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RELACOES PUBLICAS NA AREA DA SAUDE
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Resumo

O presente trabalho busca verificar a imagem da Secretaria Municipal de Saude do
municipio de Gramado em uma perspectiva de relacbes publicas. Como estratégia
metodoldgica, adotou-se o método de configuracdo de imagem (MCI). Trata-se de
um estudo de natureza exploratoria, aplicado junto ao publico externo da SMS em
forma de questionario. Os dados apresentados na pesquisa indicam os atributos
salientes que compdem a imagem da Secretaria Municipal de Saude de Gramado,
as dimensfes da imagem, seus valores de ordem, frequéncia e totais, 0s quais sao
representados através de graficos. O presente estudo mapeou as acles de
comunicacao existentes na Secretaria Municipal de Saude de Gramado e propds
acOes, para suprir as demandas de comunicacao.

Palavras-chave: Imagem organizacional. Relacdes Publicas. Organizacao.
Comunicagéo.

Abstract

The present work seeks to verify the image of the Municipal Health Department of the
municipality of Gramado in a public relations perspective. As a methodological
strategy, the image configuration method (MCI) was adopted. It is an exploratory
study, applied to the external public of the SMS in the form of a survey. The data
presented in the research indicate the salient attributes that compose the image of
the Municipal Health Department of Gramado, the dimensions of the image, its order
values, frequency and totals, which are represented by graphs. The present study
mapped the existing communication actions in the Municipal Health Department of
Gramado and proposed actions to meet the demands of communication.

Keywords: Organizational image. Public relations. Organization. Communication.
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1. Introducéo

Esta pesquisa propde a verificacdo da imagem da Secretaria Municipal de
Saude do municipio de Gramado, assim como os atributos que compdem sua
imagem através do Método de Configuracdo de Imagem (MCI). Nesse capitulo, o
leitor tera conhecimento das motivacées que levaram a pesquisadora a escolha do
tema e seus objetivos de estudo, em uma perspectiva de Relacdes Publicas.

Considerando as organizagcdes como 0 ambiente da comunicacdo, para
Kunsch (2003) toda organizagdo tem a necessidade e o dever de informar seus
publicos e estabelecer uma compreensdo muatua entre eles, para que a mensagem
enviada seja compreendida a ponto de gerar um feedback®. Para isso, as relacoes
publicas devem atuar efetivamente na identificacdo do seu publico de interesse e
criar meios e acdes de comunicagao para estreitar suas relacoes.

Nesse sentido, entende-se que o profissional de Relacbes Publicas tem
competéncia para gerir os processos de comunicacdo de uma empresa, seja ela
privada ou publica, pois suas atribuicbes estdo diretamente associadas ao
relacionamento das organizagdes com seus mais variados publicos. De acordo com

Kunsch (2003, p.94), as relagbes publicas devem:

Contribuir para o cumprimento dos objetivos globais e da responsabilidade
social das organizacdes, mediante o desempenho de funcdes e atividades
especificas, é outro desafio constante a ser considerado como meta das
relacbes publicas. Como partes integrantes do sistema social global, as
organizagbes tém obrigacbes e compromissos que ultrapassam os limites
dos objetivos econ6micos e com relagdo aos quais tém de se posicionar
institucionalmente, assumindo sua missdo e dela prestando contas a
sociedade.

Kunsch (2003) afirma que o papel fundamental das RelagBes Publicas é fazer
com que a imagem dos servigos oferecidos seja positiva, ndo somente priorizar o
retorno financeiro. Para Torquato (2008), além de zelar pela imagem da
organizacdo, o profissional deve desenvolver uma comunicacdo transparente que
permita o direito a informacdo e a inclusdo dos cidaddos nas decisbes publicas
através de canais que facilitem essa aproximacao.

Ainda sobre os estudos de Kunsch (2009), a imagem percebida pelos clientes
esta relacionada com a experiéncia que tiveram com a organizacado. A partir dessa

afirmacao, pode-se concluir que experiéncias positivas deixardo o publico com uma

3 Feedback - retroalimentacao, isto €, processar informacdes e transmiti-las ao sistema para a
continuidade do seu funcionamento. E o retorno da informacgéo. De acordo com Matos (2004).
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boa imagem da organizacdo, enquanto uma experiéncia negativa ndo Ihe trara boas
lembrancas, deixando uma imagem ruim.

Quando analisadas as experiéncias positivas e negativas vivenciadas no
campo da saude, mais especificamente na saude publica, consegue-se identificar
gue as falhas de comunicagéo, ou as mas experiéncias com 0s servigos prestados
afetam diretamente a imagem das instituicbes publicas. Na area da saude, todo
cidadao tem como direito receber um atendimento digno e de qualidade e o dever de
zelar por sua saude, conforme na Lei 8.080 de 19 de setembro de 1990, que rege o
Conselho Nacional de Saude.

Pensando no bem-estar da comunidade gramadense que utiliza 0s servicos
publicos de salde, esta pesquisa procura identificar qual é a imagem da SMS* de
Gramado, na perspectiva de Relacbes Publicas. Dessa forma, conhecer as
expectativas da sociedade em relagédo aos servicos oferecidos.

Na visdo de Kunsch (2009), a sociedade contemporanea mudou sua forma de
se relacionar e de se comunicar, essa mudanca € claramente observada na area da
comunicacdo, onde as organizacbes precisam atualizar-se constantemente para
cativar seus stakeholders®.

Partindo dessa afirmacdo, constata-se a importancia do gerenciamento
profissional e responsavel da comunicacdo, pois toda organizacdo almeja ser
reconhecida e construir uma reputacdo soélida no mercado de atuacao, inclusive as
instituicbes publicas.

Ao definir o tema relagdes publicas na area da saude publica, foi pesquisado
0 cenario a ser estudado, iniciando-se pela cidade de Gramado. O municipio tem
uma populacédo estimada em 35 mil habitantes, situada no coracéo da serra gaucha
e privilegiada por belas paisagens naturais, cidade de clima europeu, conhecida
mundialmente por seu povo hospitaleiro e empreendedor.

No entanto, assim como outras cidades brasileiras, uma parcela da populagéo
carece de subsidios publicos municipais para suprir necessidades basicas, como
moradia, educacao, saude, entre outras.

