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“ Na vida,

Nao vale tanto

O que temos

Nem tanto importa

O que somos.

Vale o que realizamos
Com aquilo que possuimos
E, acima de tudo,

Importa

O que fazemos de nos”.

Francisco Candido Xavier
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RESUMO

Hoje, parece existir uma grande unanimidade sobre a importancia de uma gestao eficiente
da comunicacgao, entre as organizagdes prestadoras de servigos de satde e os seus publicos.
As constantes alteracdes estruturais e restricdes financeiras que envolvem a sociedade e,
consequentemente as institui¢des de satde, tornam a sua actuagdo mais complexa. Deste
modo, a sua integragdo neste novo contexto dependera fortemente do seu espirito de
inovagao e de adopgéo de politicas de relagdes publicas e marketing.

Desenvolvido em duas partes capitais, Relatorio de Estagio mais Dissertacdo Teorica, o
presente trabalho tem como propdsito essencial demonstrar a importancia e o contributo do
profissional de relagdes publicas (RP) nas instituigdes hospitalares.

O relatdrio a seguir apresentado reflecte as actividades desenvolvidas durante o periodo de
aprendizagem, no Gabinete de Marketing, Comunicagdo ¢ Imagem do Centro Hospitalar
Cova da Beira, com inicio a 1 de Margo de 2007 e término a 31 de Marco de 2008. Neste
sentido, analisa a eficiéncia das relagdes publicas nas institui¢des de cuidados de saude, em
particular no Centro Hospitalar Cova da Beira. Em primeiro lugar, vai desenvolver uma
organizada e pormenorizada descri¢do das actividades do estagio. Em segundo lugar, vai
justificar a importancia e o papel dos profissionais de relagcdes publicas nas unidades de
saude, sublinhando-se dois elementos principais que coordenam a efici€éncia destes
técnicos de comunicagdo, a saber: a manutencao da reputagdo da institui¢do prestadora de
cuidados de saude e a gestdo das relacdes com os diferentes publicos, internos e externos.
Assim, os factores que definem o bom desempenho das relagdes publicas sdo, na maioria
das vezes, analisados pela forma como se gerem e previnem as situagdes de crise € como
se administra a boa imagem da institui¢ao de saude.

Este trabalho aborda principalmente a relevancia de estabelecer bons relacionamentos com
os parceiros, incluindo as ac¢des que se devem providenciar com cada grupo, em particular
com os 6rgaos de comunicacdo social, que sdo dos publicos que requerem um cuidado e
tratamento especial. Finalmente, ¢ de referir também que os métodos e instrumentos das
relagdes publicas sdo contextualizados nas acgdes em que devem ser utilizados, para

promover ou proteger a imagem institucional.

Mestrado em Comunicacao Estratégica — UBI 111



Relevancia do Profissional de Relagoes Publicas nas Unidades de Saude

ABSTRACT

Today, it seems to exist a big unanimity about the importance of an efficient administration
of the communication, among the organizations which provide health care services and
their users/public. The constant structural changes and financial restrictions that involve
the society and, consequently the health care institutions make their actuations more
complex. Thus, its integration to this new context will depend strongly of its innovation
spirit and of the adoption of politics of public relations and marketing. Developed into two
capital parts, Report of Internship more Theoretic Dissertation, the following work has the
essential purpose of demonstrate the importance and the contribute of the professional of
public relations (PR) in the hospital institutions.

This following report reflects the developed activities during the period of learning, in the
Marketing, Communication and Image Department in Centro Hospitalar Cova da Beira,
which started in March 1st of 2007 and finished in March 31 of 2008. In this sense, it
examines the efficiency of public relations in the health care institutions, particularly in
Centro Hospitalar Cova da Beira. In the first place, it will develop an organized and
detailed description of the activities of the training. On the second place, it will justify the
importance and the role of professional of public relations in the health care units,
underlining two main elements that coordinate the efficiency of these technicians
communication, knowing: the management of the reputation of the institution which
providing health care and the maintenance of the relationships with different users, internal
and external. Therefore, the factors which define the good work of the public relations are,
most of the time, analysed through the way how the situations of crises are managed and
prevented and how it’s administered the good image of the health institutions.

This work focuses mainly the relevance of establishing good relationships with partners,
including the actions witch should be provided with each group, especially with the mass
media, which are the public that requires a special treatment. Finally, it also should be
referred that the methods and tools of public relations are included in the actions in which

they should be used, to promote or protect the corporate image.
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1. INTRODUCAO

Perante a actual envolvente, caracterizada por continuas e rapidas mutagdes econdmicas,
tecnoldgicas e sociais, para se tornarem crediveis, as organizacdes hospitalares deverao
adoptar as estratégias de comunicacdo que resultem mais eficientes. Neste sentido, realca-
se o papel do profissional de relagdes publicas, que cada vez mais estd bem definido no
ambito organizacional, resultante do processo de criacdo e de fortalecimento da cultura

institucional.

Nas unidades de satde, como noutras institui¢des, as relagdes publicas aparecem, muitas
vezes, como uma profissdo incompreendida. Assim, os administradores hospitalares
questionam-se da necessidade de um especialista em técnicas de comunicagdo na sua
instituicdo. Embora ndo sejam realmente conhecedores do papel das relagdes publicas, as
alteracdes estruturais externas e internas (progressos, descobertas e outras mudangas), que
resultam em pressOes e interesses na esfera de cada um dos parceiros, comprovam a
precisdo de uma gestdo eficiente de comunicagdes e relacionamentos entre os diversos

grupos profissionais ligados a organizagao (Nassar, 2003).

Na verdade, acima de qualquer intengdo, as crises no sector da saude, as caréncias € o
ritmo veloz que sdo proprios da rotina destas instituicdes, provam que a actividade do

profissional de relagdes publicas faz todo o sentido em existir nos hospitais.

Segundo Lewton (1995), a interven¢do das relagdes publicas nas instituigoes de cuidados
de saude ¢ fundamental para gerir eficazmente as relagdes estabelecidas entre o hospital e
0s seus parceiros. A mesma autora afirma que apesar de ndo ser uma profissdo facil ¢
sempre muito gratificante, uma vez que ¢ um trabalho desenvolvido em organizag¢des que
se comprometem em prevenir o Stress e o sofrimento, cuidando os doentes, ¢ acima de

tudo, servindo a comunidade.

Desde 1990, que os lideres das organiza¢des hospitalares tomaram consciéncia que a
propria sobrevivéncia e sucesso do hospital depende do seu proprio empenho em criar

relagdes benéficas com os seus diferentes publicos. E neste contexto, que a pratica das
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relagdes publicas se torna essencial, aconselhando a administracdo nas suas acg¢des, ao
mesmo tempo que traga um caminho para a continuidade, desenvolvimento e crescimento

institucional (Lewton, 1995).

Este trabalho, resultante de um estagio no Servigo de Marketing, Comunicac¢do ¢ Imagem
do Centro Hospitalar Cova da Beira, com inicio a 1 de Mar¢o de 2007 e término a 31 de
Marco de 2008, visard, fundamentalmente, realcar as varias vantagens das actividades e
meios de planeamento de comunicagdo, mas, acima de tudo, destacara a crescente
importancia do entendimento mutuo e colaboracdo nas relagdes com os publicos.
Pensamos, assim, como actuar na comunicag¢do com os diferentes publicos, principalmente
numa area tdo sensivel como a da satde. Trata-se de um desafio colocado diariamente aos
profissionais do Gabinete de Comunicagdo, que colaboram na busca de uma compreensao
com os diversos publicos, pelos seus conhecimentos de técnicas de comunicacdo que

tornam eficientes estas relacoes.

Neste sentido, colocam-se as questdes: Como lidar com a comunicacdo em saude? Qual a
importancia de um profissional de relagdes publicas nos hospitais? Como comunicar com
os profissionais de saude e utentes? Como promover uma imagem favoravel da institui¢do
de satde? E de realgar que o sucesso da comunicagdo organizacional nas institui¢des
hospitalares esta sempre dependente de factores externos e internos, influéncias e proveitos
dos grupos ligados a organizagdo. Dai que o trabalho da comunicagdo seja a de facilitar
uma harmonizagdo entre esta rede de contactos, promovendo uma imagem positiva do

hospital (Nassar, 2003).

O desenvolvimento do Relatorio de Estagio mais Dissertagdo Tedrica compreendera
diferentes seccdes. Em primeiro lugar, descrevem-se as actividades (Producdo de
Informacgao, Organizacdo de Eventos e Representagdo Institucional) efectuadas durante o
periodo de estdgio, os instrumentos de comunicacdo utilizados e, posteriormente,
sublinham-se as competéncias adquiridas e algumas dificuldades encontradas fruto deste
trabalho. Em segundo lugar, efectua-se uma revisao bibliografica da literatura considerada
relevante para a realizacdo do presente trabalho. Mais precisamente, este tipo de
procedimento, visa enquadrar o relatdrio na sua area de comunicacdo, demonstrando a
aprendizagem realizada na licenciatura (Ciéncias da Comunica¢do) e no mestrado (em

Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relagdes Publicas), através do conhecimento de
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teorias, entre outros aspectos, mencionados por outros investigadores, permite construir a
fundamentagdo tedrica e contextualiza as actividades desenvolvidas no estigio e
apresentadas neste estudo. Por fim, ¢ também nesta sec¢do de revisdo da literatura que
iremos interpretar ¢ fundamentar a problematica subjacente a cada uma das questdes

colocadas anteriormente.

E de notar, que esta revisdo da bibliografia permite também definir a problematica de
analise e os elementos conceptuais de interesse para a construgdo dos fundamentos teéricos
deste trabalho, designadamente: o papel das relagdes publicas nas organizagdes prestadoras
de cuidados de satde; a integracdo das relagdes publicas nas funcdes de gestdo, a par dos
elementos do Conselho de Administragdo hospitalar; as relagdes publicas como
mediadoras dos contactos com os parceiros (colaboradores, comunidade, orgdos de
comunicagdo social); a gestdo de situagdes de crise e a orientagdo do marketing no sector

da saude.

Na revisdo bibliografica recorre-se a livros, a artigos de revistas técnicas e especializadas,
assim como a outros documentos utilizados nos encontros de comunicacdo, como

congressos € jornadas.

Pretendemos que o trabalho exposto proporcione uma visao tedrica da actividade das
relacdes publicas nas unidades de satide, do mesmo modo, que exemplifique as fungdes
destes profissionais, a medida que se descrevem as actividades desenvolvidas ao longo do
estagio. Apesar de muitos dos exemplos dizerem respeito ao Centro Hospitalar Cova da
Beira, visto que ¢ a instituicao de saude onde decorreu o estagio, as teorias e praticas
subjacentes podem ser aplicadas ao mais sofisticado sistema integrado de saude, desde os
hospitais publicos, as clinicas, as associagdes médicas, aos centros de satde etc. Sublinhe-
se que, embora as relagdes publicas sejam uma area ainda em crescimento, através deste
trabalho, ¢ facil perceber que assumem uma tarefa essencial nas organizagdes hospitalares.

Finalmente, apresentam-se as conclusdes gerais tiradas ao longo e no final do trabalho.
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2. DESCRICAO E CARACTERIZACAO DO ESTAGIO

2.1. Propdsito do Estagio

O presente relatério tem como pressuposto descrever um conjunto de actividades
desenvolvidas no periodo de estagio, de 1 de Marco de 2007 a 31 de Margo de 2008, no
Gabinete de Marketing, Comunica¢do ¢ Imagem do Centro Hospitalar Cova da Beira.
Assim, de forma geral, o objectivo primordial deste estdgio foi adquirir um bom
conhecimento pratico e técnico na area de comunicacdo organizacional, através da
execucao de acgdes integradas nas diferentes areas da comunicagdo interna e externa, que
projectassem uma imagem global da instituicdo positiva junto dos seus publicos,

sustentada em valores de eficiéncia e profissionalismo.

Com efeito, o estagio em comunicacdo permitiu estabelecer pontes reais e efectivas entre a
formacdo universitaria e a experiéncia profissional, nos diversos vectores da comunicacao
organizacional, constituindo oportunidade para materializar os seguintes objectivos, sob a

supervisdo da responsavel pelo gabinete em questdo, a Mestre Sofia Craveiro.

Ao discorrer sobre o conceito de comunicagdo organizacional, sublinha-se a explicagdao de
Lima (2003, pag.: 32): “Segundo a definicdo etimoldgica comunicacdo vem do latim
comumnicatio de communis = comum e significa a ac¢do de tornar algo comum a muitos.
(...) Sendo assim, num ambiente organizacional, a comunicagdo ¢ uma das vias
indispensaveis para se ter acesso ao (s) outro (s), constituindo-se num meio de integrar as
partes da organizagdo, fazendo com que as actividades estejam coordenadas de modo que o

conjunto consiga cumprir sua finalidade”.

2.1.1. Objectivo geral

O estagio visava proporcionar conhecimentos abrangentes sobre métodos, técnicas e

instrumentos de Relagdes Publicas, numa perspectiva profissionalizante, capaz de formar a
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capacidade do estudante para a resolucao de problemas no ambito da area de comunicacao

organizacional, numa dptica mais especifica das instituicdes hospitalares.

2.1.2. Objectivos especificos

Como objectivos especificos apresentam-se os seguintes:

a) Integracdo numa equipa e participagdo activa na execucdo e desenvolvimento de um

programa estratégico de comunicacao, informacao e relagdes publicas;

b) Prestacdo de servigos que visem melhorar o processo de comunicagdo € promover um

entendimento mutuo entre a organizagao e os seus publicos;

¢) Planeamento e coordenagao de iniciativas no dominio da comunicagao cultural;

d) Dominio das novas tecnologias da comunicagdo, nomeadamente na concepgao e
elaboracao de folhetos, cartazes de divulgagdo das iniciativas, assim como, colaboracdo em

Jornadas/Congressos, entre outras ac¢des;

e) Desempenho profissional nos dominios da imprensa escrita, da comunicacao

organizacional e da assessoria de imprensa;

f) Afirmagdo e gestdo das relagdes entre o Centro Hospitalar Cova da Beira (C.H.C.B.) e

os 0rgados de comunicagao social.
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Quadro n° 1 — Competéncias académicas, objectivos e actividades do estagio

Competéncias adquiridas na

Licenciatura em Ciéncias da Obj ec,t VoS Actividades desenvolvidas no Estagio
Comunicagio e no Mestrado em ESPGCIt,iCPS Profissional®
T .1 do Estagio
Comunicacdo Estratégica

Capacidade para concretizar com a) Calendarizagdo das actividades do Gabinete

eficacia e eficiéncia os objectivos do (exposigdes, campanhas de solidariedade, outros

servico e as tarefas que lhe sdo eventos);

distribuidas, respeitando os principios Gestdo da informacdo e bases de dados do

éticos e sociais na prestacdo de um Gabinete: ~ Hospitais, Centros de Saude,

servico de Relagdes Publicas de Autarquias, Institui¢des Educativas; Actualizagdo
qualidade. agenda de contactos ao nivel dos Orgios de
Comunicag¢do Social e seus profissionais;

Proficiéncia para executar actividades b) Manuten¢do da Imagem do C.H.C.B. através do

ajustadas aos  novos  desafios planeamento, implementagdo e avaliagdo de

profissionais e de sugerir novas actividades para o publico interno (decoracdes

praticas de trabalho, com o fim de festivas no Hospital, realizacdo de convivios) e

aumentar a qualidade e os fluxos de publico externo (coordenagdo e organizagdo de

comunicagdo, a0 mesmo tempo que visitas de estudo de criangas/jovens ao hospital e

fortalece o espirito de grupo. seus servicos) do C.H.C.B.;

Capacidade de desenvolver c) Organizacao de Eventos:

diagnosticos de indole Eventos Administrativos e actividades

comunicacional, para  planificar, protocolares: II Congresso Médico e Semana do

coordenar, orientar e dinamizar Bebé do CH.C.B.;

equipas de trabalho para a Actividades ludicas — organiza¢do de exposi¢des

concretizagdo de objectivos comuns, (pinturas, artesanato, artes tradicionais);

de forma activa. Comemorac¢oes de datas festivas, como: Festa de
Natal, Aniversario do C.H.C.B.,

Dia Mundial da Crianga, etc.;

Habilidade para utilizar os recursos e d) Concepgdo grafica de cartazes, folhetos e flyers de

instrumentos de producdo e edigdo de promocéo ou informagéo dos eventos e actividades

imagem, através de programas do C.H.C.B., em programas de desenho: Jornadas,
informaticos, como Publisher, Adobe Congressos, Exposicdes;

Photoshop e Corel DRAW. Criagdo de folhetos e brochuras sobre ensinos ao
doente e familia, cuidados e informag¢des de satde
ou funcionamento do hospital para os diferentes
servicos do mesmo;

Produgdo de cartdes para visitantes do Servigo de
Pediatria, postais de natal, etc.;
Competéncia para transmitir e) Elaboragdo de press-releases e outras informagoes

informacdo, escrita e oralmente, com
clareza e precisdo, a0 mesmo tempo
com uma linguagem adaptada aos
diversos tipos de interlocutores.

solicitadas pelos media;

Redacgdo de textos jornalisticos, reportagens e
noticias, para a Newsletter do C.H.C.B.;

Prestacdo de informagdes ¢ esclarecimentos sobre
a unidade de saude, seus servigos e actividades,
presencialmente ou através dos meios de

! Todas as competéncias apresentadas, encontram-se justificadas, no anexo N, com os respectivos conteudos

programaticos das disciplinas de Relagdes Publicas, Publicidade e Relagdes Publicas, Assessoria de

Comunicacdo, Produgdo de Imagem e Atelier de Comunicagao;

* Exemplificam-se em anexo algumas das actividades realizadas durante o periodo de estagio.
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comunicagdo, sempre com  exactidio e
objectividade.
Aptiddo para interagir com os 6rgaos f) Contactos com os media regional e nacional,
de comunicacdo social com diferentes através dos instrumentos de assessoria de
caracteristicas em contextos distintos, imprensa, nomeadamente press-release,
tendo uma atitude facilitadora ao nivel conferéncia de imprensa e contacto directo;
do relacionamento, gerindo potenciais Convites aos jornalistas para estarem presentes nas
contrariedades e eventuais conflitos de diferentes actividades do Centro Hospitalar;
forma ajustada. Recolha e organizagdo de informagdo (junto dos
profissionais de saude) solicitada pelos jornalistas,
identificando a mais relevante, para o trabalho
jornalistico, como por exemplo: obesidade infantil.

O presente quadro n°l, tendo como mote os objectivos especificos tragados para o estagio
mencionado, reflecte o equilibrio existente entre os mesmos, as actividades que foram
desempenhadas durante esse periodo e a congruéncia actual com os contetdos
programaticos aprendidos durante a Licenciatura em Ciéncias da Comunicagdo e o

Mestrado em Comunicagdo Estratégica.

Efectivamente, o quadro em questdo analisa, de forma concisa e objectiva, o impacto dos

conhecimentos adquiridos no periodo académico, na actividade realizada durante o estagio.

Com efeito, no ponto 2.4. Consideracdes sobre o estdgio, iremos fazer uma reflexdo
pratica, em que demonstraremos e estabeleceremos uma ligagdo entre os conhecimentos
ganhos ao longo da formacdo institucionalizada e a sua importincia para realizagdo das

tarefas que surgiram ao longo do estagio.

2.2. Ambito e enquadramento do estagio

O relatorio de estagio apresentado encontra-se organicamente enquadrado no Servico de
Marketing, Comunicagdo e Imagem do Centro Hospitalar Cova da Beira. O estagio
proporcionou-me desenvolver as competéncias cientifica e técnica, adquiridas na
Licenciatura em Ciéncias da Comunicacdo e no Mestrado em Comunicagdo Estratégica,
permitindo simultaneamente, a compreensdo das estruturas dos media ¢ do ambito da

comunicag¢do organizacional.
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2.2.1. Caracterizagdo da Organizagao

Figura n° 1 - Hospital Péro da Covilha

Em actividade desde 17 de Janeiro de 2000, o Centro Hospitalar Cova da Beira constitui-se
como uma grande referéncia na area da saude no interior do pais, integrando o Hospital

Péro da Covilha, o Hospital do Fundao e o Departamento de Psiquiatria e Saude Mental.

