comunicacéao.

2.1 TIPOLOGIA DA COMUNICACAO

Como afirmamos, a campo da comunicacao é vasto e complexo. Os diversos
tedricos da area como Kunsch, Scroferneker, Bueno, Torquato, Argenti, entre outros,
foram ao longo dos anos, desvendando diversos segmentos de mercado nos quais a
comunicacdo tem papel relevante e, até mesmo, vital. Dessa forma, para melhor
compreensao, analisemos o0s tipos de comunicacdo pertinentes ao tema deste

trabalho, bem como seu breve conceito.

2.1.1 Comunicacdo Empresarial

Para Bueno (2003, p.7), comunicacdo empresarial constitui-se “[...] em um
processo integrado que orienta o relacionamento da empresa ou entidade com todos
0S seus publicos de interesse”. Para o autor,

[...] ela se estrutura para usufruir das potencialidades das novas
tecnologias, respaldar-se em banco de dados inteligentes, explorar a

emergéncia das novas midias e, sobretudo, maximizar a interface entre as
empresas, ou entidades, e a sociedade. (BUENO, 2003, p. 8)


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Elisabeth_Noelle-Neumann&action=edit&redlink=1�
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O autor afirma que o novo posicionamento da comunicagdo no ambiente
organizacional, remete o profissional de comunicacdo a um lugar junto a geréncia da
organizacdo, corroborando com sua “pratica e sua filosofia ao chamado ‘capital
intelectual’ das organizacdes.” (2003, p.8)

Fazendo uma analogia com a definicAo de enunciacdo de Aristoteles e a
comunicacdo empresarial, Argenti (2006, p.28) comenta que,

[...] (1) em vez de um orador; o primeiro componente em uma estratégia de
comunicacdo empresarial € a empresa; (2) o segundo componente, em vez
de o “ouvinte a quem se refere o objeto ou a finalidade da fala”, de

Aristoteles é o publico-alvo; (3) o componente final, que Aristoteles descreve
como “o assunto a ser tratado”, sera chamado de mensagens.

Na busca de dados histéricos, Bueno (2003, p.05) contribui: “os anos de 1980
deram o impulso que faltava & Comunicacdo Empresarial, que ganhou status nas
organizacdes e passou, efetivamente, a ser um campo de trabalho proficuo, atraindo
profissionais de todas as areas.” Foi neste mesmo periodo que a atividade de
Relacdes Publicas ganhou espaco no mundo business- to- business. Segundo o
mesmo autor, "[...] as atividades afetas de Relagcbes Publicas se profissionalizaram
com a chegada dos egressos das faculdades /cursos de Comunicacao e, sobretudo,
com a vigéncia do regime democratico, que exigiu nova postura das organizacdes.”

No que se refere a imagem, Argenti destaca a importancia desta tipologia da
comunicacdo. Segundo o autor (2006, p.61), “determinar como uma empresa deseja
ser percebida junto aos diferentes publicos e como ela escolhe a sua identidade sao
as principais funcdes da comunicacdo empresarial.”

Neves (2000, p.70) acredita que a segmentacdo das areas de comunicacao
dentro do ambito empresarial fizeram muitas organizagfes viverem estagnadas no
tempo, ndo acompanhando as tendéncias do mercado. Segundo o autor,

[...] a comunicacdo empresarial deve ser gerida por um colegiado
interfuncional. Esse é o melhor processo para unificar e integrar a
comunicagéo, diminuir o desgaste interno, somar habilidades e
conhecimentos, aproveitar visdes diferenciadas, economizar recursos, evitar

dissonancias, produzir conflitos positivos, criar uma cultura interna e, por
fim, assegurar a protecao a imagem empresarial.

Para Neves (2000), a comunicacdo empresarial esta entrelacada ao esforco
da comunicacao integrada, ou seja, todas as areas da comunicagdo da empresa
trabalhando juntas pelo mesmo objetivo: o sucesso da empresa.
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2.1.2 Comunicagéao Organizacional

Como afirma Kunsch (2009, p.26), o mercado sentiu a necessidade de
ampliar a comunicacao para o campo da estratégia organizacional,

A comunicacdo resvalava para outros terrenos e espacos, ampliando o

escopo e adicionando novos campos ao territério da comunicacao

empresarial. [...] Nao havia mais sentido em se restringir a comunicagao ao

exclusivo mundo das empresas. [...] Por isso, substitui o termo

“comunicacado empresarial” pelo guarda-chuva mais largo da “comunicacao
organizacional”.

Mesmo com diversas teorias criadas sobre a importancia vital da
comunicacdo em uma organizacdo, foi somente nos anos 80 que surgiu
efetivamente o interesse e a necessidade de captar a comunicagao e renova-la com
um instinto coorporativo, administrando e resguardando todas as peculiaridades que
0 ambiente organizacional exerce.

Conforme Scroferneker (2006, p.48), “[...] a comunicacdo organizacional
abrange todas as formas/modalidades de comunicacdo utilizadas e desenvolvidas
pela organizacdo para relacionar-se e interagir com seus publicos”. Ou seja,
compreende todos os esfor¢cos comunicativos que a organizagao faz para manter-se
em didlogo com seus publicos.

Para Shockley-Zalabak (1991, p.30-31), “a comunicacdo organizacional € o
processo por meio do qual as organizacbes sao criadas e, por sua vez, criam e
modelam eventos.” Segundo Kunsch (2009, p.180), “a comunicagédo organizacional
entendida como processo inclui modelos de interagdes que se desenvolvem entre os
membros da organizacao e como essas interacdes se adaptam as organizacdes”.

Marchiori ao refletir sobre a comunicacado no ambiente das organizacdes traca
a importancia da cultura organizacional vista como elemento harmonizador de
diversos conflitos psicolégicos, que poderiam existir sem a consciéncia deste
elemento, por parte da administracdo da organizacdo. Para ela (2010, p. 187), “[...]
ha a tentativa expressa de “lugarizar” os individuos, fomentar e desenvolver o
sentimento de pertencimento.”

Corroborando com a autora anterior, Bouchard (1996, p. 275), afirma “[...] a
cultura é fluida, fugidia, regeneradora e enganadora”, e, “a qualidade de sua nitidez
confere forca a suas imagens”. Ou seja, “é preciso haver construcado de significado-

comunicacao para que haja cultura organizacional”.
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Bueno explica a remodelacdo do pensamento para além do modo
empresarial,

Nos anos de 1990, o conceito de Comunicacdo Empresarial se refinou, ela

passou a ser estratégica para as organizagcdes, 0 que significa que se

vinculava estritamente ao negdécio, passando, também, a ser comandada

por profissionais com uma visdo abrangente, seja da comunicacédo, seja do

mercado em que a empresa ou entidade se insere. 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 os seus publicos de interesse. (BUENO,
2003, p.7)

Com toda a mudanca de mentalidade no cenario organizacional, 0 campo de
comunicacao tornou-se uma oportunidade para diversos recém formados na area e
um grande desafio para os profissionais ja existentes, que viram um novo segmento
vir a tona, aguardando para ser explorado. Segundo Bueno (2003, p.6), no periodo
do surgimento da comunicacdo organizacional, a mesma assumiria um carater

voltado ao marketing em sua esséncia de vendas e a propaganda paga.

2.1.3 Comunicacéao Interna

Este tipo de comunicacdo comecou a ser discutida nas organizacdes, a partir
de ameacas identificadas envolvendo o ambiente interno das empresas. As
pessoas, bem como as organizacdes, tendem a ter uma visdo equivocada do
conceito de comunicacao interna, resumindo a mesma a uma ou duas ferramentas
gue auxiliam na concretizacdo dos objetivos.

A comunicacao interna compreendida nos anos 90 tinha como principal intuito
a divulgacdo de comunicados e memorandos da alta direcdo para os funcionarios.
Dessa forma Cremonine (2001, p. 50) afirma “a comunicacdo interna praticada
nessa época era via de méao unica, feita através de circulares caracterizadas por

linguagem rebuscada, que tornava impossivel a assimilacdo da mensagem”.
Torquato (1991, p.201) afirma que,

Os jornais internos, boletins e mesmo revistas constituem expressiva e
importante parcela da comunicagéo interna, mas absolutamente podem ser
confundidos com todo o processo de comunicagcdo, nem mesmo podem
representar a fatia maior e mais significativa.

Para o autor, a comunicagéo interna deve ser entendida como "[...] um feixe

de propostas bem encadeadas, abrangentes, coisa significativamente maior que um
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simples programa de comunicacado impressa’” (TORQUATO, 1991, p.203). Murais
institucionais, jornais internos, revistas, intranet e toda comunicacao dirigida ao
publico interno podem ser considerados ferramentas de comunicacgao interna.

A politica de comunicacao interna deve valorizar a clareza e a verdade sobre
os fatos, ja que sobrevive com relacionamentos humanos. O gestor da comunicacao
interna, segundo Nassar (2006, p. 11) “[...] precisa ter sempre em mente que ele
esta a lidar com gente, com ser humano, que pensa, observa, compara, que ouve,
aprende, deseja, necessita, sente e, no fundo, sé faz as coisas que quer.” Por isso, &
gue o poder de persuasado deve ser tdo explorado pelo lider do processo.

Para Argenti (2006, p. 37),

A confianca, em geral, deve comecar dentro da empresa, ha comunicagado
direta com os funcionarios, ouvindo o que eles tém a dizer, as suas
preocupagfes, e realizando mudangas construtivas com base nos seus
depoimentos. As empresas com altos niveis de confianca também sao
aquelas que dedicam tempo para comunicar suas metas comerciais aos

funcionarios e os ajudam a compreender o papel fundamental de cada um
na consecucao dessas metas.

O cenario atual aponta grandes mudancas nesta tipologia onde verifica - se a
preocupacao da administracdo da empresa em ajustar as mensagens de acordo
com 0 seu publico — alvo, visando a clareza e o total entendimento para ambas as
partes. Cabe ao nucleo de comunicacdo interna, através de seus programas,
despertarem no funcionario, a motivacao e o sentimento de orgulho e pertencimento
de fazer parte daquela empresa.

Corroborando com as teorias expostas pelos autores, afirmamos que a
organizacao precisa de profissionais com conhecimento do sistema organizacional e
em todas as ferramentas que estdo a seu dispor. Necessita de uma visao integrada
do processo de comunicacédo, foco no cenario de constantes mudangas que geram

ameacas e oportunidade transformando o ambiente da empresa.

2.1.4 Comunicacdo institucional

bY

A comunicagao institucional refere - se a percepgao e preocupacgado da
organizacdo no ambiente social em que esté inserida. Permite que a empresa néo
vise essencialmente o lucro, e sim, o contexto social em que faz parte.

Nassar (1995, p. 13) defende que, “[...] os olhos da sociedade e dos

consumidores querem ver o gue move a empresa além do lucro”. Na abordagem de
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diversos autores, a comunicagdo institucional € considerada uma das ferramentas
da comunicagéo empresarial.

A mesma ocorre, nas relacbes entre a organizacdo e basicamente a
sociedade, governo, autoridades, instituicbes financeiras, ONG’s — Organiza¢cdes
Nao-Governamentais — imprensa, familias, comunidades locais, nacionais e
internacionais e grupos de pressdo com interesses diversos. A fim de preservar e
fortalecer o relacionamento, as empresas realizam programas voltados para estes
publicos como acbes sociais, corporativas, ecologicas, politicas, religiosas,
esportivas, comunitarias e culturais.

O mecenato, programa que permite os contribuintes dos tributos ISS (Imposto
sobre Servicos) e IPTU (Imposto sobre a Propriedade Predial e Territorial Urbana)
(lei municipal), do ICMS (lei estadual) ou do IR (lei federal) transfiram determinada
porcentagem do valor devido para apoiar projetos culturais, constitui uma ferramenta
do composto de comunicagao institucional da empresa. Para tanto, a organizagéo
nao considera um gasto, mas um investimento com justificativa econémica onde

ambas as partes ficam satisfeitas.

2.1.5 Comunicacéao Integrada

A comunicacédo integrada, ou CIM — Comunicacao integrada de marketing
consiste em valorizar o processo comunicativo feito com a participacéo de todas as
areas da comunicacgdo, de maneira sinérgica. Esse processo seria 0 caminho para a
comunicacao plena, otimizada, legitimada de maneira otimizada.

Compreende as areas de jornalismo, publicidade e relacfes publicas fazendo
parte do mesmo processo, compreendendo a mesma mensagem a ser passada ao
cliente. Ogden faz uma ligagéo entre a CIM e o marketing:

Comunicacdo integrada de marketing € uma expansdo do elemento de
promoc¢ao do mix de marketing. Ela é essencialmente, o reconhecimento da
importancia de comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvo, o
reconhecimento de que todas as variaveis da CIM comunicam algo e que
existe uma sobreposicdo na comunicacdo que essas variaveis fornecem.
Cada uma das variaveis da CIM afeta o programa de marketing como um

todo, de modo que, para garantir a eficacia, todas devem ser gerenciadas.
(OGDEN, 2002, p.4)

O amplo leque da comunicagéo foi abrindo-se, sendo explorado e porque nao

dizer, conquistado. As organizacbes estdo em processo de conhecimento sobre o0s
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beneficios de integrar as areas de comunicacao, mas digamos que este processo ainda
esta ocorrendo progressivamente. A idéia do temor de ter um outro profissional da area
trabalhando lado a lado, ainda € amedrontadora para muitos individuos. Mas, na
verdade, a CIM ajudard a somar no planejamento e execucdo dos projetos da
organizacgao, diminuindo com falhas muito comuns que ocorrem nos departamentos de
comunicagéo: falhas na comunicacao entre os setores de comunicacao.

2.2 O PAPEL DA COMUNICACAO NO AMBIENTE ORGANIZACIONAL

Conforme afirmado, a organizacdo € constituida de individuos que garantem
sua existéncia. Mesmo em uma fabrica onde grande parte do trabalho é realizado
por maquinas, ndo ha como substituir a presenca de um gestor que vai supervisionar
para que o dever seja cumprido com o éxito esperado.

Para corroborar com a afirmacao, Scroferneker (2008, p.41) entende “[...] por
organizacdo a combinacéo de esforgos individuais para a realizagdo de (em torno
de) objetivos comuns.”, e completa, “a organizacdo ndo se reduz a estrutura,
equipamentos e recursos financeiros, mas compreende, principalmente, pessoas em
relacdo, trabalhando por objetivos bem definidos, claros e especificos.”

Olhando pelo prisma da comunicacdo ser fundamental dentro do ambiente
organizacional, a autora concorda,

[..] a comunicacdo é sua possibilidade de existéncia. E em/pela
comunicacdo que ela materializa seus processos organizadores, comunica

e faz reconhecer sua existéncia, instituindo-se. Entdo, a organizagdo é
também, e fundamentalmente, comunicacgao. (2008, p. 42)

Indo mais além na teoria exposta pela autora, verifica-se que as organizacdes
sdo parte de um todo (sociedade) e a comunicacdo organizacional € também um
subsistema do vasto campo da comunicacdo. Analisamos a partir da teoria da
complexidade, “[...] a comunica¢do (como campo/sistema) é um subsistema (parte)
da sociedade (todo) e que, nessa medida, a comunicagao organizacional consiste
em subsistema da comunicagdo como um todo”. E completa, “as organiza¢cées séo
subsistemas (partes) da sociedade (todo)”. (SCROFERNEKER, 2008, p.42).

Segundo Scroferneker (2008, p.48),

Comunicacdo organizacional é a permanente tensdo entre o planejado/
intuitivo/ espontaneo; organizacdo/ desorganizacdo/ reorganizacdo de
sentidos; forcas em identificacao/ rejeicédo; disputas/

resisténcias/cooperacdes; fugas/ sinergias; e outras dualidades que, em
principio, sob o olhar da simplicidade, parecem impossiveis, mas que pelas
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lentes da complexidade sdo fundamentais para a continuidade do sistema
organizado (a organizacao).

Assim, pode-se dizer que todas as atitudes verificadas entre as relacdes
humanas, dentro de uma organizacéo, condizem com 0 que ela €, e se ndo houver
mudancas, com o0 que ela vai continuar sendo. Se 0 seu gestor mor afirma que para ele
nao é relevante criar canais de comunicacao para seus funcionarios, pois isso so tiraria
o foco do desenvolvimento das tarefas diarias, é evidente que ela sera soterrada pela
avalanche de novidades e certamente sera substituida pela concorréncia.

N&o adianta mais a administracdo da empresa acreditar que por 0 seu ramo
de negdcio nédo ter nenhuma ligagdo com a atividade de comunicacdo, e ignorar
todas as previsdes que véem sendo feitas sobre a comunicacdo coorporativa, por
gue ndo é dessa forma que funciona. Na verdade, este pensamento inicial sé vai
corroborar com o desastre que aguarda a empresa mais a frente.

Essa gama de sentidos que constituem as organizacbes, atraem o0s
individuos que acreditam nos seus objetivos, ou seja, quem admira e identifica-se
com ela. Conforme Scroferneker (2008, p.34), “consiste na disputa dos sentidos
postos em circulagdo na cadeia de comunicacdo e que serdao apropriados e
internalizados de diferentes formas pelos sujeitos em relacdo comunicacional, em
um contexto especifico”.

O individuo que apdia causas sociais e descobre que a empresa em que
trabalha ou € consumidor de seus produtos e servicos usam méo de obra escrava
ou infantil, automaticamente rompe seus lacos afetivos e emocionais que a
impulsionavam a procurar esta empresa. Quando procuramos uma organizacao,
além do produto/servico que desejamos, estamos em busca de um conjunto de
fatores que para aquele individuo em particular é fundamental para que todas as
suas expectativas sejam cumpridas e, muito mais, superadas.

Argenti (2006, p.83),

Uma vez que todos os setores hoje em dia estao focados na competividade
global e que as empresas estao tentando driblar a escassez de recursos, a

identidade e a imagem de uma organizacdo podem se tornar o Unico traco
distintivo entre uma empresa e outra.