Dentre estas necessidades, esta a salde, nosso objeto de estudo. Esta area

€ amparada pela SMS que é constituida por oito unidades basicas de saude. Estas

4 SMS- Secretaria Municipal de Saude.
5 Stakeholders - publicos estratégicos, ou seja, todos aqueles que influenciam diretamente nos
objetivos da organizacao. De acordo com Franca (2003).
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unidades, distribuidas nos bairros da cidade, tém como objetivo atender a populagéo
menos favorecida.

A secretaria de saude de Gramado esta situada no bairro central da cidade,
em conjunto a uma de suas unidades bésicas de saude (também conhecidas por
postos de saude), a secretaria conta com um quadro funcional de 169 servidores
publicos, entre contratos® e concursos’. Atualmente, tem como gestor o secretario
de saude Altemir Jo&o Teixeira, pertencente ao partido politico do PMDB.

De acordo com o site da Secretaria Municipal de Saude de Gramado, €
competéncia da mesma: “planejar, organizar, controlar, executar e avaliar as agdes e
0S servicos publicos de saude; participar do planejamento, programacdo e
organizacdo da rede regionalizada do Sistema Unico de Saide — SUS com sua
direcéo estadual’.

Justifica-se a escolha deste tema pelo grau de importancia que a
comunicacao tem dentro da organizacdo e pela abrangéncia dos servi¢os publicos
prestados pela Secretaria Municipal de Saude.

Com intuito de conhecer a imagem da SMS perante seu publico/cliente, e
atender as demandas e expectativas da comunidade que utiliza os servigcos publicos
de saude, a pesquisadora motivou-se a desenvolver essa pesquisa. Também, por
acreditar ser importante para os profissionais de comunicacdo e para 0s gestores
municipais de saude obter conhecimento da percepcdo da imagem deste Orgao
publico perante seus usuarios, dados que serao levantados através deste estudo.

Para atingir nossos objetivos de estudo, nas paginas a seguir buscou-se 0
respaldo de tedricos da comunicacdo social, além de autores de outras areas

profissionais, para dar suporte a pesquisa.

2. Fundamentacao teorica

2.1 Organizacdes: o ambiente da comunicacéao

A organizacdo é vista como um sistema organizado, que através do trabalho
de pessoas visa atingir resultados mercadologicos, tendo que adaptar-se a

mudancas, segundo Kunsch (2003). Numa visdo mais institucional, a organizacao

6 Contratos - s&o 54 funcionarios terceirizados, via contrato.
" Concurso - sdo 115 funcionarios em exercicio, que prestaram concurso publico.
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almeja reconhecimento e um posicionamento enquanto marca/imagem perante a
sociedade.

As organizacdes sdo 0s agrupamentos sociais mais eficazes e racionais
dentro de uma sociedade, pois gerenciam um elevado numero de agdes humanas,
equilibram seu potencial pessoal com os recursos disponiveis, reunindo, no mesmo
processo, trabalhadores, dirigentes, especialistas, maquinas e matéria-prima, Cury
(2000). Tanto Kunsch (2003) quanto Cury (2000) concordam que 0S recursos
humanos sdo o0s principais responsaveis pelo cumprimento das metas
organizacionais.

Pode-se dizer que a sociedade visa atingir objetivos coletivos. Portanto, é
constituida por organizacdes e depende delas para suprir algumas necessidades
diarias, como a oferta de bens e servigos. E cada organizacdo possui um sistema
unico, diferenciando-se uma das outras, porém, em algumas definicbes se

assemelham. Conforme Kunsch:

Quando observadas detalhadamente, as organizacbes mostram uma
grande diversidade, a partir de critérios como cultura, identidade, missao,
visdo, valores, tecnologias, estrutura e comunicacdo. No entanto, apesar
de suas diferencas, todas as organizacdes sdo sistemas sociais e
historicos, constituidos por recursos materiais e imateriais, e pessoas —
que se comunicam e se relacionam entre si, com inUmeros publicos, as
redes de publicos e a sociedade -, agrupados em funcao de cumprir
ideérios comuns e formais (2008, p. 62).

Seguindo nessa linha de pensamento, Kunsch (2008) destaca algumas
caracteristicas comuns entre as organizagfes: sdo sistemas sociais constituidos por
relacionamentos; sdo complexas e aplicam a divisdo de trabalho; constituem uma
histéria; devem acompanhar o desafio das mudancas; possuem identidade; e
buscam resultados. Contudo, organizam-se de acordo com suas possibilidades
humanas e organizacionais.

Cury (2000) aborda a evolucdo das organizacBes, as quais apresentam
transformacdes em seus modelos, de tradicional para moderna, a contemporanea.
Sempre evoluindo na busca de equilibrio e integracdo administrativa, onde a

comunicacdo ganha espaco.

2.1.1 A comunicacado no contexto das organizacdes

Segundo Kunsch (2008), a comunicacdo estd presente em todas as

organizacdes, independente do seu modelo administrativo. Ela compde os
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processos formais e informais de transmisséo das informacdes.

No que diz respeito a comunicacgéo organizacional, Kunsch (2008) entende na
comunicacdo um processo complexo, integrante de suas politicas, seus
planejamentos e suas acdes. E, é através desse processo complexo que se
estabelecem as redes de relacionamentos entre a organizacéo e todos os publicos
envolvidos. E acrescenta que:

E por meio da comunicacgéo que ela estabelece dialogos a respeito de suas
politicas, suas a¢fes e suas pretensdes; informa, organiza e reconhece os
seus publicos de interesse, entre os quais seus colaboradores; legitima a

sua existéncia; e trabalha pela melhoria do ambiente de trabalho, entre
outros objetivos (KUNSCH, 2008, p. 64).

Nessa perspectiva, Marchiori (2008) afirma que a comunicacdo ganhou maior
prestigio dentro das organizacbes devido ao seu carater estratégico e,
principalmente, pelas instituicbes que acreditam nos ganhos em abrir suas portas
para 0s publicos com que se relaciona, pois comunicagdo e rela¢cdes publicas séo
atividades para transformacéao e interacéo das relacfes organizacionais.