Figura n° 3 - Departamento de Psiquiatria e Satide Mental

Esta unidade hospitalar existe para dar resposta as necessidades de cuidados de saude
diferenciados da populacdo que serve, nomeadamente, os concelhos Covilha, Fundao,

Belmonte e Penamacor, com vista a garantia da equidade e universalidade do acesso, da
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assisténcia eficaz e eficiente e da promog¢ao da qualidade e da exceléncia, com satisfacao

dos doentes e dos profissionais.

O Hospital Cova da Beira assume o compromisso de diagnosticar e tratar de forma rapida e
eficaz os utentes, através da pratica de uma medicina de exceléncia e inovacao. Assim, ao
nivel do internamento, estd dotado com 372 camas e possui 18 valéncias. A Consulta
Externa ramifica-se em 27 especialidades e a Urgéncia/Servigco de Observagdo pressupde a
Urgéncia Geral/SO Geral, Urgéncia Pediatrica/SO Pedidtrico e a Urgéncia
Ginecoldgica/Obstétrica. Destacam-se ainda, as 18 especialidades relativas aos meios

complementares de diagndstico e terapéutica.

O Centro Hospitalar apresenta novas valéncias médicas e cirirgicas e meios técnicos de
vanguarda que garantem a seguranca e eficacia dos cuidados de saude prestados,
designadamente com o Hospital de Dia, a Neonatologia, a Unidade de Cuidados Intensivos
e o Gabinete Médico-legal. Em termos tecnoldgicos ¢ um hospital que tem praticamente
toda a informacgdo a circular em rede. Todos os exames Imagioldgicos, desde o mais
simples RX Térax a T.A.C., Ecografia, Mamografia ou Angiografia, sdo digitalizados e
enviados para os varios postos de imagem, localizados nos varios servicos, através da rede

informatica.

O C.H.C.B. incorpora modernas tecnologias da saude, particularmente sistemas de
informacao e comunicagdo nas areas clinicas, administrativas e de gestdo. A Telemedicina
¢ outro exemplo da importancia da informatizacdo. Nesta unidade hospitalar encontra-se
em funcionamento desde Dezembro de 2000, permitindo ser solicitada, da mesma forma
que pode requerer consultas a outras unidades e servicos de satde. Presentemente ¢

mantido contacto periddico com Coimbra e Madrid.

O Bloco Operatorio esta equipado com equipamentos médicos sofisticados, dispondo de
cinco salas, todas equipadas com sistemas internos de televisdo, que permitem aos alunos
da Faculdade de Ciéncias da Satde — U.B.I., assistir em directo as intervengdes cirurgicas,
no Auditorio desta unidade de saude. O Hospital de Dia tem duas salas de bloco
operatorio, onde se realizam tratamentos a doentes do foro oncologico, tratamentos de

ginecologia e da dor.
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E de referir, que o edificio possui inimeras caracteristicas projectadas para o ensino da
Medicina, sendo a articulagdo com a Faculdade de Ciéncias da Satde da Universidade da
Beira Interior uma das mais-valias do Centro Hospitalar Cova da Beira. Assim, a uniao
entre o Hospital e a Faculdade de Medicina é de sobeja importancia. Para além de colmatar
algumas lacunas dos profissionais de saude, nomeadamente no diagnostico, tratamento e
reabilitacdo, também lhes permite promover outras das suas competéncias, como a

investigacdo e o ensino.

Para concluir, esta unidade de saude estd ainda dotada de areas de lazer, onde se realizam
periodicamente exposicoes de arte de autores da regido, concertos, eventos ludicos e outras
actividades que sao planificadas e geridas pelo Servico de Marketing, Comunicagio e

Imagem, onde tive oportunidade de estagiar.

2.2.2. Descrigao da area onde ocorreu o estagio

Lindon et al. (2004, pag.: 345) defendem que “qualquer empresa ou organizagdo, ao
exercer a sua actividade, interage com uma diversidade de publicos, de uma forma mais ou
menos directa. Dai que seja importante manter uma relagdo de comunicagdo efectiva com
esses publicos, identificando as suas necessidades de comunicacdo e veiculando
informagdes relevantes de modo a informé-los e mobiliza-los para os grandes objectivos
dessa empresa ou organizacdo.”. Igualmente, com a fundagdo do Centro Hospitalar Cova
da Beira sentiu-se a necessidade de criar um Gabinete de Comunicagdo e Imagem, de
forma a optimizar e gerir organizada e cuidadosamente, toda a informagao veiculada, bem
como averiguar, definir e manter relacdes de qualidade e entendimento com os seus

publicos, assegurando o valor e a boa reputacdo (imagem) desta unidade de saude.

De acordo com Farias®, “as Relacdes Publicas podem ser definidas como gestoras do
processo de comunicagdo organizacional no momento em que sdo capazes de aproximar o
processo de comunicacdo da cupula directiva, cada vez mais necessario como elemento
facilitador do processo de aproximagdo dos interesses da empresa com os interesses de
seus publicos. Sua actuacao deve ser agil e permanente. Além de participar no processo de

qualificagdo e assessoria do staff, devem criar vinculos efectivos com os diversos publicos,

3 www.comunicacaoempresarial.com.br/comunicacaoempresarial/artigos/relacoes_publicas/artigo3.php
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trazendo para dentro da organizacdo as questdes da comunidade, de modo a criar
interac¢do da cultura da organizacdo com os publicos circunvizinhos, adequando a
organizagdo a realidade do compromisso social, necessidade crescente para as empresas

cujo objectivo € o bom relacionamento com a opinido publica.”

Com efeito, o gabinete em causa esta representado no organograma® do Centro Hospitalar
de forma privilegiada, ao estar colocado no terceiro “patamar” seguinte ao do Conselho de
Administragdo, o que denota a essencial proximidade que existe entre a area de
comunicagdo e os 6rgaos de gestdo do hospital, na criagdo de politicas de comunicacio que

fortalecam o entendimento mutuo entre a organizagao e os seus publicos.

Dentro do Servigo de Marketing, Comunicagdo e Imagem, quem exerce func¢des de
Relagdes Publicas e € responsavel por esta area, ¢ a Mestre Sofia Craveiro, que se formou
em Ciéncias da Comunicagdo pela Universidade da Beira Interior. E de referir que a area
de Marketing, Comunicacdo e Imagem ¢ constituida pelo Gabinete Técnico de
Comunicacdo e Imagem, Gabinete de Multimédia, Gabinete de Informacgdes, Central
Telefonica e Auditério do Hospital Péro da Covilha, como iremos observar de seguida no

organograma.

Organograma — Servico de Marketing, Comunicaciio e Imagem

Marketing, Comunicacdo e Imagem

Responsavel

Gabinete Técnico Gabinete Multimédia

Comunicacao e Imagem

Hospital Péro da Covilha
- Piso 0
- Piso1

Hospital Péro da Covilha

Coordenadora

Hospital Péro da Covilha

Figura n° 4 - Organograma — Servigo de Marketing, Comunicag@o e Imagem

Fonte: GMCI/CHCB

* Organograma do Centro Hospitalar Cova da Beira — anexo L.
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A representagdo grafica apresentada é a exposicao das areas que comportam o Servigo de
Marketing, Comunicagdo e Imagem. Por outras palavras, o organograma revela as relagdes
funcionais que existem entre os diferentes sectores, que caracterizam a imagem do
hospital. Em seguida, passo a apresentar uma breve explicacdo das fun¢des desenvolvidas
em cada area, com o fim de se demonstrar o papel de cada uma no trabalho conjunto de
constru¢do de uma imagem positiva, junto dos publicos desta unidade hospitalar. Deve
salientar-se que “uma imagem ¢ um conjunto simplificado e relativamente estavel de
percepcoes e de associacdes mentais ligadas a um produto, uma empresa, um individuo,
etc. A imagem ¢ um conceito de receptor, enquanto a identidade ¢ um conceito de

emissor.” (Lindon et al. , 2004, pag.: 180).

Primeiramente, o Gabinete Técnico de Comunicagdo e Imagem desenvolve actividades de
comunicagdo interna e externa, preocupa-se em oficiar eventos administrativos e
actividades protocolares, associa e compreende a relevancia dos valores institucionais para
promover uma compreensdo muitua com os seus publicos. Na verdade, trata-se de um
gabinete técnico por ser constituido por duas diplomadas na drea da comunicacdo, e foi

apenas este gabinete, o local de ac¢do do estagio.

Seguidamente, o Gabinete Multimédia tem como fungdes: Manutencdo/actualizagdo
técnica da pagina web do C.H.C.B.; Criagdo de apresentagdes multimédia (PowerPoint,
Flash, Slideshows) e correspondente gravagao (CD/DVD); Gestdo e manutengdo do
arquivo video/fotografico do hospital; Apoio técnico em ligagdes video-conferéncia e gere
as actividades ao nivel técnico e audiovisual, que decorrem no Auditorio do Hospital Péro
da Covilha. Num espirito integrado de melhoria continua e promog¢do da imagem
hospitalar, o gabinete de Multimédia possui um elemento crucial para a valorizagdo e
desenvolvimento da institui¢do, ja que através do seu trabalho multimédia e audiovisual,
em apresentacdes dinamicas e atractivas, demonstra o desempenho dos colaboradores do

C.H.C.B. e dos servigos prestados, que estdo ao dispor da comunidade.

No terceiro patamar, encontramos os Gabinetes de Informacao, que sdo a primeira “face”
da instituicdo para o publico, dai a sua grande importancia em manter uma boa imagem do
hospital, passando a melhor impressao possivel. Assim, os profissionais desta area tém

como objectivos: Acolhimento e encaminhamento de utentes e visitas; Prestar informagdes
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diversas sempre que solicitado e Controlo e identificacdo de pessoas externas ao C.H.C.B..
Repare-se que um bom atendimento transmite uma mensagem de profissionalismo, causa
uma boa impressao, podendo mesmo conquistar o publico mais controverso, que esteja em
davida com relacdo a um servigo/cuidados prestados ou a credibilidade de um médico,

imprimindo, através de uma mensagem clara e segura, uma ideia de qualidade e presteza.

Finalmente, a Central Telefonica é outra drea em que se propde um cuidado com a
imagem da institui¢do, quer a nivel interno como externo. O atendimento telefénico ¢ um
mecanismo de grande potencialidade, de modo que se pretenda nesta area uma boa
utilizacdo do mesmo. Esta depende de um dialogo que envolve perguntas e respostas

dindmicas e imediatas, reflectindo assim uma imagem favoravel do hospital.

Na verdade, esta area trabalha em estreita colaboragdo com o Conselho de Administragdo,
para o desenvolvimento de um programa estratégico de comunicacao, tendo liberdade e
autonomia na realizagdo do seu trabalho. Sublinhe-se que, além da assessoria directa e
permanente ao Conselho de Administragdo, ao nivel técnico e operacional, esta area da
apoio a todos os servigos do hospital. Contudo, visto que se trata de um Centro Hospitalar,
deparamo-nos sempre com alguns “obstaculos” burocraticos (questdes de timings) no

desenvolvimento de algumas ac¢des.

Toda a producdo de informagdo para os media ¢é realizada neste gabinete, como ja foi
referido, de acordo com o que a organizagao necessita de comunicar aos colaboradores do
hospital, a comunidade e ao publico em geral. Podemos dizer que tém sido criadas boas
relagdes entre os jornalistas € os colaboradores do Gabinete de Marketing, Comunicagio ¢
Imagem, principalmente entre os jornalistas dos media regionais, na medida em que eles
proprios conhecem a actividade do gabinete, seus profissionais e solicitam o seu apoio

sempre que necessitam.

2.3. Papel do Servi¢o de Marketing, Comunica¢ao e Imagem do C.H.C.B.

Primeiramente, ¢ imperioso clarificar as fun¢des do Gabinete de Marketing, Comunicagao

e Imagem, uma éarea que trabalha em estreita colaboracdo com os 6rgdos de direc¢do e
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contribui, através de diversas técnicas de difusdo, para a constru¢do de uma imagem de

credibilidade e confianca junto dos diferentes publicos da unidade hospitalar.

Em particular, e segundo os autores Grunig ¢ Hunt (2000), podemos identificar as relagdes
publicas como um subsistema de uma organizagdo, na medida em que sdo fundamentais
para a ajudarem a compreender e interpretar as necessidades dos publicos, que sdo cada
vez mais exigentes e reticentes. Desde sempre que as organizagdes tiveram uma funcao
comunicativa com os seus publicos, embora caracterizada como informal e autoritaria. No
entanto, no século XX tanto as organizagdes como o0s seus colaboradores estavam mais
formados e esclarecidos sobre a importincia do papel de cada um, no sucesso
organizacional. Assim, as direc¢des das institui¢des iniciaram um novo percurso nas suas
politicas de gestdo, em que privilegiavam mais a comunica¢do com os publicos internos e

externos, pois estavam conscientes das vantagens desse entendimento mutuo.

Com o desenvolvimento das organizagdes tornou-se imprescindivel a presenca de
profissionais da 4rea da comunicagdo para avaliarem as constantes mudancas e
equilibrarem os objectivos da organizag¢ao e dos seus publicos. Dai que, fosse criada uma
funcdo especializada de gestdo da comunicagdo, designada como relagdes publicas, que
nas grandes instituigdes se tornou um subsistema do sistema organizativo, isto ¢, dando
origem a um departamento de relagdes publicas. Note-se que um sistema ¢ um conjunto
organizado por partes, os subsistemas que interagem entre si. Cada um por si é importante
no desenvolvimento positivo ou negativo da organizagao como um todo. Neste sentido, o
papel das relacdes publicas ¢ de orientagdo e mediacdo entre os subsistemas e a
organizagdo. Os profissionais de relagdes publicas promovem a comunicagdo com o0s
publicos internos e externos, e trabalham como subsistema da direc¢do, uma vez que
colaboram directamente com os oOrgdos directivos na planificacdo e avaliagdo das

actividades comunicacionais da organizagdo (Grunig e Hunt, 2000).

Deste modo, o exercicio profissional da responsavel pelo Servico, Sofia Craveiro, ¢ dos
colaboradores dessa area, bem como o meu contributo ao longo do estadgio que ai realizei,
consistiram em aplicar os conhecimentos aprendidos, e j& mencionados anteriormente
neste trabalho, conciliando e potenciando os interesses dos varios publicos e do Centro

Hospitalar, em beneficio de ambos.
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A pratica de Relagdes Publicas no Centro Hospitalar Cova da Beira pode resumir-se em

duas vertentes.

Por um lado, propde-se analisar tendéncias e prever consequéncias, assessorar o Conselho
de Administragdo, estabelecer programas de ac¢do uteis e benéficos, tanto para o hospital
como para os seus publicos. Procura-se gerir da melhor forma possivel a imagem da
unidade de satde, criando uma soélida base de compreensao e confianga. Note-se que uma

boa imagem ¢ muito facil de se perder, se ndo for trabalhada oportuna e constantemente.

Por outro lado, as relagdes publicas do hospital pretendem salientar as relagdes humanas,
na medida em que falamos numa institui¢do que lida diariamente com pessoas fragilizadas,
fisica e psicologicamente em diferentes niveis, os utentes e os seus familiares. Neste
sentido, criam-se ac¢des de humanizacdao de forma a minimizar a dor dos que por distintas
razoes, tém de passar pelo hospital, ao que podemos denominar revitalizacao cultural. Esta
energia que se pretende conferir aos publicos realiza-se na pratica, através da mostra de
trabalhos de artistas da regido, da realizag¢do de actividades ludicas e musicais e da entrega
de lembrangas em dias especiais aos utentes internados, como passarei a demonstrar mais a

frente, no ponto 2.4.2. Organizacao de eventos.

Assim, no gabinete de comunicacdo onde estagiei, para edificar uma boa relagdo entre o
Centro Hospitalar e os seus parceiros, fazendo justica a profissdo de relagdes publicas, sao
conjugadas as duas vertentes acima referidas: uma boa gestao da imagem e notoriedade da
instituicdo, coerente em todas as ac¢des e todas as informacdes prestadas e a frequente
organizagdo de programas de humanizagdo hospitalar, nos quais tive a possibilidade de

colaborar.

Porém, e antes de destacar as diferentes actividades desempenhadas durante o periodo de
estagio, convém considerar que os profissionais de relagdes publicas, como muitos outros
de areas distintas, tém cada vez mais um papel multifacetado dentro de uma instituicao.
Por vezes, ¢ necessario executar tarefas alheias a profissao, essas ndo serdao mencionadas
no relatorio, considerando apenas as que se integram no ambito laboratorial das relagdes

publicas (RP).
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De acordo com Sousa (2003, pag.: 13): “o elevado niimero de acg¢des que se podem incluir
na esfera das relacdes publicas leva a que, por vezes, ndo apenas variem as designagdes
para actividade, mas também que nem sempre seja possivel estabelecer fronteiras nitidas
entre as RP e as actividades afins. Sdo, assim, comuns as designa¢des, comunicagao
empresarial e comunicacdo organizacional para designar aquilo que, na sua esséncia, sdo

relacdes publicas.”.

2.4. Actividades desenvolvidas no estagio

O actual relatério de estagio da conta do conjunto de actividades por mim realizadas e
levadas a cabo no gabinete de Marketing, Comunicagdo ¢ Imagem do C.H.C.B.. Apos um
periodo inicial de compreensao dos fins e missdo desta area no seio da unidade hospitalar,
foram criadas as principais condi¢des para a colaboragdo nas intimeras actividades e
projectos na area da comunicagdo e relacdes publicas, area subjacente a minha formacgado

em Ciéncias da Comunicagao, ramo Publicidade e Relagdes Publicas.

No seguimento dos projectos desenvolvidos pelo gabinete de comunicagdo, nomeadamente
através de estratégias de humanizagao e informagdo planeadas para o bom funcionamento
da instituicdo, tive oportunidade de cooperar em acc¢des quer a nivel da comunicagdo
interna (institui¢do/ profissionais), quer comunicacdo externa (institui¢do/ utentes/ 6rgaos
de comunicacio social). E de salientar, que algumas das actividades realizadas durante o

estagio ja foram enunciadas no quadro n°l, no entanto serdo agora devidamente descritas.

No ambito das relacdes publicas do Centro Hospitalar Cova da Beira, podemos caracterizar
as funcdes desta area como acgdes continuas, uma vez que sdo actividades que obedecem a
um planeamento cuidadoso e ciclico, procurando alcangar objectivos tragados a médio e
longo prazo. Por tudo isto, irei agregar as tarefas em que prestei colaboracdo durante o
estagio, em trés grupos primordiais na 4area da comunicagdo organizacional,
designadamente: Producdo de Informacdo, Organizacdo de Eventos e Representagdo

Institucional.
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2.4.1. Producao de Informacao

Num primeiro momento, a producdo da informacdo ¢ na profissdo de relagdes publicas um

instrumento essencial, visto que € o seu papel persuasivo que estabelece canais de
comunicagao junto dos diversos publicos da organizacdo, com informacao adequada a cada
um. Na verdade, estas correntes informativas propdem-se gerar simpatia e opinides
favoraveis, baseadas em comunicagdes apropriadas e actualizadas, relativamente ao Centro

Hospitalar.

= Relacdes Publicas e Orgios de Comunicacéo Social

Nesse sentido, para os profissionais de relagcdes publicas existe um publico, os meios de
comunicagdo social, que carece de uma atencdo especifica, aquando da producdo da
informagdo. Pelas palavras de Grunig ¢ Hunt (2000), a opinido dos jornalistas
relativamente a relacdo com os profissionais de relagdes publicas, de forma geral, ¢
caracterizada como uma relagao muito forgada, como se o terreno dos seus contactos fosse
sempre um campo de batalha. Os jornalistas porque se sentem cercados de informagdes,
através de press-releases e press-kits que sdo enviados pelos assessores de imprensa todos
os dias para as suas redacc¢oes, com conteudos de pouco valor informativo. De outra forma,
as relagdes publicas sentem-se muitas vezes a mercé dos diferentes oOrgdos de
comunicac¢do, na medida em que possuem visdes ou preconceitos sobre a sua organizacao,
dando preferéncia ao envio de comunicados de imprensa para exporem as suas
informagdes e acontecimentos, em vez de deixarem esses conteudos ao livre-arbitrio dos

media.