A idéia é essa: ser Unico para cada individuo que de alguma forma, faz trocas

com a organizacao.
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A identidade da empresa, 0 que ela é, e sua imagem, o que seu(s) publico(s)
pensa dela, refletem muito mais nos seus resultados, do que muitos executivos

ousam pensar. Mas esse assunto € tema para o proximo capitulo.

2.3 CONSTRUINDO RELACIONAMENTOS EFICAZES COM OS PUBLICOS

Se a comunicagdo € vital para a existéncia da organizacdo, qualquer
comunicacao é valida? A resposta é definitivamente ndo. A empresa devera saber
com quem precisa se comunicar e quais sao as peculiaridades desse publico, ou
sendo, seu esfor¢o ndo valera de nada.

Este é o problema que enfrentam inUmeras empresas: ndo identificar através
de pesquisas, quais sdo seus publicos de interesse. Pular esta etapa e partir direto
para a execucdo € tdo arriscado quanto ndo ter nenhum tipo de comunicacao.
Argenti (2006, p. 37) afirma que,

[...] as empresas ndo podem contar com a confianga do publico enquanto
ndo provam — por meio de a¢fes orquestradas que demonstram cuidado,

preocupacgdo e entendimento dos diferentes publicos — ser merecedora de
confianca.

Demonstrando que esta preocupada em satisfazer e corresponder as
expectativas do publico, a empresa ndo sO vai aumentar suas vendas ou conquistar
novos clientes, e sim sera merecedora de conquistar verdadeiros fas: os publicos que
defendem a causa da empresa. Todavia, ndo adianta a empresa divulgar que se
preocupa com seus publicos, se na verdade, essa for uma estratégia de sobrevivéncia.

Conforme Kunsch (2009, p. 70),

As organizagBes em geral, como fontes emissoras de informacfes para
seus mais diversos publicos, ndo devem ter a ilusdo de que todos os seus
atos comunicativos causam o0s efeitos positivos desejados ou que s&o

automaticamente respondidos e aceitos na forma em que foram
intencionados.

7

O publico ndo € uma mera platéia que aguarda uma resposta positiva da
empresa. Ele deseja e busca interacdo muatua com a organizacdo e se nao a
encontra naquela empresa, vai para a proxima e assim por diante. Devido a grande
concorréncia que verificamos, principalmente nos ultimos anos, o publico vai sempre
encontrar o produto/servico que deseja: seja batendo na porta da empresa A, B ou

C. O que vai diferencia-las mesmo, é de que forma cada uma disponibiliza esse
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produto/servico para o cliente, ou seja, quais estratégias a empresa A, B e C
desenvolveram para comunicar-se com seu(s) publico(s).

Marchiori (2008, p.109), atenta para o lado mais emocional que fazem o
individuo querer se relacionar com uma organizacdo: “é necessario que as
organizacdes entendam que as pessoas vivem de esperanca’, e sobre as
expectativas afirma que “[...] elas esperam um tratamento humano e cordial de todos
que com elas se relacionam, de forma a manter ativada sua autoconfianca e
aumentar seu indice de felicidade”.

Isso nos leva a levantar uma questdo: sera que o individuo que mantém um
relacionamento fiel com uma determinada empresa, a procura porque la vai
encontrar alguém que ja saiba seu nome, a reconheca e a valorize, mesmo que este
tratamento ilustre, custe-o mais caro do que ir a loja ao lado? Mais uma vez a
resposta € sim. Com a globalizacdo e expanséo dos negdécios, 0s pre¢os praticados
pelas empresas, em exce¢ao ao mercado de produtos de luxo, s&o muitas vezes 0s
mesmos. Entdo como fazer para buscar a diferenciacdo perante a concorréncia?
Valorizando as estratégias de comunicacédo com seu(s) publico(s).

Mas muito falamos sobre a empresa saber se comunicar com seu(s)
publico(s), porém o relacionamento organizagdo — publico(s), s6 é eficaz se o
processo ocorrer com uma via de mao dupla. Além da empresa conhecer seu(s)
publico(s), disponibilizar canais de comunica¢do para 0S mesmos, a comunicacao,
de fato, s6 ocorrera quando o publico receber a mensagem, decodifica-la e emitir
outro sinal, o que chamamos de feeedback. Este sinal pode ser tanto uma resposta
direta a empresa, sua imparcialidade, sua resposta ndo-verbal e até o afastamento
do individuo e procura por outra organizacao.

Segundo Marchiori (2006, p.178),

O processo comunicativo que ocorre no a&mbito organizacional onde se
realizam as relacbes entre o sistema macro (estrutura social) e o sistema
micro (organizacdo) € condicionado a uma série de fatores ou variaveis.
Esses fatores podem ser representados, por exemplo, pelos contextos
sociais, politicos e econbmicos, pelas culturas, visdes de mundo dos

integrantes em confluéncia com a cultura organizacional vigente, onde sao
compartilhados comportamentos e universos cognitivos diferentes.

O que ocorre é que muito mais do que oferecer produto/servico, a
organizacdo esta dotada de sentidos. O que ela defende e o0 que é contra esta
explicita em sua conduta exposta no macro ambiente, externamente, e micro

ambiente, dentro de seu espaco fisico. E por isso que quando uma organizagio
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deseja expandir-se para outra cidade ou pais, que pertenga a uma cultura diferente
da que a empresa esta acostumada, é necessario verificar se seus valores e
objetivos condizem com o que o local espera de uma empresa.

Essa adequacdo ao ambiente que cerca a organizacdo ajuda a formar as
condutas do planejamento estratégico da organizagéo, corroborando com a mesma
a antecipar cenarios futuros. Mas, como destaca Scroferneker (2008, p.32),

[...] se por um lado a no¢do de comunicagéo organizacional, particularmente
aquela contemplada em/ por planos, programas e/ ou projetos, tende a ser

simplificada  (por razdes diversas) para atender necessidades
organizacionais.

Planejar € preciso e, muito mais, necessario para garantir o sucesso e
legitimacdo de qualquer empresa que queira manter-se no mercado. No entanto, o
que a autora afirma € que mesmo planejando, ha o que ela chama de fluxos
multidirecionais, que envolvem significados e intencionalidades que nem sempre sao
visiveis e possiveis de serem previstas em um planejamento.

Ja que cada publico tem suas particularidades e funcionalidades no que se

refere a organizacéo, verifiguemos entdo de que forma devem ser essas abordagens.

2.4 CANAIS DE COMUNICACAO: COMO ATINGIR O PUBLICO DE INTERESSE

Muito mais do que os clientes finais, os stakeholders — como sdo chamados
0S publicos de interesse da organizacdo — podem ser também os funcionarios,
fornecedores, acionistas, midia, ONGs e todo e qualquer individuo que faz trocas e
se relaciona com a organizacdo. Diante de uma gama de publicos, a organizacao
deve compreender que cada um deles exige esforcos advindos dela e que néo
valorizar um deles, € destruir todo o investimento feito nos outros publicos.

Mesmo nao exercendo a mesma funcédo, a dona de casa que deseja comprar
0 produto x, espera 0 mesmo comprometimento e transparéncia da empresa, que o
acionista e o publico externo. No entanto, o canal em que vai se estabelecer a
comunicacdo com cada um é diferente, pois os objetivos de cada um para com a
organizacao sao diferentes.

De acordo com Argenti (2006, p. 102),

Uma empresa que tenha um bom entendimento a respeito de seus varios
publicos e o que é importante para eles, e que se dedique a aliar esses
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programas a sua visdo corporativa, estard bem posicionada para criar
programas que irdo melhorar sua reputacgao.

O autor afirma que tudo o que é exposto externamente, dizemos a resposta
da organizacdo aos publicos, deve ser perfeitamente alinhado com sua misséo,
negécio, visdo, valores e demais fatores ligados a sua ética. Nao basta comunicar
somente o que esta fazendo, quais sao seus produtos e servi¢os prestados. Deve-se
saber oferecer o que aquele determinado publico procura. E isso a gestdo sO sabera
visionar quando seus esforgos estiverem totalmente voltados a isso.

Na visdo de Kunsch (2009, p. 147), “[...] cada sociedade constroi suas
representacdes de mundo, que podem ser diferentes e/ou ter significacao diversa para
os diferentes grupos socioculturais”. Ou seja, pensemos nas divergéncias de idéias dos
diferentes publicos. A autora completa “os sujeitos/grupos humanos, ao tecerem as
teias de significados (cultura), prendem-se a elas e/ou percebem-se presos nelas.”

Entendemos a expressao prendem-se a elas, quando o individuo ou grupo
social que interage com determinada empresa, divide com ela os mesmos afetos e
sentimentos, tratando-a como um ente querido que nunca va decepciona-la. Mas se
algum dia isso ocorrer, a organizacao tera uma chance para retratar-se, devido a
sua antiga identificacdo. Outras empresas que nao fazem parte da vida do individuo
de maneira tdo fundamental assim, simplesmente sdo apagadas, trituradas e quem
sabe ate, mal-faladas por ele.

Sabemos que para estabelecer canais comunicacionais duradouros e
confidveis, é necessario investimentos pessoais, fisicos, financeiros e principalmente
criativos. Criatividade é a grande variavel na hora de a organizacdo sair do senso
comum, com canais ja oferecidos e, muitas vezes, esgotados de inovacéo. E o caso
de ao pensar em comunicagao interna, optar pela criacdo de um mural institucional,
que divulgue os prémios que a organizagao conquistou. Ou entdo, ao pensar em
acionistas, convida-los para reunides quinzenais onde os gestores das diversas
areas usam-se de desculpas “esfarrapadas”, afirmando que seus setores nao estéo
conseguindo atingir a meta devido a crise financeira internacional.

Muito comum ocorrer em diversas empresas, COmo veremos Nno case
posterior, € a divisdo da Comunicacdo organizacional em setores distintos:
marketing — vendas e relacionamento externo; institucional, visando o zelo por sua

marca; e interna, dando atencdo aos funcionarios da organizacao.
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Tal divisdo seria valida, se servisse somente para orientar 0os gestores de que
a atitude A poderia refletir mais no publico X, Y ou Z. Porém, o que observa- se com
frequéncia é a diviséo total destes segmentos, a ponto de um nao saber quais sao
as propostas do outro, mesmo ocupando 0 mesmo ambiente.
Conforme cita Neves (2000, p. 30), essa divisdo ‘[...] implica na abordagem do
“cada publico, uma mensagem especifica”, isto €, uma mensagem para o cliente,
outra para o acionista, uma terceira para os empregados’. Como resultado disso, “a
segmentacao do esforco de comunicacdo numa empresa significa perda de energia,
ma& utilizacdo de recursos, distracdo gerencial, quase sempre trabalho perdido,
quando ndo resulta em danos para a prépria imagem”.
Argenti (2006, p.39) afirma que:
[...] apbs definir objetivos para a sua comunicacdo empresarial, a empresa
devera analisar cuidadosamente todos os publicos envolvidos. Isso significa

entender a identidade de cada grupo, descobrir o que cada um pensa sobre a
empresa e determinar o que se sabe e sente sobre a comunicagdo em questéo.

Todavia, somente depois de mapear seus publicos, a organizacdo podera
estabelecer de que forma podera transmitir sua mensagem de forma eficaz. Argenti
(2006) aponta, conforme quadro abaixo, a diferenciacdo de antigos e novos canais

de comunicacéo utilizados pelas organizacdes.



29

Quadro 1 - Canais de comunicagao

Canais antigos Novos canais
Fala Fax
Escrita E-malil

Correio de Voz
Conferéncias pela web
Videoconferéncias
Sites externos
Intranets

Weblogs (“blogs”)
Fonte: Argenti (2006, p. 39).

Em afirmacdo, Scroferneker (2008, p.128) ressalta que tratando-se de
comunicacdo organizacional “a empresa tem investido, nos Uultimos anos, na
implantacéo e melhoria de seus sistemas web (Internet, Intranet e Extranet). Apesar
disso, ainda sédo bastante utilizados os murais e o Boletim Informativo impresso”.

Os espacos interativos e midias sociais estao vivendo seu apice. Nunca falou-
se tanto em web 2.0 e até 3.0, como agora. Pensemos entdo: uma empresa que nao
estd inserida no mundo web, ndo oferecendo, por exemplo, um site, ndo esta
satisfazendo a grande necessidade de seu(s) publico(s): comunicar-se. A medida
que, diversas ferramentas sdo criadas todos os dias, a necessidade de utilizacao
pelo individuo obrigam as empresas a aprenderem a usa-las, e mais, tirar dela

vantagens para seu proprio crescimento e legitimacao.
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3 A ATIVIDADE DE RP E IMAGEM

Assim como descrito anteriormente sobre a conceituagdo do que é
comunicacéo, a atividade de Rela¢des Publicas também apresenta uma pluralidade
de sentidos. Na tentativa de simplificar, muitas vezes, os individuos julgam que a
definicdo da atividade €, na verdade, apenas uma das areas que formam o “guarda-
chuva” de funcbes onde o RP € capacitado a atuar.

Conforme a Associacdo Brasileira de Rela¢des Publicas é, “a atividade e o
esforco deliberado, planificado e continuo para estabelecer e manter a compreenséao
mutua entre uma instituicdo publica ou privada e 0s grupos de pessoas a que esteja
direta ou indiretamente ligada”. (Art. 1°, do Capitulo I, do Decreto n° 63.283 da
legislacdo federal que regulamenta o exercicio da profissdo). Observemos entéo,
gue acrescentou- se diversas outras aptiddes a esta atividade até os dias atuais.

Conforme Scroferneker (2008, p.76),

Embora a definicdo da Associacdo Brasileira de Relagbes Publicas ainda
represente um marco conceitual para as relagdes publicas, a ampliacao de
seus campos de atuacdo e o desenvolvimento de novos estudos e
pesquisas, acompanhando uma nova ordem econdmica e social no mundo,
foram, gradativamente, modificando essa primeira concepcao, agregando

valores a funcdo e, conseqlentemente, ao trabalho desenvolvido em
assessorias.

Essa conceituacéo inicial, como refere-se a autora, representa ainda para
muitos individuos e/ou grupos sociais, o que de fato, a atividade é. Outra situacéo
observada é a polissemia do termo relagBes publicas, que pode compreender a
atividade ou o profissional graduado.

Para Andrade (2001, p.29), “[...] h4 tantas definicbes e conceitos sobre
Relacdes Publicas quanto ha estudiosos, professores, profissionais e admiradores
dessa atividade.” O autor apresenta um estudo realizado com 60 norte-americanos
considerados experts em Rela¢cbes Publicas, em que 0 questionamento era a
definicdo, individual, do que é a atividade. Nao muito surpreendente, constatou-se

56 respostas diferentes para explicar o que é RP™.

' Termo repentinamente usado para designar bem como a atividade de Relagdes Publicas, como o
profissional que a exerce.
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Apbs uma compilacdo de definicbes partindo de pensadores e profissionais
da area, Andrade (2001, p. 32) expOe sua definicdo fazendo suas as palavras de
Nielander e Miller (1951, p.5),

Relagfes Publicas sdao uma arte aplicada. Inclui todas as atividades e
processos operacionais que permanentemente objetivam determinar, guiar,
influir e interpretar as a¢cdes de uma organizagdo, de maneira que a sua
conduta se conforme, tanto quanto possivel, ao interesse e bem-estar
publicos.

Para Bernays (1952, p.3) as Rela¢cdes Publicas: “[...] objetiva, por meio da
informacédo, da persuasao e do ajustamento, edificar o apoio publico para uma
atividade, causa, movimento ou instituicdo.” No entanto, o elemento persuaséo é
contestado por Andrade, que afirma nao fazer parte dos instrumentos de relacdes
publicas.

Segundo Simdes (2001, p.26), “[...] os principios basicos que fundamentam a
teoria” das Relagdes Publicas enquadram-se na micropolitica. Sendo assim,
conceitua (2001, p.51) “[...] a atividade (profissional) de Relacdes Publicas € a
Gestdo da Funcéo Organizacional Politica.” Com isso, o autor defende a existéncia
de uma relagcdo politica entre a organizacdo e seus publicos. Quando a funcéo
organizacional politica € cumprida, tem-se o alinhamento de seus processos e acdes
junto a missdo organizacional que, dessa forma, legitima-se. Assim, o resultado
reflete-se na satisfacdo do publico que acredita nesse mutuo “[...] intercambio
cooperativo de interesses” (SIMOES, 2001, p.35)

Para ter conhecimento do processo e do programa de uma area do
conhecimento, Simbes (2001, p.18), aplicando a disciplina de relacdes publicas,
afirma que:

No que se refere a esfera das Relacdes Publicas, tem-se que o processo
contém o fendbmeno da interacdo no sistema organizacdo-publicos. Por sua
vez, o programa corresponde a tecnologia de diagnosticar e prognosticar

esse processo, assessorar as liderancas organizacionais sobre o devir do
processo e implementar projetos de comunicacéao, intervindo no processo.

O autor afirma que para que essa implementagéo ocorra de forma satisfatoria,
e fundamental a cooperacdo dos publicos, que ele titula de atores. A partir dessa
unido e comprometimento € que o profissional de rela¢cdes publicas vai conseguir

desempenhar seu papel de administrador da comunicagéo.
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Sobre o objetivo da disciplina, Simdes (2001, p.34) acredita que: “[...] se
encontram no processo: a organizacdo e 0s publicos em estado de sistema e o
conflito ou a cooperacdo em condicdo de probabilidade iminente.” Para o autor, o
esforco do profissional € visualizado nos acontecimentos que ocorrem na
organizacdo, sendo principalmente na dimenséo da relacédo, “[...] de poder entre a
organizacdo e seus publicos, no confronto entre as politicas e as agbes para a
consecucdo da missdo organizacional com os interesses [...] de cada um dos
publicos.” Porém o autor considera algo utopico, essa convencdo total entre a
missdo, que é algo abstrato, e os interesses e objetivos dos publicos, que estara
sempre contemplando a instabilidade dos seres humanos.