Na atual sociedade uma comunicacdo bem-sucedida necessita da gestdo dos
processos comunicacionais e a implantacdo de novas tecnologias e novos canais de
transmissao de informacdo, assim como a internet, a comunicacdo no meio digital
vem sendo tdo explorada que se torna inaceitdvel que as empresas e 0S
responsaveis pela comunicacéo nao se facam presentes neste canal de informacéo.
Portanto, a comunicacao inclui pensar a interacdo dialdgica, especialmente nas

instituicbes publicas.

2.1.2 A realidade das organizacfes de saude publica

As organizagfes de saude exigem um olhar cuidadoso e, consequentemente,
exigindo maior esfor¢co na comunicacdo. De acordo com os autores Vecina e Malik
(2016), os modelos de saude estdo enfrentando uma crise mundial devido a
populacéo estar envelhecendo, o que ocasiona mudancgas na demanda dos servigos
de saude; alteracfes no perfil das epidemias, surgimento de novas patologias; o facil
acesso a automedicacdo; o uso de tecnologias ultrapassadas e modernas ao mesmo
tempo, que geram custos crescentes; tentativa de equidade com recursos estatais,
entre outros fatores.

Mesmo diante desta realidade, Vecina e Malik (2016) afirmam que a
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assisténcia a satde continua amparada pelo Sistema Unico de Saude (SUS), o qual
supre, em linhas gerais, a demanda da populacdo mais carente, em se tratando de
Brasil.

Este 6rgdo de assisténcia a saude, o SUS, tem como elemento constituinte a
populacdo, sendo assim, para os autores, as instituicbes de saude devem conhecer
seu territério de atuacéo, ter cadastro familiar, identificar vulnerabilidades sociais, e
manter vinculo com os usuarios dos servicos de saude. Essas atitudes geram
gualidade aos servi¢os publicos oferecidos.

Ainda sob a perspectiva de Vecina e Malik (2016), as organizacfes de saude
publica sdo financiadas pelo setor publico, o que aumenta o direito do
cidadao/populacdo ao uso dos servicos da rede publica. Todos 0s recursos
financiados sdo oriundos da arrecadacdo de impostos, taxas de servico, tributos,
contribui¢cdes sociais, e outras formas de erario.

Entretanto, existem algumas dificuldades na gestdo de O6rgaos publicos.
Conforme Vecina e Malik (2016), o modelo de gestdo do SUS que reflete na
administracdo das unidades de salude aponta caracteristicas de centralizacdo
administrativa, falta de autonomia nas organizac¢des, na contratacao de profissionais,
concentracéo de poder e burocratizagcdo nos servicos.

Evidencia-se que existe uma preocupacao na qualidade dos servi¢os publicos
de saude. De acordo com Vecina e Malik (2016), principalmente na melhoria
continua e na aprovacdo do publico externo. Uma vez que o paciente/cliente é a
razdo de ser do servigo publico de saude, e toda melhoria nos servicos e na
comunicacao serdo de acordo com a sua necessidade e compreenséao, abrindo mais
espaco para a comunicacdo, conforme mencionamos anteriormente.

Apés a reflexdo sobre a realidade das organizacdes de saude publicas,
instiga-se a pensar o papel das relagdes publicas no processo de estruturagdo dos
processos de comunicacao, e recorre-se ao papel e as funcdes das relagdes

publicas.

2.2 Relacfes Publicas

Planejar e gerenciar os processos de comunica¢do de uma organiza¢ao nao €
tarefa facil, ainda mais quando a sociedade e os publicos exigem maior interagdo e

participacdo em seus relacionamentos, segundo Kunsch (2003). Entre as possiveis
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barreiras comunicacionais, “a comunicagao organizacional deve constituir-se num
setor estratégico, agregando valores e facilitando por meio das relacées publicas, os
processos interativos e as mediagdes” (KUNSCH, 2003, p. 90).

Nesse contexto, Grunig (2009) destaca a necessidade das relagcfes publicas
dentro das organizacdes, assim como as pessoas mantem relacionamentos umas
com as outras, pois ndo estdo sozinhas no mundo, as empresas também precisam
se relacionar.

Estas relagcbes sdo vias de mao dupla, pois as organizagdes necessitam dos
publicos para terem sucesso e atingirem seus objetivos e 0s publicos possuem
interesse nas organizacdes, colocando a comunicacdo e a negociacdo como fator
essencial para as relacfes publicas, Grunig (2009).

Destaca-se que as relagdes publicas ndo sao limitadas ao campo operacional
e tatico, mas sim, interlocutoras e gestoras das politicas corporativas de
relacionamentos. Para Ferrari (2009, p. 160):

O objetivo das relagBes publicas é estabelecer, desenvolver e manter, de
forma planejada, ligacdes, relacionamentos diretos, gerais ou
especializados, entre pessoas, entre organizacdes publicas e privadas,
seus publicos e a sociedade, de forma a transformar essa rede de

relacionamentos em beneficios tangiveis e intangiveis para todos os
envolvidos.

O conceito de Relacdes Publicas elaborado pela comissdo de diretores da
associacdo dos profissionais, formada pela Srta. May Nunes de Souza Rubiéo,
Annibal Bomfim e Murilo Mendes e registrada em ata na 122 reunido da Diretoria da
ABRP em 14 de fevereiro de 1955:

Entende-se por Rela¢bes Publicas o esforco deliberado, planificado, coeso
e continuo da Alta Administracdo para estabelecer e manter uma
compreensdo multua entre uma organizacdo publicas ou privada e seu
pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos 0s grupos aos quais
esta ligada direta ou indiretamente.

De acordo com a ABRP (1955),

O trabalho esclarece ainda que se entende por grupos, 0s acionistas,
clientes, fornecedores, governos, induUstria, educacdo, comércio,
financiadores, etc. Submetida aos presentes essa conceituacdo, foi
unanimemente aprovada e sera utilizada pela ABRP em suas referéncias e
trabalhos.

Dentro desse amplo mercado de trabalho, Kunsch (2003, p. 90) descreve que

as relagdes publicas atuam [...] “promovendo e administrando relacionamentos, e
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muitas vezes, mediando conflitos [...]", a matéria-prima do profissional de relacbes
publicas sdo os relacionamentos e a maneira que estes sado conduzidos.