Porém, um estudo realizado por Fitzgerald ¢ Wahl (1987) revela que os diferentes meios
de comunica¢do demonstram cada vez mais interesse em noticiarem acontecimentos
relacionados com os cuidados de satide ou medicina. Uma das razdes desta proliferagao de
noticias do campo da saude ¢ a constante exigéncia do publico que deseja estar bem
informado sobre essa tematica. Quer isto dizer que as administracdes das unidades
hospitalares devem estar mais preparadas para interagirem com os jornalistas, munindo-se
de capacidades comunicacionais para criar boas relagdes com os mesmos. Para isso, os
administradores e os profissionais de comunicac¢do das instituicdes de satide devem ter uma

compreensdo e conhecimento profundos sobre as percepcdes e expectativas dos media.

Mestrado em Comunicacao Estratégica — UBI 24



Relevancia do Profissional de Relagoes Publicas nas Unidades de Saude

No mesmo trabalho, Fitzgerald e Wahl (1987), afirmam que os testemunhos e entrevistas
realizadas a profissionais de saude possuem mais credibilidade junto do grande publico, ao
contrario de outros profissionais ou temadticas. Contudo, apesar dos proprios
administradores hospitalares “ambicionarem” serem alvo de noticias, por casos de sucesso
na area médica ou por outras acgoes, eles ainda se demonstram muito inacessiveis aos
jornalistas, quer pela falta de disponibilidade devido ao trabalho desempenhado, quer pela
linguagem que usam para os trabalhos jornalisticos. Especificamente, os médicos e os
administradores utilizam, na maioria das vezes, linguagem muito técnica, duplicando o
trabalho dos profissionais de imprensa, uma vez que tém de “traduzir” certos vocabulos

para uma linguagem mais familiar ao publico em geral.

Nestas circunstancias, ¢ dever das relagdes publicas e dos administradores hospitalares
trabalharem em conjunto para transmitirem a opinido publica, da forma mais simples e
clara, as informagdes pretendidas, facilitando o trabalho dos jornalistas. Portanto, sugerem-
se trés accdes capitais a desempenhar pelas instituigdes de saude e seus profissionais em

prol de um entendimento mutuo e proficuo com os 6rgdos de comunicagao:

1 — Construir uma relacdo positiva ¢ profissional com os media (Relagdo baseada na

verdade, abertura e educacao);

2 — Fazer esforgos para ser acessivel (Disponibilidade ¢ compreensdo para as questdes

postas pelos jornalistas, cumprindo e respeitando os seus timings de redac¢ao);

3 — Obter formacfo para se relacionar com os media (Aquisicdo de competéncias

comunicacionais para reforgar a sua credibilidade e espontaneidade, particularmente para
as interaccdes com os jornalistas da televisdo e da radio, em que os entrevistados estdo
mais expostos. E importante que os directores hospitalares conhegcam também os campos
de ac¢do dos jornalistas, para que saibam dirigir correctamente as entrevistas, de modo a
que a cobertura dos eventos ou assuntos de saude seja a mais positiva possivel (Fitzgerald

e Wahl, 1987).

Por conseguinte, no periodo de estdgio, verifiquei a preocupag¢do permanente com a
imagem e informag¢ao que era veiculada para os diferentes publicos, nomeadamente para os

jornalistas, através da transparéncia e exactiddo empregada nos conteudos para a redaccao
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dos comunicados de imprensa. Procurava-se informar devidamente, de forma igual e
pontual, todos os drgaos de comunicacdo dos assuntos pertinentes da unidade de saude, tais
como, rastreios, Workshops, encontros e jornadas entre especialistas na area da medicina,

colaboragdo do hospital em investigacdes cientificas, entre outros.

WORKSHOP

) o TALAS

aiNOV.IOT Local : Servigo de Enaino @ Formagio

MEDICINA FISICA E DE REANILTT

Figura n° 6 - Poster do Rastreio de Prevencdo do Cancro de Pele

Aplicando esta informacao a realidade do estagio, uma das actividades em que colaborei
foi no fortalecimento das relacdes com os 6rgdos de comunicacdo social, através da
assessoria de imprensa. E de sublinhar que “o responsavel pelo servi¢o de imprensa é pois
o técnico de relagdes publicas especializado nas relagdes com os 6rgdos de comunicacao
social. As suas fung¢des podem dividir-se resumidamente em duas grandes éareas: a da
comunicagdo propriamente dita e a do controlo. (...) A chave das boas relagdes ¢ a

prontidao, a veracidade, a concisdo e o interesse das noticias e o material editorial
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fornecidos aos 6rgaos de comunicacdo social pela empresa.” (Lampreia, 1999, pag.: 71-

72).

Assim, dei apoio para a consolidacdo das relagcdes de confianga com os meios de
comunicagdo, especializados ou nado, acerca das actividades/eventos desenvolvidos pelo
C.H.C.B., ou outras informagdes por eles solicitadas. Também cooperei, enquanto
colaboradora do gabinete de comunicagdo, com as revistas da especialidade, fornecendo-
lhes informacdes, fotografias e criacdo de contactos para entrevistas, sempre que possivel e
solicitado pelos jornalistas. E de notar que, estas relagdes estabelecidas com os media sio
uma forma de comprovar que estamos advertidos sobre as temadticas questionadas, ao
mesmo tempo que demonstramos que estamos dispostos a colaborar com eles,

conquistando a sua confianga.

Tomemos o exemplo: fomos procurados por um jornalista de um meio de comunicagao
regional, que necessitava de dados e uma entrevista com um especialista para fazer um
trabalho sobre obesidade infantil na Cova da Beira. De forma a colaborar com este colega,
prontamente conseguimos a autorizacdo para que se dessem as informagdes ¢ um dos
nossos médicos pudesse falar sobre o tema, baseando-se na sua experiéncia profissional.
Deste modo, reunimos informagdes sobre o assunto para que também fossem um
instrumento de trabalho para o terapeuta, bem como estabelecemos o contacto entre o

mesmo e o jornalista.’

Numa sociedade em que a imagem ¢ primordial, o que transmitimos ao publico e em
primeira instancia aos media, e através deles a comunidade em geral, adopta uma
importancia definitiva. E, deste modo, que a comunicagio publica que gerimos e
transmitimos aos O0rgdos de comunicagao tem de ser devidamente pensada e organizada,
para nado suscitar diferentes interpretagdes. Para além disso, Silver (1995) menciona que,
desde as reformas no sector da saude em 1990, foi identificada uma relagdo muito forte
entre as noticias dos 6rgaos de comunica¢do regionais e o grau de confianga que a
comunidade depositava nas unidades de saude locais. Nesse sentido, os directores
hospitalares que se esforcam com veeméncia nas comunicagdes que sdo divulgadas sobre a

propria institui¢do, profissionais ou factos, revelando-se preparados e disponiveis para

> A reportagem fruto desta colaboragdo com os jornalistas encontra-se em anexo H.
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esclarecer problemas ou falhas que possam ocorrer, irdo facilmente encontrar os seus
colaboradores orgulhosos na sua institui¢do € no seu trabalho. Esta politica de abertura dos
administradores proporcionard, ndo s6 uma boa cobertura mediatica sobre os
acontecimentos hospitalares, mas também um clima de confianca e cooperagdo entre os
profissionais que certamente ¢ transmitido aos utentes internados. A verdade € que se os
directores dos servigos de saude compreenderem e procurarem conhecer as necessidades e
os meios laboratoriais dos media, espontaneamente asseguram uma maior assisténcia na
redac¢do de noticias positivas sobre o seu centro hospitalar (Silver, 1995).

Por tudo isto, segundo Silver (1995), ¢ importante que os administradores hospitalares

conhecam as quatro fontes capitais de informacdo dos oOrgdos de comunicagdo,

principalmente dos media regionais, com que estdo mais proximos, sao elas:

Quadro n° 2 — Fontes de Informacio dos Media

1 2
Datas comemorativas e Chamadas para servigos
relevantes, como de emergéncia, agentes
reunides, tribunais, da autoridade, hospitais,
eventos publicos, entre entre outros contactos
outros. pertinentes.
3 4
Pessoas ou Organizagdes Outros  meios  de
que procuram 0s comunicagdo social.
jornalistas.

Fonte: Adaptado de Silver (1995)

Portanto, conhecendo a origem das informacdes em que os jornalistas se baseiam para a
concep¢do dos seus trabalhos, os directores dos hospitais deveriam ser capazes de
antecipar certas investigacdes destes profissionais, designadamente no que se refere as

duas primeiras fontes (Silver, 1995).

De outro modo, no que se refere a terceira proveniéncia de informacgdo, repare-se que ¢
frequente que pessoas injuriadas, por exemplo numa unidade de satide ou por um médico,

recorram aos meios de comunicacdo para denunciarem a situacdo. Nessa precisa fase, ¢
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muito importante que a instituicao de satde colabore e nao tenha a atitude irresponsavel de
ignorar essas acusagdes e culpar os utentes por procurarem os media. Os profissionais de
saude devem investigar o que aconteceu e tentar solucionar esse problema, para que

consigam recuperar a confianga do publico, abalada por esse incidente (Silver, 1995).

Assim, os gestores hospitalares devem fazer um esforco consciente e permanente para
comunicarem com os jornalistas sobre as acg¢des praticadas na instituigdo e seus
colaboradores. O essencial neste momento ¢ realcar as conquistas humanas das actividades
no servico de saude pelo valor que as proprias tém, e ndo simplesmente nos discursos
publicos salientar os progressos estatisticos da actuacdo médica, visto que esses sdo, na
maioria das vezes, frageis e podem ter varias interpretacdes. De facto, a confianga nos
cuidados de saude ndo se pode apresentar pelo bom desempenho, nomeadamente através
da simples recuperacdo do défice financeiro, em vez de se comprovar a melhoria dos

servicos aos doentes (Silver, 1995).

Sublinhe-se que as relagdes publicas das unidades hospitalares, por mais habeis que sejam,
nao conseguem camuflar as ac¢cdes menos conseguidas pelos administradores hospitalares,
todavia o bom relacionamento entre elas e os media garantem que as percepgdes da
comunidade sobre os servigos ndo fiquem muito abaladas pela cobertura medidtica menos

favoravel a instituicao.

De outra forma, a quarta fonte de informagdo dos media, sdo os outros Orgdos de
comunicagdo, especificamente jornais, agéncias noticiosas, revistas, radios e televisdes.
Porém, ¢ importante lembrar que os media nacionais estudam e planeiam as suas
reportagens conforme o seu grau de noticiabilidade e actualidade, pois recebem
diariamente muitos comunicados de imprensa / trabalhos de freelancer e é imprescindivel
para os editores serem melhores que os concorrentes. Doutro modo, os orgdos de
comunicagdo regional sentem-se muito mais limitados, pelo numero muito inferior de
comunicados que auferem, e véem-se, na maioria das vezes, obrigados a trabalhar as

noticias dos media nacionais (Silver, 1995).

Independentemente das quatro fontes de informagdo aqui mencionadas, o jornalista é o

ponto crucial de todas elas, na medida em que é o proprio que deve avaliar esses dados e
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perceber se sdo ou nao relevantes/de interesse publico para um bom trabalho jornalistico

(Silver, 1995).

Tendo em atengdo que os jornalistas sdo a chave para as boas ou mas coberturas
mediaticas, ha que trabalhar intensamente as relacdes da instituicdo de satide com os

media. Com esse fim, Silver (1995) aponta trés regras de ouro:

Regra n° 1 — Ser Activo — Criar ac¢des/eventos que sublinhem o sucesso dos servigos

prestados pela organizacdo, de forma apelativa para suscitar o interesse dos jornalistas;

Regra n® 2 — Ser o Primeiro — Numa situacdo menos favoravel a unidade de saude, a
propria deve ser a primeira a explicar o que sucedeu para deixar pouco espago a

interpretacdes falsas ou exageradas;

Regra n° 3 — Ser Metdodico — A instituigdo de satide pode ficar mais confiante nas suas
comunicagoes ¢ actividades se agir de forma planificada, isto €, conhecer os timings dos
media; decidir o formato e o local da ac¢do; indicar os participantes ¢ suas fungdes; saber o
que esta a decorrer ao mesmo tempo, os eventos que tenham lugar e que possam ser

concorrentes.

= Assessoria de Imprensa

No que concerne a comunicagdo com os media, ou seja, a assessoria de imprensa, as
funcdes em que auxiliei prendem-se com a produ¢do da comunicacao para os jornalistas (I
Fase), por um lado, e a do controlo da informacao (Il Fase), por outro, a da analise critica

de todos os contetidos publicados.

= Assessoria de Imprensa — I Fase

Numa primeira fase, compete-me ajudar os colegas a construir uma imagem positiva do
hospital através da redac¢do de informagdes para a imprensa, o que implica a criagdo de
textos organizados, simples, claros e com toda a informacao confirmada pela direcgao,
bem como nos mostrarmos disponiveis para prestar esclarecimentos sobre os assuntos
divulgados. E de destacar que estas noticias sdo elaboradas e fornecidas aos érgdos de

comunicagdo social pelos instrumentos da assessoria mediatica.
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Instrumentos de Comunicacio utilizados pelo Relacdes Piiblicas com os Orgios de

Comunicacio Social, segundo Lampreia (1999):

o Comunicados de Imprensa / Press-Releases — ou também denominados notas de
imprensa sdo 0 meio mais usual para transmitir informagdes aos media. Este instrumento
“visa contar um facto, redigido sob a forma de noticia, a fim de facilitar a tarefa do
jornalista que, ao recebe-lo na redac¢do, normalmente esta assoberbado de trabalho. Dai a
necessidade de o responsavel pelo servigo de imprensa possuir os referidos conhecimentos
de jornalismo que, sobretudo neste caso, lhe irdo ser muito uteis.” (Lampreia, 1999, pag.:

97).

Trata-se, portanto, de comunicados de imprensa sobre ac¢des/eventos da unidade
hospitalar ou alguns dos seus profissionais, a maioria das vezes redigida em forma de
noticia ou como linhas orientadoras para que uma seja publicada. A verdade ¢ que se a
comunicagdo se apresentar como noticia torna-se mais pratico para o jornalista e mais
favoravel, no caso para o hospital, porque vé publicadas todas as informagdes que desejava
e da forma como pretendia que fossem mencionadas. Efectivamente, terd que haver alguma
preocupacdo no tom e na optica dos aspectos relatados aquando da elaboragdo da nota de
imprensa, tentando conciliar os interesses da instituicdo de satde e dos oOrgdos de
comunicagdo, para que a mensagem seja apelativa para todos. O comunicado devera ser o
mais objectivo possivel, sem sublinhar demais o que interessa ao hospital, mas sim a
informacao que atinge o publico em geral, caso contrario, o mesmo poderd ser revisto ou

mesmo excluido da publicagcdo (Lampreia, 1999).

E ainda importante referir que os conhecimentos de jornalismo das relagdes publicas sdo
postos a prova com a utilizacdo do press-release, uma vez que tem de ser elaborado como
uma noticia, onde as trés partes basicas da mesma devem estar claramente definidas: titulo,

lead e corpo da noticia. Para compreendermos o conceito como um todo, iremos identificar

e exemplificar cada elemento da noticia num comunicado de imprensa elaborado pelo

gabinete de comunicacao e imagem do C.H.C.B..
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Nota de Imprensa

II Congresso Médico do Centro Hospitalar Cova da Beira E.P.E.
VI Jornadas de Gastrenterologia

I1I Jornadas de Cardiologia )
Titulo

O Departamento de Medicina do Centro Hospitalar Cova da Beira, E.P.E., vai realizar nos dias 19 ¢
20 de Outubro de 2007, no Auditério do Hospital Péro da Covilha, o IT Congresso Médico do
Centro Hospitalar Cova da Beira. Em simultineo ¢ inseridas neste evento, realizar-se-do também

as VI Jornadas de Gastrenterologia e 111 Jornadas de Cardiologia.

T Lead

Este evento cientifico, conta com a participagdo de ilustres conferencistas provenientes do corpo
clinico do Centro Hospitalar Cova da Beira, bem como de outras unidades de satde do pais, nas areas
de Gastrenterologia, Cardiologia, Endocrinologia, Nutrigdo e Actividade Fisica, Medicina Paliativa,
Infecg¢do Hospitalar, Neurologia, Pneumologia, Imunoalergologia, Urgéncia / Emergéncia, Medicina

Interna, entre outras.

T~

Corpo da noticia

Assim, em nome da organizacdo vimos por este meio convidar V. Exa. (s). a estar presentes no

referido evento, bem como apelamos ao vosso empenhamento na divulgacdo do mesmo.

Para mais informagdes, contactar:
Gabinete de Marketing, Comunicagdo e Imagem do C.H.C.B.
Tel. 275 330 000 Ext. 10702

e-mail — mci@chcbeira.min-saude.pt

Anexo: Programa do Evento

Depois de reconhecidos os elementos de uma noticia, cabe-nos agora revelar o papel de
cada um na constru¢do da nota de imprensa, de acordo com Lampreia (1999). Em primeiro
lugar, o titulo deve ser conciso e curto, anunciando nitidamente o contetido da noticia sem

recorrer a titulos sensacionalistas e vazios de informagao para os leitores.
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Em segundo lugar, o lead tem de responder a quatro questdes essenciais, que sdo as

seguintes:
Lead
Quem? Qué? / \ Onde? Quando?
A 4 v v \ 4
O Departamento de Organiza o 11 No Auditério do Nos dias 19 e 20
Medicina do Congresso Hospital Péro da de Outubro de
C.H.CB. Médico do CHCB Covilha 2007

Figura n° 7 — Questdes do Lead, um dos elementos que compde uma noticia

Fonte: Elaboragao Propria

De referir ainda que o estrangeirismo lead, que significa “guia”, como o nome indica
pretende ser uma orientacdo para o leitor, ministrando ao mesmo a informag¢ao primadria de

forma simples e objectiva sobre o assunto da noticia.

Por fim, o outro elemento, o corpo da noticia, este trata-se particularmente do
desenvolvimento do lead, redigido com um vocabulario simples, conciso ¢ acessivel,
utilizando frases curtas e de uso corrente. O texto ndo deve ser muito longo e a utilizacao
da técnica da piramide invertida ¢ fundamental, ou seja, os temas devem ser descritos de
forma decrescente, primeiro os mais importantes ¢ de seguida os menos. Esta pratica de
redaccdo ¢ muito valorizada, pois se o jornalista tiver que cortar algum excerto do

comunicado de imprensa, por dificuldades de espago no jornal, terd de certeza divulgado o

mais relevante (Lampreia, 1999).

Todavia, para além destas trés partes primordiais na elaboragdo de um press-release, nao
se devem descuidar outros dados, em particular o papel onde se envia o comunicado deve
identificar a fonte do mesmo, bem como deve terminar com os contactos directos da

organizagdo ou area que estara pronta para prestar informagdes sobre o assunto.’

Além do cuidado tido na composi¢do dos textos, quer ao nivel do conteudo quer ao nivel
da forma, disponibilizam-se também imagens ilustrativas sobre o assunto em questdo. Sao

sobretudo, fotografias (desenhos, posters, folhetos) que irdo facilitar o trabalho do

% Para exemplificar os comunicados de imprensa do C.H.C.B., encontram-se alguns em anexo (A e B);
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jornalista e salientar a noticia da entidade. O envio deste material grafico deve ser
mencionado no fim da nota de imprensa, como um anexo (Lampreia, 1999). E importante
referir também que todas as notas de imprensa realizadas pela area de comunicagdo estardo

disponiveis no site do Centro Hospitalar Cova da Beira.”

o Noticia Redigida ou Publicidade Redigida — considera-se um antincio publicitario
o que ¢ redigido pela propria instituicdo, e se apresenta em forma de noticia para atrair
maior aten¢do do publico. Para Lampreia (1999), as organizagdes recorrem a noticia
redigida, isto ¢, compram um espago nos media para difundirem uma informagao, quando
os seus comunicados ndo sdao publicados, porque nao tém grande interesse ou actualidade,
ou mesmo por falta de espago no 6rgdo de comunicagdo. Publicidade Redigida ¢
aproveitada quando em certos periodos da vida organizacional ¢ necessario que alguns
factos se tornem do dominio publico, e como esse valor ndo ¢ reconhecido pelos media,
terd que se recorrer a esta ferramenta para se garantir a sua publicacdo. No entanto,
sabendo que as noticias tém mais impacto junto da comunidade que os antncios, €

essencial moldar a publicidade em formato de noticia para ser bem recebida pelo publico.