No que refere-se ao objeto de estudo de relacdes publicas, Kunsch
(2003,p.89) afirma que: “[...] a disciplina académica e atividade profissional, tém
como objeto de estudo as organizacdes e seus publicos, instancias distintas que, no
entanto, se relacionam dialeticamente”. Dessa forma, as rela¢cdes publicas
corroboram para a existéncia de uma ponte, um elo, entre ambas as partes, sendo
assim, gestor desse relacionamento.

Para gerenciar esse relacionamento Ehling, White e Grunig,(1992) apud Kunsch
(2003, p. 99), fundamenta-se sob quatro teorias essenciais: 1.Teoria
interorganizacional; 2.teoria de gerenciamento; 3.teoria da comunicacéo; e 4.teoria de
conflitos-resolucdes. De acordo com os autores, estas teorias ajudam no fundamento
da atividade nas organizacoes, diferenciando a mesma da area de marketing.

Corroborando com essas quatro teorias, Kunsch (2003, p.100), esboca
possiveis fungbes essenciais “[...] para 0 processo de planejamento e gestdo das

relacdes publicas nas organizacdes”, que podem ser visualizadas no quadro abaixo:

Quadro 2 — Teorias e Funcdes Essenciais aplicadas as Relacdes Publicas

Funcéo de acordo Teoria de acordo com | Fundamentacao aplicada a
com Kunsch Ehling e Grunig RP
Fung&o administrativa Teoria interorganizacional Visam atingir toda a organizagéo,
fazendo as articulacdes
necessdrias para maior interacao
entre setores, grupos, subgrupos
etc
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Fungéo estratégica Teoria de gerenciamento Ajudam as organizagbes a se
posicionarem perante a sociedade,
demonstrando qual é a razdo de
ser do seu empreendimento
(misséo, valores, visdo, identidade
prépria, etc). Abrem canais de
comunicacao entre a organizacao e
0s publicos, buscando a confianca
muatua e por fim, construcdo de
credibilidade

Fung&o mediadora Teoria da comunicacao Estabelecer a comunicagdo entre
as organizacbes e o0s publicos
numa perspectiva de troca, de
reciprocidade e de comunhédo de
idéias, utilizando-se do dialogo.
Dessa forma, tem-se a criacdo de
diversos modelos: comunicacdo
bidirecional, assimétrico de duas
maos, simétrico de duas maos,
entre outras

Funcéao politica Teoria de conflitos- | As  relagdes  publicas  lidam
resolugtes basicamente com as rela¢des de
poder dentro das organizacbes e
com a administracao de
controvérsias, confrontacoes, crises
e conflitos sociais que acontecem
no ambiente do qual fazem parte

Fonte: Adaptado de Kunsch (2003, p. 100-117).

A autora acredita que a comunicacao organizacional deve assumir seu papel
estratégico nas empresas, “[...] agregando valores e facilitando, por meio de
relacdes publicas, os processos interativos e as media¢gdes” (KUNSCH, 2003, p.90).
O profissional de relacdes publicas deve estar habilitado, a atuar em todo e qualquer
tipo de organizacao, apesar de sua centralizacdo em exercer a funcado em ambientes
empresariais e governamentais. Andrade (2001, p.96) justifica por que essa escolha
da atuacdo no ambito empresarial, “[...] pois sO elas (as relacdes publicas) sédo as
responsaveis pelas comunicacdes que deve haver dentro de uma organizacao,
muito embora, as vezes, somente atuem como supervisores”.

Andrade (2001, p.89) acredita no poder do profissional de rela¢cdes publicas
de maneira a “[...] transformar os diversos espectadores, clientes e funcionarios da
organizacdo em auténticos publicos, por meio de ampla liberdade de informacéo e
discusséo.” Para tanto, aponta seis fases que consistem em desenvolver o programa
da atividade no ambito organizacional. S&o elas: determinagédo do grupo e sua
identificacdo como publico; apreciacdo do comportamento do publico; levantamento

das condicOes internas; revisdo e ajustamento da politica administrativa; programa
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de informacdes e controle e avaliagdo dos resultados. Com atencdo para esta ultima
fase, ja que ao mesmo tempo em que desenvolvem o0s programas, os profissionais
de relacdes publicas precisam avalia-lo de forma honesta e transparente, para que
os resultados sejam utilizados em programas futuros.

Outro aspecto, que ainda encontra-se em processo de mudanca, é o do
profissional de RP, deixando o papel somente operacional da organizagéo. Este
profissional ndo deve ser solicitado, somente para corrigir discursos ou colocar noticias
em murais internos, como anteriormente. O mesmo esta apto a interagir no pensar e
planejar estrategicamente junto a diretoria da empresa. Para Kunsch (2009, p. 49),

[...] passou a constituir-se em todo mundo um campo para as relagdes
publicas, formado por uma producdo mais significativo em torno de
pesquisas e de teorias [...]. Isso possibilitou que a area deixasse de ter um
enfoque meramente operacional e adotasse um modelo mais atuante, de
visdo estratégica, utilizando as ferramentas de maneira integrada e com
vistas a objetivos mais amplos, como a formacdo da imagem

organizacional, sem deixar de lidar com a gestao de crises, preocupando-se
também em preveni-las.

A autora afirma que o RP deve buscar entender todos os objetivos que a
empresa destaca como importantes a seu negocio, para entédo tracar as melhores
metas de comunicacdo no intuito de objetiva-las. Dentre elas, uma das mais
importantes em primeira instancia, compreende a relagdo da imagem organizacional
perante os publicos da organizacao.

SimBes afirma que as Rela¢des Publicas zelam pelas duas extremidades do
sistema: organizacdes, que sdo constituidas de pessoas, e publicos, que também s&o
constituidos de pessoas. Dessa forma, o profissional de Rela¢des Publicas deve:

[...] pensar (diagnosticando e prognosticando os cenarios da organizacao e
dos publicos e planejando seus pareceres e projetos de comunicagdo), agir
(propondo politicas e programas de acdo justos e implementando seus
projetos de comunica¢do) e inventar sempre na busca de novas e

adequadas solucGes aos provaveis e existentes conflitos no sistema
organizacao-publicos, dando um basta a reproducéo. (SIMOES, 2001, p.92)

O autor, ao expor suas defini¢cdes, coloca a atividade de Rela¢des Publicas na
esfera global, admitindo que “a profissdo de RP leva as organizacdes e, por
conseqiiéncia, a sociedade a um mundo que dé sentido & vida” (SIMOES, 2001,
p.93). Com isso, Simbes expbe que ndo sb acredita no agir local da profissdo, mas
confia a ela um papel global indispensavel a sociedade.

Neste trabalho, vamos estudar a importancia da atividade de Relacdes

Publicas no que se refere ao estudo da imagem organizacional. Analisaremos entéo,
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neste momento, porque o profissional da 4rea € o mais habilitado a atuar na questéo
da imagem da organizagao, que tanto preocupa as empresas na atualidade.

Compreendendo a relacdo da atividade de RP gerenciando a questdo da
imagem organizacional perante os publicos, Ogden (2007, p.123) admite que “[...] as
relacdes publicas (RP) tém a funcéo de gerar no publico geral, ou na opinido publica,
boa vontade (goodwill) em relacdo a organizacdo ou a seus produtos.” O autor é
enfatico ao afirmar que “[...] o foco das relagdes publicas é prioritariamente formar,
manter ou resgatar a boa imagem da empresa a sociedade, e ndo vender produtos a
seu publico-alvo” (OGDEN, 2007, p. 123)

Embora Ogden considere, na esfera do marketing, que a funcéo de relacdes
publicas seja exclusivamente a de despertar na sociedade estima em relacdo a
empresa na qual exerce a atividade, o autor considera que o profissional de RP é o
anico que tem o poder de salvar uma reputacdo. Através de seu olhar estratégico
alinhado a CIM, o RP podera desenvolver programas que, talvez, nem as melhores
acOes de propaganda resolveriam.

Kunsch (2003, p. 103-104) afirma que,

[...] os estrategistas de relacBes publicas assessoram os dirigentes,
identificando problemas e oportunidades relacionados com a comunicacao e
a imagem institucional da organizacdo no ambiente social, avaliando como

0 comportamento dos publicos e da opinido publica pode afetar os negécios
e a propria vida da organizacao.

Dessa forma, o prisma analitico conduz a atividade que deve prognosticar
qualquer ameaca que possa abalar, posteriormente, a organizacdo. Porém, faz-se
uma ressalva muito importante, em que a atividade s6 se desenvolvera de forma
completa, estudada na teoria, se a organizagao confiar a ela uma oportunidade de
ter autonomia em desempenhar seus projetos de maneira sistémica.

Para designar as acdes compreendidas pelo profissional de RP, o autor divide-as
em dois tipos: proativas e reativas. A primeira corresponde a formar e manter uma boa
imagem da empresa, constituindo o que o autor chama de reserva ou lastro de imagem,
trabalhando preventivamente uma crise que a empresa venha a passar.  Ja a
segunda, reativa, estabelece a¢bes para conter a crise que a empresa esta vivenciando
e todos os seus efeitos negativos que acarretaréo futuramente.

Administrar a imagem organizacional, com o imenso numero de variaveis
existentes no mundo contemporaneo, € considerada uma tarefa que exige

conhecimento e profissionalismo do RP. De acordo com Kunsch (2003, p.171),
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Conhecer e administrar a questdo da imagem das organizacdes, pelo fato
de esta ser de natureza intangivel, é algo complexo, constituindo sempre,
para a area de relacdes publicas, um desafio saber conduzi-la no contexto
da comunicacéo institucional.

Ogden afirma que encontrar as melhores estratégias para a empresa, € uma
funcdo de um bom gerente de relagbes publicas. Para ele, relacdes publicas
utilizam-se da midia para se comunicar com a sociedade em geral, mas este uso
nao é feito de forma paga, com a tradicional propaganda: “RP ndo compra tempo
com a midia eletrébnica nem espaco na midia impressa como a propaganda
faz.”(OGDEN, 2007, p.124).

Para Kunsch (2003, p. 174): “Elas (imagens) sdo muito mais complexas,
decorrendo da juncado de varios fatores e diversas percepc¢des para a formatacao de
uma personalidade com diferencial e que seja reconhecida como verdadeira pelos
publicos.” Cabe entdo ao RP diagnosticar as imagens da organizagdo perante 0s
publicos, para prognosticar os cenarios futuros e auxiliar a organiza¢do a encontrar o

seu diferencial diante da concorréncia acirrada.

3.1 DEFINICAO DE IMAGEM NO AMBITO ORGANIZACIONAL

Diversos séo os fatores que contribuem para o sucesso das organizagoes.
Lucro maior que o esperado, qualidade em seus produtos e/ou servicos,
profissionais capacitados, aparicdo positiva da empresa na midia, concorréncia
inferior, entre outros. Mas, e a forma com que o seu(s) publico(s) e sociedade em
geral a enxerga, ndo pode ser considerado um ponto relevante de seu sucesso? A
resposta € que as organizacfes que comecaram a pensar nisso a pouco tempo ja
estdo atras daquelas que perceberam esse fator anteriormente.

Conforme afirmado, as organizacbes sdo compostas de pessoas, e mais,
para pessoas. Por isso, analisar como estas avaliam o desempenho em relagdo a
primeira, pode ser a peca chave para seu sucesso ou fator primordial para sua
extincdo. Argenti (2006, p. 33) assinala que, “[...] a credibilidade da imagem que a
organizacdo construiu junto a um publico especifico pode fazer grande diferenca
para determinar o sucesso ou 0 fracasso da empresa na consecucao de seus
objetivos”. Corroborando com o autor, analisamos entdo o que é imagem no ambito

das organizacdes e como € constituida.
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Para o mesmo autor (2006, p. 81), “a imagem é o reflexo da identidade de uma
organizacao”, pois, “é a organizagdo sob o ponto de vista de seus diferentes publicos, e
“[...] dependendo do publico envolvido, uma organizacdo pode ter diversas imagens”.
Ou seja, ndo é possivel a organizacdo concentrar-se em desvendar qual sua imagem
perante o0 publico mais participativo e, deixar de lado, os demais.

Para Neves (2000, p. 19), a definicdo é simples, “Imagem € o que estd na
cabeca das pessoas”. Envolvida junto a imagem da organizacdo, estdo trés
conceitos que Marchiori (2008, p. 38) acredita serem fundamentais para o
entendimento de imagem,

[...] primeiro, € uma percep¢do e ndo um atributo fisico: segundo, é uma
visdo do todo, ‘ uma fotografia’ ao invés de uma colecdo de diversas
caracteristicas, e terceiro, diferentes grupos de pessoas podem ter

diferentes percepcbes da empresa, o que pode ou ndo ter como base
diferentes atributos.

O que entende-se entdo € que a imagem esta intimamente ligada ao
relacionamento com os publicos e vice-versa. Entdo € correto afirmar que quanto
mais a organizagdo é coerente com o que ela transmite a sociedade, mais coerente
sera a forma com que ela serd vista, ou seja, sua imagem. Conforme Neves (2000,
p. 19), “ndo ha duvida de que a administracdo da imagem € fator de vantagem
competitiva, tanto quanto € o uso de tecnologia, dos recursos humanos e das
modernas técnicas de gerenciamento.”

Para o autor, a imagem da empresa € tdo importante quanto sua estrutura
fisica e tudo o mais que ela utiliza para manter-se aberta para o mercado. Segundo
Argenti (2006, p.37) se os publicos, “[...] estiverem predispostos a saber o que a
empresa pretende, terdo mais probabilidade de ajuda-la a alcancgar seu objetivo. Se
nao estiverem, entretanto, a empresa tera maior dificuldade em realizar suas metas.”

Dessa forma, ocorre a legitimacdo da troca que ocorre entre organizacdo —
publico. A relacdo de via de mao-dupla € preservada a medida que, a organizacao
oferece respeito e comprometimento com o publico, e este a responde com admiragéo,
pertencimento e dependendo do grau de proximidade, com fidelidade a empresa.

Para Marchiori (2008, p. 39), “[...] o ponto basico que sustenta qualquer
sociedade, cultura, subcultura ou organizacdo € sua imagem publica, o que é
compartilhado por individuos que participam do mesmo grupo”. Em outras palavras,
a organizacéo faz todo o esfor¢co que faz para ser aceita e reconhecida por um grupo
de individuos, nos quais identifica como seus publicos, os stakeholders.
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Se em sua misséo, visdo e valores a organizacdo demonstra que tem
comprometimento com a sociedade, € isso que sera dela cobrado. Caso o que diz
ser, ndo esteja alinhado com o que ela realmente €, sua imagem pode ficar
comprometida a ponto de, nunca mais conquistar credibilidade.

Corroborando com a afirmagéo, Neves (2000, p. 14) observa: “evidente que
ter imagem ruim é uma complicagdo séria para as instituicbes e para as categorias
profissionais”. Essa imagem reflete na credibilidade que, para o autor, “ndo ter
credibilidade significa entre outras coisas, prejudicar o proprio desempenho e
comprometer a produtividade”.

E é nessa necessidade de ser transparente, sendo o que realmente €, que a
atividade de Rela¢des Publicas contribuem, segundo Marchiori (2008, p. 88)

[...] as RelagcBes Pdulblicas promovem e gerenciam relacionamentos,
detectando e avaliando os anseios, as necessidades e as rea¢fes dos
publicos para posteriormente, tracar estratégias comunicacionais que vao
ao encontro daquilo que esses publicos esperam da organizagdo. Para

tanto, mapeiam os publicos estratégicos, também conhecidos como
stakeholders.

Depois disso, pode-se dizer que ter um gerenciamento de imagem é
indispensavel. Mais muito mais do que fazé-lo, é necessario que seja feito por um
profissional apto a tal atividade e que, dessa forma, sabera adaptar ou até mesmo,
criar a melhor ferramenta para a avaliacédo e controle dessa imagem.

A organizacdo deve saber que, segundo Kunsch (2009, p. 70), “como fontes
emissoras de informagdes para seus mais diversos publicos, ndo devem ter a ilusao
de que todos os seus atos comunicativos causam os efeitos positivos desejados”.
Entdo, a organizacdo ndo deve acreditar que esses atos serdo “[...] automaticamente
respondidos e aceitos na forma em que foram intencionados”.

Marchiori (2010, p.158) destaca “o sentido produzido ndo sera o previamente
estipulado pela organizacdo, mas aquele construido pelo interlocutor a partir de suas
proprias escolhas, sempre situadas em determinado contexto sociocultural”. Dessa
forma, provavelmente ndo se tera uma imagem da organizacdo, e sim, diversas
imagens, pois tem-se uma pluralidade de interlocutores envoltos em sua gama de
sentidos particulares.

N&o basta somente comunicar, € preciso saber que toda a sua comunicacao,
ajuda na reflexdo do que os outros pensam daquela organizacdo. Para a autora

(2009, p. 245), o processo de imagem ocorre da seguinte forma:



39

E importante saber que a imagem que o individuo forma da organizacgéo, de
suas marcas e de seus produtos passa a funcionar, para ele, como um
conjunto de dados interligados, de forma que, cada vez que ele pensar no
nacleo central desse conceito (por exemplo, o nome da organizacéo), varios
dados serdo imediatamente lembrados, por ja fazerem parte do modelo
mental que representa a organizacédo para tal individuo.

Como verificamos, a imagem estd ligada a opinido do publico sobre a
empresa. Dessa forma, estudaremos a partir de agora, 0 que corrobora para a
formacdo da identidade da organizacdo e com isso, analisar como a imagem e a

identidade ajudam na construgé&o de uma reputagéo.