As competéncias do Relacdes Publicas permitem que o profissional
desenvolva com éxito as demandas de comunicagcdo interna e externa, midia,
governo e comunidade, ou seja, onde o foco sdo os relacionamentos entre 0s
publicos e a empresa.

Na visdo de Lattimore (2012, p. 23), as relacdes publicas séo influenciadas
pela sociedade a adaptagcbes constantes, e executam relagbes efetivas com
terceiros, desempenham uma diversidade de tarefas profissionais, onde suas
funcbes sao claramente descritas e percebidas no gerenciamento da comunicacgao.
Vejamos entdo, as funcdes das relacdes publicas de acordo com alguns autores e

normativas da profissao.

2.2.1 FuncOes de Relacdes Publicas

Além de promover 0s relacionamentos organizacionais, para Kunsch (2003) o
RP é o elo entre a organizacdo e a sociedade, sob a oOtica de cidadania e
responsabilidade social.

Na perspectiva de Kunsch (2003), sdo funcbes especificas de relacdes
publicas: administrativa, estratégica, mediadora e a politica, as quais sé&o
fundamentais para o planejamento e gerenciamento da comunicacgao.

Kunsch (2003) apresenta a definicdo das quatro funcées de RP dentro do

cenario organizacional:

Funcdo administrativa- propde através das acdes de relacbes publicas
atingir toda a organizacao, executando a inter-relacdo e harmonizacao entre
0s setores, envolve também pesquisa, auditoria, diagnostico, planejamento,

participacédo tatica, implementacédo e avaliacdo de resultados;

Funcéo estratégica- essa funcdo tem como finalidade posicionar a empresa
de acordo com sua identidade organizacional: misséo, visdo e valores. Além
de implantar estratégias eficazes para o alcance dos objetivos da

organizacao, através das interacfes sociais e politicas;

Funcdo mediadora- como o proprio nome ja diz, é a funcéo responsavel por

fazer as mediacdes entre os relacionamentos organizacionais, 0 que ira
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demandar conhecimento sobre o publico de interesse e o uso de canais de
comunicacao apropriados, para além de transmitir informacdes, proporcionar

dialogo;

Funcéo politica- para exercer a funcdo politica, € essencial que o profissional
de relagdes publicas compreenda a hierarquia organizacional e as rela¢des de
poder influentes interna e externamente, para conduzir de maneira habilidosa
possiveis desconfortos/crises que possam manchar a imagem/reputacdo da

organizagao.

Ainda sob a visdo de Kunsch (2003), conclui-se que as relacdes publicas
atuam relacionando-se com as mais diversas areas organizacionais, pois sé assim
desempenhardo com sucesso suas atividades profissionais e contribuirdo para o
cumprimento da identidade organizacional, agregando valores e facilitando o alcance
dos objetivos coletivos e individuais.

De acordo com o CONFERP, a resolucdo normativa n° 43, de 24 de agosto
de 2002, sdo Funcdes e Atividades Privativas dos Profissionais de Relacdes
Publicas, a aplicacdo de conceitos e técnicas de: comunicacdo estratégica,
comunicacdo dirigida e comunicacdo integrada. Tais normativas configuram o
Profissional de RelagBes Publicas e lhe ddo aptiddo para exercer suas fungdes e
atividades no ambito organizacional e social.

No cenario das instituicbes publicas, que € nosso objeto de estudo, é
importante perceber quais sdo as versdes apresentadas pelas organizacdes e qual a
real situacdo, se existe um compromisso com a verdade quando divulgado
informacfes a comunidade. Nassar (2008, p. 60) questiona “quais sédo as histérias
apresentadas pelas empresas e quais sdo as memorias que sao apagadas ou
preservadas”.

Neste sentido, quanto a criacdo de valor para as organizagbes, para a
sociedade e para a propria atividade de relag6es publicas, a recomendacdo as
relacdes publicas segundo Nassar (2008), € sempre agir com ética e priorizar 0s
interesses coletivos, 0 que se faz possivel através das ferramentas de comunicacao,

como o marketing de relacionamento.
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2.2.2 Relagcdes Publicas e o marketing de relacionamento na area da

saude

O profissional de relacbes publicas como gestor das relagcdes entre os
publicos, ouvindo e respeitando as particularidades com vistas a atender as
expectativas da organizacdo-publico estara praticando marketing de
relacionamento. Na visdo de Borba (2007), esta € uma ferramenta que favorece a
gestdo dos relacionamentos e da comunicacdo nas instituicbes de saude. Borba
(2007, p. 89) considera que:

Marketing de relacionamento néo é apenas um instrumento de transacoes;
€ um novo conceito e um novo modelo de estratégia. E o gerenciamento

do conhecimento em relac@o aos clientes e parceiros, constituindo-se em
estratégia para identificar e personalizar o atendimento ao cliente.

O autor ressalta que a comunicacao € o ponto central de aproximacao entre
as relacdes internas e externas do marketing de relacionamento, e vale-se do fator
humano como indispensavel para o éxito organizacional. Manter relacionamentos
proximos com clientes gera informacdes valiosas a respeito dos mesmos. De acordo
com Borba (2007, p. 90),

Muitos dos feedbacks que as empresas recebem tém seu inicio nos
clientes. Para utilizar amplamente essas informagfes, a empresa deve
instituir um processo para receber, analisar, reconhecer e agir em vista das
informacgdes voluntariamente fornecidas pelos clientes. Ao fazer isso, ela
realiza um didlogo aberto e ativo com seus clientes.

Na perspectiva de Borba (2007), com o auxilio do marketing de
relacionamento e a atuacdo das relacBes publicas, se torna possivel estabelecer
uma comunicacdo estratégica, onde clientes e empresa sejam beneficiados e a
imagem organizacional seja percebida de forma positiva gerando uma reputagcao

favoravel no mercado de atuacao.

2.3 Atriade identidade, imagem e reputacao

A imagem organizacional positiva perante os publicos de relacionamento € um
patrimoénio conquistado pelas organizacdes. Segundo Torquato (2008), é através da
comunicacdo que as empresas de bens e servigos transmitem a esséncia do seu

nome, embasadas em sua identidade. Nesse capitulo serd apresentado o conceito
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dos trés pilares organizacionais que contribuem para 0 sucesso da organizacao:
identidade, imagem e reputacao.