Embora se apresente como informacao, o facto ¢ que a publicidade redigida, para além de
estar devidamente identificada, mencionando a entidade ou produto promovidos, também
oferece maior liberdade de escrita, permitindo um titulo e lead mais produzidos e até
sensacionalistas, sem desrespeitar as regras basilares do comunicado de imprensa

(Lampreia, 1999).

Lampreia defende que, apesar do esfor¢o financeiro que acarreta o uso a publicidade
redigida, se o assunto se justificar, “revela-se compensador, por dois motivos. Por um lado,
porque, conforme foi dito, uma noticia redigida tem mais probabilidades de ser lida do que
um simples anuncio; por outro, porque o espaco comprado para a sua publicacdo ¢é, em
regra, inferior ao de um antncio publicitario, e a noticia redigida confunde-se melhor com

as noticias do proprio jornal.” (Lampreia, 1999, pag.: 108).

Particularmente em relacdo a este instrumento de comunicagdo, a noticia redigida ¢ muito

raramente utilizada pelo Centro Hospitalar, uma vez que este ndo tem grandes dificuldades

7 Site do Centro Hospitalar Cova da Beira — www.chcbeira.min-saude.pt/

Mestrado em Comunicacao Estratégica — UBI 34



Relevancia do Profissional de Relagoes Publicas nas Unidades de Saude

na publicagdo de comunicados de imprensa, pois temas relacionados com saude sdao
sempre alvo de atencdo por parte da comunidade. No entanto, a publicidade redigida foi
utilizada durante o periodo de estagio e o resultado da mesma encontra-se no anexo I, trata-
se de um suplemento do semanario Expresso sobre a Beira Interior, em que se considerou

essencial pronunciar sobre a nossa institui¢ao de satde.

o Contactos Pessoais — estes podem existir por solicitagdo do jornalista para realizar
um trabalho, ou por iniciativa do gabinete de comunica¢do do hospital quando este tem
algo importante a comunicar. De sublinhar a situagdo em que foram efectuados contactos
telefonicos (follow up), apds envio de press-releases, com os jornalistas dos orgdos de
comunicagdo regionais, apenas porque, de certa forma, existe uma familiarizagdo com
alguns media, para os informar que o Hospital Péro da Covilha iria realizar um simulacro
para testar o seu Plano de Emergéncia Interno (PEI), caso eles tivessem interesse em

assistir.

o Dossier de Imprensa ou Press-Kit — em alguns eventos importantes para esta
unidade de saude ¢ utilizado este instrumento de comunicag@o. Press-Kit ¢ um apoio
valiosissimo para os jornalistas, quando estes vao fazer a cobertura de um acontecimento, ¢
tdo importante para os Orgdos de comunicagdo social como para a propria unidade
hospitalar, porque reune a informac¢do relevante e que se pretende difundir, sem grande
esfor¢o para o jornalista (Lampreia, 1999). Contudo, existem cuidados principais que o
profissional de relagdes publicas deve ter em conta para que o dossier de imprensa seja util

e atinja os seus objectivos, de acordo com Lampreia (1999):

1- Deve ter um indice e um fio condutor em todas as informacdes;

2- Deve incluir um resumo claro e sucinto do evento, seus intervenientes, € se possivel das
suas intervengoes;

3- Deve ser preparado um dossier de facil consulta e com uma apresentagdo atractiva;

4- Deve limitar o seu contetido ao necessario ¢ evitar informagdes suplementares;

5- Deve ser abrangido por todo o tipo de ilustragdes que possam socorrer na redacgdo e
valorizar a noticia;

6- Deve conter, se possivel, um CD com as informagdes disponibilizadas em papel, agora

também em suporte digital, para que o jornalista ndo tenha que as reescrever;
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7- Deve ter uma copia do press-release que teve na origem da presen¢a dos jornalistas no

acontecimento.

Neste sentido, as colaboradoras do gabinete de comunicagdo ¢ imagem, aproveitam-se
desta ferramenta de comunicagdo, Press-Kit, sempre que um evento o legitima. De referir,
o evento “Semana do Bebé do C.H.C.B.”, em que colaborei nas providéncias de elaboragado
desse documento para alguns jornalistas. Assim, pretendeu-se que o dossier de imprensa
fosse o mais “aliciante” possivel para facilitar o trabalho dos media e atingir os objectivos
da organizacdo, pelo que continham informacdes sobre o evento (programa e poster),
organizacgdo, biografias dos prelectores e noticias sobre o mentor deste evento no Brasil,
Prof. Doutor Salvador Célia, entre outras informagdes relevantes, para objecto de uma

reportagem ou noticia mais elaborada desta iniciativa.

o Conferéncias de Imprensa — este instrumento de comunicacao ¢ utilizado quando
existe um assunto de grande interesse que se quer comunicar € que pode suscitar muitas
questdes por parte dos jornalistas. Nestes casos, este meio torna-se mais eficiente do que os
comunicados de imprensa. Lampreia (1999) indica cinco perguntas que devem ser
colocadas quando se pretende realizar uma conferéncia de imprensa para os 6rgaos de

comunicacao social, sdo elas:

Figura n° 8 — Questdes primordiais para se realizar uma Conferéncia de Imprensa

Conferéncias de Imprensa

escolhido)

O que se quer Onde se vai
comunicar? (assunto) comunicar? (local

Quando se vai A quem se vai Quem vai comunicar?
comunicar? (momento comunicar? (selec¢do (orador ou oradores)
escolhido, ou grupo dos orgaos de
data/hora) comunicagdo social)

Fonte: Adaptado de Lampreia (1999)

Na verdade, acima de qualquer outra intencdo, a escolha de produzir uma conferéncia de
imprensa s6 faz sentido se 0 motivo o exigir, se o assunto a ser comunicado for de grande

importancia, caso contrdrio o evento pode ter efeitos inesperados e desfavoraveis a
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organiza¢do, quebrando mesmo os lagos criados anteriormente com os jornalistas. O certo
¢ que este tipo de evento demanda um maior envolvimento e disponibilidade por parte dos
orgaos de comunicagdo social, estes que t€ém sempre os timings bem geridos. Dai que ¢é
preciso ter a certeza que o assunto para esta sessdo ¢ de maxima importincia, para

fundamentar a sua realizagdo (Lampreia, 1999).

Somente com a convicgdo que existe um assunto indispensavel para comunicar
directamente aos jornalistas ¢ que se convoca uma conferéncia de imprensa. Pelo que, o
passo seguinte ¢ determinar a data oportuna para agendar o encontro, tendo em conta o
grau de urgéncia, esse que ¢ identificado pela sua actualidade. Repare-se que a data
assinalada para a ocasido, deve ter em conta os seguintes elementos:

- Data do fecho dos jornais regionais e nacionais, se necessario;

- Data em que haja disponibilidade dos intervenientes e da propria organizagao;

- Data escolhida ndo deve coincidir com outra relevante, quer a nivel regional, como

nacional, ou mesmo internacional (Lampreia, 1999).

Mediante os propoésitos da organizagdo e os assuntos que se pretendem apresentar na
conferéncia ¢ que se estabelece a lista de 6rgdos de comunicagdo a convidar. No caso do
Centro Hospitalar Cova da Beira, quando se apresenta uma convocagao aos jornalistas ndo
sdo feitas restricdes nesses convites, uma vez que sdo temas que interessam a todas as
radios, jornais diarios ¢ semanais e televisdes, sendo que os media regionais ¢ que

garantem sempre presenca, devido a proximidade (fisica) com o hospital.

Para além dos factores avancados, que devem ser tidos em atengdo, outra apreensdo surge
aquando da escolha dos oradores. Na realidade, no que concerne a unidade de saude em
questdo, ¢ normalmente o Presidente do Conselho de Administracdo que dirige as
conferéncias de imprensa, acompanhado por médicos especialistas ou directores de servigo
que, pela sua experiéncia profissional e consoante o assunto, s3o as pessoas mais capazes
para responder aos jornalistas se forem postas interrogacdes mais técnicas. No entanto, de
forma geral na maioria das empresas € muitas vezes o responsavel pelas relagdes publicas
que “dé a cara” pela organizacdo, na medida em que ¢ um bom orador e tem uma apeténcia
natural ou trabalhada para falar em publico, e neste tipo de ocasides. Note-se que ndo ¢

imprescindivel, neste tipo de intervengdes, ser um comunicador nato, apenas ¢ essencial
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algum a vontade e conhecimentos sobre o assunto, para o sucesso do evento (Lampreia,

1999).

Ao serem descritas as quatro primeiras fases da organizacdo da conferéncia, eis que ¢
preciso determinar o local para a mesma, assegurando alguns meios, como os audiovisuais,
apoio multimédia, condi¢des de iluminagdo, acessibilidades, etc. Muito embora, a
administracdo possa alugar uma sala de conferéncias de um hotel prestigiado, e ¢ mais
coémodo para os seus colaboradores, se a mesma tiver condi¢des para realizar o encontro na
organizagdo sentir-se-a mais contextualizada, como podera mostrar-se um bom anfitrido e
até mesmo sera mais simples resolver algum imprevisto que possa ocorrer (Lampreia,

1999).

Por sua vez, o C.H.C.B. retne os jornalistas para as conferéncias de imprensa, ou no
Auditorio do Hospital Péro da Covilha, ou em salas de reunides, quando se procura um
clima mais intimista e informal, salas quer da administracdo hospitalar, quer de outros
servicos que sdo alvos do assunto projectado para os media e através deles para a
comunidade em geral. Sublinhe-se que, durante o periodo de estigio, foram realizadas
conferéncias de imprensa quando o Bastonario da Ordem do Médicos esteve presente no
Hospital Péro da Covilhd, numa altura em que a situagdo das maternidades nos hospitais do
interior eram alvo de todas as atencdes, e também quando foi anunciada a iniciativa
“Semana do Bebé do C.H.C.B.”. E de real¢ar que, nos dois eventos, os jornalistas da
imprensa regional e nacional marcaram preseng¢a na unidade de satide. No caso especifico
destas conferéncias de imprensa, que decorreram durante o estdgio, cooperei com as
colegas do gabinete de comunica¢do: no estabelecimento de contactos (ao nivel de press-
releases e contactos telefonicos) para a realizagdo dessa sessdo de esclarecimento e
divulgacdo; na recepg¢do e encaminhamento dos jornalistas; na recolha de imagens
fotograficas para registar o momento; na distribuigdo dos press-kits, no caso da difusdo da

Semana do Bebé.

= Assessoria de Imprensa — II Fase
Numa segunda fase, no que se refere a assessoria de imprensa, também trabalhei com os
colegas da area de comunicacdo no controlo e andlise de toda a informacgao difundida pelos

media regionais e nacionais, bem como coadjuvei na organizagdo do dossier que retine as

Mestrado em Comunicacao Estratégica — UBI 38



Relevancia do Profissional de Relagoes Publicas nas Unidades de Saude

noticias sobre o Centro Hospitalar Cova da Beira, seus profissionais, utentes, actividades e

noticias sobre satde, investiga¢do e medicina.

De facto, na opinido de Lampreia, “a outra fun¢do do responsavel pelo servi¢o de imprensa
¢, na arca da comunicac¢ao ascendente, exercer o controlo didrio das eventuais noticias
publicadas sobre a empresa, ¢ que foram originadas quer pela sua ac¢ao junto dos 6rgdos
de informag¢do, quer por iniciativa destes. Este controlo ¢ feito em trés fases” (Lampreia,
1999, pag.: 152). Etapas que irdo ser agora pormenorizadamente descritas: recolha,

observacéo ¢ arquivo de toda a informagéo relevante e difundida pelos media.

Neste sentido, e em conformidade com este autor, no gabinete de Comunicac¢do e Imagem
do C.H.C.B. procede-se diariamente a recolha e verificagdo de noticias sobre a unidade
hospitalar, através da leitura da imprensa (diaria, semanal e mensal), reconhecendo se as
mesmas tiveram na origem os comunicados de imprensa enviados aos Orgaos de
comunicac¢do, ou se foi uma iniciativa dos jornalistas (Lampreia, 1999). Este processo de
analise e controle dos resultados da assessoria de imprensa designa-se de clipping. Assim,
sdo analisados os media, tendo em conta varios critérios, como: noticias sobre ou
relacionadas com o Centro Hospitalar Cova da Beira, com os seus profissionais e suas
actividades, Faculdade de Ciéncias da Satde — U.B.I., hospitais nacionais e noticias sobre a

area da satide em geral.

O Centro Hospitalar Cova da Beira, como unidade de saude, ¢ frequentemente alvo de
noticias e reportagens televisivas e transmissdes em directo pela televisdo e radio. No
entanto, devido a todas as tarefas que sdo executadas no gabinete de comunicagado e a falta
de meios técnicos, € notorio, que € mais facil recolher as noticias da imprensa escrita, do
que acompanhar as emissoes da radio e televisdo, nao tendo por isso acesso a todas essas
gravacdes. Todavia, na maioria das vezes, conseguimos aceder as reportagens televisivas e
radiofonicas, devido a estreita relagdo construida com os jornalistas, que por gentileza nos
avisam da data e hora da sua emissdo para que possamos gravar e assistir, ou também os

proprios as disponibilizam sempre que solicitado previamente.

O clipping ¢ executado igualmente nos diferentes 6rgdos de comunicagao, a nivel regional
e nacional: imprensa, televisdo e Internet. Nesta observagdo e triagem dos meios de

comunicagdo, verificamos as noticias e guardamo-las em suporte informatico e em papel.
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Diariamente, trata-se apenas de um trabalho de recolha de informacdo dos media, que ¢é
enviada para os membros do Conselho de Administracdo desta unidade hospitalar por e-
mail e por papel (em formato de livro) e depois é arquivada no dossier destinado para o
efeito. Por outras palavras, esse material estd disponivel, em arquivo e formato digital, para
que sempre que for necessdrio possa ser consultado pelos membros do gabinete de
comunicagdo ou por outros interessados. Contudo, € relevante referir, que ¢ ainda realizada
uma segunda leitura das informagdes noticiosas, mensalmente e anualmente, de forma a ser
avaliada a imagem transmitida do hospital a comunidade, durante esse periodo e sumaria-

se esse conteudo no dossier anual.

Numa segunda fase, ¢ ocasido para uma observacdo pormenorizada sobre o teor das
informagdes que se observam nos Orgdos de comunica¢do social, verificando a
notabilidade e o seu impacto junto da opinido publica desta unidade de satude. De referir
ainda que esta investigacdo nao termina com a analise de contetido, mas também com a
verificacdo de alguns dados, que de igual modo influenciam o efeito da noticia, sdo eles:
existéncia de uma chamada de atenc¢do da noticia na capa do media, o tamanho da noticia
(noticia de duas paginas ou apenas uma breve), localizacdo da mesma no jornal (paginas
impares (mais importantes) ou pares (menos importantes), tipo de titulo da noticia, noticia
a cores ou preto e branco, utilizagdo ou ndo de ilustracdes e nimero de leitores que o jornal

tem, pela sua tiragem (Lampreia, 1999).

Tomemos como um bom exemplo de noticia do C.H.C.B. a seguinte, tendo em conta que a

mesma foi originada por um comunicado de imprensa da drea de comunicacao do hospital:

Utilizagao de titulo
apelativo e
destacado pelas
cores, noticia inclui
ilustra¢des a cores,

o que valoriza a
Mais m':"f_‘ e * 2 propria informagao
s e e e trata-se de uma
pagina impar.

L R
AP amcan & Thistd Capa — Chamada

de atengdo ao
leitor para a
noticia do
C.H.C.B.

POTE D'OUMD |

INTERMARCHE - Gavimd

REnramiLiEE o Ouse Gue
CoMPRA, VENDA
E TROCA

VISITE-NOS

Figura n° 9 - Jornal gratuito “Ja Agora”

Figura n° 10 - Jornal gratuito “Ja Agora”
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Por fim, no que respeita a ultima fase, relaciona-se com o arquivo de toda a documentacao
analisada. Regra geral, as noticias sdo todas arquivadas diariamente e identificadas com a
data da sua publicacdo no dossier de imprensa. No entanto, as informagdes mais relevantes
para a unidade hospitalar como campanhas de sensibilizagdo aos utentes (como na noticia
acima destacada), e eventos importantes (congressos, seminarios, visitas ao hospital) sao
feitas copias dessa documentacdo e regista-se juntamente com a nota de imprensa que as
ocasionou. Este procedimento ¢ muito vantajoso, pois permite ter a informag¢do organizada,

disponivel e facilmente identificavel no futuro quando necessario.

E certo que quando se verificam noticias menos favoraveis tentamos de forma rapida
esclarecer a situagdo, com notas de imprensa, ou telefonemas, se o assunto o exigir, aos
orgdos de informagdo, ao que chamamos gestdo da comunicac¢do. Esta administracdo da
informagdo ¢ também muito relevante, pois sem recorrer a uma atitude agressiva com os
jornalistas, deve-se tentar descobrir o porqué da noticia ou porque foi publicada de forma
tdo pejorativa para a imagem da unidade de satde. Da mesma maneira, actuamos quando
os media publicam noticias positivas e agradaveis sobre o Centro Hospitalar, com um
telefonema/e-mail de agradecimento, atitude essencial para fortalecer as relagdes entre a
organizagdo e os jornalistas, j& que ¢ um reconhecimento do seu trabalho. Esta ¢ uma

pratica da area de comunicagiao do C.H.C.B. em que colaborei durante o estagio.

Lewton (1995) certifica a importancia de todo o processo de assessoria mediatica,
afirmando que através do clipping conseguimos monitorizar as acgdes junto dos media, se
o profissional de relacdes publicas estd a agir bem ou se necessita de mudar as suas
tacticas. O servigo de clipping é um bom investimento para as instituicdes de saude,
conhecer a maneira como sao tratadas as informag¢des dadas aos jornalistas e difundidas
para a comunidade, dai que ¢ indispensavel a ajuda de agéncias de comunicagdo neste
controlo. Para o autor (1995), os profissionais de relagcdes publicas tem um papel fulcral na
organizagdo dos conteudos e andlise das noticias dos 6rgaos de informagdo, mas dada toda
a sua actividade na area de comunica¢do hospitalar e mesmo a frequente cobertura
mediatica de que uma unidade de satide ¢ alvo, torna-se humanamente impossivel
conseguir registar e aceder a todas as noticias da instituicdo. Assim, a colaboragdo com
uma agéncia vem facilitar o trabalho das relacdes publicas, essencialmente no que toca a

emissoes televisivas e radiofonicas, garantindo a sua assidua monitorizagao.
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Lewton (1995) defende ainda que o programa estabelecido nas relagdes com os media nio
deve ser unicamente estimado pela esséncia das noticias, mas sim avaliar o seu contributo
em relacdo aos planos de comunicagdo da organizagdo, ou seja, despertar a consciéncia dos
utentes para assuntos especiais e delicados, como na noticia apontada em cima — mostrava
a importancia que o simples acto de lavar as maos pode evitar infeccdes graves, e
essencialmente reforcar a imagem positiva do hospital, aumentando a credibilidade e

confianca na instituicao e nos seus cuidados de saude.

As relagdes estabelecidas com os 6rgdos de comunicagdo social t€ém tido sempre uma
fungdo capital no programa de relagdes publicas nas institui¢des de saude. Actualmente, ¢
reconhecido que a medicina ¢ objecto de atencdo de todos e estimula uma boa “historia”
para os media, pois a preocupagdo do publico com os cuidados de satde e com os médicos
¢ crescente, despertando os jornalistas para estas tematicas. Portanto, os profissionais de
comunica¢do deverdao concentrar-se nesta vantagem, a medida que desenvolvem os seus
projectos com os media, a0 mesmo tempo que devem centralizar esforcos em
comunicagdes mais locais, ja que o impacto regional ¢ sempre mais eficiente e real, do que

a procura incessante de informagdes nos meios de comunicac¢do nacionais (Lewton, 1995).

Neste sentido, para que existam sempre boas relacdes com os 6rgdos de comunicacio
social, nomeadamente os regionais, o gabinete de comunicacao do C.H.C.B. esforga-se em
fornecer com prontidao, veracidade e interesse o material necessario para os jornalistas

fazerem os seus trabalhos.