3.2 IMAGEM, IDENTIDADE E REPUTACAO

Como visto, gerenciar a imagem de uma organizagdo ndo € uma tarefa muito
facil, mas tornou-se um segmento muito atrativo para as Rela¢cfes Publicas. Se em
décadas passadas era dificil reter qualquer informacdo ruim, caluniosa ou indigna
sobre uma organizacao, hoje, diriamos impossivel tal ato.

O mundo estad em rede e essa rede alimenta-se de informacdo. Com isso, as
empresas que estdo acompanhando as mudancas do mercado, perceberam que
distribuindo informagdes, seriam mais evidenciadas e lembradas pela sociedade,
ajudando na conquista de clientes, que mais tarde, sdo chamados de publicos.

Segundo Bueno (2003, p. 35),

[...] as fabricas e equipamentos vém perdendo, paulatinamente, importancia
para os ativos intangiveis, como a imagem da empresa, o valor de suas
marcas, 0 quociente de inteligéncia, racional e emocional, dos seus

recursos humanos ou o comprometimento a cultura empresarial com a
pratica sistematica da responsabilidade social.

Com isso, ndo basta emitir uma mensagem positiva no intuito de agradar o
publico. A organizacdo precisa demonstrar que o que esta falando, € o que ela
realmente pensa. Neves (2000, p. 151), exemplifica com sarcasmo “nada mais
irritante para a imprensa e péssimo para a imagem junto a opinido publica do que
botar um papagaio recitando um texto que acabou de decorar”.

Para despertar uma imagem em seus publicos, primeiramente a organizacao
deve perceber qual é sua identidade. O conceito de identidade para Argenti (2006. p.
80),

[...] € a manifestagdo visual de sua realidade, conforme transmitida através
do nome, logomarca, lema, produtos, servicos, instalacdes folheteria,
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uniforme e todas as outras pecas que possam ser exibidas, criadas pela
organizacdo e comunicadas a uma grande variedade de publicos.

Entdo, é a partir dessas manifestacées que os publicos vao avaliar se as
mensagens enviadas pela organizagcao estdo de acordo com o que ela cultua. A
juncdo dessas informagfes, formam a percepcdo do publico em relacdo a
empresa. Se ela estiver coerente com seu discurso, sua imagem sera refletida
positivamente na sociedade.

De acordo com Kunsch (2003, p.170), “Imagem € o que passa ha mente dos
publicos, no seu imaginario, enquanto identidade é o que a organizacao €, faz e diz.”
Argenti (2006, p. 81) também aponta que uma das grandes diferencas entre
identidade e imagem ¢é “[...] enquanto a imagem pode variar para diferentes publicos,
a identidade precisa ser consistente”. Para isso, a organizagdo precisa avaliar se
sua identidade atual esta de acordo com seus objetivos atuais e seu compromisso
para com a sociedade.

Kunsch (2009, p.8-9) acredita que o conceito de identidade abrange “[...] muitas
dimensfes do modo de ser e atuar das organizacdes, além daquelas mais visiveis,
relacionadas & marca ou a sua constituicdo juridica.” Dessa maneira, “[...] a identidade
se constroi, se mantém e se destréi a partir da producéo dos discursos institucionais e a
vista das imagens produzidas por esses discursos ha mente de quem os recebe.”

Para Bueno (2003, p. 12), “a empresa ou entidade deve refletir, em sua
comunicacdo, aquilo que ela realmente é, fugindo da tentacdo equivocada de se
posicionar como aquilo que gostaria de ser”. Marchiori (2010, p. 144) identifica a
cultura de uma organizacdo, o que ela é e comunica ser, sua esséncia e principal
aliada para sua existéncia: “[...] cultura de uma organizacdo se caracteriza pelos
valores simbdlicos de que ela se nutre e de que necessita para sustentar a
motivacéo de seus integrantes”.

Dessa forma, a cultura deve ser observada como uma troca de valores nos
quais o0 processo deve ser iniciado de dentro, com todos que trabalham na
organizacéo, para o publico externo. Marchiori (2010, p.144) afirma,

[...] podemos dizer que a cultura de uma organizag¢do pode constituir o seu
diferencial no ‘mercado’ desde que sua cultura resulte de uma hibridizacéo

com certo grau de originalidade nos cruzamentos das diversas contribuigdes
gue recebe.

A autora ainda aborda que essa originalidade pode ser encontrada quando a

organizacdo estad aberta a dialogar com outras organiza¢fes. Entretanto, “[...] as
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trocas interculturais podem representar um grande perigo para as organizacoes”, e
podem acarretar em, “dilemas e oferecer solugdes criativas fora dos parametros da
suportabilidade de suas for¢cas organizadoras.”

Bueno (2003, p.31) destaca que em organiza¢cdes mais tradicionais tém mais
chances de ocorrer essa incoeréncia, “[...] nem sempre rapidas para responder a
estas novas demandas, tem impedido que as areas de comunicacdo nas
organizacdes implementem acdes, posturas, canais e estratégias”. Dessa forma,
mesmo com tradicAo no mercado, grandes organizacfes sdo sucumbidas as
inovacgdes exigidas pela sociedade pds-moderna.

Com isso, a organizagdo deve estar aberta a interatividade com seu publico
interno, seja através de reunides regulares de avaliacdo ou de canais de avaliacao
na intranet da empresa, buscando prever o que pode ser uma ameaca para o futuro
ou identificar uma boa oportunidade, da mesma forma que se preocupa em dialogar
com o macroambiente?,

A necessidade de estar acompanhando as mudancas que o mercado exige,
muitas vezes, levam as organizacOes a dialogarem sobre aspectos nas quais nao
estavam preparadas para tal. Muitas vezes, seu discurso néo estava alinhado com
esses aspectos, transformando essas mudancas bruscas em grandes causadoras
da incoeréncia entre o discurso ideoldgico da organizagdo e o cenario atual vivido.

Kunsch (2009, p.10) afirma sobre o conceito de identidade a identificacdo a
partir de trés pressupostos. O primeiro, “a identidade de uma organizacdo esta
associada a tudo o que € inerente ao seu modo de ser, sua conformagdo, sua razao
de existir”, refere-se aos objetivos da organizagdo enquanto parte da sociedade. O
segundo, “é formada pelo seu lugar social, sua misséo, pelo modo de atuacao, pelas
respostas que fornece ao meio ambiente e pelos insumos que dele recebe para
manter-se integrada, atuante e persistente”, referindo-se ao seu carater integrativo-
comunicacional. E o terceiro, “[...] se constrdi a cada instante de sua existéncia, na
relacdo que mantém com os demais sistemas que |lhe sdo afins”, acreditando nas
relaces de troca de carater simbdlico, sistémico e dinamico.

A partir dos aspectos de sua identidade, a organizacdo determina como ira se
comunicar com os demais — internos e externos a ela. Argenti (2006, p.60) cita que

?Ver Kotler (2000, p.36). O autor define 0 macroambiente como o ambiente geral, sendo formado por
seis componentes.” [...]. Esses ambientes, contém for¢as que podem produzir um impacto importante
sobre os participantes do ambiente de tarefa.”
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“[...] uma organizacéo tem algum tipo de identidade, queira ou ndo, em parte com
base nos componentes visuais que apresenta ao mundo.” Ou seja, seu nome,
logotipo etc. ajudam na formacao e no posicionamento da organizacao.

ApOs essa analise no que refere-se a imagem e identidade de uma
organizacdo, verificaremos do que constitui-se e como ocorre 0 processo de
construcédo de uma reputacao.

A reputacdo é formada a partir do contexto de identidade e imagem da
organizacdo. Segundo Argenti (2006, p.97) “uma reputacéo sélida é formada quando
a identidade de uma organizacdo e sua imagem estao alinhadas.”

A reputacdo € sinbnimo de austeridade e respeito, quando a organizacao
conquista tais sentimentos dos seus publicos. Para ter conhecimento de como esta
sua reputacdo, a organizacdo deve analisar as percepc¢des de todos os publicos,
através de pesquisas de relacdes publicas, e entdo examinar se as mesmas
coincidem com a identidade, negécio e valores da empresa.

O século atual trouxe para discussdo a preocupacdo das empresas em
relacdo a filantropia e a responsabilidade social. No entanto, esses fatores nao
somente associam-se as praticas e aos resultados benéficos que trariam as
organizacgdes. Isso por que o publico estd decidindo se relaciona-se, ou ndo, com
uma empresa, através do quanto a mesma tem se interessado com as causas de
carater filantropico e sociais. N&o basta a empresa comunicar que esta interessada,
€ preciso agir em prol do que esta defendendo.

Pensando também em sua reputagdo, geralmente as empresas recorrem a
mudanca de nome ou logotipo — elementos que compdem sua identidade — por
identificar que ja ndo estdo mais contemplando o que a organizacédo defende. Para
perceber a importancia de ter uma reputacao sélida, Argenti (2006, p. 33) afirma,

[...] a credibilidade da imagem que a organizacdo construiu junto a um
publico especifico pode fazer grande diferenca para determinar o sucesso
ou o fracasso da empresa na consecucdo de seus objetivos. As empresas

estdo, cada vez mais, reconhecendo esse fato e dedicando os recursos
necessarios para avaliar sua reputacédo empresarial.

Segundo Kunsch (2009, p. 233) “[...] podemos entender a reputacdo como um

recurso intangivel de alto valor”, de acordo com os beneficios:

[...] raro, por serem poucas empresas consideradas de forte reputacéo;
impossivel de se imitar, uma vez que € resultado de acbes e
comportamentos da empresa ao longo dos anos, sendo Unica e exclusiva; e
de dificil substituicdo, visto que a empresa que perde sua reputacdo nao
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tem como comprar ou adquirir no mercado um recurso substituto. (SABATE
E PUENTE, 2003 apud KUNSCH, 2009, p. 233).

Para a autora, a organizacdo deve monitorar quatro aspectos que considera
importante em um processo de gestdo da reputacdo: “a percepcdo dos stakeholders
externos; o alinhamento dos empregados a estratégia organizacional; a cobertura da
midia; e as mensagens corporativas produzidas e veiculadas” (KUNSCH, 2009, p.234).

O Reputation Institute, instituto de geracédo de conhecimento e pesquisa em
reputacédo, criou um modelo de pesquisa que propde a avaliacdo da reputacdo por
meio de sete drivers: produtos e servicos; inovacado; lideranca; cidadania;
desempenho financeiro; governanca, e ambiente de trabalho. “os resultados da
pesquisa mostram que cada um desses fatores interfere diretamente no grau de
admiracdo, respeito e confiangca dos individuos em relagdo as organizacdes”
(KUNSCH, 2009, p.235).

As inter-relacdes entre identidade, imagem e reputacdo devem ser percebidas
pela organizacdo como fendbmenos que participam do mesmo processo. Argenti (2006,
p. 97) aponta as diferencas entre imagem e identidade, comparada a reputacgéo,

A reputacdo se diferencia da imagem por ser construida ao longo do tempo
e por ndo ser simplesmente uma percepgdo em um determinado periodo.
Diferencia-se da identidade porque é um produto tanto de publicos internos
guanto externos, enquanto a identidade é construida por elementos internos
(a propria empresa). [...] a reputagéo esta baseada na percepcéo de todos

os publicos.
Verifica-se entdo através de representacao visual, como ocorre a relagcéao

entre identidade, imagem e reputacao.

Figura 2 - Estrutura da reputacéo

A identidade Corporativa (Nomes, Marcas, Simbolos, Auto-apresentacgées)

é percebida por meio da

Imagem para Imagem para Imagem para imagem para
O Cliente a Comunidade o investidor o funcionario
v v A soma de suas percep¢des equivale vy A

Reputagao Corporativa

Fonte: Argenti (2006, p.98).



44

Kunsch (2009, p.236) avalia que existe uma relacdo de interdependéncia
continua entre os trés fenémenos, “[...] constituindo um processo de méo dupla em
que as acdes e reacOes da organizacdo e de seus publicos internos e externos
estdo permanentemente em movimento.” Esse caminho de via de mao-dupla
corrobora com a afirmacéo de Argenti (2006, p.103),

Uma organizagcdo com uma identidade corporativa clara, que represente sua
realidade subjacente e esteja alinhada com as imagens partilhadas por
todos os seus publicos, sera beneficiada com uma reputagéo forte. Uma
reputacdo bem estabelecida, por sua vez, converte- se em orgulho e
compromisso — entre os funcionarios, consumidores e o publico em geral -,

e essas qualidades séo ativos insubstituiveis em um ambiente de negécios
cada vez mais competitivo em escala global.

Estabelecendo sua identidade, monitorando e compreendendo suas imagens,
resultara a organizacdo uma reputacdo positiva. Como qualquer variavel, esses
fenbmenos sdo estaveis e, dessa forma, necessitam que a organizagdo esteja

sempre em um processo, inacabavel, de reavaliacéo.

3.3 PESQUISA EM RELACOES PUBLICAS

Considerada uma atividade privativa da area de RP, de acordo com o Conselho
Federal de Relacdes Publicas — CONFERP, a pesquisa € apresentada como premissa
basica a construcdo de um diagnoéstico e progndéstico organizacional. Dessa forma, a
pesquisa oferece certezas estatisticas para que o profissional consiga realizar uma
leitura dos cenérios e dos diversos publicos que constituem a organizacao.

Moura (2007, p. 124), destaca a funcéo de relacbes publicas trabalhando no

campo da pesquisa, a partir da resolucao normativa do CONFERP,

Coordenar e planejar, diagnosticar e prognosticar, além de implementar,
realizar, dirigir, acompanhar e avaliar sédo acdes inerentes ao processo de
investigacao, no qual o levantamento e analise de informacbes e opinibes
dos publicos estratégicos ou de interesse para a organizacao possibilitam
orientar as decisfes e o processo de comunicac¢ao, tdo necessarios ao éxito
institucional.

De acordo com Dornelles (2007, p. 99),

O ato de “pesquisar” é uma premissa basica da area, estando presente no
rol de atividades da profissdo, pois lidamos com pessoas, buscamos
aproximagdo entre as empresas e seus publicos, trabalhamos com a
imagem e a reputacdo organizacional e também com percepgoes,
interesses e expectativas dos envolvidos, para que possamos efetivamente
abrir canais de comunicacéo e de interacdo com 0S mesmos.
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Para Moura (2007, p. 119), a atividade de pesquisa na area de relacdes
publicas pode ser identificada como “[...] um processo, no qual os relacionamentos
entre os publicos e entidades ocorrem a partir de necessidades e informacdes.”
Porém, a autora alerta que a grande visibilidade que o campo de pesquisa tem na
area de RP ainda € pouco explorada no que se refere a bibliografia de relacdes
publicas brasileira, ficando privada a andlise dentro de capitulos de livros da area.

Com isso, a pesquisa corrobora em ter dados mais consistentes e palpaveis
para que o profissional de relagcbes publicas tenha uma visdo mais ampla da
situacdo a qual necessita ser estudada, propiciando conhecer mais sobre a
organizacdo e, ndo somente, a area na qual atua. Kunsch (2003, p. 278) define
como objetivos da pesquisa em relagfes publicas:

[...] conhecer a opinido dos publicos; construir diagnésticos da area ou do
setor de comunicacdo organizacional/institucional; conhecer em
profundidade a organizagdo, sua comunicagdo e seus publicos para a
elaboracdo de planos, projetos e programas especiais de comunicacao;
fazer analise ambiental interna e externa, verificando quais as implicacdes
gue possam afetar os relacionamentos.

Para Dornelles (2007, p. 100), a pesquisa em RP passa por trés instancias
objetivas no ambito organizacional, possibilitando constatar:

e Sua auto-imagem — 0 que o publico interno esta pensando e falando dela e de

seus produtos e servicos e como a empresa esta enxergando a si mesma;

e Sua imagem projetada— o que a empresa “diz dela mesma”, referindo-se a

transmissao de suas mensagens para o0s publicos;

e Sua imagem publica retratando o que os publicos (externos e mistos)

“pensam e falam” dos produtos e servigos que oferecem.

A pesquisa no que refere-se a seus métodos e técnicas de investigacao, pode
ser classificada em quantitativa e qualitativa. A primeira, pesquisa quantitativa,
esta focada na mensuracgédo estatistica dos dados, quantificando, em nameros, 0s
resultados encontrados. A segunda, pesquisa qualitativa, trabalha com a
interpretacdo dos dados, buscando compreender cenarios e comportamentos do

grupo no qual esta sob analise.
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Para realizar a coleta dos dados a serem utilizados na pesquisa, tem- se

como principais técnicas:

Pesquisa documental e bibliografia (papel, video, audio e digital);
Analise de conteudo;

Entrevistas pessoais (face-a-face, por telefone, via Internet);
Entrevistas em profundidade (face-a-face);

Questionario de auto preenchimento (pessoal, via postal, e-mail e via

Internet);

Observacgao (participante e ndo participante);

Grupos de discusséo;

Painéis de debates (com colaboradores, clientes, consumidores);
Conversas informais (pessoais e grupos)

A escolha do tipo de pesquisa e da(s) técnica(s) a ser utilizada(s) varia de

acordo com o que se deseja pesquisar, hdo esquecendo que esta decisdo podera

decidir a eficacia e exceléncia dos resultados apontados no levantamento. Outro

quesito a ser considerado pelo pesquisador constitui-se dos tipos/modalidades de

levantamentos de dados realizado com o(s) publico(s) de interesse. Diversos

autores descrevem suas classificacoes e justificativas em adotar cada categoria de

pesquisa e auditoria, no entanto, analisamos Dornelles (2007, p. 102) devido sua

adequacao com o mercado atual e suas exigéncias.