De forma sucinta, Torquato (2008, p. 105) define identidade como “a verdade
da pessoa ou do produto”, logo, da organizagdo. E, imagem como “a projegéo ou a
sombra da identidade”. O autor diz que n&o pode haver distor¢do para que a imagem
organizacional ndo seja prejudicada. Na compreensdo de Kunsch (2003), imagem e
identidade sdo compilacGes corporativas das instituicdes, nas quais a imagem é o
gue passa na mente do publico. Ou seja, a representacao criada no imaginario em
relacdo & organizacdo. Ja os principios basicos de reconhecimento da identidade
corporativa, segundo Kunsch (2003, p. 172), seria: “0 que a organizagao diz, o que
ela realmente faz e o que dizem e acham dela”. Para a autora, identidade € o reflexo
da personalidade.

Na perspectiva de Argenti (2011, p. 64), “imagem é a empresa vista pelos
olhos de seu publico”. Isso indica que uma organizacdo podera ter diferentes
imagens, diversificando de acordo com o publico envolvido. No quesito reputacéo, o
autor a diferencia de imagem por ser formada a um longo periodo de tempo, ja que a
imagem € uma percepcdo mais momentanea. E sua diferenca da identidade € por
constituir-se da influéncia de publicos internos e externos, quando a identidade é
gerada somente por fundamentos internos.

De acordo com Silva (2010), a triade imagem, identidade e reputacdo, estao
atreladas uma a outra, sendo assim, “ a identidade de uma empresa é o resultado
das percepcdes publicas, ou seja, como o publico a enxerga por meio de suas acdes
de comunicagao” (SILVA, 2010, p. 4). O reflexo dessa identidade sera a imagem da
empresa, a qual acumulada positivamente ao longo dos anos, consistira na
reputacdo duradoura e positiva da organizacdo, para assim, configurar a imagem

organizacional.

2.3.1 A configuracédo da imagem organizacional

A imagem é constituida de acordo com as percepcfes e experiéncias que
nds, seres humanos tivemos ou criamos em nosso inconsciente sobre algo, alguém
ou uma situacdo. Tratando do mercado de negdécios, Schuler, De Toni (2015, p. 2),
dizem que:

[...] é inteligente e estratégico que tenha bem consciente que todas as
pessoas e organiza¢des do ambiente irdo regular sua maneira de agir, em
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relacdo a essa organizacao, pela imagem que tiverem dela, e ndo somente
pelo que ela é (ou pelo que seus dirigentes pensam que ela é).

Schuler; De Toni (2015) alertam as organizacdes que para saberem sobre sua
imagem diante de seus publicos devem questiona-los. Na concepc¢éo dos autores, a
imagem corporativa requer administracdo. Isto €, ser do conhecimento de seus
dirigentes, ndo apenas promovida em eventuais campanhas para o publico externo.
‘A compreensdo das imagens que os diversos publicos formam sobre as
organizacBes constitui importante trunfo para o planejamento estratégico da
comunicagao organizacional” (SCHULER; DE TONI, 2015, p. 4).

Ainda segundo os mesmos autores, esta compreensdo da percepcdo dos
publicos estende-se ao publico externo visto que, dessa forma sera possivel moldar
uma reputacdo agradavel e consistente. Por sua vez, junto ao publico interno, a
organizacdo tera maior assentimento em suas decisdes, e estimulara a execucao de
suas atividades.

E a partir desse modelo/imagem mental das organizagdes, marcas e
produtos, que os seres humanos agem e fazem suas escolhas. Schuler; De Toni
(2015, p. 10), citam trés possibilidades criadas pelos modelos mentais:

(1) manter um mapa do mundo dentro de nds, para que possamos pensar
nos objetos sem té-los diretamente presentes; (2) imaginar novos objetos,
combinando informacgdes de uns e de outros, que ja sdo conhecidos; (3) ou
para que possamos tomar decisfes sobre agir numa determinada situacéo,
com base no que ja aprendemos em situagfes anteriores semelhantes.

Uma das maneiras de identificacdo da imagem percebida é o método de
configuracdo de imagem (MCI), desenvolvido por Schuler; De Toni (2015), o qual
envolve emogdo, mente/razdo, afeto, simbolos/expresséo, visdo e evidéncias, que
chamou de axiomatica, referente a propdsitos e principios.

Ao investigar a imagem em sua subjetividade, observar-se a tese de
doutorado de lasbeck (2005), fundamentada na obra do norte-americano W.J.T.
Mitchell (Iconology: image, text, Ideology), em que as definicbes complementam o
modelo mental proposto por Schuler; De Toni (2015), pois afirmam que a imagem
sera criada a partir das informacdes que o individuo tiver do termo indutor, podendo
ser informagdes racionais, sensoriais ou emocionais.

Pode-se dizer que um mesmo objeto tera inlmeros mapas mentais, pois cada

pessoa criard o seu, conforme as informacfes que tém sobre esse objeto, da forma
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pela qual obtiveram estas informacdes, do modo pessoal pelo qual agrupam as
informacbes, da percepcdo das informacdes acrescentadas as informacodes
existentes em sua memoria, em relacdo ao objeto e por fim, da forma de resgatar
estas informagdes com a intencdo de criar seu proprio modelo mental sobre o objeto

e assim configurando a imagem.

3. Metodologia

Com base no objetivo central da pesquisa, que busca identificar a imagem da
Secretaria Municipal de Saude diante da percepcao dos seus usuarios, foi adotado o
Método de Configuracdo de Imagem (MCI) que desenvolve pesquisas qualitativas e
guantitativas. Para o éxito desta investigacao, foi necesséario um estudo de caso de
carater exploratério, que contou com a aplicacdo de uma entrevista estruturada
recomendada pelo MCI.

A coleta de dados do estudo em questdo ocorreu em cinco das oito unidades
de atencdo béasica que compdem a secretaria de saulde, escolhidas por serem
unidades de maior relevancia. Estas, situadas nos bairros Varzea Grande, onde se
encontram duas unidades, no bairro Piratini, bairro Central e Floresta.