» Actividade Para-Jornalistica

Outra forma de producdo de informagdo, em que tive a possibilidade de colaborar,
consistiu na actividade para-jornalistica das técnicas de comunicagao, isto ¢ a delineacao e
composicdo de produtos de relagdes publicas de esséncia jornalistica (Sousa, 2003). Deste
modo, essa accdo sintetiza-se na concep¢do de boletins informativos, folhetos, mas
principalmente na criagio da Newsletter® do Centro Hospitalar Cova da Beira. Trata-se de
uma publicagdo trimestral elaborada na integra no gabinete de comunicagdo e imagem e
que reune todos os acontecimentos que envolveram esta unidade hospitalar e os seus

publicos, durante aquele periodo.

¥ Exemplo de uma das Newsletters do C.H.C.B. em que colaborei durante o estagio, no anexo J.
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= Gestdo de Meios

Para que a comunicacdo transmitida pelo gabinete de comunicacdo tenha o sucesso
pretendido € necessario uma eficaz gestdo dos meios disponiveis. Portanto, saliento outra
tarefa em que colaborei durante o estagio, gestdo dos instrumentos e das mensagens para
garantir bons resultados nas ac¢des empenhadas, como irei explicar melhor a frente.
Recorre-se as ferramentas de comunica¢do para nos aproximar dos varios publicos da
instituicdo, visto que cada vez mais ¢ indispensavel conhecer os nossos ‘“alvos”,
ponderando as suas expectativas, conhecimentos, apatias e confiangas. Decerto que quanto
mais conhecemos os publicos melhor podemos prender a sua atengdo para os assuntos da
institui¢do, sempre conscientes de quais os meios € os tempos oportunos para actuar

(Sousa, 2003).

A saber, com os 6rgdos de comunicagdo social existe a preocupagdo de conhecer os seus
timings de trabalho, aquando do envio dos press-releases para que a informagdo chegue
sempre a tempo do fecho das edicdes da imprensa. Nesse sentido, subsiste muita
informagao que ¢ gerida cautelosamente, por exemplo, as bases de dados dos media, com
os contactos das redac¢des e dos jornalistas de cada meio, bem como se presta muito
sentido na utilizacao dos recursos disponiveis. Note-se que, como ja referi, convocar uma
conferéncia de imprensa sem um assunto que mereca a deslocacdo dos jornalistas, pode ser

prejudicial para a imagem do hospital (Sousa, 2003).

Tal como com os 6rgaos de comunicagdo, com os outros publicos ¢ preciso ter a mesma
prudéncia no uso dos meios e das mensagens, para que sejam empregues em tempos certos,
assegurando o sucesso das ac¢des do gabinete de comunicagdo na promoc¢do de uma
imagem positiva do C.H.C.B.. Salienta-se, assim, alguma da documentacdo do gabinete
que ¢ crucial nas acg¢des de relagdes publicas e que, juntamente com a equipa da area de

comunicag¢do, me esforcei por manter actualizada:

o Base de dados dos 6rgdos de Comunica¢do Social, regional e nacional, bem como alguns

contactos dos directores de redac¢do e jornalistas’;

o Base de dados dos Hospitais Nacionais, Centros de Saiude e extensdes da regiao;

? Exemplo de Base de Dados dos Orgdos de Comunicagdo Social, no anexo M.

Mestrado em Comunicacdo Estratégica — UBI 43



Relevancia do Profissional de Relacoes Publicas nas Unidades de Saude

o Folha Modelo dos Comunicados de Imprensa;

o Dossier de Imprensa, ndo existindo uma estrutura modelo, desenvolve-se um consoante o

evento;

o Dossier de Comunicagdo Bdsica — documentos importantes sobre a caracterizagdo do

Centro Hospitalar Cova da Beira, que estdo disponiveis para consulta;

o Dossier de Actividades (anual) — informagdes sobre acgdes que vao decorrer ou ja

\

aconteceram, como: notas de imprensa relativas a iniciativa, material grafico (poster,

folheto e flyer) e clipping das mesmas;

o Revista de Imprensa — existe no gabinete de Marketing, Comunicacdo e Imagem

arquivada em dossier que também estd disponivel em suporte informético, com todas as

noticias fruto do clipping, organizadas por meses e anos;

o Fototeca organizada — existe no gabinete, com fotos tiradas pelo mesmo. Estas imagens

estdo disponiveis com o proposito de serem utilizadas para os mais variados fins e meios,
para todos os trabalhos do Gabinete e de todos os servigos do Hospital, bem como sdo
disponibilizadas para os jornalistas, sempre que conveniente para o hospital. Evidencie-se
que as imagens sdo sobre o Centro Hospitalar, seus servigos, colaboradores e acgdes
desenvolvidas pelo mesmo, para divulgar o desempenho dos profissionais de satide junto
dos utentes e para ilustrarem as noticias dos 6rgaos de comunicacdo social. Este arquivo de
fotografia comecou por ser em papel e actualmente estd em suporte digital, devido a

evolugdo dos meios técnicos.

* Comunica¢io com o Publico Interno e Externo do Hospital

No que respeita a produ¢do de informag¢do, podemos ainda incluir as relagdes
empreendidas com o publico interno e externo na procura de uma unido e identificagdo
com a unidade hospitalar. Pelas comunicagdes escritas ou verbais, difundidas aos publicos,
pretendemos fomentar uma atmosfera de credibilidade e confianca, coerente com o
contexto e informagio significativa para cada um. E também uma preocupagdo da area de
comunicagdo elaborar mensagens claras e continuas, bem como assegurar a eficacia dos

meios utilizados para a comunicagdo (Cabrero, 1996).
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Por conseguinte, temos as relacdes com os colaboradores, em que o gabinete de
comunicagdo procura promover uma atitude de cooperagdo, sentimentos de auto-estima e
auto-realizagdo, através das ac¢des de comunicagdo delineadas com o consentimento do
Conselho de Administragao do hospital. De facto, o publico interno pode ser considerado o
primeiro publico, porque ¢ como uma extensdo da unidade de satide, na medida em que os
seus comportamentos € opinides representam a imagem da instituicdo. Dai que seja
importante estabelecer relagdes de qualidade com os colaboradores na criagdo e gestdo de

uma imagem positiva do hospital (Cabrero, 1996).

Efectivamente, o publico interno ¢ constituido essencialmente pelos médicos, enfermeiros,
técnicos, terapeutas, psicologos, farmacéuticos, assistentes sociais, juristas, gestores,
administrativos, sociologos, auxiliares, colaboradores das empresas de outsourcing do

hospital, entre outros.

Segundo Silver (1995), nos ultimos anos a nivel hospitalar tém-se verificado algumas
mudangas a nivel organizacional e cultural, particularmente existe uma maior valoriza¢ao
na comunicagao estabelecida com o publico interno. Esta prioridade da informagdo com os

colaboradores ¢ fundamental, por trés razdes:

1 — Em situagdes de reorganizagdo/mudanga do hospital ¢ muito importante poder contar
com o apoio e compreensao do publico interno;

2 — Os colaboradores bem informados sobre a unidade de satde, criam uma ligagao forte
com o trabalho, o que origina um melhor desempenho profissional;

3 - O publico interno ¢ um veiculo de opinido e informacdo da organizagdo, dai que seja

um dos objectivos principais manté-lo informado positivamente.

Neste sentido, Silver (1995) afirma que actualmente os administradores hospitalares tém
que estabelecer uma ligacdo mais proxima com os seus colaboradores, compreendé-los e
responder as suas duvidas, uma vez que eles sdo um elo capital para o bom funcionamento
de toda a organizacdo e fortes aliados em situagdes de crise. Silver (1995) sublinha ainda
que a sociedade em que vivemos demanda a partilha de informagdo por parte dos

directores hospitalares, como um meio de exercicio de poder e ndo a reten¢do da mesma.
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No inicio dos anos 90 foi realizada uma investigacdo as comunicagdes existentes no
Servico Nacional de Saude dos USA, em que se verificou que a comunicagdo com o
publico interno era a maior dificuldade dos administradores. Estes ndo conseguiam ver nos
colaboradores o que eles realmente sdo, os seus aliados, os que os podem ajudar a resolver
os problemas organizacionais. Em consciéncia com esta realidade, os directores das
unidades de saude devem alterar a sua cultura corporativa, optar por uma comunicacao
aberta e transparente que crie com o seu publico relacdes de confianca e entendimento dos

objectivos hospitalares (Silver, 1995).

Considerada a importancia da comunicagdo, deve-se conhecer o publico interno para se
definir a forma mais adequada de criagdo de vinculos com o mesmo. Como foi dito, numa
unidade hospitalar existem diferentes publicos, dai que cada segmento tem de ter a
comunicagdo mais apropriada, seja através da categoria profissional ou por
servico/departamento. Nesta perspectiva, o autor sugere que se efectue uma investigacao
sobre qual a percepcdo e entendimento dos colaboradores em relagdo ao que lhes ¢
comunicado. No que concerne a esta averiguagcdo, a mesma pode ser feita através de
encontros informais da organizacgdo, questionarios, foruns, canal interno de comunicagao,

etc. (Silver, 1995).

Para Silver (1995), ap6s conhecermos melhor o publico interno, ¢ necessario definir
claramente as mensagens que se vao comunicar. Este ¢ o desafio, edificar informagdes
simples, crediveis, consistentes e verdadeiras que criem um entendimento mutuo entre as
chefias e os colaboradores, para que estes apoiem o proprio hospital e, em situagdes de

mudanga, as enfrentem como uma oportunidade profissional.

Nesse sentido, para afirmar as relagdes com o publico interno, o gabinete de relacdes
publicas empreende varios programas de comunica¢do, nos quais tive oportunidade de
cooperar durante o estdgio. Um instrumento de informag¢do com os colaboradores do
hospital é a Newsletter do C.H.C.B., que como ja foi mencionado, retine os acontecimentos
mais relevantes da instituicdo, através de textos claros, objectivos e devidamente
ilustrados. E de sublinhar que este meio de comunicagdo é entregue trimestralmente a
todos os colaboradores, bem como outros boletins ou folhetos relevantes. A intranet € outra

ferramenta proeminente de comunicacdo, em que estdo disponiveis procedimentos,
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aplicagoes internas dos diferentes servigos hospitalares, a0 mesmo tempo que se encontram

informagdes e programas dos eventos da instituicdo e das sessdes clinicas semanais.

As relagdes com o publico interno s3o também fortalecidas com eventos, como sejam as
festas de natal para colaboradores e utentes internados, reunides e encontros cientificos,
promocao de rastreios, recolhas colectivas de sangue, entre outros. Todavia, o evento que
mais consolida as relacdes com o publico interno ¢ a comemoragdo do aniversario do
Centro Hospitalar, no qual se distinguem os funcionarios que passaram a aposentadoria,
bem como os colaboradores que celebram 10, 20, 30 e 40 anos de servigo a instituicao.
Esta homenagem materializa-se na entrega de salvas de prata para os aposentados e
medalhas/diplomas para os colaboradores do hospital, pelos anos de trabalho e dedicacao

ao hospital.

E de destacar, no que se refere aos eventos internos, colaborei: na elaboragdo de convites
personalizados; na divulgacdo das accdes através de folhetos e cartazes (colocados em
pontos estratégicos do hospital); na produgdo de avisos dudio que sdo transmitidos

reiteradamente por todos os servicos e corredores da instituicao.

Paralelamente, as relagcdes com o publico externo também reivindicam uma optimizagdo da
comunicagdo, por parte do gabinete de comunica¢do que, em sintonia com o Conselho de
Administragio, emprega uma politica de “portas abertas” e transparéncia. E primordial
para assegurar uma imagem positiva do hospital, um programa de relagdes publicas bem
estruturado, de forma a fortalecer as relagdes de confianca e credibilidade com este
publico. Definiremos como publico externo do Centro Hospitalar, as unidades de saude
regionais € nacionais, associagdes ligadas a area da saude (por exemplo: Associacio
Portuguesa de Reumatologia), centros de saude, administracdes regionais de saude,
universidades e politécnicos, empresas e laboratérios, 6érgdos de comunicagdo social e,
principalmente, os utentes que estdo internados ou recorrem diariamente ao hospital e seus

familiares.

De acordo com Lewton (1995), os utentes compreendem o grupo de pessoas que devem ser
o foco para as unidades de saude, pois a sua satisfacdo ¢ o factor de sucesso e de
preocupagcio para qualquer hospital. E pois fundamental, que a equipa de relagdes publicas

reuna esfor¢os para preparar programas de comunicacdo que contribuam para o
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contentamento dos utentes nos cuidados de satide. Também segundo o proprio, o
profissional de relagdes publicas desempenha um papel incontestdvel na satisfagdo dos
doentes, especificamente através da comunicagdo interna, em que deve motivar e
entusiasmar o publico interno nos contactos com os doentes. Este trabalho conjunto entre
os prestadores de cuidados e a equipa de comunicagdo ¢ realmente vital para a construcao
de um bom relacionamento com os doentes, quer durante o seu periodo de internamento,

quer apos a sua alta médica.

Na realidade, a comunicagdo com o publico externo envolve alguns procedimentos, tais
como: identificar os diferentes segmentos, conhecé-los, saber como comunicar com eles e
compreender quais as estratégias de comunicagdo mais eficientes na constru¢do de bons
relacionamentos. E de destacar que so apenas nestes ultimos anos, as unidades de satide se
consciencializaram da importancia de manter relagdes positivas com o seu publico externo.
Assim, deve-se insistir em programas de comunicagdo activos que difundam as
particularidades e beneficios do Centro Hospitalar. E na perspectiva de criagio de uma
imagem positiva do hospital, que o processo de decisdes administrativas caminha, tanto ao
nivel da imagem das infra-estruturas e meios técnicos de vanguarda, como ao nivel do

profissionalismo dos recursos humanos (Lewton, 1995).

Por conseguinte, para que existam relagdes de qualidade com o publico externo ¢
necessario fazer coincidir o seu interesse com o da institui¢do. Conscientes desse fim, sdo
varias as actividades da responsabilidade do gabinete de comunicagdo, as quais apoiei
durante os meses de estagio. Mais uma vez, destacamos aqui as relacdes com os meios de
comunicagdo, através de uma assessoria medidtica, estas que j& foram descritas
anteriormente, bem como uma correcta gestdo dos instrumentos usados como mediagao

com o publico externo.

Para além disso, ¢ conveniente lembrar que a relacdo com o publico externo ¢ gerida desde
o primeiro instante, designadamente, a par das colegas da area de comunicagdo, procurei
sempre fazer um uso correcto do telefone, concedendo informagdes claras, com
cordialidade e simpatia. A elaboracdo de cartazes, folhetos e outros dispositivos
comunicacionais sobre a unidade hospitalar sdo instrumentos auxiliadores da comunicagao
com o publico externo, a titulo de exemplo destaca-se o Guia do C.H.C.B., desdobravel

com diversas informagdes uteis sobre o hospital. O site do C.H.C.B. ¢ outro meio para a
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instituicdo comunicar com o publico externo, dai que ¢ impreterivel a manutengdo e
actualizacdo do mesmo, tarefa realizada pelo gabinete de comunicagdo, em que participei

durante o estagio.

Neste ambito, como estagidria, uma das minhas func¢des era colaborar na organizacao das
visitas ao Centro Hospitalar, muitas das vezes, tratavam-se de criancas e jovens de escolas
e universidades da regido que, queriam ‘“descobrir” a instituicdo. Assim, neste tipo de
iniciativas, primeiramente planeia-se um programa de visita que va de encontro as
expectativas do publico visitante, fazem-se os contactos com os responsaveis dos servigos
que se vao conhecer e, posteriormente, faz-se 0 acompanhamento durante todo o percurso.
Da mesma forma que ajudei a preparar as visitas, também dei o meu contributo no
planeamento e execu¢do de outros eventos, tais como congressos, jornadas entre
profissionais de saude e da educacdo, participagcdes em feiras da area da saude, certames e
exposicoes no Hospital Péro da Covilha, acgdes que serdo adequadamente abordadas no
préximo ponto. E de evidenciar, no que se refere aos eventos, outra tarefa relevante em que
cooperei, foi no empenhamento da angariacdo de patrocinios que suportem os custos e/ou
materiais necessarios para este tipo de acontecimentos, ¢ o caso da redac¢do/envio de
cartas e contactos telefébnicos com as organizacdes que poderdo ser apoiantes das

iniciativas.

Em resumo, para as relagdes publicas todo o publico é importante, todos t€m o mesmo
valor. A compreensdo do papel do hospital e as suas aspiragdes sao a base de trabalho dos
programas de comunicagdo, que procuram conciliar os fins da instituicdo com os dos seus

publicos, propiciando um clima de cooperagdo e incentivo mutuo (Harrison, 2000).

2.4.2. Organizacao de Eventos

Ao estudar os procedimentos das relagdes publicas, ndo poderemos deixar de mencionar a

organizagdo de eventos, esta que ¢ uma poderosa ferramenta de comunicagdo, no que se

refere a promog¢do da imagem da instituicdo. Efectivamente, os eventos t€ém vindo a
assumir um papel cada vez mais importante nas relagdes entre o hospital e os seus
publicos, ja4 que criam uma ligagdo emocional mais forte, que os outros instrumentos de

comunicagd0 nao conseguem assegurar. Para além da notoriedade que concede a
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instituicao, um evento activa as relagdes com os publicos, assinalando o posicionamento da

unidade hospitalar (Henslowe, 1999).

Conforme afirmam Grunig ¢ Hunt (2000), os técnicos de comunicagdo t€ém diariamente de
planear e executar diversas actividades que, com o passar do tempo, se tornam um pouco
enfadonhas e repetitivas. Todavia, o papel destes profissionais passa também por
actividades mais praticas, que tém lugar fora do gabinete. Por exemplo, organizar
exposigoes, visitas, jornadas, montar um stand numa feira ou mesmo planificar a reunido

anual do hospital.

A verdade ¢ que todas estas acgdes reclamam um conjunto de medidas que as técnicas de
comunicac¢do tém de diligenciar. Exemplos correntes destes acontecimentos sdo: conseguir
o local apropriado, contactar com os expositores, precaver e resolver alguns dos problemas
logisticos, entre outros. Repare-se que para os profissionais de relagcdes publicas, a
alteracdo de ritmo profissional que a organizagdo destas actividades implica, ¢ encarada

como um desafio muito gratificante (Grunig e Hunt, 2000).

Naturalmente, ao organizarmos um evento, quer pela propria exposi¢ao do hospital, quer
pelos custos inerentes, deve existir uma certa precaugdo, de modo a garantir que tudo corre
como planeado. Note-se que no que toca aos eventos, a criatividade na preparagdo de todos
os pormenores € que faz a diferenga, originando que o acontecimento se destaque para o

publico e alcance os seus fins com sucesso (Henslowe, 1999).

Como colaboradora do gabinete de comunicagdo do hospital, também prestei auxilio na
assessoria aos eventos propostos pelo Conselho de Administragdo ou pelos servigos do
hospital. Sublinho que normalmente a iniciativa e a organizagao integral de alguns desses
eventos ficam a cargo deste gabinete. Nesta area de comunicacdo faz-se assessoria na
constitui¢do e execucdao de congressos, simpdsios, seminarios, jornadas, mesas redondas,

reunides, palestras e outras.

Desta forma, e conforme o protocolo, organizamos, planeamos e executamos, no gabinete
este tipo de eventos, designadamente através de toda a preparacdo logistica (elaboracdo de

convites, e-mails, dossier de imprensa, pedidos de or¢amento, tratamento e decoragdo de
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espagos etc.), bem como a criacao de todo o material publicitario das iniciativas (posters,
cartazes, flyers e folhetos). Sdo de realgar alguns dos eventos mais importantes em que

colaborei, e cuja organizagao foi muito pormenorizada e rigorosa:

o VII Aniversario do C.H.C.B.;

o | Edigdo da Semana do Bebé¢;

o [I Congresso Médico;

o XVIII Encontro Nacional de Psiquiatria da Infancia e da Adolescéncia;

o Festa de Natal 2007;

o Comemoracdo de dias relevantes na area da satde, com rastreios e acgoes de
sensibilizacdo, assim como celebracdo de dias especificos destinados a colaboradores e
doentes, visando uma maior integracio da comunidade envolvida. Em particular,
destacamos o rastreio ao cancro de pele, realizado pela area de dermatologia, ¢ a
celebracao do Dia Mundial da Crianga — 1 de Junho, em que se planeou um programa

especial para os mais novos, com presentes, jogos e palhagos.