Quadro 3 — Categorias de Pesquisa e Auditoria

Categorias de pesquisa/
auditoriaem RP

Conceito / objetivo

Técnicas/ instrumentos




Pesquisa de
Publica

Opinido

Emprego de métodos cientificos
para coleta e andlise de dados,
buscando a mensuragéo estatistica
de informacdes obtidas junto aos
diversos publicos de interesse das
organizacdes, privadas e do terceiro
setor, entidades, organizacdes
partidarias, entre outras.

Entrevistas pessoais,
entrevistas por telefone e via
Internet.

Pesquisa Institucional

Faz um levantamento de todos os
processos administrativos, a
performance da empresa e verifica
suas condic¢des internas, visando
principalmente construir um
diagnostico descritivo das
deficiéncias e necessidades
existentes.

Entrevistas pessoais,
entrevistas em profundidade
com chefias e liderancas
(formais e informais),
observacéo participante,
observagé&o néo participante,
analise do contetido dos
processos e canais de
comunicacao, grupos de
discusséo.

Auditoria de Imagem/ de
Identidade

Analisa como a organizacéo € vista
e percebida por seus publicos, a
opiniao publica e a sociedade de um
modo geral. Utiliza informag@es tanto
guantitativas quanto qualitativas,
junto aos varios segmentos que
compBem o universo em que ela se
encontra inserida.

Pesquisa documental,
entrevistas pessoais,
entrevistas em profundidade,
grupos de discusséo,
questiondrios, painéis de
debates.

Auditoria de Opiniao

Estudo qualitativo que tem como
objetivo analisar e compreender
profundamente questdes associadas
a imagem, reputacdo, percepcoes,
relacionamentos e realidades da
organizacdo. Tem como funcdes
conhecer e descrever as relacdes
entre a empresa com certos publicos
de interesse.

Entrevistas pessoais em
profundidade, normalmente
gravadas, obedecendo a um

“roteiro” flexivel de perguntas,
conduzida de maneira informal
para que o entrevistado sinta-
se a vontade e confie no
entrevistador.

Auditoria Social ou

Ambiental

S&o0 examinados os fatores sociais,
politicos e econdmicos presentes no
intuito de conhecer o cenario (macro
ambiente) em que a organizacao
esta inserida. A analise visa
identificar esses fatores como
influenciadores tanto no
desempenho comercial quanto no
relacionamento da organizacdo com
seus publicos de interesse.

Pesquisa documental, andlise
de contetdo, observagdo
participante e ndo participante
e grupos de discusséao.

Auditoria de Midia

Baseia-se no clipping de imprensa
(impressa e eletrdnica), buscando
mensurar ndo s6 o “quanto”, mas
‘como” a empresa ocupa 0S espagos
nos meios de comunicacao de
massa.

Pesquisa documental,
pesquisa bibliografica, analise
de conteudo.

Pesquisa de Clima

Organizacional

Avaliar o ambiente de trabalho de
um modo geral, conhecer a
percepcao e o nivel de satisfacdo
dos empregados em relacdo as
politicas internas, externas, as
liderancas e as formas de
comunicacao da empresa.

Questionarios, entrevistas
pessoais e painel de debates.
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Auditoria de comunicacao

Tem como fundamental funcéo
examinar, avaliar, reorganizar,
solucionar e melhorar o sistema de
comunicacao de uma empresa,
visando, neste contexto, melhorar o
desempenho das praticas
comunicacionais vigentes.

Entrevistas, questionarios,
diagnésticos e analises de
redes de comunicacao, grupos
de discusséo, observacéo,
conversas informais e
pesquisa documental (papel,
digital, video e audio).

Andlise da concorréncia /
benchmarking

Processo comparativo e sistematico,
que permite o confronto das
“performances” das empresas em
varias categorias, visando nédo
apenas posicionar-se frente a
concorréncia, mas também descobrir
quais os nichos que podem ser
explorados como diferenciais.

Sites das empresas, noticias e
anuncios na midia, contatos
pessoais, telefonicos ou
correio eletrénico, conversas
informais, materiais
promocionais (folders,
folhetos, guias, manuais,
balancos sociais), entre
outros.

Pesquisa de Satisfacdo de
Clientes

Tem o objetivo de dar “voz” ao
cliente, observando suas percepcdes
e necessidades, bem como
buscando sugestfes para obter sua
fidelidade.

Questionarios (colocados a
disposicédo dos clientes),
entrevistas pessoais ou por
telefone, entrevistas em
profundidade, painéis de
debates, conversas informais

Fonte: Adaptado de Dornelles (2007) e Kunsch (2003).

A utilizacdo da auditoria € explicada na estrutura de diferenciacdo da
pesquisa, quanto a suas finalidades e caracteristicas em relagédo a ultima. Kunsch
(2003, p. 288) observa que a auditoria

[...] € mais pontual e visa basicamente avaliar o desempenho da
organizacdo em si ou de determinados setores ou areas especificas,
objetivando a busca da eficiéncia e da eficacia. Est4 mais direcionada para

intervir, elaborar diagnosticos e estabelecer possibilidades de melhorias de
funcionamento para o objeto que esta sendo avaliado.

Apos compreender as tipologias de pesquisas, seu conceito e objetivos bem
como, suas técnicas e instrumentos utilizados, focaremos no estudo da Auditoria de
Midia auxiliando na legitimacao do profissional de Rela¢g6es Publicas.

3. 4 AUDITORIA DE MIDIA

A midia assume nos dias atuais uma funcdo de forte concentracdo de
prestigio e de poténcia politica na sociedade. Por exercer este grande poder sobre a
sociedade, influenciando o comportamento e as atitudes do publico, diz-se que a

midia constitui o quarto poder dentro do convivio social.
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Dessa forma “retine hoje o poder de fazer desaparecer ou surgir, de forma mais
ou menos arbitréria e ficticia, assuntos, personagens politicos, partidos, reivindicacdes
sociais e outros componentes do cenario social.” (A MIDIA..., 2001, p. 10) A afirmac&o
nos remete aos conceitos do Espiral do Siléncio e da Agenda setting, ja citados no
primeiro capitulo, onde a midia agenda os fatos a serem discutidos pela sociedade.

Mesmo sendo considerada um dos grandes poderes, a midia ndo consegue
impor qualquer mensagem ao publico ou fazé-lo receber esta mensagem da forma
com que deseja. Isso porque,

[...] os receptores (leitores) vivem de experiéncias diferenciadas, estdo ao
sabor de outras forcas de persuasao e constroem o seu proprio referencial
de leitura critica do que ouvem, léem ou assistem. Vivem, ainda, o stress,

ou a fadiga, diante do excesso de informacdes que circula na sociedade. (A
MIDIA..., 2001, p. 11)

De acordo com Sissors (2001, p. 21), a midia pode ser dividida em classes:
midia de massa, midia convencional, midia ndo-convencional e midia especializada
ou, como o autor chama, midia de nicho. Verificamos abaixo essa tipologia, seguida

de seus objetivos e exemplos:

Quadro 4 — Classes de Midia

Tipo Objetivo Exemplos
Midia de Massa Apropriada para distribuir | Jornais; revistas; radios e
publicidade — assim como televisdo

entretenimento e contetdo
educacional —a um
publico genérico disperso

(ou massa)
Midia convencional Termo usado Jornais; revistas; radio;
convencionalmente onde televisdo; outdoor

se tem o intuito de
alcancar o publico massivo

Midia ndo-convencional Todo modo inovador de se | Combinacéo de revistas +
transmitir mensagens promocao
publicitarias aos
consumidores

Midia Especializada ou Abordam interesses Revistas especificas;

“midia de nicho” especificos de uma, ou catalogos
mais, areas. Foco no

interesse especializado

Fonte: Adaptado de Sissors (2001, p. 21-24).
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Outros autores optam por classificar as midias entre: tradicionais e novas
midias. Nas midias tradicionais temos a existéncia da midia impressa, com 0s
jornais e revistas, o radio e a televisdo. No que se refere as novas midias,
verificamos o jornalismo online, com a vinculag&o de noticias em tempo real atravées
da internet e via aparelho de celular.

Os meios eletrbnicos e digitais, exigem um reposicionamento dos outros
veiculos considerados tradicionais (jornais, televisdo e radio). Como observado
atualmente, essas midias mantém seu formato original, jA consagrado, e contam
com versdes digitais para satisfazer seu publico-alvo de maiores informacdes e
abranger novos publicos inseridos nesse contexto.

Ao analisar o tipo de midia que vamos utilizar neste trabalho, jornal,
verificamos que apesar de vivermos em um mundo de informacdes rapidas, atraves
das facilidades encontradas com o surgimento e consolidacédo da internet, os jornais
impressos continuam satisfazendo seus leitores e captando futuros clientes.
Segundo Sissors (2001, p. 21) “os jornais trazem noticias, entretenimento,

informacdes e transmitem valores para seus leitores.”

Com isso,

Um dos problemas centrais da nova conjuntura da midia é justamente o que
a gente chama de “cacofonia da informacao”: excesso de sites na Internet,
de veiculos, de portais verticais e horizontais, uma verdadeira anarquia, um
verdadeiro caos informativo. Acho que o papel dos jornais € colocar algum
tipo de ordenamento, algum tipo de inteligibilidade diante desse quadro.

Organizar a informaggo. (A MIDIA..., 2001, p.46).

Para nao ficarem ultrapassados diante das modernidades hoje encontradas,
0s principais jornais dispéem de uma versao online, onde consegue-se retratar as
noticias em tempo real, aspecto que nao € possivel realizar em sua forma impressa.
Com isso, ird publicar na versdo original os fatos que realmente mereceram
destaque diante de tantas noticias abordadas.

Depois de fazermos esta breve analise os componentes midiaticos, podemos
entender que a auditoria de midia corresponde a compilagcdo de tudo que foi
publicado sobre o objeto de estudo do individuo, compreendendo matérias de jornais
e revistas, Internet e gravacfes de programas de radio e de televisdo. Depois da

reunido do material que se pretende analisar, € possivel construir um resumo
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descritivo do que foi observado durante o periodo pré-estabelecido a ser verificado,
podendo estar acompanhado por tabelas e graficos.

Dornelles (2007, p.109) propde que esta analise pode ser subdividida em
categorias, tornando-a mais qualificada e de facil visualizacdo para posterior
comparacdo. De acordo com a autora, alguns exemplos de categorias e
qualificagbes podem ser:

a) formas de presenca na midia — com citacbes em matérias, artigos e

matérias da organizacado ou compartilhados;

b) tematica da cobertura — ex: jornal - sessdo onde foram publicadas as

matérias;

c) classificacao por veiculo — nome dos jornais, revistas, canais de televisdo

analisados;

d) espacos privilegiados nos veiculos — editoriais, colunas, capas, contra

capas, cadernos especiais;
e) tipo de enfoque — positivo, negativo, nulo.

Este tipo de analise é feita ndo somente para verificar o indice de participacdo da
instituicdo na midia, mas também para analisar a presenca dos concorrentes nos
veiculos. Assim € possivel fazer uma comparacdo do que foi veiculado da instituicao
analisada e do restante da concorréncia, podendo chegar a resultados satisfatorios,

com possibilidade de captar idéias e solu¢des de problemas para a instituicdo estudada.
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4 SANTA CASA DE MISERICORDIA DE PORTO ALEGRE - UM ESTUDO DE
CASO

Todos os dados aqui apresentados foram extraidos do ultimo Relatério Anual

divulgado pela instituicdo, compreendendo o ano de 2009.

4.1 APRESENTACAO DA INSTITUICAO (MISSAO, VISAO E NEGOCIO)

A Instituicdo Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre, fundada em 19 de
outubro de 1803 e com sede na Rua Prof. Annes Dias, 295- Centro — Porto Alegre —
RS, & uma instituicdo de Direito Privado, Filantropica, de Ensino e Assisténcia
Social, reconhecida de Utilidade Publica, cadastrada no CNAS — Conselho Nacional
de Assisténcia Social e credenciada no CNPg — Conselho Nacional de Pesquisa
Cientifica. E considerado um dos maiores complexos hospitalares da Regi&o Sul do
Brasil, composto por sete unidades assistenciais com suas especialidades de
diversos segmentos: dois hospitais gerais, um para atendimento de adultos e outro
pediatrico; e cinco especializados em cardiologia, neurocirurgia, pneumologia,
oncologia e transplantes.

O complexo hospitalar apresenta como seus principais processos

assistenciais 0s que seguem:
e Atendimento ambulatorial;
e Internacédo hospitalar;
e Realizagdo de procedimentos cirdrgicos e obstétricos;

e Realizacdo de servigos auxiliares de diagnostico e tratamento — SADT

(exames complementares)
Apresenta como principais produtos e servicos:
e Servicos médico-hospitalares realizados através da assisténcia,
e Conhecimento cientifico para a saude, gerado através da pesquisa;

e Recursos humanos para a saude, formados e desenvolvidos através do

ensino;
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e Infra-estrutura e processos para o desenvolvimento da medicina e

gestdo em saude, através da disponibilizacdo dos recursos.
Como principios norteadores, apresenta as seguintes denominacoes:
Negdcio

Saude; promocdo da saude, prevencdo de doencgas, assisténcia, ensino e

pesquisa.
Misséo

“Desenvolver e proporcionar acdes de saude, para todos, com qualidade e

responsabilidade social”.
Viséo
Instituicdo de referéncia em saude, integrada a sociedade.
Valores Organizacionais

Misericérdia; Humanismo; Historia; Etica; Equidade; Credibilidade;

Pioneirismo e Tecnologia; Autossustentacao.

A instituicdo acredita que 0 seu comprometimento com a sociedade é
fundamental para a otimizacdo e inovacdo constante dos servicos que presta,
denominando esta responsabilidade de Compromisso com a Exceléncia, que sao
representados a partir dos seguintes aspectos: Lideranca e constancia de propositos;
Foco no cliente e no mercado; Gestao baseada em fatos e dados; Visao de futuro;
Responsabilidade social; Valorizacdo das pessoas; Abordagem por processos;
Orientacéo para resultados; Aprendizagem organizacional; Viséo sistémica,;

Como modelo organizacional, a instituicio segmenta-se em trés niveis:
corporativo, tatico — Unidades Gerencias Agregadas (UGAsS) — e operacionais —
Unidades Gerenciais Basicas (UGBs). As UGBs, denominadas servi¢os, funcionam
COmMo uma pequena empresa, e, reunidas sob uma chefia, formam uma UGA. Ao
todo sédo 183 UGBs, representando ambulatorios ou centros cirtrgicos, e 23 UGAs,
gue sao 0s hospitais e 0s setores de apoio técnico e administrativo. O organograma
representando a estrutura adotada pela instituicdo pode ser visto em anexo.

Quadro 5 — Quadro funcional da instituicéo



Funcao

Médicos

Enfermeiros

Nutricionistas

Farmacéuticos, bioquimicos e bidlogos

Fisioterapeutas

Assistentes Sociais

Gestores

Pessoal Administrativo

Nivel técnico e médio assistencial

Outros profissionais de nivel médio e

elementar

Residentes

Estagiarios

TOTAL

Fonte: Em 31 de dezembro de 2009, este era o quadro de funcionarios da instituicéo

(Relatério Anual 2009).

Grafico 1 — Funcionalidades dos profissionais da instituicao

Contratados
2009

480

429

38

100

40

14

85

997

2.903

843

71

24

6.024
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m Médicos

m Enfermeiros

M Farmacéuticos/bioquimicos

M Nutricionistas

W Téc. Em Radiologia/ Téc. e
Aux. de Enfermagem

m Demais

Fonte: Relatério Anual da instituicdo (2009).

Além de médicos contratados, dispde de profissionais que sdo credenciados a
instituicdo, ou seja, além dos 480 contratados, soma-se 1.768 credenciados, com
um total de 2.248 médicos prestando seus servigos a instituigdo.

Seu lucro anual (2009) chegou aos R$ 13.910 mil, caracterizado pelos sete
hospitais que compdem o complexo hospitalar.

Com o slogan, Pioneirismo e Tecnologia, a instituicdo destaca sua caracteristica
de ser uma das mais antigas instituicbes em pleno funcionamento, pioneira na
realizacdo de inumeros procedimentos meédico-assistenciais, bem como pelo
desenvolvimento e incorporacdo de tecnologias pertinentes, ensino-pesquisa, tanto do

produto clinico, engenharia biomédica, aparelhos, equipamentos e instalacoes.

4.2 HISTORICO: 207 ANOS DE EXISTENCIA

A Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre iniciou sua trajetéria prestando
acolhimento e assisténcia a escravos, prisioneiros, indigentes e pobres enfermos, a
criangas e velhos abandonados, e a doentes mentais, missdo social que a Santa
Casa — atualmente um dos complexos hospitalares de maior qualificacdo médica e
tecnoldgica do Brasil — honrou ao longo de seus 207 e que hoje se materializa no
atendimento de pacientes pelo Sistema Unico de Satde (SUS), que representam
60% da totalidade de sua assisténcia.