O periodo da pesquisa foi de 04 a 29 de setembro de 2017. Na ocasiao, foram
aplicados sessenta e oito questionarios junto aos usuarios/pacientes das unidades
de saude e analisadas vinte e uma entrevistas. Os respondentes receberam um
guestionario contendo onze perguntas abertas relacionadas a configuracdo de
conteudo da imagem da Secretaria Municipal de Saude. Vale ressaltar que o publico
definido a ser pesquisado foi o publico externo.

A partir de inspiracdo no Método de Configuracdo de Imagem, desenvolvido
pelos autores Maria Schuler e Deonir De Toni (2015), que tem por finalidade
constatar como se configura a imagem na mente de um determinado publico, o MCI
propde um roteiro de pesquisa que apresenta questdes abertas, divididas em oito
dimensdes (imagens, afetiva, emocional, racional, sensorial, simbdlica, visionaria e
axiomatica). Antes da aplicagéo do questionario, os respondentes foram “instruidos a
revelar a primeira ideia que |hes vem a mente, utilizando a livre associacdo de
ideias” (SCHULER; DE TONI, 2015, p. 157).

Vejamos no Quadro 2, o questionario utilizado neste estudo conforme
orientacao do MCI, desenvolvido por Schuler e De Toni (2015):
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Dimensdes da Questdes
Imagem
1. Quando digo Secretaria Municipal de Saude de Gramado, qual a
Imagem primeira coisa que lhe vem a mente?
2. Que outras ideias lhe vém a mente sobre a Secretaria de Salde?
Afetiva 3. Quais sentimentos Ihe vém a mente sobre a Secretaria de Salude?
_ 4. Do que vocé gosta na Secretaria Municipal de Saude?
Emocional o _ )
5. Do que vocé ndo gosta na Secretaria de Saude?
Racional 6. Qual a utilidade da Secretaria de Saude para vocé?
. 7. De quais sensac0es fisicas a Secretaria de Saude lembra vocé
Sensorial : . ~
(imagens, sons, odores, sabores, vibracdo, temperatura, peso)?
Simbdlica 8. O que a Secretaria de Saude representa para vocé?
Visionaria 9. O que espera da Secretaria de Saude de Gramado, no futuro?
10. Quais principios ou valores de vida a Secretaria de saude ajuda vocé a
Axiolégica praticar?
11. De onde recebe informacdes sobre a Secretaria Municipal de Saude?

Quadro 2: Roteiro basico de questées do MCI.
Fonte: De Toni e Schuler (2015).

Apobs a aplicacdo dos questionarios e com os dados coletados, partiu-se para
a Configuracdo de Conteudo, tabulacdo e analise dos dados coletados, cujo
resultado sera apresentado no capitulo seguinte.

4. Anélise dos dados

O presente capitulo apresenta os resultados da pesquisa realizada nas
unidades basicas de saude da cidade de Gramado (RS). Os dados levantados foram
obtidos por meio de entrevistas de carater exploratorio, totalizando sessenta e oito
pesquisas aplicadas e vinte e uma, analisadas. A delimitacdo da analise das
pesquisas deu-se a partir dos questionarios mais completos e que contemplassem
amostras de todas as unidades de salde. Cabe ressaltar, que 0s questionarios nao
concluidos podem ser considerados e aprofundados em outra pesquisa, pois néo
responder também consiste em uma resposta.

Cada entrevista € constituida por onze perguntas abertas, onde cada
respondente foi instruido a expor a primeira ideia que lhes vem a mente quando
mencionado o termo indutor - Secretaria Municipal de Saude de Gramado.

A analise dos resultados iniciou-se com a configuracdo de conteudo,
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conforme propde o MCI. ApO6s o levantamento e organizacdo dos atributos
mencionados pelos respondentes, foi possivel determinar a imagem central, primeira
periferia, segunda periferia e a margem, que constituem a imagem as Secretaria
Municipal de Saude.

Foram levantados cento e cinco atributos referidos ao termo indutor -
Secretaria Municipal de Saude, que determinaram os valores de ordem (VO), valores
de frequéncia (VF) e valores totais (VT), sendo que, VO+VF = VT (os valores totais
séo o resultado dessa soma). Os VO caracterizam-se pelo nimero de aparicbes de
cada atributo e o VF demonstra a frequéncia do atributo mencionado.

Essa conversacao entre os atributos define a imagem central da organizacéo
e suas periferias, ou seja, segundo Schuler e De Toni (2015) os atributos mais
proximos do Termo Indutor sdo considerados constituintes da imagem central,
enguanto os mais distantes sao considerados elementos das periferias da imagem.

Partindo desse principio, os valores de ordem sdo a soma das vezes em que
o atributo é mencionado por cada respondente, seguindo a regra: quando citado em
primeiro lugar, lhe sera remetido o valor 5, ao cita-lo em segundo lugar, valor 4,
guando citado pela terceira vez, valor 3, pela segunda vez, valor 2 e por fim, valor 1
guando citado em quinto lugar. Caso o atributo tenha mais de cinco aparicbes nao
receberd mais valor de ordem. Essa pontuacéao é feita em cada uma das entrevistas,
mesmo que o atributo ja tenha sido mencionado por outro respondente.

Quanto ao valor de frequéncia, atribui-se valor um em cada aparicdo do
atributo, ignorando sua repeti¢cdo, pois o intuito € perceber na coletividade das
entrevistas quantos respondentes lembraram-se de determinado atributo. Para os
autores, “pode-se exprimir o VF de outra maneira, dizendo que ele corresponde ao
somatorio das pessoas, na amostra, que o citaram. Isso elimina a possibilidade de
conceder pontuacdo para sua repeticdo, junto a um mesmo respondente”
(SCHULER; DE TONI, 2015, p. 168).

No Gréafico 1, observam-se o0s percentuais de representatividade das
dimensdes da imagem da SMS, que foram possiveis através dos valores de ordem,

de frequéncia e totais encontrados na pesquisa.
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B gacional ®Emocional B sensorial ® afetivo ¥ visiondrio ™ Axiomatico ' Simbélico

Grafico 1: dimensdo da imagem
Fonte: dados da pesquisa

As cores atribuidas a cada dimensdo da imagem observam as orientacdes do
método de configuracdo da imagem e servem para auxiliar ao pesquisador na
sua classificagcdo. O MCI indica o lilds para os atributos axiomaticos, o azul indigo
para atributos visionarios, azul celeste para atributos simbdlicos, verde folha para
atributos afetivos, amarelo para atributos racionais, laranja para os atributos
emocionais e o vermelho para os atributos sensoriais.