Ainda no que respeita a organizagao de eventos, ha que salientar que para além das acgdes
logisticas, administrativas, das normas protocolares e dos meios de comunicacao
utilizados, ¢ muitas vezes indispensavel diferenciar os acontecimentos com actividades
excepcionais. Estas que, por um lado enobrecem a institui¢do e por outro, os costumes e
tradi¢des da regido, principalmente nos eventos em que os prelectores/participantes visitam
a nossa cidade pela primeira vez. Estou, por exemplo, a referir-me a mostras de produtos
regionais durante beberetes, preparados para os prelectores e para a comissao organizadora
dos eventos, num espago restrito para uma prova de vinhos e queijos, proporcionando um

pequeno e agradavel convivio.

Outra das actividades desenvolvidas no gabinete de comunicagdo, que me motiva e
estimula trabalhar nesta area, ¢ o planeamento e realizacdo de exposi¢des (pintura,
escultura, artesanato, ilustracao, fotografia, livros de indole técnico-cientifico), segundo o
regulamento de exposi¢des tempordrias. Inicialmente, foi produzido um cronograma de
exposicdes, que passou a estar sob a minha orientagdo, com as datas em que se iniciam e
terminam as mostras, contendo informagdes tais como, o nome do autor, o tipo de
apresentacdo e os seus contactos. Estas exposi¢cdes de artes plasticas realizam-se de 10 em

10 dias.
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Note-se que estas exposicdoes surgem no ambito da actividade de ligagdo com a
comunidade da sua area de influéncia, assim como dos seus colaboradores e utentes, o
Centro Hospitalar Cova da Beira apoia a divulgagdo de criacdo artistica, nomeadamente de
autores da regido, através da disponibilizacdo de um espago proprio para a realizagdo de

exposigoes temporarias.

Assim, na organizagdo das exposi¢des ¢ elaborado um poster e flyers/brochuras sobre a
arte em exposi¢do, bem como informagdes sobre o artista. E de referir, que os 6rgos de
comunicacdo social da regido sdo informados destas exposi¢des temporarias por Press-

releases e frequentemente publicam as noticias.

No final de cada exposi¢do ¢ preparado um pequeno portfolio sobre a mostra para os seus
autores com: os meios utilizados na promocao da exibicao de trabalhos (poster, folheto e
pregario), com as noticias sobre a exposi¢cdo que sairam nos 6rgdos de comunicagao social,

as mensagens dos visitantes e apreciadores das obras e um certificado de participacao.

Figura n° 12 - Exposicao de Artesanato de Jodo Proenga

Doutro modo, apresentam-se as feiras e certames, estes em que também tive oportunidade

de participar durante o estagio, desde a preparagdo, a montagem e decoragdo do stand do
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hospital, com um placard representativo da institui¢do, posters, folhetos, videos
institucionais. Além da organizacdo, também cooperamos nestes eventos como
representantes do hospital, em conjunto com os profissionais de saude, isto €, mostramos o
espaco da unidade hospitalar na feira, bem como prestamos informagdes uteis aos
visitantes, especificamente como podem confirmar a marcacao das suas consultas médicas

pelo site do hospital.

Nesse sentido, ¢ interessante sublinhar dois dos certames em que a unidade hospitalar
assinalou a sua presenca e tive a possibilidade de colaborar: Covifeira 2007*° ¢ Feira
Mamas e Bebés, ambas no Pavilhdo da ANIL na Covilhad. Primeiramente, na Covifeira
2007, o hospital apresentou um stand elucidativo e dinamico, ndo s6 pelos meios
informativos disponiveis, mas também pela presenga constante de uma equipa de
enfermagem, proporcionando aos visitantes a oportunidade de realizar diversos rastreios
gratuitos, particularmente Avaliacdo da Dor, Tensdo Arterial, Glicemias, Risco de Doengas

Cardiovasculares e Tabagismo.

Seguidamente, na Feira Mamds e Bebés, o papel da unidade de satde foi mais
informativo, pois para além dos meios impressos e audiovisuais, o espago dispunha de uma
exposi¢ao de bergérios e incubadoras do Servigo de Neonatologia, a0 mesmo tempo que

passavam num plasma ecografias em 3D realizadas pelos obstetras da instituigao.

' Covifeira 2007 — Um certame sectorial que conta com cerca de 80 expositores dos mais variados ramos,
como os electrodomésticos, a decora¢do, o mobilidrio, o material de escritorio ¢ informatica, a construgao.
Para além de empresas, a feira acolhe organismos relacionados com a industria da regido e instituicdes

publicas e privadas.

' Feira Mam4s e Bebés — Uma iniciativa que surgiu no seguimento da 1* edi¢do da Semana do Bebé, que foi
organizada pelo Centro Hospitalar da Cova da Beira. Trata-se de um evento novo, especialmente dedicado
aos mais pequenos, no qual as actividades comerciais, ludicas e didacticas se conjugam e que conta com um

animado programa de actividades, ac¢des de informagdo e sensibilizagao no ambito da gravidez e infancia.
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Figura n° 14 - Feira das Mamas e Bebés — 2007 ANIL

Também no que respeita ao planeamento de eventos, existem as campanhas de
solidariedade e promoc¢do de produtos, acgdes que como cooperante do gabinete de
comunicagdo me compete operacionalizar. Estes acontecimentos surgem porque
institui¢des publicas e privadas contactam o Centro Hospitalar a solicitarem apoio na
divulgacdo das suas causas, isto ¢, requerem a cedéncia de um espago na unidade
hospitalar para promog¢do das suas actividades e dos seus produtos. Assim, o nosso papel
como técnicas de comunicagdo ¢ estabelecer os contactos e agendar as campanhas, bem
como disponibilizar um local estratégico para a realizagdo das mesmas. Sao de notar
algumas das organizagdes que estiveram presentes no hospital, durante o meu estagio, tais
como: APD — Associagdo Portuguesa de Deficientes, APDECA — Associacao de Pais para
a Educacdo de Criancas Deficientes Auditivas e em relagdo a empresas privadas,

destacamos o Banco Santander Totta.

Figura n° 15 - Campanha “Os Donos do Amanha” — 2007

Mestrado em Comunicag¢ao Estratégica — UBI 54



Relevancia do Profissional de Relacoes Publicas nas Unidades de Saude

Como temos vindo a comprovar, uma das principais linhas de actuacdo do gabinete de
comunicagdo refere-se a promog¢dao de eventos. Por esse motivo, procura-se um
aperfeicoamento do processo de organizacdo de acontecimentos, aprendendo com cada
actividade desenvolvida, pois ¢ importante usar essa ferramenta no fortalecimento das

relacdes entre o hospital € o seu publico.

2.4.3. Representagdo Institucional

Num ultimo momento, distingue-se a sec¢do da representacdo institucional, esta visa

descrever as actividades que fortalecem e consolidam a identidade hospitalar e determina a
sua importancia no processo de comunica¢do com os publicos. De facto, como na area da
comunicacao todas as ac¢des se complementam umas as outras. Nesta fase vamos reforcar
um conjunto de actividades que procuram o mesmo fim, confirmar uma imagem positiva

da institui¢cdo, sendo que algumas ja foram mencionadas.

Para que o Centro Hospitalar comunique eficientemente e construa uma imagem de
confianga e credibilidade junto dos seus publicos, principalmente com os utentes, ¢
essencial um programa de relagdes publicas organizado e coerente em todas as actuagdes.
Por outras palavras, devem ser utilizados os instrumentos de comunicagdo eficazes que
assegurem ndo sO uma integracdo nas diferentes situagdes, mas também que possibilite
manter uma imagem solida, valorizando as especificidades principais de um hospital, e,
ainda, que consiga ser flexivel para ultrapassar as exigéncias em situa¢do de crise

(Harrison, 2000).

Harrison (2000) defende que o processo de representagdo institucional ¢ multifacetado,
quer pelas ac¢des orientadas para o publico interno, quer pelas que sdo estrategicamente
pensadas para o publico externo. E determinante para a unidade de satude a forma como os
seus publicos percebem a imagem transmitida, a comunicagdo dos valores organizacionais.
Esta imagem ¢ construida e transmitida pelos proprios profissionais, pelas mensagens e
pelos elementos visuais identificativos do hospital, tais como, logétipo, cartdes de visita,
oficios e envelopes timbrados, manuais de normas de imagem corporativa (Site

institucional, sinalética, fardas, porta-chaves e pins, apresentacdes multimédia).
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De outra forma, subsistem as actividades empreendidas pelo gabinete de comunicagdo, no
sentido de promover e manter uma representagdo institucional adequada ao Centro
Hospitalar Cova da Beira, especificadamente, com a produgdo de um video institucional.
Este funciona como uma forma de comunicacdo, que difunde informacdes claras e
relevantes sobre a unidade de satde e seus profissionais, a0 mesmo tempo que transmite
eficazmente uma mensagem de profissionalismo e dedicagdo nos cuidados prestados. O
video institucional ¢ normalmente apresentado durante reunides institucionais ou outros

eventos importantes.

Torna-se entdo indispensavel, para a compreensdo desse procedimento de representagdo
institucional, conhecer o papel do gabinete, particularmente o meu e o das técnicas de
comunicagdo nesse decurso. Esse que, em linhas gerais, pretende representar a unidade
hospitalar para o seu publico, de forma versatil e comunicativa, a0 mesmo tempo que
cultiva as relagdes estabelecidas com os colaboradores, ja& que estes sdo também um

veiculo de reproducgdo da imagem hospitalar.

= Assessoria e Consultoria em Comunicac¢io e Imagem

Desta maneira, para Sousa (2003) a assessoria em comunicagdo e imagem ¢ uma das
accoes que satisfaz correctamente a representagdo hospitalar. Trata-se de um
aconselhamento a direc¢@o do hospital, sobre as politicas e ac¢des que devem ser tomadas
para harmonizar as relacdes com os publicos e, por conseguinte, atingir os objectivos
corporativos. Vejamos como exemplos, as reunides criadas para debater ou esclarecer
assuntos sobre realizacdo de eventos ou problemas comunicacionais, bem como a
solicitacdo de aprovacao para a redacgdo de textos institucionais para a Internet e Intranet
ou outros meios. Note-se que devido a proximidade fisica entre o gabinete de comunicacao
e o conselho de administragdo, tornam-se mais acessiveis e regulares os contactos

estabelecidos.

No que se refere a assessoria realizada pela area de comunicagao, esta revela-se na cuidada
vigilancia sobre tudo o que acontece relacionado com o hospital e seus profissionais, para
se conseguir tirar o maximo de partido de todas as circunstancias. Dai que seja muito
importante, como ja verificAmos, a assessoria de imprensa, pois pelo clipping podemos

conhecer a imagem percebida pelos publicos e tentar geri-la da melhor forma possivel.
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Nestas circunstancias, ¢ meu dever como colaboradora do gabinete de comunicacgdo, fazer
uma eficaz manuten¢do da rede de contactos do gabinete, tais como informagdes de
colaboradores, outras unidades de saude, entidades particulares e publicas. Repare-se que,
cada vez mais, ¢ crucial manter e gerir uma boa rede de contactos, a qual ¢ possivel
socorrer-se sempre que for essencial, em pesquisa de informacdes, oportunidades,
parcerias, ou mesmo apoio para as ac¢oes da instituicdo. Assim, actualizacdo da rede de
contactos ¢ um dos recursos mais importantes do servigo de comunicacdo e a competéncia
de geri-los € capital para o estabelecimento de relacionamentos mutuamente benéficos. A
gestdo destas bases de dados exige uma atitude pré-activa, bem como conhecimentos de
utilizagdo das plataformas online e programas informaticos que permitem facilitar esse
controle de dados. Esta gestdo da informagdo serve para conhecermos os publicos e as
accdes por eles desenvolvidas, com o fim de nos mantermos actualizados e sabermos como
agir perante as situacdes que possam ocorrer. O bom relacionamento com outras entidades,
por exemplo autarquias, sindicatos, associacdes e laboratorios, e a produgdo e gestdo de
canais de comunicagdo, favorecem a imagem do hospital junto dos seus parceiros internos

€ externos.

» Monitoring

Outra forma de representagdo institucional passa pelo monitoring, ou seja, pela observagao
do meio envolvente da organizacdo e dos diversos eventos, analisando os efeitos da
comunicacdo nos publicos. Assim, participo, conjuntamente com as técnicas de
comunica¢do, nos eventos, em particular: na representacdo do hospital nas diversas
iniciativas, na prestagdo do apoio necessario na realizacdo de todas as accdes, no
encaminhamento dos prelectores/participantes, na resolucdo de problemas que possam

surgir e, sobretudo, garantir que corra tudo como planeado (Sousa, 2003).

» Estimular e fortalecer as relacées com os colaboradores

Simultaneamente, ¢ muito importante a preparacdo de eventos e informagao institucional,
com o objectivo de dinamizar e fortalecer as relagdes com o publico interno do Centro
Hospitalar. Por consequéncia, deverdo ser estabelecidos contactos regulares com os
colaboradores, criando iniciativas que incentivem o espirito de grupo, para que se sintam
parte integrante da instituicdo. Como ja se tinha referido, um bom ambiente com o publico

interno facilita as acgdes, a0 mesmo tempo que projecta uma imagem positiva do hospital,
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sendo por isso benéfico para todos. Assim, para além dos eventos criados para este
publico, ¢ preciso envolvé-los na missdo hospitalar e, para isso uma eficaz divulga¢do da
informacgdo sobre a instituicdo entre os mesmos € crucial. No gabinete de comunicagdo
também trabalhamos com esse fim, procuramos manter os colaboradores informados pela
Intranet e pela Newsletter, para que o publico se sinta integrado, pois sdo, também eles,

uma forma de representagdo do hospital e da sua missao (Sousa, 2003).

» Participaciao em eventos publicos

A funcdo e a responsabilidade de gerir adequadamente a imagem institucional do Centro
Hospitalar passa, também, pela participagdo em eventos publicos, a nivel local ou nacional.
Desta maneira, destacamos como exemplo, as feiras e congressos em que a instituicao se
fez representar, onde na maioria das vezes estdo presentes colaboradores do gabinete de
comunicagdo que acompanham o Presidente do Conselho de Administragdo ou outro
dirigente. Nesse sentido, e como ja haviamos referido anteriormente, tive oportunidade de
estar presente em algumas dessas iniciativas, como os certames que decorreram no
pavilhdo da ANIL, bem como em alguns congressos realizados na Faculdade de Ciéncias

da Saude da UBI, como por exemplo: II Seminario de Gestao em Saude da U.B.1I..

» Cumprimento das formalidades e normas

Durante o periodo de organizagdo dos eventos existem varios pormenores que temos que
ter em conta, para ndo comprometer uma eficaz exposi¢ao institucional, particularmente,
zelamos pelo cumprimento das formalidades e normas que respeitam a etiqueta e cortesia.
Todavia, no que concerne aos meios de comunica¢do, como cartazes, faixas e folhetos
publicitarios, também existe a preocupagdo com a imagem que se transmite do hospital.
Esse cuidado ¢ tido igualmente pelas colaboradoras do gabinete de comunicacdo, aquando
da afixagdo da sinalética respeitante aos eventos, adaptando-a correctamente ao meio fisico

e facilitando o encaminhamento dos participantes ao local da iniciativa (Sousa, 2003).

Destaque-se que, em relacdo a sinalética, foi o gabinete de comunicacdo que ficou
responsavel pela colocacao no hospital dos disticos de permissao e proibicdo para fumar.
Estes, foram entdo colocados nos locais apropriados para esse efeito e com a autorizagao
do Conselho de Administragao, provendo aos colaboradores e visitantes informagdes sobre

as areas onde podiam ou ndo fumar.
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» Briefings

No que respeita as iniciativas e informagdes geridas pelo gabinete, tem que se mencionar
que ¢ elaborado um relatério para a direccdo do hospital, durante e no final das acgdes,
para que, deste modo, o Conselho de Administragio conheca todas as etapas dos
programas de comunica¢do. Com a finalidade de projectar a informagao, estes briefings
servem para estabelecer o trabalho do gabinete na representacdo institucional, e sdo
também, uma forma de orientar o que foi feito e melhorar a nossa prestacdo na manutencao

de uma imagem publica e interna da unidade de saude.

= Gestdo de conflitos

De forma idéntica, no trabalho de representagdo institucional do gabinete de comunicacao,
temos de identificar e procurar dissolver os eventuais conflitos que possam afectar a
notoriedade da unidade hospitalar, ja que muitas vezes a resolucdo dos mesmos passa por
uma boa comunicacdo (Sousa, 2003). Repare-se no exemplo, durante um longo periodo
uma comunidade cigana “instalou-se” na entrada do Hospital Péro da Covilha, visto que
tinham um familiar internado, situagdo recorrente em muitos hospitais e que, por varios
motivos, ¢ desconfortavel para os colaboradores e outros utentes. Assim, a responsavel do
gabinete de comunicagdo, Sofia Craveiro, fez-se acompanhar por um membro da direccao
hospitalar e dialogou com o patriarca da comunidade, explicando que ndo era benéfico
permanecerem tanto tempo na institui¢ao. Devido ao respeito existente pelas duas partes na
conversa € ao uso persuasivo da comunicagao, conseguiram-se as alteragdes pretendidas no

comportamento daquela colectividade dentro do hospital.

» Comunicacao em situacao de crise

Por conseguinte, ¢ também importante referir a gestdo da comunicagdo em situagdao de
crise, pois essa ¢ muito valorizada, sendo também uma forma de representacao
institucional. Sousa (2003) afirma que, independentemente do tipo de crise (imprevisivel,
previsivel, estrutural ou conjuntural), ¢ imperioso planear uma resposta comunicacional o
mais rapido possivel, de modo a diminuir ou anular os danos eventualmente causados a
imagem hospitalar. No entanto, nem sempre ¢ exequivel uma atitude pro-activa, pois a
informacdo sobre a crise pode ndo estar disponivel, mas procura-se sempre manter uma
postura transparente e cooperante. Felizmente, durante o estagio ndo ocorreu nenhuma
situacdo inconveniente, embora seja uma das funcdes do gabinete de relagdes publicas

gerir a comunicacdo em circunstancia de crise, em colaboragdo com a Administragao.
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Repare-se que esta tematica ird ser adequadamente fundamentada, no ponto 3.3. Gestdo da

Comunicacao de Crise nos Hospitais.

O papel de representantes da instituicdo das técnicas de comunica¢dao do Centro Hospitalar
e o meu, enquanto colaboradora, insere-se nas func¢des de manutencdo da imagem
corporativa e contribui¢do para a consolidagdo da identidade organizacional. Nesse
sentido, sublinham-se as tarefas de orientagdo e realizagdo de iniciativas hospitalares em
que se promove a sua missao e valores, e expdem-se os principios e inten¢des da direc¢ao
para com os seus publicos. No processo de representagdo institucional, a comunicagdo ¢
um elemento essencial para promover a harmonizagdo dos interesses dos publicos e do
hospital, possibilitando também identificar equivocos na interpretacdo das ac¢des, para que

se possam corrigir e adaptar notavelmente a realidade da instituicao (Harrison, 2000).

2.5. Consideragdes sobre o estagio

2.5.1. Exposicao das experiéncias adquiridas

A principal razdo da existéncia do estagio ¢ a precisdo de estabelecer uma estreita unido
entre o0 meio académico e o meio organizacional. Na verdade, ¢ vantajoso para a institui¢ao
receber colaboradores que terminaram recentemente a sua formagdo universitaria, do
mesmo modo que para o estagidrio ¢ essencial contactar com o mercado real de trabalho.
Trata-se, portanto, de uma forma de aquisicdo de experiéncia profissional adequada (na

area) e a possibilidade de asseverar os saberes adquiridos na licenciatura e no mestrado.

Na verdade, o estagio no servico de Marketing, Comunicagio e Imagem, representou para
mim uma estreia profissional bem sucedida, que chegou como um ensaio geral para a
profissdo que escolhi, ao aceder ao curso de Ciéncias da Comunicag¢do na U.B.L.. Para
apresentar a experiéncia vivida durante este periodo de aprendizagem, primeiramente, ¢
relevante discorrer sobre o acolhimento que foi feito aquando da minha entrada no Centro
Hospitalar Cova da Beira. A responsavel do gabinete de comunicagao, Sofia Craveiro, cuja
formagdo também foi em Ciéncias da Comunicagdo, descreveu a missdo ¢ as tarefas

realizadas naquela area, assim como as competéncias necessarias para esse trabalho.
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Deste modo, senti-me sempre integrada naquela equipa, que tem como fim gerir a imagem
e relagdes com os parceiros da unidade hospitalar, encontrando-me, desde cedo, a par de
todas as actividades, e tendo a oportunidade de trabalhar em grupo como os outros
colaboradores. Esta empatia criada com a responsavel e pela area profissional desde o
inicio, foi fundamental para a minha motivacdo e¢ empenho, ja que sao poucos os
licenciados que tém oportunidade de estagiar na sua area de formagao e de mostrar as suas

competéncias.