Dando inicio aos seus servicos em 1803, podemos verificar seu percurso atraves

das datas e acontecimentos anuais até os dias de hoje, atraves de breve historico:



Figura 3 — Breve historico

1803 | Fundacéo da Santa Casa

1815 | Fundacao da Irmandade da Santa Casa de Misericérdia
1826 | Inauguracao da Santa Casa

1850 | Fundacédo do Cemitério da Santa Casa

1884 | Fundacédo do Hospital Sdo Pedro

1898 | Fundacéo da Primeira Escola de Medicina do Estado, hoje Faculdade de
Medicina da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS)

1915 | Primeiro Bloco Cirdrgico em funcionamento

1930 | Inauguracéo do Hospital S&o Francisco

1940 | Inauguracédo da Maternidade Mario Totta

1946 | Inauguracao do hospital Sdo José

1951 | Fundacao da Escola de Enfermagem S&o Francisco de Assis
1953 | Inauguracéo do Hospital da Crianga Santo Antonio

1954 | Fundacéo da Escola de Enfermagem Me. Anna Mdller

1961 | Inauguracdo da Faculdade Catolica de Medicina, atual Universidade
Federal de Ciéncias da Saude de Porto Alegre (UFCSPA)

1965 | Inauguracéo do Pavilh&o Pereira Filho

1967 | Inauguracédo do Hospital Santa Rita

1985 | Reconhecimento como Hospital-Escola

1989 | Incorporacéo do Hospital Santa Rita ao Complexo Hospitalar Santa Casa
1997 | Renovagéo do Hospital S&o Francisco

1998 | Inauguracdo do novo Ambulatério Central e Laboratério Central de
Andlises Clinicas

2000 | Ampliacado e modernizacao do Hospital Santa Rita
2001 | Inauguracédo do Hospital Dom Vicente Scherer
2002 | Inauguracédo do novo prédio do Hospital da Crianga Santo Anténio

2003 | Ano do Bicentenario da Irmandade da Santa Casa de Misericordia de
Porto Alegre

2003 | Inauguracéao do CIEM — Centro Integrado de Emergéncias Médicas

56
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2005 | Renovagéo fisica e atualizacdo tecnologica do Hospital S&o Francisco

Inicio das obras de modernizacao tecnoldgica e ampliacdo das estruturas
fisicas do Hospital Santa Clara

Foco de atuacdo da Santa Casa passa a ser promog¢do, prevencao,
assisténcia, ensino e pesquisa em saude.

Fonte: Relatério Anual (2009).

Como pode ser analisada em sua trajetoria, a instituicdo participou ativamente no
crescimento do municipio de Porto Alegre, onde localiza-se, corroborando na
construcdo de diversos centros médicos de atendimento e faculdades de Medicina na
regido. Pode-se dizer entdo que sua historia esté intrinsecamente mesclada a da capital
gaucha, resgatando mais de dois séculos prestando atendimentos no setor da saude.

Sendo a instituicAo mais antiga da regido Sul, foi responsavel por diversos
procedimentos até entdo nunca praticadas anteriormente, de esfera nacional e

internacional. Vejamos um breve histérico de seu pioneirismo na assisténcia a saude:
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Figuras 4 — Principais datas de procedimentos da instituicdo

Datas principais dos transplantes pioneiros feitos na Santa Casa
de Porto Alegre

1938 — Primeiro transplante de corneas
1970 — Primeiro transplante de rim

1987 — Primeiro transplante conjugado de rim e
pancreas no Brasil

1989 — Primeiro transplante de pulmao na America Latina
1991 — Primeiro transplante de figado
1995 — Primeiro transplante de coracao

1996 — Primeiro transplante conjugado de figado e rim no
Rio Grande do Sul

1999 — Primeiro transplante de pulmao intervivos na
Ameérica Latina

1999 — Primeiro transplante de medula 6ssea

Fonte: Relatério Anual 2009

No Rio Grande do Sul, a Santa Casa € a instituicdo privada que mais presta
servicos ao Sistema Unico de Saude (SUS) e, na América Latina, é referéncia em
assisténcia a saude, gracas a qualidade dos procedimentos que realiza. O Complexo &
0 Unico do Pais a realizar todos 0s tipos de transplantes de 6rgéos, sendo referéncia em
diagnéstico e tratamento de doencgas e procedimentos de alta complexidade.

O complexo é formado por sete Unidades Assistenciais, com especialidades

diversas. Sao eles:
Hospital Santa Clara (HSC)
Data de Fundacéo: 1803

Data de Inauguracédo: 1826
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Especialidades: Hospital Geral de Adultos
Atividades: assisténcia, ensino e pesquisa

Perfil: O maior e mais antigo hospital do Complexo Santa Casa, € composto pelos
pavilhdes Daltro Filho, Cristo Redentor e Centenario. Dispde de 373 leitos fixos,
podendo operar com 410, conforme a demanda (dados de 2009). E a unidade que
concentra o maior numero de funcionarios, meédicos, residentes, estudantes,
mestrandos e doutorandos da Santa Casa, totalizando 1.056 profissionais

contratados. Também ¢é responsavel por 66% dos atendimentos da instituicao
realizados através do Sistema Unico de Saude (SUS).

Hospital S&o Francisco (HSF)

Data de Inauguracéo: 1930

Especialidades: Cardiovascular e cirurgias de grande porte
Atividades: assisténcia, ensino e pesquisa

Perfil: Segunda unidade construida no Complexo Santa Casa, o Hospital S&o Francisco
€ um dos mais importantes centros brasileiros de referéncia em Cardiologia, com
destaque para cirurgias de grande porte, énfase em procedimentos de hemodinamica

pela via radial, procedimentos cirirgicos sem parada do coragao, entre outros.
Hospital S&o José (HSJ)

Data de Inauguracéo: 1946

Especialidades: Neurocirurgia e neurologia

Atividades: assisténcia, ensino e pesquisa

Perfil: Centro de referéncia brasileiro em neurocirurgia, o Hospital S&o José realiza
procedimentos neurocirargicos, com énfase na alta complexidade. Importante centro
de referéncia em ensino na América Latina, o hospital atende convénios e
particulares, mas confere alto volume de assisténcia aos pacientes do SUS. Oferece
uma biblioteca moével na Unidade de Internacdo que possibilita a integracdo e a
interatividade de pacientes e publico interno. Em 6 de outubro de 2009, recebeu a
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titulacdo, do Ministério da Saude, de Centro de Referéncia de Alta Complexidade em

Neurocirurgia e Neurologia.

Hospital da Crianga Santo Antonio (HCSA)

Data de Inauguracéo: 1953

Especialidades: Pediatria geral e especialidades
Atividades: assisténcia, ensino e pesquisa

Perfil: Maior e mais moderna unidade pediatrica do Rio Grande do Sul, o Hospital da
Crianga Santo Antonio é referéncia nacional, reconhecido como uma instituicdo de
vanguarda no tratamento de patologias complexas que atingem o universo infantil. O
hospital promove diversos eventos anuais como forma de levar alegria as criancas
internadas e levar informacgdes das novidades da area para seus funcionarios, sendo
0s mais tradicionais o Natal, onde o Papai Noel chega de helicoptero e distribui
presentes a todos os internados no HCSA , e as atividades do Més da Crianca, em
que durante mais de sete horas ininterruptas mais de 100 funcionarios do hospital

cantaram e arrecadaram donativos.

Pavilhdo Pereira Filho

Data de Inauguracédo: 1965

Especialidades: Pneumologia e cirurgia toracica
Atividades: assisténcia, ensino e pesquisa

Perfil: Especializado em pneumologia clinica, cirurgia toracica e radiologia do térax,
o Pavilhdo Pereira Filho destaca-se como referéncia na Ameérica Latina no
diagnéstico e tratamento de doencas respiratorias. Com forte direcionamento para a
area de pesquisa e ensino, o PPF é uma das unidades do Complexo Santa Casa
com mais expressiva producdo cientifica, participando de 15 ensaios clinicos
multicéntricos internacionais, no ano de 2009. Tem forte atuacdo no ensino de
graduacédo e poés-graduacdo da Universidade Federal de Ciéncias da Saude de
Porto Alegre (UFCSPA) e Faculdade de Medicina da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (UFRGS), o que confere exceléncia em pneumologia e cirurgia

toracica. E responsavel pelo Programa de Tratamento do Tabagismo 180°, que
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conta com pessoas interessadas em parar de fumar, ciclo de palestras abertas a
comunidade e capacitagdo de funcionarios como vigilantes, para ajudarem o

complexo a permanecer uma area livre do tabaco.

Hospital Santa Rita

Data de Inauguracéo: 1967 (incorporado ao Complexo Santa Casa em 1989)
Especialidades: oncologia

Atividades: assisténcia, ensino e pesquisa, prevencgao e educacao

Perfil: Centro de referéncia em oncologia, o Hospital Santa Rita oferece
infraestrutura de ponta sendo reconhecido por sua capacidade tecnoldgica. Conta
com profissionais altamente especializados, muitos dos quais envolvidos em
pesquisas multicéntricas relacionadas as novas drogas para o tratamento do cancer.
Inaugurou em 2009, o Centro de Convivéncia do Hospital Santa Rita, que visa
garantir mais conforto aos pacientes de outros municipios que procuram o hospital
para tratamento, construido com apoio da comunidade através de um leildo
realizado no ano de 2008. O espaco oferece oficinas de artes e trabalhos manuais,
biblioteca, atividades musicais e teatrais, relaxamentos, jogos e recreacdes e
projecdes de filmes.

Hospital Dom Vicente Scherer
Data de Inauguracédo: 2001

Especialidades: Centro de transplantes, centro cirargico ambulatorial, centro de
imagem, centro integrado de emergéncias médicas e laboratério de imunologia de

transplantes
Atividades: assisténcia, ensino e pesquisa

Perfil: Unico centro exclusivo de transplantes na América Latina, o Hospital Dom
Vicente Scherer realiza transplantes de pele, pulmonar, renal, hepatico,
pancreas/rim e medula 6ssea. Além disso, 0 HDVS é composto pelo Centro Clinico,
subdividido em Centro Integrado de Emergéncias Médicas (CIEM) e Centro de
Diagndstico por Imagem (CDI). O hospital tradicionalmente realiza a Semana da

Doacdo de Orgdos e Tecidos, com o objetivo de aumentar o nimero de doacdes
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que a partir de constatagBes sofre queda nos ultimos anos. O evento conta com
diversas atividades, como o Jogo pela Vida, que reline médicos e transplantados

jogando futebol, geralmente nos estadios dos times Grémio e Inter.

e Ensino e Pesquisa

A Santa Casa é certificada como hospital de ensino, onde se desenvolvem
programas de residéncia médica e cursos de especializacdo proprios e outros
associados a diversas universidades e faculdades do Rio Grande do Sul e do Brasil.
E, ainda, o hospital escola da Universidade Federal de Ciéncias da Satde de Porto
Alegre (UFCSPA). Conta com Unidade de Telemedicina que permite a troca de
experiéncias e apresentacao de novas técnicas.

Em 2009, a Santa Casa langou nove novos cursos de extensdo nas areas de
Cirurgia Geral, Cirurgia Cardiovascular, Cardiologia, Cirurgia Plastica, Oftalmologia,
Endocrinologia, Pneumologia, Otorrinolaringologia, Radiologia e Diagndéstico por
Imagem. Também criou nho mesmo ano, um novo programa de residéncia médica na
area de Cirurgia Geral.

No mesmo ano, a Santa Casa passou a responder pela vice-presidéncia do
segmento filantropico da Associacdo Brasileira de Hospitais Universitarios e de
Ensino (Abrahue), participando do seu aperfeicoamento estatutario, centrando
esforcos na melhoria das relagbes entre as instituicbes de ensino nacionais,
estaduais, municipais e filantrépicas com o SUS, com foco no financiamento e
alternativas de investimentos. A instituicdo também atuou junto a Associacéo
Brasileira de Instituicbes Filantrépicas de Combate ao Cancer (ABIFCC), buscando

influenciar as politicas nacionais na area de oncologia.

e Sistema de Gestéao - Estratégias e Planos

A Santa Casa adotou o Balanced Scorecard (BSC) como método conceitual
tanto institucionalmente como nas unidades de negdécios. Assim como a instituicao,
as unidades de negdcio construiram seus mapas estratégicos, explicitando os
temas, objetivos e iniciativas estratégicas.

Com a adocdo do software Strategic Adviser (SA) em 2009 foi possivel

uniformizar os registros no planejamento. O software permite registrar e controlar acoes
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e resultados, facilitando o alinhamento vertical de diretrizes e 0 gerenciamento das
rotinas, reforcando os processos de planejamento e comunicacao das estratégias.

Sinalizada pela leitura de cenarios e revisdo do ambiente externo, a
necessidade de garantir a qualidade e seguranca do processo assistencial aos
pacientes e corpo funcional levou a Santa Casa a adotar o modelo da Joint
Commission International (JCI) para acreditacdo hospitalar. Com projeto piloto,
definiu-se o Hospital da Crianca Santo Antdnio, cujo processo iniciou-se em 2009,
com a conquista da acreditacdo em 2011.

Como forma de incentivar suas liderancas a buscar a exceléncia, a Santa
Casa, juntamente com uma consultoria especializada, iniciou o Programa Liderando
para a Exceléncia. O programa busca o desenvolvimento e a capacitacdo dos
lideres para um melhor exercicio da lideranca e da efetivacdo de estratégias as suas
equipes, promovendo o fortalecimento da instituicdo por meio das pessoas.

Como ferramenta de avaliacdo dos funcionarios em relacdo a instituicdo, €
aplicada a pesquisa de clima organizacional. Realizada anualmente no més de
novembro, com a participacdo de 3.718 (2009) funcionarios, obteve um indice de

86,82% de satisfacdo das pessoas em trabalhar na Santa Casa.

e Novidades e atualiza¢gfes na Instituicéo

Criou-se um site do Cemitério da Santa Casa, no endereco
www.cemiteriodasantacasa.com.br, como forma de mostrar para a comunidade a
representatividade cultural do local, que tem diversos timulos de personalidades
histéricas do Rio Grande do Sul e do Brasil. Além disso, retune todas as informagdes
dos servigos disponibilizados. A cerimbnia de apresentacdo do novo canal de
comunicacdo com a comunidade foi feita no Centro Histérico — Cultural e transmitida
ao vivo pelo site. Outra novidade foi a estruturacao de um setor de vendas.

Além disso, recentemente todas as pesquisas de satisfacdo de clientes para
0s segmentos de publicos da Santa Casa, passaram por renovagdes. A pesquisa foi
aperfeicoada e comecou um novo ciclo, com perguntas mais objetivas, tendo por
objetivo auxiliar a identificar oportunidades de melhorias no atendimento e na
assisténcia médico-hospitalar. A pesquisa com o corpo clinico também é uma
importante fonte de informacao para a identificacdo de oportunidades de melhorias,
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uma vez que, inseridos no dia a dia da assisténcia, os médicos identificam
facilmente essas oportunidades.

A Santa Casa ainda conta com o projeto viabilizado por leis de incentivo
fiscal, Centro Historico-Cultural, prevé a revitalizagdo de um conjunto de prédios
histdricos localizados junto ao Complexo Hospitalar, totalizando 3.200 m2 de area. O
Centro Historico-Cultural proporcionara & comunidade gadcha uma nova opg¢éo de
lazer, cultura e entretenimento. Como colaboradores para viabilizagcdo das obras, a
instituicdo conta com grandes empresas como: Banrisul, AGCO, Gerdau, Fresenius
e CEEE, totalizando, até 2009, R$ 1.288.607,00 captados.

A orientacdo da instituicdo em diagnosticar e prever cenarios e ambientes
exigiu que a Santa Casa estivesse atenta a acOes de
a responsabilidade social, como forma de minimizar o impacto de seus servi¢os, no
meio ambiente. A criagdo da UGB Gestao Ambiental foi baseada na necessidade de
desenvolver a responsabilidade social incluida na missdo da Santa Casa. Integram
esta UGB todos os programas de carater permanente que dizem respeito as
iniciativas ambientais, destacadamente o Programa de Gerenciamento de Residuos
Solidos — ProGResSo e o Programa CRIAR. Além disso, a instituicdo teve a
iniciativa de recolher 6leo de cozinha ja utilizado, para posterior descarte correto da
substéancia, instalando sete coletores em patios e jardins internos. O material, que é
recolhido do refeitdrio, funcionarios e publico externo, é entdo vendido para uma
fabrica de racdo animal, gerando recursos a instituicdo. S&o coletados por més
aproximadamente 120 Kg de dleo.

O dultimo prémio recebido pela instituicdo corrobora intrinsecamente com a
analise feita neste trabalho — imagem organizacional. Isso porque a Santa Casa foi
considerada a instituicdo de saude mais lembrada entre os gauchos, de acordo com

pesquisa da Revista Amanha, edicdo n° 273 de abril de 2011.

4.3 A COMUNICACAO NO AMBITO DA INSTITUICAO SANTA CASA

No que se refere a comunicacéo, a instituicdo apresenta areas bem definidas
e segmentadas, de acordo com os aspectos a serem desenvolvidos. Dessa forma,
divide-se em dois departamentos: Comunicacao-Imprensa e Marketing. Vejamos

abaixo as subdivisdes que compreendem estes departamentos:
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e Departamento de Comunicacdo — Imprensa

Missdo : Desenvolver, implementar e gerenciar agdes de comunicagdo como meio
de difuséo e consolidacdo da imagem e dos servigos da Santa Casa junto a todos o0s
publicos internos e externos, contribuindo a auto-sustentacdo e ao cumprimento da

missao e das estratégias institucionais.

Quadro 6 — Identificacdo de Publicos do Departamento de Comunicacgéo-

Imprensa
Cliente Interno Cliente Externo
Irmandade Pacientes, familiares e
acompanhantes
Mesa Administrativa Convénios
Provedoria e Direcdo Executiva Fornecedores
Corpo Clinico Comunidade médica e cientifica
Corpo Funcional Imprensa (radios, jornais, revistas,

tvs, sites, etc)
Voluntarios Poderes (Executivo, Legislativo e
Judiciario)

Comunidade

Fonte: A autora (2011).

Este departamento € responsavel pela assessoria de imprensa da instituicéo,
competindo exclusivamente a ele dirigir-se a midia e enviar releases, pela
publicacdo da revista Santa Casa Noticias e a comunicacdo interna de todo o
complexo hospitalar. Vejamos abaixo a descricAio de cada atividade do
departamento de comunicacgéao:

Assessoria de Imprensa - Agendamento de reportagens e outras matérias em
jornais, revistas, emissoras de radio e televisdo, em insercdes locais, estaduais e

nacionais.
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Publicacdes - Responsavel pela publicacdo da Revista Santa Casa Noticias -
orgdo de divulgacdo da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre - com
periodicidade trimestral e tiragem de 30 mil exemplares.