Percebe-se que os atributos racionais séo predominantes na configuracao da
imagem de acordo com a percepcéo dos usuarios/pacientes da secretaria de saude.
Os sinalizadores dos atributos racionais estdo diretamente ligados as crencas,
caracteristicas e utilidades que o Termo Indutor representa para estes USUArios.
Nota-se que o atributo mais saliente na dimensao racional é o “bom atendimento”,
mencionado inUmeras vezes pelos entrevistados de forma positiva. Também se
observa a representatividade e utilidade que o Termo Indutor possui na mente dos
pacientes, quando citam diversas vezes o atributo, “tudo relacionado a saude”. Esta
dimenséo representa significativamente a imagem central da SMS e apresenta o
seguinte percentual na acumulacdo dos atributos identificados no Termo Indutor,
conforme representado no Gréfico 2.
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Outras dimensdes
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dimensdes

Grafico 2: dimenséo racional
Fonte: dados da pesquisa

Na condicdo de atributo emocional, os respondentes consideraram o0s
atributos “boa receptividade”, “coisas boas” e “seguranga” como principais, sendo 0s
mais lembrados. Esta dimensado trata das emoc¢des primarias ao contato com o
Termo Indutor. Retrata ainda, vivéncias de enlevo emocional, desejo de
pertencimento, impressdes de mérito ou demérito. O percentual desta dimenséao

guando comparada com as demais esta representada no Grafico 3.

B Emocional

Emocional
23%

Outras dimensodes

Outras dimensdes 77%

Grafico 3: dimensdo emocional
Fonte: dados da pesquisa

Do ponto de vista sensorial, 0 entrevistado manifesta sensacao tatil, olfativa,
palatal, auditiva e visual, relacionado ao aspecto estrutural do ambiente. Nesta
dimenséo, constatou-se o atributo “limpo” como sendo o mais mencionado pelos
entrevistados, seguidos pelos atributos “imagem”, “vibragao” e “alivio”. O percentual
desta dimensdo quando comparada com as demais esta representada no Grafico 4,

sendo a terceira mais valorizada nas entrevistas.
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B Sensorial

Outras dimensdes

Outras
dimensdes 84%

Gréfico 4: dimenséao sensorial
Fonte: dados da pesquisa

A dimenséo afetiva, que retrata o reconhecimento, o respeito e a valorizagéo
que o respondente atribui ao Termo Indutor, apontou como saliente o atributo
“‘espera”, sendo este, um sinalizador negativo. Nesse caso, o usuario revela que,
para marcacao de especialidades médicas e liberacdo de exames, costuma levar
muito tempo para seu agendamento. “Agradecimento” e “ajuda” foram os atributos
sequentes mencionados. O percentual desta dimensdo quando comparada com as

demais estéa representada no Gréafico 5.

Afetivo
15%

M Afetivo
Outras dimensoes
Outras

dimensoes
85%

Grafico 5: dimenséo afetiva
Fonte: dados da pesquisa

Na percep¢do da dimensdo visionaria, os usuérios dos servicos de saude
publica de Gramado apresentaram os atributos “continue assim” e “continue
melhorando”, os quais representam satisfagao pelos servigos oferecidos pela SMS.

A dimenséo visionaria séo as idealizacoes, a criatividade, a distor¢ao ou visao ideal
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da imagem do Termo Indutor para o publico, no futuro. Esta dimenséo encontra-se

na quinta posicao na mente dos entrevistados, conforme apresentado no Grafico 6.

Visionario
10%

H Visionario
Outras dimensdes

Outras
dimensoes
90%

Gréfico 6: dimens&o visionaria
Fonte: dados da pesquisa

A dimensdo axioméatica pressupbe as percepcdes de alinhamento ou
desalinhamento com os propésitos de uma organizacdo, na qual englobam os
valores e o0s principios seguidos pela organizacdo. Nessa perspectiva, 0s
entrevistados citaram “cuidados com a saude” e “humanizacao da equipe”, sendo os
atributos salientes nessa dimenséao. Diante deste contexto, entende-se que a missao
da secretaria de saude € cuidar da saude de sua populacdo, e que falta
humanizacdo nos atendimentos prestados. Embora se trate de um sinalizador

negativo, este nao compde a imagem central da SMS, como mostra o Grafico 7.

Axiomatico
6%

M Axiomatico
QOutras dimensdes
Outras

dimensoes
94%

Grafico 7: dimensdo axiomatica
Fonte: dados da pesquisa
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Os atributos simbdlicos encontram-se distantes da Imagem Central do Termo
Indutor, ou seja, esta dimensdo compde a Segunda Periferia da imagem da SMS.
Foram citados apenas dois atributos classificados como simbdlicos: “casa de familia”
e “tudo”. Estes atributos referem-se as representacdes, analogias e metaforas
citadas em relacdo a organizagéo, constituindo um baixo percentual na configuracdo

da imagem da Secretaria Municipal de Saude, assim representado no Grafico 8.

SIMBOLICO

Simbdlico 2%

Simbodlico

Qutras dimensdes

Outras

dimensoes
98%

Grafico 8: dimensédo simbdlica
Fonte: dados da pesquisa

Apos a apresentagdo dos resultados finaliza-se a andlise, considerando que
foi utilizada a orientacdo do MCI como uma ferramenta para a conversacao e
tabulacdo dos dados. Houveram algumas alteracdes na aplicacdo do MCI, sendo
gue tais adaptacOes nao interferem no resultado final. No quadro 4, as respostas
obtidas na questao final.

N° DE

MUBIA OIS RESPONDENTES

Telefone

Através de conhecidos
Posto de saude

Na secretaria de saude
Jornais locais

Radio

Material impresso

Nao recebo

RIRPINWW~ON

Quadro 4: Meios de comunicagdo
Fonte: Dados da pesquisa.
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Assim, concluiu-se o objetivo deste trabalho, verificar a imagem da Secretaria
Municipal de Saude de Gramado, na perspectiva de Relacdes Publicas. Pode-se
identificar os atributos salientes que compdem a imagem da SMS, perante a
comunidade. Nao somente obteve-se dados importantes em comunicagdo, mas
ainda, identificaram-se oportunidades de realizagcdo de novas pesquisas, voltadas
para efetivar ainda mais as acdes de comunicacao da SMS.