Durante o tempo de estagio, a orientagdo da relagdes publicas, Sofia Craveiro, no processo
de transferéncia dos conhecimentos académicos para o local de trabalho, ao mesmo tempo
que se preocupava em prestar sempre informagdes uteis que recorriam da pratica
profissional, assegurava a adaptacdo e a motivacdo pelo ambiente laboral. Assim, a
orientacdo, neste processo de aprendizagem, ndo passou unicamente por avaliar a minha
adaptacdo e desenvolvimento, mas, sobretudo, procurou-se estimular as minhas

competéncias de participagdo activa nas acgdes.

A exposicdo didria a novos desafios, criagdo de contactos, organiza¢do de eventos € o
permanente contacto com os diferentes publicos, tornou-me mais capaz e confiante no meu
desempenho profissional, a0 mesmo tempo que me fez perder alguma timidez. Posso dizer
que o estagio foi um verdadeiro centro de formagdo, imprescindivel para a obtencdo de

conhecimentos praticos, comportamentos e técnicas da profissao de relagdes publicas.

Na realidade, o meio académico muniu-me de saberes tedricos proprios da area de
comunica¢do, mas foi com o contacto profissional que os consegui concretizar, desde
conhecer a minha propria capacidade técnica, bem como os meus habitos de trabalho. Para
além da parte pratica, foi igualmente de extrema importancia no estagio, saber estabelecer
relacdes com os outros colaboradores, visto que se trata de um hospital, sdo diversas as
areas profissionais e outros publicos com quem tenho de contactar. E de notar que a
capacidade de trabalhar sobre “pressdo” dos timings, sobre a responsabilidade e exigéncia
de cada projecto foram competéncias adquiridas no local de trabalho. A satisfagdao de ter
colaborado para um trabalho bem sucedido, o entusiasmo de ver press-releases da autoria
do gabinete publicados, a motivacdo dada constantemente pela responsavel da area e a
percepcdo de que ¢é esta a vocacdo, sdo elementos que s6 conhecemos com a experiéncia

profissional.

Mestrado em Comunicacao Estratégica — UBI 61



Relevancia do Profissional de Relacoes Publicas nas Unidades de Saude

Importa ainda salientar, que esta pratica permitiu-me desenvolver uma maior capacidade
de adaptacdo, pelo contacto com diferentes pessoas e realidades, com caracteristicas
especificas que tive oportunidade de conhecer. Com isto, estou a referir-me ndo s6 ao
trabalho desenvolvido no Hospital Péro da Covilhd e com os seus profissionais, mas
também aos servigos externos, que nos competia orientar, tais como: as jornadas,

congressos, certames € outros.

2.5.2. Dificuldades encontradas

Analisando todo o percurso desta aprendizagem, poderd dizer-se que ¢ uma pratica
primordial para a evolugdo profissional, pois aproxima-nos da realidade organizacional. No
entanto, o estagio também permite identificar algumas caréncias e desajustes na formagao

universitaria, perante as novas circunstancias.

Desse modo, indico algumas dificuldades encontradas no trabalho, como a falta de
conhecimentos sobre protocolo, considerando-os de extrema relevancia na 4rea
comunicacional, bem como o fraco conhecimento de alguns programas de imagem
essenciais na parte de concepgao de posters e folhetos, nomeadamente, o Freehand. Ainda
no que se refere a programas de design, importa dizer que no gabinete de comunicagdo
recorre-se frequentemente ao Corel Draw para realizagdo dos trabalhos graficos. Mais uma

vez foi outro programa, em que nao tive formacao na universidade.

Outra dificuldade, que se fez notar durante o periodo de estadgio, foi a adaptacdo aos
procedimentos burocraticos, na medida em que se trata de uma instituicdo com mil e
trezentos trabalhadores, logo ¢ preciso estabelecer normas e prazos a serem cumpridos. De
outra forma, o facto de ser um hospital de grande dimensdo, encontra-se muito
hierarquizado, sendo muitas vezes um inconveniente na realiza¢do das iniciativas, pois tem
que se pedir autorizagdo e opinido aos directores, chefes e, ainda, informar os
colaboradores do servico em questdo das ac¢des que irdo decorrer, para nao ferir
susceptibilidades. O mesmo acontece aquando da concep¢ao dos posters e folhetos para

promocdo de algum evento, pois sdo muitas as pessoas envolvidas, o que origina uma
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“manifestacdo” de opinides, limitando o trabalho e capacidade criativa dos profissionais da

area.

Para terminar, evidencio um ultimo inconveniente, ndo s6 para mim, como estagiaria, mas
para todos os profissionais desta area, este relaciona-se com a falta de feedback sobre os
trabalhos realizados com os servicos da unidade hospitalar. Por outras palavras, no
contexto académico tinhamos como forma de avaliacdo as frequéncias e trabalhos, que
pela apreciagcdo dos professores percebiamos se estdvamos a trabalhar bem ou ndo. Porém,
a realidade profissional mostrou-me que sdo muito poucas as vezes em que obtemos
feedback do trabalho realizado, cujo juizo da parte das pessoas com quem colaboramos

considero importante, pois ¢ uma forma de motivacgao e interesse para futuros trabalhos.

2.5.3. Areas de identificacdo com a Licenciatura e Mestrado

Na realidade, a compreensao conceptual do estadgio, como vivéncia activa de inclusdo no
campo profissional, ¢ responsavel por uma articulagdo entre os conteudos teodricos
aprendidos na licenciatura/mestrado e as actividades praticas do trabalho. No entanto, ha
que referir outro papel essencial do estagio, visto que esse pode ser tomado como elemento
de apreciagdo do projecto pedagodgico do curso. Quer isto dizer, que no processo de
aprendizagem ¢ possivel verificar se a formacdo universitaria foi apropriada para as

necessidades do mercado, no ambito da comunica¢do, designadamente no que diz respeito

ao uso das novas tecnologias e novos métodos de trabalho.

Por conseguinte, para a realizagdo do referido estdgio em comunicacdo organizacional, foi-
me requerido, no decorrer de diferentes acc¢des, conhecimentos tedricos adquiridos ao
longo do curso superior, sendo que as principais disciplinas solicitadas foram: Assessoria
de Comunicagdo, Producdo de Imagem, Relagdes Publicas, Publicidade e Relagdes
Publicas, Géneros Jornalisticos e Atelier de Comunicagdo. Assim, de forma a sintetizar
toda a informagdo e interligar os conhecimentos e competéncias adquiridas no curso e
actividades desenvolvidas no estadgio, concebeu-se o quadro n°l, que foi apresentado no

inicio deste capitulo (2.1.2. Objectivos Especificos).
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As actividades propostas ao longo do periodo de estigio estavam directamente
relacionadas com a formagdo/objectivos da minha area profissional. Com efeito, era
conhecedora das ferramentas de assessoria de imprensa, ¢ dos canais e accdes a
empreender para uma intervengdo efectiva junto dos publicos, bem como me demonstrei
capaz de desenvolver diagndsticos comunicacionais e estratégias de relagdes publicas. E
também importante mencionar, os conhecimentos sobre a gestdo da imagem corporativa,
posicionamento, criatividade e no¢do das normas na concep¢do de materiais graficos.
Deste modo, pode-se dizer que a formagao em ciéncias da comunicagdo foi decisiva para o
bom desempenho e adequagao as actividades do estagio. Contudo, ¢ importante ressaltar o
papel da pesquisa, muitas vezes utilizado durante o estdgio, enquanto estratégia de

aquisi¢ao de autonomia do proprio profissional.

Em suma, com o estagio coloquei, ndo sO, em pratica os conhecimentos tedricos da minha
formacdo, mas também tive a oportunidade de me desenvolver profissionalmente, pelo

contacto com os diferentes métodos organizacionais do Centro Hospitalar.

Por tudo isto, o estagio permitiu-me acelerar o nivel de maturidade profissional e de
desenvolver capacidades de adaptacdo as dificuldades por vezes encontradas. Este
processo de ensino e aprendizagem, em situagdo real de trabalho, promove o crescimento
das capacidades e qualificagdes pessoais e profissionais, para que consiga adquirir as
competéncias proprias € me aproxime prontamente da atitude correcta e necessaria para um

bom cumprimento profissional na area da comunicagao.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta parte do trabalho pretendemos desenvolver os conceitos que servirdo de suporte ao
estudo, provendo informagdo relevante para a compreensdo da problemadtica escolhida,

especificamente a importancia do profissional de relagcdes publicas nas unidades de saude.

Na verdade, a revisdo da literatura aqui presente representa as bases tedricas ou conceptuais
da investigacdo, possibilitando criar um contexto estruturado, integrado e adequado a

tematica tratada, da mesma forma que se explicam e relacionam os conceitos.

Com efeito, realizdmos a revisao da literatura que consideramos pertinente ao problema em
estudo, salientando as areas, instrumentos e ac¢des em que os técnicos de comunicagdo

poderao prover da melhor maneira, o seu contributo as organizagdes hospitalares.

Numa primeira parte, sublinhamos o principal instrumento de actuagcdo das relagdes
publicas, a comunica¢do, pois num contexto em que se pretende a mudanca de
comportamentos com vista a ganhos de saude nas populagdes alvo, é essencial reflectir
sobre este conceito. Phaneuf (2001) define comunicagdo como “um processo de troca, de
partilha de informacdo e de sentimentos, que se desenrola num clima de abertura entre

duas pessoas que se exprimem numa linguagem verbal e ndo verbal”.

Assim, inicidmos o trabalho com uma visdo mais abrangente da comunicagdo em saude,
para que se percebesse a sua importancia, principalmente entre os publicos das institui¢cdes
de saude, isto €, terapeutas e utentes. Elevando esta problemadtica a responsabilidade destes
profissionais, inseridos em contextos de prevencdo e tratamentos primarios, secundarios e
terciarios. Repare-se que a comunicagdo ¢ primordial no acolhimento dos utentes e coopera
decisivamente para o desenvolvimento da relagdo de assisténcia médica com o mesmo,

como iremos perceber no ponto 3.1. Importancia da Comunicagdo no sector da Saude.

Importa, entdo, diferenciar os dois tipos de comunicacdo subjacentes a este estudo.

Primeiramente, referimo-nos a comunicacdo em saude, como um todo, ou seja, a
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comunicagdo que ¢ crucial no exercicio dos profissionais de saude, ja que constitui-se
como elemento fundamental do relacionamento entre os técnicos, 0s utentes e seus
familiares. Note-se que a presenca ou auséncia de comunicagdo eficiente decide a

atmosfera em que a prestacao de cuidados de saude ¢ realizada e recebida (Melo, 2005).

Seguidamente, apos entendimento do conceito mais generalizado de comunicacdo em
saude, faremos o paralelo com a comunicacdo organizacional, esta mais proxima da
actividade do profissional de relagdes publicas e do nosso objecto de estudo. Deste modo, a
comunicagdo organizacional remete-nos para a elaboracdo de um projecto, com acgdes

integradas, simultaneas e devidamente dirigidas aos diversos parceiros, com a utilizacao

apropriada de linguagens e instrumentos, como iremos averiguar no ponto 3.2. Estatuto das

Relacoes Publicas nas Unidades de Saude.

De facto, o profissional de relagdes publicas tem uma fungdo importantissima, no que se
refere a gestdo da comunicagao organizacional nos hospitais. O grande desenvolvimento de
conhecimentos e, consequentemente, a expansdo progressiva do campo de ac¢do dos
agentes de saude acentuam as transformagdes ¢ mudancas que envolvem a dindmica destas
institui¢des. Dai que a fungdo de gestdo da comunicacao de crise nos hospitais, por parte

dos técnicos de comunicacdo ¢ cada vez mais aprofundada e util, conforme iremos

verificar no ponto 3.3. Gestdo da Comunicacao de Crise nos Hospitais.

No ambito de esclarecimento de fungdes e conceitos necessarios de assessoria, aos técnicos
de relagdes publicas nas unidades hospitalares, ndo podiamos deixar de reflectir a tematica
sem evidenciar o papel do marketing nestas instituigdes, nomeadamente na promocao da
imagem institucional e seus servi¢os de saide (no ponto 3.4. Marketing no sector da

Saude).

Por fim, reflectimos sobre a importancia dos eventos em relacdes publicas (ponto 3.5.),

salientando este instrumento como um dos mais valorizados por estes profissionais, bem
como o que suscita mais rapidamente uma reaccdo de empatia entre os diferentes

publicos/hospital.
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3.1. Importancia da Comunicagdo no sector da Saude

Actualmente ¢ unanime, para os profissionais de saide e para a comunidade em geral, que
a comunicagdo nos servicos de saude ¢ muito importante, porém, na pratica didria, ela ¢
visivelmente desvalorizada. Por um lado, os profissionais de saude explicam a falta de
comunicagdo com a escassez de recursos humanos/materiais, com a procura desmedida por
resultados quantitativos (em detrimento dos qualitativos) e, sobretudo, devido a caréncia de
formacdo adequada sobre a forma de actuacgdo e relacdo com os utentes. Por outro lado, a
opinido dos doentes ndo ¢ consensual. Alguns reclamam a crescente desumanizacido dos
cuidados prestados nas unidades hospitalares, enquanto outros revelam comportamentos de

gratiddo pelos profissionais de saude (Melo, 2005).

Melo (2005), no seu estudo, adverte que, no campo do atendimento nos servigos de saude,
¢ necessario ter dois factores em conta: o significado da comunicacdo e a forma como se
transmite a informacao. Sublinhe-se que a maioria dos doentes querem conhecer todos os
pormenores do seu quadro clinico, enquanto que os técnicos de satide ndo consideram que
o conhecimento de toda essa informagao seja benéfico para o doente, muito pelo contrario,

pode deixa-lo ansioso e resistente aos tratamentos.

Na realidade, os estudos realizados no ambito da comunicacdo em satde t€ém vindo a
revelar que os utentes mais informados, sobre o seu estado clinico, demonstram-se mais
cooperantes e satisfeitos, diminuindo assim o tempo de internamento e de ingestdo de
medicamentos. Contudo, a informagdo transmitida aos doentes devera sempre ser ajustada
as caracteristicas psicoldgicas dos mesmos, para que a comunicagdo contribua de forma

positiva na evolucao do tratamento (Melo, 2005).

Ao reflectirmos, sobre o impacto da saude e da doenga sobre os individuos, torna-se
fundamental clarificar estes conceitos, que se alteram de cultura para cultura, ou mesmo
entre os profissionais de saude e os utentes, ao longo dos anos (Melo, 2005). “Um dos
principais tracos dos estudos nesta area ¢ o cardcter multidimensional atribuido ao conceito
de satde, que se traduz no facto de nenhuma abordagem ou medida conseguir, s6 por si,
abarcar todas as dimensdes do conceito. Inicialmente, a medicina centrava o seu interesse

na doenga enquanto tal, tendo os inquéritos de satde o objectivo de adquirir o maximo de
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informacao sobre as patologias encontradas, uma vez que se interpretava a saude
basicamente como inexisténcia da doenca. Rapidamente, porém, o campo de ac¢do da
medicina e da saude publica ampliou-se, dando lugar a uma etapa caracterizada pelo
interesse crescente em relacdo a promocdo da saude e a prevencdo da doenca.” (Cabral,

Silva e Mendes, 2002, pag.: 20).

E pois essencial referir que a Organizacdio Mundial de Satde tem-se preocupado em
unificar estes conceitos, como podemos verificar nesta defini¢do da propria em 1948,
saude ¢é: “um estado de bem-estar fisico, mental e social, total e ndo apenas a auséncia de
doenga e incapacidade”. (Melo, 2005, pag.: 31). Posto isto, poderemos afirmar que a
definicdo de saude ajuda a construir a definicdo de doenca. “Tipicamente, na medicina
ocidental, a doenca ¢ definida como um conjunto de alteracdes patoldgicas que sao

avaliadas a partir de sintomas e sinais.” (Melo, 2005, pag.: 32).

De acordo com esta linha de alegac¢do, Cabral, Silva e Mendes (2002) realcam que os
conceitos de satide e doenca podem ser analisados sobre varios aspectos em que estdo
imediatamente ligados, quer aos estados fisico e psicologico, quer aos niveis social e
ambiental. Mediante o exposto, compreende-se que, para cada caso, devem ser tidos em
consideracdo varios factores, que estdo directa ou indirectamente, a influenciar o estado de

saude dos individuos.

Nesta perspectiva, em que os termos saude e doenca nao se apresentam claros e dependem
de varios indicadores, ¢ importante que exista um certo cuidado nas abordagens sobre estes
assuntos, particularmente com os utentes, que estdo muitas vezes em fase de adaptacao e,
por isso, se sentem mais sensiveis e debilitados. Assim, a comunicacdo em saude ¢
primordial para todos os envolvidos, como define Teixeira (2004, pag.: 615) “a
comunica¢do em saude diz respeito ao estudo e utilizagdo de estratégias de comunicagao
para informar e influenciar decisdes dos individuos e das comunidades no sentido de

promoverem a sua saude.”.

Apesar desta definicdo ser muito abrangente, no entender de Teixeira (2004), pode-se
esclarecer a importancia da comunicagdo em saude pelas ac¢des de promog¢ao da mesma,
mas também, através da relacdo entre os profissionais do hospital e os utentes, pela forma

como os assuntos sobre saude sdo tratados pelos media, pela formagao dos técnicos e pela
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comunica¢do interna no hospital, sdo alguns dos contextos em que a comunicagcdo em

saude ¢é vital.

Neste sentido, Teixeira (2004, pag.: 616) confirma a importdncia da comunicagdo em
saude, afirmando que “os processos de informagdo e comunicacdo em saide podem
influenciar os resultados da actividade dos técnicos em termos de ganhos em satide, no que
se refere a morbilidade, bem-estar psicologico e qualidade de vida dos utentes e sdo
excelentes analisadores da qualidade dos cuidados e das competéncias dos técnicos de

saude.”.

Considerada a importancia da comunicagdo, devemos agora incidir sobre os problemas que
existem, que impossibilitam a fluidez da comunicag@o entre os profissionais de satude e os
utentes. Antes de mais, é conveniente perceber que o sucesso da comunicacdo entre
terapeutas e doentes depende, na maioria das vezes, das percepgdes de cada um. Isto ¢, se a
informacdo que ¢ transmitida pelo médico ao doente ¢ ou ndo a que o mesmo deseja (Melo,

2005).

Como ja foi referido, na area da saude ¢ cada vez mais urgente a criagdo de redes de
informacao, entre os técnicos e os utentes. Por um lado, os utentes necessitam de
informagdo sobre o seu quadro clinico, e por outro lado, ¢ dever dos profissionais de satde
comunicar aos seus doentes o diagnostico e o tratamento. Todavia, existem diferentes
formas de se comunicar com os utentes e, dependendo da gravidade da doenca, da sua
capacidade de aceitagdo e reac¢do, o médico devera ajustar a sua informa¢do conforme a

personalidade do doente (Melo, 2005).

De acordo com Melo, também Teixeira (2004) identifica a transmissao de informacao
pelos técnicos de saude como um dos principais ruidos na comunicagdo entre médicos -
doentes, a par de outros trés factores, sdo eles: atitudes dos técnicos e utentes (postura
negativa e desfavoravel do técnico e comportamento passivo do utente), em relacdo a
comunica¢do; comunicagdo afectiva dos técnicos (distanciamento afectivo e desinteresse

com as preocupacdes do doente) e a baixa literacia de satde dos doentes.

A verdade ¢ que, para que exista qualidade na comunicagdo entre os profissionais de saude

e os utentes, € preciso que ambos tenham consciéncia dos riscos dos seus comportamentos,
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ao mesmo tempo que percebem a importancia de uma atitude de compreensao e adaptacao
a doenca, aos cuidados e a qualidade de vida. Deste modo, ¢ um direito dos doentes
compreender a informagdo sobre a saude e a doenca, da mesma forma que aperfeicoar a
comunicagdo em saude ¢ um imperativo ético dos profissionais de saude e ¢ da

responsabilidade de todos (Teixeira, 2004).