Comunicacao Interna - Conta com diversos canais voltados aos funcionarios,
como: informativo mensal Noticias da Casa, Mural Institucional quinzenal,
newsletter enviada ao corpo clinico (Clinews), noticias e comunicados enviados
por e-mail a todos e o Lidernews, canal de informacdes enviado por e-mail
apenas a gerentes e demais lideres da Santa Casa, com periodicidade variavel,
definida pela demanda de informacdes.

Entre as pesquisas de satisfacdo dos canais de comunicacdo interna
realizadas, destaca-se a do Mural Institucional, aplicada entre novembro e dezembro
de cada ano, e que em 2009 apresentou um indice de 86,5% de notas entre 7 e 10,

escala que definia as percepc¢des de Bom e Otimo.

e Departamento de Marketing

Missdo: Desenvolver e implementar o composto de marketing: produto,
preco, promocao, distribuicdo, pessoas, processos e evidéncias fisicas, como
meios a construcdo da imagem da marca institucional e de produtos, satisfacéo
dos clientes e estimulo de demandas-alvo, contribuindo para a auto-sustentagéo

e cumprimento da missao.

Quadro 7 — Identificacdo de Publicos do Departamento de Marketing

Cliente Interno Cliente Externo
Irmandade/Provedoria Paciente/Acompanhante
Direcao Executiva Mercado

Corpo Clinico Convénios

UGA's e UGB's Empresas
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Funcionarios da UNs Comunidade

Entidades/Parceiros

Fonte: A autora (2011).

Este departamento € responséavel por gerir diversas ferramentas na instituicdo
como: eventos cientificos e institucionais, ouvidoria, comunicacdo digital, nicleo de
relacionamento comercial e central de agendamento de consultas. Verificamos abaixo,
gual a funcéo de cada um dos setores correspondentes ao marketing da instituicao.

Eventos cientificos - Com o objetivo de promover o aprimoramento dos
participantes, difundir a imagem institucional, consolidar o compromisso da Santa
Casa com o0 ensino e pesquisa e estimular o desenvolvimento cientifico dos
servicos, 0s eventos cientificos reanem diversos profissionais da saude. Com a
realizacdo de 101 atividades divididas em simpdsios, semindrios, congressos e
jornadas com convidados de ambito regional, nacional e internacional, os eventos
registraram a presenca de 16.491 participantes em 2009.

Eventos Institucionais - Eventos com temas educativos e preventivos, com
variedade de temas como asma, controle do tabagismo, atividades para idosos e
doencas pulmonares. No ano de 2009, contabilizou-se 104 eventos promovidos pela
Santa Casa. Com a maioria deles realizados dentro da instituicdo, conta com acdes
maiores promovidas em ambientes externos, como o Parque Farroupilha (Semana
da Doacdo de Orgdos) e Bourbon Shopping (Prevencdo do Cancer de Mama),
colaborando com a promoc¢ao da saude da comunidade.

Ouvidoria - Identifica oportunidades de melhoria por meio da relagdo com os
clientes da Santa Casa. A area recebe sugestdes e reclamacdes dos pacientes da
instituicdo e também é responsavel pelos registros de elogios ao corpo clinico e ao
atendimento.

Comunicacéo Digital - Responsavel pela atualizacao dos sites da Santa Casa,
do Centro Historico Cultural e do Cemitério e do gerenciamento dos bancos de
dados de e-mails e enderecos dos profissionais que atuam na instituicdo. Gerenciou
o projeto de criacdo do site destinado aos eventos cientificos, que atualmente conta
com inscricdes online em suas atividades.

Nucleo de Relacionamento Comercial - Gestor das acdes de maximizacao

dos esfor¢cos de negociacédo e ampliacdo da relacdo com conveniados. Em 2009, a
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revisdo de contratos com os convénios foi enfatizada, com a atualizagéo dos valores
de tabelas, adendos contratuais, pacotes e valores pagos a Santa Casa para a
obtencédo de maior rentabilidade.

Central de Agendamento de Consultas - E a porta de entrada de pacientes
conveniados e particulares na instituicdo. Em 2009, o indice de satisfacdo das
Unidades de Negocios com o setor foi de 72,73% e a dos pacientes, de 89,96%.

Em relacéo ao plano de marketing, as unidades estratégicas da Santa Casa,
incluindo os sete hospitais e atividades acessorias, foram contempladas no ano de
2009, com planos de marketing alinhados ao planejamento estratégico da instituicao.
As mesmas também executaram diversas ac¢des ao longo do ano no intuito de
incrementar a receita, como o estimulo de demandas e o aumento da visibilidade

dos hospitais e da instituicdo com um trabalho de consolidacdo da marca.

4.4 AS NOTICIAS DA SANTA CASA VEICULADAS PELO JORNAL ZERO HORA -
ABRIL/ 2011

A fim de visualizar na pratica, as questdes abordadas neste trabalho como os
aspectos de imagem e reputacdo, analisaremos a partir de agora, a clipagem realizada
pelo setor de Comunicagdo-Impressa, fornecida para a realizagdo deste estudo de
caso. Em primeiro momento, observemos nos quadros abaixo, as noticias divulgadas

pelo veiculo Zero Hora no més de abril de 2011, para posterior avaliacdo do autor.

Data: 09/04/2011

Editoria: Vida

N° da pagina: 2

Titulo da Matéria: Estudo sobre diabetes tipo 2

Reproducédo na integra:

A Santa Casa de Misericérdia de Porto Alegre seleciona voluntarios, com
mais de 30 anos, portadores de diabetes tipo 2, e que sofreram infarto do
miocardio, para participar de pesquisa. Interessados devem entrar em contato
pelo telefone (51) 3213-7333.




Data: 12/04/2011

Editoria: Informe do Ensino

N° da pagina: 38

Titulo da Matéria: Voz

Reproducéo na integra:

O curso de Fonoaudiologia da Universidade Federal de Ciéncias da Saude de
Porto Alegre (UFCSPA) promove oficinas de voz de hoje a quinta, ao meio-
dia e as 19h. As atividades, que ocorrem na sede da UFCSPA (Rua
Sarmento Leite, 245, Porto Alegre), sdo dirigidas a professores. Inscricdes
para profissionais de outras instituicbes: coordfono@ufcspa.edu.br

Quem é?

Diagnosticados com problemas vocais serdo encaminhados ao Hospital
Santa Casa de Misericordia. Quem apresentar sintomas de disfonia fara
exame de videolaringoscopia, gratuitamente

Data: 12/04/2011

Editoria: Almanaque Gaucho

N° da pagina: 54

Titulo da Matéria: Voz

Reproducéo na integra:

O Hospital Santa Rita (Avenida Independéncia, 75, Capital) promove,
amanha, palestras abertas a comunidade em comemoracao ao Dia Mundial
da Voz, celebrado em 16 de abril. As atividades comecam ao meio-dia. O
evento é gratuito e aberto a comunidade.

Data: 14/04/2011
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Editoria: Politica

N° da pagina: 16

Titulo da Matéria: Brossard é internado em Porto Alegre

Reproducédo na integra:

ApoOs sentir-se mal em casa, na manha de ontem, o ex-senador Paulo
Brossard foi internado as 10h55min no Hospital S&o Francisco, que integra
0 grupo hospitalar da Santa Casa, em Porto Alegre.

Ex-membro do Supremo Tribunal Federal (STF), Brossard deu entrada na
UTI do hospital, que é especializado em cardiologia, apés ter tido um mal-
estar. Segundo familiares, o jurista teve vomitos e foi conduzido para o
atendimento. Ontem a noite, o estado clinico de Brossard era estavel.

Os familiares aguardam uma reavaliagdo medica, que sera realizada hoje
pela equipe responsavel por trata-lo. Brossard tem 86 anos.

Data: 16/04/2011

Editoria: Rosane de Oliveira

N° da pagina: 10

Titulo da Matéria: Brossard se recupera

Reproducéo na integra:

Depois do susto, a familia Brossard respira aliviada: internado no Hospital
Séao Francisco, do Complexo Santa Casa, o ex-ministro Paulo Brossard
deve ter alta na segunda ou terca-feira.

Aos 86 anos, Brossard teve mais uma prova de que seu santo é forte. Estava
na Santa Casa para fazer exames quando sofreu uma parada cardiaca na
frente de ninguém menos que Fernando Lucchese, um dos maiores craques
da cardiologia.

Passou dois dias na UTI, ganhou um marcapasso, foi para o quarto na
guinta-feira a noite e ontem ja estava ansioso para retomar a rotina.

Data: 19/04/2011
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Editoria: Geral

N° da pagina: 26

Titulo da Matéria: Capital lidera consumo de cigarro e de refrigerantes

Reproducédo na integra:

Os moradores de Porto Alegre séo tabagistas contumazes, consomem pelo
menos cinco refrigerantes por semana e tém mais sobrepeso do que a
maioria dos brasileiros. Revelados ontem pelo Ministério da Saude, os dados
integram a pesquisa de Vigilancia de Fatores de Risco e Protecéo para
Doencas Cronicas por Inquérito Telefonico (Vigitel).

Algumas constatacbes sobre o0s hébitos dos porto-alegrenses séo
inquietantes. Mais da metade da populacéo (50,8%), por exemplo, esta acima
do peso — Porto Alegre é a sexta cidade com maior percentual. Uma da
causas das silhuetas avantajadas é encontrada na prépria pesquisa: 41% dos
entrevistados tomam refrigerante cinco ou mais vezes por semana,

conferindo a cidade o indigesto titulo de principal consumidora do pais.

Um outro dado aferido pelo estudo indica que 19% séo fumantes — sé pitam
menos que os moradores de Sao Paulo (19,6%) e de Rio Branco (20%).
Desde o inicio da década passada, estudos revelam um alto indice de
tabagistas. O estudo coordenado pelo Ministério da Saude constatou, porém,
gue os fumantes de Porto Alegre fumam mais. Dos consultados via telefone,
9% acendem 20 ou mais cigarros por dia. Rio Branco (AC), com 6,9%, e
Campo Grande (MS), 6,8%, vém logo em seguida.

E um indice bem acima das outras capitais. Ja havia sido identificado em
levantamentos menores, mais especificos, mas ndo nesta abrangéncia — diz
o chefe do Servico de Pneumologia da Santa Casa, Luiz Carlos Corréa da
Silva.

Para Corréa, a influéncia européia na colonizacao, a tradicdo na producado de
fumo no Estado e a auséncia de politicas publicas eficientes auxiliam na
compreensao do fenébmeno.

Alguns governantes pensam gue impostos gerados pelo tabaco sao positivos,
mas nao levam em consideragao as mortes, as doencas, o cancer — pondera
Corréa.

Um dado positivo é que a carne gorda (inimiga do colesterol) é consumida
com cautela em Porto Alegre. Apenas 34,7% informaram comé-la — 142
posicéo no ranking nacional. Em Campo Grande, por exemplo, que lidera o
consumo, o percentual é de 49,3%.
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Data: 21/04/2011

Editoria: Almanaque Gaucho

N° da pagina: 46

Titulo da Matéria: Pesquisa

Reproducéo na integra:

A Santa Casa seleciona portadores de diabetes tipo dois, que sofreram
infarto de miocardio a menos de 80 dias, para participar de pesquisa com
novos tratamentos. Os pacientes devem ter mais de 30 anos. Informacdes:
(51) 3213-7333.

Data: 23/04/2011

Editoria: Vida

N° da pagina: 4

Titulo da Matéria: Um compromisso com a saude

Reproducéo na integra:

Tosse, dor no corpo e um febrdo de lascar. Se vocé ndo convive com esses
sintomas, tipicos de gripe, a cada inverno, provavelmente, ja conviveu com
guem passou por isso. No Rio Grande do Sul, terra gelada e de chuva
frequente, o problema é ainda pior. Os virus sazonais da influenza circulam
com maior intensidade durante o periodo critico, que vai de abril a setembro.
Para evitar essa doenca comum e antiga, mas que ainda atinge 10% da
populacdo mundial adulta e 20% da infantil, o governo da inicio & campanha
nacional de vacinagdo. De 25 de abril até 13 de maio, 1,9 milhdo de
moradores do Rio Grande do Sul devem ser imunizados. Conforme a
Secretaria Estadual da Saude, a meta é atingir pelo menos 80% do publico-
alvo da campanha. E este ano, o grupo aumentou. Até o surto de gripe A
H1N1, apenas idosos e indigenas recebiam as doses gratuitamente. Com a
vacinacdo contra a pandemia no ano passado, o Ministério da Saude decidiu
ampliar o leque. Também serdo imunizados criancas de até dois anos,
gestantes e profissionais da saude. Mas muita gente ainda tem duvidas sobre
a eficacia da aplicagdo. Médicos afirmam que o descrédito, muitas vezes,
esta relacionado a necessidade de repeti-la todos os anos. — Por terem de
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repetir anualmente as doses, as pessoas pensam que a vacina ndo é de
qualidade. E preciso entender que essa necessidade de repeticdo se da por
conta da caracteristica mutante que o virus tem — observa o pediatra e
infectologista Luis Carlos Ribeiro, responsavel pela Clinica de Vacinas
da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre. O presidente da Associacéo
Brasileira de Imunizacées (SBIM), Renato de Avila Kfouri, explica que o virus
da gripe ndo é estavel, diferentemente de outros como o da catapora,
sarampo ou rubéola, que a populacdo estd acostumada a se vacinar de
acordo com o calendario e nunca mais. Nesses casos, quando o individuo
adquire anticorpos, ndo adoece mais daquela enfermidade. — O virus da gripe
tem a peculiaridade de sofrer pequenas mutagfes a cada ano. Ele é capaz de
se disfarcar e enganar o nosso sistema imunolégico a cada ataque. E por
isso que todos os anos tém as epidemias — destaca Kfouri.

A vacina garante cerca de um ano de protecao. A partir de seis meses da
aplicacdo, o organismo comeca a perder os anticorpos. Quem mais sofre com
esses ataques do virus sdo aquelas pessoas de idades extremas, como as
criancas e os idosos, e agueles com a imunidade abalada. Segundo a
coordenadora do programa de imunizacfes da Secretaria da Saude, Tani
Ranieri, 75% das infec¢des respiratorias, tanto em idoso quanto em crianca,
sdo associadas ao virus da influenza. Esse ano, a campanha vai englobar
também as gestantes, pois elas tém o sistema imunoldgico debilitado. — A
vacinacdo da criangca sempre foi uma solicitagdo da comunidade médica,
porque 0s pequenos sao vulneraveis e suscetiveis e evoluem para casos
mais graves. Esperamos que haja uma grande procura, levando em
consideracao o fato de que os pais ja tém o costume de levar os filhos para
vacinar. Adultos saudaveis que contraem a gripe raramente evoluem para
guadros mais graves, O fantasma da gripe A.

Passado o susto causado pela pandemia de gripe A HIN1 em 2009, ficam
apenas as historias de quem esteve entre os 3.544 casos da doenca
registrados no Rio Grande do Sul. Claudete Fatima Vasconcelos, 39 anos, é
uma sobrevivente. Naquele ano, estava gravida e, por conta da diabetes,
havia se internado no Hospital Sado Vicente de Paulo, em Passo Fundo, para
uma cesariana. Enquanto aguardava a data da operacdo, uma colega de
quarto de 24 anos contraiu a doenga e morreu apos o parto. Claudete
contraiu a gripe, passou 20 dias em coma induzido, precisou fazer
tragueostomia para ajudar na respiracdo e hoje conta a historia orgulhosa de
nao ter ficado com nenhuma sequela. Foi no dia 20 de agosto, 31 dias apds o
nascimento, que a mulher pegou o filho nos bragos pela primeira vez. Hoje,
relata o ocorrido com consciéncia de ter sido uma sobrevivente. Outras 297
pessoas morreram no Estado por causa da doenca. Desde entdo, a
vacinacdo contra a gripe ganhou um novo significado. Da familia, apenas o

hY

pequeno Joaquim, com um ano e nove meses, tem direito a aplicacao
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gratuita. O restante do cla tera de pagar R$ 70 pela dose. — Tenho muito
medo de que eles passem pelo mesmo problema. Por isso, dou muito valor a
vacina. Teremos um gasto a mais no orcamento apertado, mas isso se torna
insignificante perto da importancia da vida — afirma Claudete.

Conforme especialistas, a gripe A HIN1 ndo deve causar grandes males
como os ocorridos ha dois anos, tendo em vista que a populacdo ja esta
vacinada e o virus ndo ataca de maneira tdo forte. — A HIN1 ja se tornou
sazonal e ficara no nosso meio até sofrer mutacdo. Esta contemplada na
vacina da influenza. Passou a ser um virus endémico — destaca Tani Ranieri,
da Secretaria da Saude. Nao houve nenhuma confirmacdo da doenca no
Estado neste ano nem em 2010.

Pode haver uma nova pandemia?

Sim. O virus da gripe nédo infecta apenas humanos. Contamina animais como
aves, porcos e cavalos. Ele se recombina com outras variacbes e pode
resultar em um virus muito diferente. Adquire capacidade de provocar doenca
mais grave ou infectar mais pessoas em uma populagéo

O virus H1N1 estéa tao forte como no ano passado?

Quando o virus circula depois da primeira temporada, mais pessoas ja
tiveram a infecgdo e tomaram a vacina. Perde-se o carater de novidade, e o
microrganismo nao vai encontrar todo mundo desprotegido. A expectativa dos
meédicos € de que volte a circular sem maiores problemas, com doencas
menos graves do que em outros anos.

O Tamiflu ainda continuara sendo usado?

O remédio é um antiviral usado para combater alguns tipos de gripe, e,
durante a pandemia de gripe A H1N1, ficou bem conhecido. A sua
distribuicdo € controlada pelo governo, mas segue sendo disponibilizada nas
redes de saude em casos de sindrome respiratoria aguda grave.

Qual é o indice de mortalidade da gripe normal?