A partir dos resultados obtidos da aplicacdo do MCI na Secretaria Municipal
de Saude, nota-se que a Configuracdo da Imagem na mente das pessoas forma-se
através das experiéncias que os publicos tém com a organizacdo. Portanto, cada
individuo tera percepc¢des diferentes diante da mesma organizacao.

Foi possivel ainda perceber que a aplicacdo do MCI oferece diversas
utilidades para a gestdo da imagem de uma organizagao. Os autores destacam que
a partir da andlise dos dados, pode-se diagnosticar quais atributos estdo em
evidéncia e quais ndo favorecem a Imagem Central do Termo Indutor, possibilitando

a criacao de estratégias para adequada gestdo dos processos de comunicacao.

4. Consideracoes finais

Com a intencao de finalizar nossa pesquisa, colaborar com as demandas de
comunicacao da SMS e atender algumas expectativas da comunidade em relagédo a
organizacdo de saude publica de Gramado, nos propomos a sugerir acfes de
comunicacao para a mesma.

As acbes vao ao encontro das competéncias dos profissionais de relacdes
publicas, suas funcdes e caracteristicas, uma vez que, 0 exercicio profissional de
relacbes puablicas exige acbes planejadas, embasadas na pesquisa, nos
relacionamentos e na constru¢cdo de uma imagem positiva para a organizagao.

Considerando que o objetivo desta pesquisa foi verificar a percepcédo da
imagem da SMS de Gramado diante do publico externo e levando em consideracao
a experiéncia de cada paciente com o Termo Indutor, conclui-se que as respostas
obtidas e os resultados totais dos VO e VF, de modo geral, foram positivos. Salienta-
se que foram identificados atributos negativos quanto a imagem da SMS, porém,
pouco relevantes para configurar a imagem da mesma.

Mediante o Gréfico de configuracdo da imagem (GCIl), onde estao

representados o0s atributos mencionados pelos entrevistados, encontram-se
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classificados em dimensdes racionais, emocionais, sensoriais, afetivas, visionarias,
axiomaticas e simbdlicas, assim classificadas de acordo com seus sinalizadores.
Pode-se perceber que algumas expressdes como “bom atendimento”, “assisténcia
médica”, “agradecimento”, “cuidados” e “limpeza”, estdo fortemente associados a
Imagem Central da SMS. Os mesmos usuarios que citam essas qualidades da
organizacdo de saude também esperam que as melhorias continuem e que possam
contar sempre com este auxilio.

Retomando as quatro fun¢des essenciais do profissional de rela¢des publicas,
de acordo com Kunsch (2003), funcdo administrativa, funcdo estratégica, funcéo,
mediadora e funcdo politica, propfe-se duas acdes de comunicacdo para cada

funcao de relagdes publicas, conforme descrito a seguir:

e Funcdo Administrativa - por meio da funcdo administrativa, busca-se

atingir toda a organizacdo. Proposta de agoes:

a) Implantar auditorias voltadas a analise dos casos que estdo na fila
de espera para a marcacao de especialidades médicas e liberacdo de
exames mais complexos, para que possam ser atendidos com maior

rapidez;

b) Aplicar continuamente pesquisas de satisfacdo, tanto com o publico

interno, quanto com o externo.

e Funcdo Estratégica- essa funcdo tem a finalidade e posicionar a
organizacdo de acordo com sua identidade organizacional. Proposta de

acoes:

a) Criar misséo, visdo e valores da SMS e apresenta-la a todos os

envolvidos;

b) Realizar capacitacdo continua com o0s recepcionistas das unidades
de saude, para que possam prestar sempre um atendimento

satisfatorio.

e Funcdo Mediadora — funcdo responsavel pelas mediacdes entre as
relacdes organizacionais. Proposta de acdes:

a) Criar um setor de comunicacdo e contratar um profissional de
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Relacdes Publicas para responder pelo mesmo;

b) Implantar um canal de comunicacdo dentro das unidades de saude
para que, o publico externo, possa fazer seus elogios, reclamacdes e

receber um feedback imediato.

e Funcédo Politica - para exercer a funcdo politica, € essencial que o
Rela¢des Publicas compreenda as hierarquias da organizacao e as relagdes

de poder. Proposta de acoes:

a) O profissional de Relacbes Publicas deve compor o Conselho de

saude e patrticipar das reunides mensais;

b) O RelacBes Publicas deve manter uma relacdo intima com a
comunidade e a opinido publica, fazendo-se conhecedor das

demandas da comunidade, através das associacfes de bairros.

Além de a pesquisa ter permitido a verificacdo da imagem da SMS, foi
possivel identificar os atributos que compdem sua imagem e realizar 0 mapeamento
das a¢Bes de comunicagcdo desenvolvidas atualmente pela SMS. Apés a andlise dos
dados, também foram propostas ac6es de comunicacdo com base nas funcdes de
RelacBes Publicas proposto por Kunsch (2003), para suprir as demandas de
comunicacao.

Com o auxilio do MCI no nosso estudo, pode-se perceber aspectos relevantes
guanto a percepcdo do publico em relacdo a determinada marca, produto ou
organizacdo, além de examinar como as imagens se estruturam na mente dos
individuos. Diante dos resultados encontrados, a configuracdo da imagem da SMS
foi positiva. Dessa forma, entende-se que através da gestdo dos processos
comunicacionais, serd possivel manter esta imagem e ter conhecimento das
demandas de comunicacéao.

Portanto, diante dos resultados deste trabalho, demonstra-se que o
profissional de relacbes publicas possui suas atividades profissionais ampliadas e
significativas no ambiente estudado. Desta forma, comprova-se sua importancia no
ambito de diversas realidades organizacionais, contribuindo para o fortalecimento
dos relacionamentos da organizacdo com seus publicos. Além disso, o profissional
de relagdes publicas potencializa a promocéo da imagem positiva das instituicdes,

publicas e privadas, gerando resultados satisfatérios tanto para a organizacdo
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guanto para seu usuario e cliente.
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