Dados do Datasus, um banco de dados do Sistema Unico de Salde,
informam que, em 2009, foram registradas mais de 42 mil internacbes em
todo o pais por complicacdes de gripe, das quais cerca de quatro mil
resultaram em o6bitos.

Fonte: Renato de Avila Kfouri, pediatra e presidente da SBIM e Luiz Felipe
Mattos, médico do Grupo Hospitalar Conceicéao.
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O que vocé precisa saber
A campanha

A vacinacao da gripe foi implantada no sistema de saude publica no Brasil em
1999. Primeiro foi chamada de vacinacdo do idoso, depois passou a ser
chamada vacinagdo para acima de 60 anos. Desde ent&o, utlizava-se a
vacina sazonal trivalente. A vacina A composi¢cdo da vacina € determinada
pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS) previamente, por meio do
monitoramento das variagbes dos virus circulantes em todo o mundo. De
acordo com a Secretaria Estadual da Saude, a OMS observa quais 0s tipos
de influenza mais prevalentes nos hemisférios Sul e Norte e indica a
composicdo da vacina para cada um. A excecédo foi em 2010, quando, além
da campanha de imunizacdo anual com a vacina trivalente, foi realizada uma
campanha especifica para combater o virus pandémico da gripe A HIN1 e
evitar uma segunda onda da doenca.

O publico-alvo

Além das pessoas com idade a partir de 60 anos e indigenas, ja
tradicionalmente contemplados nas campanhas anuais, foram incluidos
outros trés grupos prioritarios: criangas com mais de seis meses e menos de
dois anos e gestantes, considerados de risco para a influenza,
independentemente do tipo, e profissionais de saude que atuam em
emergéncias, postos e na Estratégia de Saude da Familia (ESF).

Periodo
De 25 de abril a 13 de maio.
Onde se vacinar

Gratuitamente, em postos de saude de todo o Estado. Mediante pagamento
em clinicas particulares, com precos que variam entre R$ 48 e R$ 70.

Eficacia e protecao

A vacina garante cerca de um ano de protecao. A partir de seis meses da
aplicagdo, o organismo comeca a perder os anticorpos. A eficicia gira em
torno de 70% e 90%, dependendo de cada organismo. Em pacientes
imunodeprimidos, esse indice € mais baixo. Mesmo assim, qualquer pouco
gue se proteja € vantagem.

Contraindicagbes

O ideal é que a vacina néo seja aplicada durante periodo de febre, ja que a
dose pode provocar aumento da temperatura e isso podera confundir os
sintomas. A producdo da vacina é feita em ovos embrionados, por isso,
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pessoas alérgicas a ingestdo de ovo ndo devem toma-la.
Efeitos colaterais

Nenhuma vacina € 100% livre de algum tipo de reacdo. Pode ocorrer reacoes
locais, como inchaco e dor. Pode ocorrer febre, dor no corpo e nos musculos,
gue sao sinais de o corpo estar reagindo a entrada de um organismo que
impulsiona a producdo de anticorpos. O virus contido na vacina €
inativado(morto) e de forma fragmentada. N&o tem possibilidade da vacina
provocar a doenca. Qualquer uma dessas reacdes deve passar em dois dias.

O que vocé precisa saber

Agasalhe-se no frio. Sem protecao, o corpo fica exposto a viroses. Proteja as
maos e os pés. Nao se automedique. Procure um posto de saude ou um
médico particular, evitando a superlotacdo dos hospitais. Ndo € porque se
esta vacinado que podera abandonar habitos de higiene e precaucdes.

Data: 25/04/2011

Editoria: Congressos

N° da pégina: 32

Titulo da Matéria: Urologia

Reproducéo na integra:

1° Simpédsio de Endourologia Litocentro Santa Casa 2011, de quinta a
sabado, em Porto Alegre. Inscricbes e informacoes:
www.santacasa.org.br/eventos ou (51) 3214-8504.

Data: 28/04/2011

Editoria: Geral

N° da pagina: 38

Titulo da Matéria: Cadeiras de rodas

Reproducéo na integra:

Na terca-feira, a Santa Casa de Porto Alegre recebeu do Rotary Club de
Porto Alegre — Independéncia e do Banco de Alimentos do Rio Grande do
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Sul, integrado a Fundacédo dos Bancos Sociais da Fiergs, a doacao de 78
cadeiras de rodas. As novas cadeiras serdo utilizadas para o deslocamento
de pacientes.

4.5 ANALISE DO MATERIAL

Com o objetivo de identificar qual a imagem que a instituicdo bicentenaria
Santa Casa de Porto Alegre, tem de acordo com a veiculagdo de noticias na midia
impressa no més de abril do presente ano, delimitou-se a andlise a partir do jornal
impresso Zero Hora. A fim de justificar a escolha por este veiculo especifico,
apresentamos a histdria do mesmo, a relevancia na sua regiao de origem.

O veiculo Zero Hora, pertencente ao Grupo RBS TV que é filiado a Rede Globo
de televisao, foi fundado em 4 de maio de 1964, servindo de porta-voz do regime militar,
entre os anos de 64 a 85. Considerado um dos mais importantes jornais do pais, o
jornal Zero Hora tém circulagéo regional, com tiragem de 192 mil exemplares/dia.

Seguindo as tendéncias mundiais, onde se tém disponiveis as noticias em
tempo real, 24 horas por dia, em 19 de setembro de 2007, o jornal disponibilizou o

website www.zerohora.com que apresenta noticias atualizadas, sete dias por

semana, mais a versao impressa do periodico. Em 2010, o jornal passou a cobrar
pela versado digital do seu conteudo impresso. De acordo com o diretor geral de
produto do Grupo RBS, Marcelo Rech, "O Zero Hora cresceu com a internet. De
1996 a 2009, teve um aumento de 19% de circulagdo em papel, a preco premium
(faixa dos grandes jornais)".

Feita a identificacdo do veiculo, podemos entdo analisar o conteudo
encontrado a partir da clipagem feita, compreendendo o més de abril, com as
publicacdes de segunda-feira & sabado. Constatou-se que a instituicdo foi assunto
em 7 editorias diferentes, sendo elas: Vida (2 vezes); Informe do Ensino; Almanaque
Gaucho (2 vezes); Politica; Rosane de Oliveira; Geral (2 vezes) e Congressos.
Totalizando 10 noticias diferentes, notamos que ha diversidade de assuntos da
instituicdo, por isso, a presenca em editorias diferentes.

Observou-se que em todas as noticias, a instituicAo € reverenciada pelo
veiculo sendo referencial do assunto abordado como quando utiliza-se de
entrevistas de profissionais da Santa Casa para legitimar a noticia. Dessa forma, a
instituicdo tém um historico diferenciado, onde ao longo de sua trajetdria de mais de


http://www.zerohora.com/�
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207 anos manteve uma identidade solida, porém atenta as inovacdes da area em
que atua. Corroborando a afirmacéo, de acordo com Argenti (2006, p. 84), “historias
dificilmente podem ser imitadas, e elas favorecem a consisténcia em todas as
mensagens corporativas.”

N&o se encontrou nenhuma situacdo de impasse ou conflito nas noticias
divulgadas no periodo analisado que envolvessem a instituicdo. Os jornais
impressos sao responsaveis por filtrar os diversos fatos ocorridos nas ultimas 24
horas, podendo também agendar o que sera noticiado nos outros meios de
comunicacdo, como a televisédo e internet. Dessa forma, reconhece-se o valor que
0S mesmos possuem, com seu papel de divulgar a sociedade conteldo de seu
interesse como cidadao.

Nas noticias sobre a instituicdo, conteiddos como servi¢os prestados, eventos
cientificos programados para profissionais da saude, pesquisas a serem
desenvolvidas, pessoa de grande prestigio internada na instituicdo e entrevistas com
profissionais devidamente conceituados sobre assuntos de utilidade publica, saude e
bem-estar, sdo observados e descritos com a seriedade também percebida nos
principios que norteiam a instituicao.

Para Simdes (1995, p. 178) “uma marca com status facilita tanto as vendas
quanto a comunicagao entre a organizagdo e seus publicos”. Este status, nada mais
€ do que a credibilidade construida por uma organizacdo, que apos consolidar-se
tende a ser respeitada pela sociedade. Com isso, 0 aumento ndo se dara somente
no aspecto financeiro, abrangendo um patamar sélido e conseguindo estabelecer
uma imagem confiavel, digna das a¢des da organizacao.

Verificando os resultados obtidos nessa pesquisa, € visivel a notoriedade da
instituicdo em estar envolvida em diversas acdes e assuntos, muitos deles de aspectos
distintos, em um periodo relativamente pequeno. Devido a Santa Casa compreender
um complexo hospitalar, com sete hospitais, cada qual com sua especialidade médica,
observamos que o veiculo Zero Hora remete-se a instituicdo com familiaridade e eximio
reconhecimento pelo Estado do Rio Grande do Sul abrigar tal instituicdo.

Verifica-se que o corpo clinico da instituicdo contribui incessantemente para a
manutencao de sua reputacdo positiva. Observa-se que a juncao de dois aspectos
que se entrelacam, ajudam na manutencdo do nome da instituicdo, seus valores e
principios: um local historicamente reconhecido e profissionais habilitados para

exercer tal funcdo, corroborando com os avangos continuos da organizagdo. De
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acordo com Kunsch (2003 apud Jacques Marcovitch, 1972, p.5), “a organizacéo
corresponde a uma associacdo de homens e uma coordenacao de esforcos.”

Outro ponto analisado € que o mesmo respeito demonstrado pelo jornal, &
verificado nas diversas personalidades que procuram a Santa Casa para seus
exames rotineiros ou doencas de mais gravura. No periodo analisado, vinculou-se a
instituicdo a figura do ex-ministro Paulo Brossard, assim como seguidamente outras
personalidades com prestigio como: Chico Anysio e a top model Gisele Bunchen séo
vistas no complexo.

Por ser um hospital-escola, que promove 0 ensino e a pesquisa, a instituicao
defende a inovacdo de tratamentos, buscando minimizar e/ou cessarem doengas.
Para a realizacdo das diversas pesquisas, sao recrutadas pessoas que tenham a
doenca na qual os tratamentos estdo em fase de estudo. Através de notas no jornal,
os interessados colocam-se a disposi¢ao para testar o estudo, em prol da renovacao
de sua saude, como pode ser visto na noticia divulgada sobre diabetes tipo dois.

Com essa grande frequéncia de exposi¢cdes positivas na midia, € valido
afirmar que os porto-alegrenses reconhecem a Santa Casa como uma instituicdo de
grande reputacao, despertando entdo, um sentimento de pertencimento. Zelando
pelo seu viés misericordioso, a organizacdo vive sob um paradoxo: o de manter a
tradicdo que a acompanha e a caracteriza perante os concorrentes e publicos e o de
buscar a inovacao, incessantemente, para oferecer a estes publicos o que ha de
melhor em saude no Brasil e no mundo. Podemos considerar, de acordo com as
informagdes presentes neste trabalho, que a Santa Casa consegue desenvolver
plenamente esses dois aspectos.

Todavia, mesmo sendo uma organizacao bicentenaria presente na historia de
Porto Alegre, a instituicdo conta com uma forte assessoria de imprensa, e preserva
de maneira legitimada essa parceria de muitos anos, como poucas organizagcdes o
fazem. A constante renovacgdo de atividades e de a¢les de diversas areas, ajuda a
instituicdo a ser pautada com tal frequiéncia por um veiculo de prestigio tdo elevado

na sua regiao, tal como € a Zero Hora do Grupo RBS.
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5 CONCLUSAO

A organizagao é por si s0, comunicacdo. Apés compreender a comunicagcdo em
seu sentido mais amplo, tendo um emissor que comunica uma mensagem a um
receptor final, analisou-se com veeméncia a criacdo da identidade organizacional, que
reflete na reputacéo e, mais além, na construcdo de uma imagem, diante de individuos
tao distintos e com experiéncias individuais Unicas, como sao 0s seres humanos.

Fazendo uma analise minuciosa, a partir dos autores consultados, pode-se
concluir que todos os esforcos organizacionais, principalmente aqueles que as
organizacdes nao tém o intuito de divulgar externamente e acabam sendo expostos
a sociedade, corroboram ativamente para a personificagdo da organiza¢cdo na mente
de seus publicos reais, potenciais e sociedade em geral. Como observado no
capitulo 2, é o profissional de Relacdes Publicas o mais apto a gerenciar as
questdes ligadas a reputacdo e imagem, ou seja, ao que a organizacao realmente €,
€ como é projetada e vista pelos outros individuos.

Por tratar-se de cendrios instaveis, a organizacdo jamais deve cessar seus
esforcos na busca pela exceléncia, correndo sérios riscos de nao recuperar-se em
um mercado tao acirrado como o da sociedade pés-moderna. Diversas organizacdes
dao-se por conta muito tarde, quando a crise ja esta instalada em seu ambito,
transformando tudo que construiu anteriormente, em um passado, e o profissional de
RP em um, tdo contestado, apagador de incéndio.

De forma a apresentar um modelo pratico da teoria estudada, escolheu-se por
abordar um case, utilizando-se como exemplo, uma organizacdo com historico
reconhecido regionalmente, bem como nas esferas nacional e internacional: a
Irmandade da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre, organizagdo com 207
anos, localizada em Porto Alegre e sinbnimo de tradi¢cao e inovacgao.

Optou-se por publicar um breve historico da instituicdo onde estdo datadas
suas conquistas mais relevantes. Observou-se que o complexo, formado por sete
hospitais, participou ativamente desde sua fundacao, na construgéo da cidade onde
esta localizado, Porto Alegre, proporcionando desde os primordios o ensino para
formacdao de profissionais a atuarem na instituicao.

Aplicou-se entdo uma auditoria da midia, através de clipagem de noticias
impressas, para verificar a imagem da instituicdo perante tal veiculo midiatico, em

determinado periodo de tempo. Devido a grande representatividade nas vendas e
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credibilidade perante o publico e os outros jornais, elegeu-se o jornal impresso Zero
Hora, pertencente ao Grupo RBS, sendo entdo analisado as noticias veiculadas com
0 nome da instituicdo estudada — Santa Casa — no periodo do més de abril do
presente ano, para posterior analise e interpretacao.

Utilizando a auditoria com o mesmo objetivo teorizado por Dornelles (2007) e
abordado neste trabalho no segundo capitulo, buscou-se saber “quanto” e “como” o
jornal divulga a instituicdo. De acordo com a analise do material, observou-se nas 10
matérias divulgadas sobre a Santa Casa de Porto Alegre, a auséncia de conflito ou
situacao negativa para a instituicao.

Pode-se concluir que a instituicdo participou de editorias distintas no periodo
analisado, comprovando que participa do cotidiano regional sob diversos aspectos.
Pode-se verificar sua presenca em cadernos especificos, como o Vida, e colunas
como Rosane de Oliveira, até em editorias mais amplas, como Geral e Politica.

Mesmo com todo o prestigio conquistado ao longo de seus 207 anos,
surpreende o aspecto administrativo ainda ndo reconhecer e compreender a funcéo
de Relagbes Publicas como atuante na manutencdo de sua imagem tdo
consolidada. Conforme visto nas teorias aqui analisadas, o profissional de Relacdes
Publicas deve estar intrinsecamente envolvido em estabelecer relacdes de
credibilidade e respeito entre a organizacdo e seus publicos, tendo como foco a
construcdo de relacionamentos de carater comunicacional.

A administracdo da instituicdo tem consciéncia que nao basta apenas fazer
parte da historia, é preciso agir para contribuir com a sociedade, oferecendo para
todos os individuos o seu negécio: saude e promocdo do bem-estar. Dessa forma,
apesar de sua longa trajetoria, ndo faz parte do mesmo grupo de organizacdes
ultrapassadas pelas novas tendéncias.

A experiéncia obtida a partir da utilizacdo da auditoria de midia, ferramenta de
Relacdes Publicas, contribuiu para a otimizacdo deste trabalho de pesquisa e,
consequentemente, para a area de RP. Buscou-se a interpretacdo das teorias
explanadas por autores e tedricos da comunicacgao, para assim legitimar o estudo de
caso apresentado ao final desta monografia.

Concluimos que a participacdo em 10 matérias em um periodo de 26 dias, no
qual ndo se constatou nenhuma situacdo de conflito, remetendo a instituicdo

somente resultados positivos. Observa-se o papel de referéncia em sua area, pois
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participou, através de seus profissionais, de matérias de alerta de saude publica,
como no caso de doengas nos meses de temperaturas mais frias.

De acordo com as obras vistas, o RP deve ocupar o lugar de gestor dos
processos de comunicacdo, sendo que seu trabalho comeca muito antes de uma
possivel crise organizacional. Os esforcos da area compreendem o papel das
Relagbes Publicas de maneira a manter uma coesdo entre o discurso e as agbes
organizacionais, para que a organizacao faca o que realmente ela afirma fazer.

Assim sendo, ap0s o término desta pesquisa observou-se que a instituicao
pode medir através da clipagem de midia jA desempenhada atualmente, quantas
vezes é retratada em tal veiculo e com qual teor. Com tais resultados, podera
estruturar quais sédo seus pontos fortes ou fracos veiculados nos produtos midiaticos,
para assim manter sua reputacdo solida e coesa.

Para finalizar, reitera-se que o profissional de Relac6es Publicas poderia
aperfeicoar 0s processos comunicacionais da instituicdo aqui apresentada. Observa-
se que a Santa Casa de Porto Alegre ja possui diversos canais de comunicacéo
para dialogar com seus publicos; porém, cabe ao RP otimiza-los. Este profissional
podera planejar, através de diagndstico e pesquisa in loco, a utilizacdo de
ferramentas apropriadas ao tamanho da instituicdo, com o objetivo de fazer com que
ruidos de comunicagdo entre os hospitais que formam o complexo, sejam

suavizados e, por que nao, cessados.
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