Paralelamente, Pacheco (2005) refere que a comunica¢do em satde bem trabalhada torna-
se proveitosa nas sociedades, pela sua capacidade de satisfazer a comunidade, através de
informagdes claras, uteis, preventivas, elucidativas e adequadas para cada individuo, que

tém por base acg¢oes transformadoras dos contextos actuais.

Nesta precisa fase, ¢ importante conciliar esfor¢os para melhorar os planos de
comunicagdo em saude junto dos cidadaos, de forma a preveni-los e informa-los sobre os
seus direitos e deveres, bem como actuar junto dos técnicos de satde, desenvolvendo

iniciativas de unificacdo da comunicag¢do hospitalar (Pacheco, 2005).

E precisamente num momento em que se reconhece o papel da comunicagdo em satde, que
também se percebe a actividade do profissional de relagcdes publicas nas unidades
hospitalares, pois ¢ ele o mediador das relagdes entre os diferentes publicos e a
organizagdo, ¢ ele quem “abre” os canais de comunicacdo e conjuga os interesses €

necessidades de cada parte, tendo como fim o proveito de todos (Pacheco, 2005).

De facto, para Pacheco (2005), “o exercicio das Relagdes Publicas requer acgdes
planeadas, investigacdo, diagnostico e avaliacdo, procurando de forma sistematizada e
estruturada elevar o nivel de conhecimento, entendimento e educacdo nesta questdo
estudada, podendo assim criar as condi¢des para a promog¢ao da saude, estabelecendo o

interesse comum perante a sociedade.”.

3.2. Estatuto das Relagoes Publicas nas Unidades de Saude
Cada vez mais, o €xito geral e a missdo das unidades de satde estdo estreitamente ligados

com os esfor¢os mantidos na manuten¢dao de bons relacionamentos com os diferentes

publicos, designadamente, os utentes, os colaboradores, a comunidade, as institui¢des

2 www.comunicasaude.com.br/rev_artigos2JanainaPacheco.htm - 78k -
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publicas e privadas e os 6rgaos de comunicagdo social. Estes lagos com os publicos devem

ser bem trabalhados, conforme os objectivos organizacionais (Silver, 1995).

Segundo o investigador, as instituigdes hospitalares apresentam uma dimensao
comunicacional muito ampla e intrincada e, por isso mesmo, se revela, para todos os
envolvidos, descoordenada. No fundo, trata-se de uma falta de disciplina corporativa, que
ajuste a comunicagdo as interac¢des com os diferentes publicos que diariamente trabalham
e visitam os hospitais. Num periodo em que a saude ¢ o centro das atengdes da sociedade,
os administradores ndo podem deixar a comunicagdo ao acaso. Pelo que devem utilizar a
comunicacdo de forma eficiente e edificante nas relagdes com os seus parceiros, estes que,
cada vez mais, reivindicam informagdes e estas devem ser claras para desviar os conflitos e

as confusdes com as institui¢des (Silver, 1995).

“E ai que entra a actividade de relagdes publicas. Ela busca atingir esses objectivos pela
actua¢do baseada na visdo macro das fung¢des empresariais € em valores claramente
definidos que permeiem toda a estrutura da empresa. (...) A actividade de relagdes
publicas busca a conscientizacdo de todos dentro da empresa sobre o papel e a
responsabilidade que tém pelo conceito da mesma junto a opinido publica. Por outro lado,
orienta e assessora todas as areas da empresa no que diz respeito a forma mais adequada de

conduzir as suas relagdes com o publico.” (Ianhez, Revista Mercado Global, n° 93).

As institui¢des estdo sempre a comunicar com os seus publicos, propositadamente ou nao.
Assim, conhecendo a missdo e o potencial das relagdes publicas, em que se presta uma
comunica¢do planeada e deliberada, torna-se primordial utilizar o processo de relagdes
publicas e optar por uma comunicagdo programada junto dos parceiros, principalmente no

que se refere as instituigdes de saude.

Com efeito, no mundo complexo em que vivemos, e tendo em conta a rdpida mutac¢ao dos
cuidados de saude, qualquer organizagdo que ndo consegue comunicar de maneira
planeada pode deixar doentes, utentes, colaboradores, profissionais de saude e outras
entidades revoltas ¢ desconfiadas do trabalho dos hospitais (Silver, 1995). E de salientar
que o papel do profissional de relagdes publicas numa unidade de satide assume uma

importancia maior, na medida em que se preparam comunica¢des, informagoes,
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explicacdes ou acgdes para o publico em geral, e particularmente para pessoas que

precisam de ajuda hospitalar e que, por isso, estdo muito mais sensiveis e vulneraveis.

Springston e Lariscy (2005) defendem que a actividade do profissional de relagdes
publicas nas unidades de saude tem vindo a aumentar ao longo dos anos, uma vez que ja se
compreendeu o seu papel conciliador nas comunicagdes e a sua competéncia de sustento de

uma reputacao positiva da institui¢do nas diversas ac¢des que desempenha.

Tal como os autores referem, ¢ por esse valor (reputacdo) da unidade hospitalar resultante
na imagem percebida pela sociedade que, segundo Nassar (2003) os profissionais de
relacdes publicas actuam. Para isso contribui o trabalho de uma comunicagdo integrada,
coerente e dirigida a cada publico do hospital, mas ndo s, pois também se verificam as
opinides dos mesmos para que todos os interesses sejam harmonizados e garantam a

credibilidade da entidade.

O responsavel pelo servico de relagcdes publicas nos hospitais cumpre um papel
diversificado e essencial, quer no seu contributo em adaptar a instituicdo a sua realidade,
quer no seu tributo em providenciar programas de comunica¢do com 0s seus publicos

(Lewton, 1995).

Segundo o estudo realizado por Nassar (2003), “no presente momento, podemos afirmar
que a necessidade da comunicacdo, devido a varios factores expostos, fez com que a area
de Relacdes Publicas comecasse, ainda que de forma timida, a crescer no processo de
prestacdo de servigos na area da saude.”."> Apesar da actividade do profissional de relagdes
publicas estar demarcada no contexto hospitalar, ainda nao lhe ¢ reconhecido o devido
valor e legitimidade, visto que para muitos ainda ¢ uma profissdo acessoria e desnecessaria
(Devin, 2007).

Observe-se, assim, que contrariamente a opinido de alguns, a importancia das relagdes

publicas nas unidades de satde reflecte-se nas suas capacidades para (Silver, 1995):

' http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/relacoescomospublicos/0206.pdf
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o Assegurar e construir ciclos de qualidade comunicacional para os individuos que
concretizam os objectivos e responsabilidades da instituicao;
o Examinar os fluxos comunicacionais entre o hospital e os seus parceiros, para verificar as

suas caréncias e futuramente dissolvé-las;

o Estimular e criar ligacdes/relagdes baseadas no entendimento e informagdo entre a

organizagdo e os seus publicos.

Neste campo, Silver (1995) revalida as competéncias dos profissionais de relagdes publicas
no fortalecimento de relagdes frutiferas entre a unidade hospitalar e seus parceiros. Embora
as dificuldades e necessidades comunicacionais da area da satide se apresentem como
obstaculos reconhecidos por estes profissionais, eles sustentam um caminho de apoio e
ordem entre os envolvidos, ao mesmo tempo que consciencializam os administradores

hospitalares para a importancia e prioridade das comunicagdes exercidas.

Desta feita, as decisdes do profissional de relagdes publicas necessitam sempre do
consentimento expresso da direc¢do hospitalar, para realizar as suas acg¢des. O processo
inicia-se, assim, primeiramente com a administracdo ¢ o publico interno e, seguidamente
actua-se junto do publico externo (Silver, 1995). E de salientar que, como noutras
organizagdes, as unidades de saude t€ém de criar lagos de compreensdo, cooperagdo e
informagdo com os seus colaboradores, para que estes se sintam integrados ¢ motivados no
seu trabalho. Apenas com a existéncia de um clima interno democratico e harmonioso se
pode esperar bons relacionamentos com o publico externo e, com isso, afirmar uma boa

reputacdo da institui¢do (Silver, 1995).

Tudo isto concorre para que subsistam relacoes e comunicacdes de qualidade entre o
hospital e os seus publicos interno e externo, conciliacdo e disciplina estas realizadas pelo
profissional de relagdes publicas. Neste sentido, devem-se auscultar os parceiros, perceber
0 que os preocupa, conhecé-los, responder as suas duvidas, saber como recebem as
comunicagdes da administragdo, para que a mesma possa agir devidamente. O plano
organizacional visa, essencialmente, estabelecer comunicagdes eficientes e efectivas, para
que os parceiros percebam a importancia do seu papel na constru¢do de uma imagem

solida e prospera da unidade de saude (Silver, 1995).
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Neste apéndice, para que as relagdes publicas consigam tornar a instituicdo de saude
proxima e cumplice com os seus parceiros, ¢ fundamental criar uma estratégia
comunicacional que concilie os interesses de ambos. E, pois, importante definir o conceito
de estratégia. Segundo o investigador Porter (1980), estratégia competitiva sdo acgdes
ofensivas ou defensivas para criar uma posi¢ao sustentdvel numa industria, para enfrentar

com sucesso as for¢as competitivas e, assim, obter um retorno maior sobre o investimento.

Nassar (2003) certifica a ideia de estratégia, afirmando que “a defini¢do de estratégia de
comunicagdo para a area da saude deve levar em consideragdo os seguintes principios que,
dentre varios, consideramos essenciais: transparéncia, €tica, responsabilidade social,
humanizagdo na prestacdo do servico, qualidade no atendimento e no pds-atendimento ao
paciente, credibilidade e utilizacdo adequada das ferramentas para divulgacdo dos

. 14
servigos.”.

Efectivamente, as organiza¢des de saude devem ter sempre presentes os seus valores
principais, e ser conscientes do seu papel social, que ¢ cada vez mais reivindicado e
contribui para o desenvolvimento da comunidade. A bem da verdade, referimo-nos a
obrigacdo que o hospital tem em dedicar cuidados a todo o cidaddo de forma igual,
respeitar e incitar o didlogo com os seus parceiros, agir ética e transparentemente, tendo em
conta os interesses de todos e desenvolver a qualidade dos cuidados de saude (Nassar,

2003).

Neste sentido, para auxiliar a unidade de satide na resposta aos principios expostos, 0s
especialistas em relagcdes publicas observam e examinam o meio envolvente do hospital,
para que possam apresentar as técnicas de comunicacdo apropriadas ao desenvolvimento
de cada iniciativa. No entanto, as praticas destes profissionais ndo se cumprem apenas com
a utilizagdo de técnicas especificas, exige também um trabalho mais moroso,
designadamente no que se refere as alteracdes da estrutura e posicionamento

organizacional, para que se ajuste aos actuais paradigmas da sociedade (Nassar, 2003).

E de notar que, com a inser¢do dos programas de relagdes publicas nas instituicdes de

saude, assistimos a uma alteracdo de estratégia organizacional, em que a preocupac¢do

' http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/relacoescomospublicos/0206.pdf
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central ¢ a responsabilidade do que se comunica e de que forma. Neste contexto, e visto
que o sector da saude estd rapidamente a sofrer alteracdes, o papel das relagdes publicas ¢
assegurar relacdes organizadas com os publicos da institui¢do, para que consigam
ultrapassar todos os desafios eminentes sem perder a cooperacdo dos mesmos (Lewton,

1995).

Para a investigadora Lewton (1995), persiste na pratica das relagdes publicas uma grande
capacidade de assessorar e aconselhar a direc¢do do hospital, com enfoque nas estratégias e
nos planos comunicacionais mais promissores, encaminhando-a para o seu meio
envolvente. Todavia, para que esta assessoria seja adequada e possivel, ¢ determinante que
a equipe ou o responsavel de relagdes publicas faca parte ou esteja estreitamente
relacionado com a administragdo, em virtude de conhecer e dar o seu contributo nos
projectos organizacionais. E neste momento, que ¢ importante referir que a profissio de
relagdes publicas ¢ uma actividade de gestdo, j& que, por um lado, conhece as posigdes e
necessidades dos publicos e, por outro lado, avalia os objectivos da direc¢do. Assim, ela
deve participar na tomada de decisdes e escolha de politicas, para que possa proporcionar

um clima de entendimento mutuo entre 0os mesmos.

Ao afirmar a real importancia da acc¢do das relagdes publicas nos hospitais, ¢ conveniente
atribuir algumas caracteristicas a estes profissionais. Em particular este papel exige
experiéncia laboratorial, mas também habilidades interpessoais, empenho, agilidade e
maturidade para reagir em situagdes de crise, referimo-nos a aptidoes que ajudam estes

profissionais a prestar bons oficios a sua institui¢do e a comunidade (Lewton, 1995).

Para além destas competéncias profissionais, as relagdes publicas devem ter consciéncia
que o seu éxito nos hospitais também depende da posi¢do tomada pelos seus
colaboradores, especificamente pelas chefias intermédias, que podem cooperar ou impedir
as diferentes iniciativas. Por tudo isto, sublinha-se outra caracteristica destes técnicos, a
perseveranga, ja que quando se encontram limites a sua actividade, deve-se tentar perceber
o porqué, para que se possam encontrar esforcos cooperativos com esses publicos. E de
salientar que o especialista em relagdes publicas trabalha para a conciliacdo de um espirito
de equipa, com o objectivo de harmonizagdo dos grupos que diligenciam o fim maximo da

instituicao, ou seja, prestacdo de cuidados de saude (Lewton, 1995).
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De acordo com este argumento, ¢ de todo o interesse fazer referéncia as hierarquias
existentes nas organizagdes de saude, que, dada a sua dimensdo, s3o inequivocamente
precisas. Portanto, as relagdes publicas devem conhecer estas estruturas entre chefias e
subordinados, para que possam tirar o maximo de partido delas. Da mesma forma que se
devem demonstrar sempre disponiveis e cooperantes com o Conselho de Administracao e
reportarem-lhe directamente todas as actividades e necessidades comunicacionais, para que

se tornem prioridades da gestao hospitalar (Lewton, 1995).

Pode entdo considerar-se que os procedimentos ¢ a organizag¢ao das fungdes do responsavel
de relacdes publicas nas unidades de saude resultam de um conjunto de factores, dos quais
se realcam as necessidades da instituicdo e a formagdo e competéncias dos seus
colaboradores. Consciente dessa realidade, o técnico de RP (relagdes publicas) selecciona

o sistema organizacional mais apropriado para as duas partes (Lewton, 1995).

Com efeito, Lewton (1995) fortalece a ideia que o profissional de RP inicia o seu projecto
estratégico com a Administracio e seus colaboradores e, seguidamente, incrementa
programas com os parceiros externos. Da mesma forma que se preocupa em compreender
o publico interno, também as inquietagdes, constrangimentos ¢ atitudes do publico externo
sao reconhecidos e analisados pelo RP. Contudo, no que alude a este publico, as RP
repartem as suas fungdes com o departamento de marketing. Estes actuam directamente
com os clientes/utentes, enquanto que as RP procuram diligenciar com os outros grupos
externos, tais como: media, entidades privadas, hospitais, centros de satde, laboratorios,
etc. Neste cenario de relagdes externas, tanto as RP como os markeeters congregam
energias para criarem comunicagdes abrangentes, congruentes e eficientes que espelhem
uma imagem credivel e favordvel da unidade hospitalar, através do incremento de
campanhas de sensibilizagdo e informacdo de servigos especificos, como iremos

fundamentar no ponto 3.4. Marketing no sector da saude, deste trabalho.

Repare-se que um dos fundamentos do sucesso das RP ¢ e serd a organizagdo dos seus
programas, que como sugere Parsons (2003) passam por quatro fases: Investigacao — fase
em que se procuram informagdes em diferentes fontes para encontrar os problemas ou
oportunidades de melhorar a comunicagdo organizacional; Planeamento — passo em que,
conhecendo os objectivos do processo, se escolhem os canais, instrumentos e mensagens

para agir; Implementacdo — etapa em que se observa o plano delineado em accdo,
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verificando a sua viabilidade e modificando-o sempre que conveniente; e Avalia¢cdo — este
ultimo estadio permite averiguar se as estratégias e o plano foram eficientes, ou se o
mesmo deve sofrer alguma transformacdo. A autora afirma ainda que este processo ¢
apresentado como um caminho sistematico, atendendo as decisdes estratégicas de cada
institui¢do, referindo também que este nao ¢ um processo exclusivo das relagdes publicas,

mas que também se aplica a outras areas, nomeadamente a da satde.

Por conseguinte, os programas de comunicacdo permitem as organizagdes de saude
principiar o processo de compreensdo € operagdo com os seus publicos. Estes que se
compdem em numerosos parceiros, internos e externos, cada um com as suas
especificidades e formas particulares de observar a realidade hospitalar, demandam
informagdes validas e objectivas para justificar e maximizar o seu apoio a institui¢do. De
facto, salienta-se agora o procedimento mais relevante das RP nas unidades de saude, quer
isso dizer, a identificacdo, analise e estabelecimento de contactos estratégicos com todos os
parceiros da organizagdo em causa. Desta forma, é imperial valorizar o feedback das
iniciativas promovidas, bem como se torna fulcral gerir positivamente todos os assuntos
que se relacionem com o hospital e seus publicos. Tendo em conta esse fim, o profissional
de RP revela um grande sentido de responsabilidade, de educagdo, de persuasdo e coergao
nas tarefas executadas, para que possa prever e antecipar as reac¢des dos parceiros,

evitando um confronto tardio em situagoes de crise (Lewton, 1995).

Em jeito de resumo, Silver (1995) defende que as unidades de satde carecem de uma

equipa de profissionais de relagdes publicas, para:

1 — Reestruturar o papel, posicionamento, actividades e planos do hospital, com base na
comunicagao;

2 — Estimular o didlogo, propiciar canais adequados de informagdo e, consequentemente,
desenvolver boas relagdes entre o hospital e seus parceiros;

3 — Diagnosticar e solucionar os problemas de comunicacdo existentes entre a

administracao hospitalar e seus colaboradores e parceiros externos.

Diante de todo o exposto, as RP permitem uma mudanca de politica organizacional e
afirmam que as “instituicdes de saude devem ser transparentes em suas ac¢des, em sua

missdo e seus objectivos, devem promover a aproximagdo com seus publicos e com a
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comunidade na qual se encontra inserida, num contexto preventivo e também informativo,
nos momentos de crise e turbuléncias”'® (Nassar, 2003). Pelo exposto, denota-se que as RP
também se mostram muito interventivas e defensivas nas situagdes de crise em hospitais,

como iremos avaliar no préximo ponto.

3.3. Gestdo da Comunicagdo de Crise nos Hospitais

Depois de se terem descoberto e identificado as motiva¢des do profissional de RP nas
unidades de saltde, sublinhamos uma das mais importantes, quer isto dizer, o
desenvolvimento e sustentacdo de uma boa reputagdo da instituicdo. Neste sentido, com o
fim de defender a imagem hospitalar, devem ser criadas estratégias operacionais,
principalmente para minimizar o impacto das situagdes de crise. E assim essencial para as
RP desenvolver estratégias, pois ndo s6 se tornam mais confiantes e capazes na sua
actuagdo, como passam a ser mais pro-activas, mais atentas ao seu meio e publicos,
monitorizando ¢ antecipando situagdes menos favoraveis a instituicdo (Springston e

Lariscy, 2005).

Segundo Lewton (1995), um centro hospitalar em comparagdo com outras organizacdes,
tem um risco acrescido de se ver envolvido em situagdes de crise, que podem por exemplo,
surgir de incidentes com os utentes ou outras discussdes publicas, uma vez que, o tema

satde estd sempre na ordem do dia.

Lewton (1995) defende que os hospitais sdo mais vulneraveis a acontecimentos
indesejaveis, na medida em que a sua actividade estd essencialmente ligada aos cuidados
de satde de vitimas de catastrofes naturais ou acidentes humanos. Para além destes
acontecimentos, existem outros, directamente ligados a area da saude, que podem
desencadear situagdes de crise, vejamos como exemplos: o rapto de um bebé do servico de
neonatologia; um acidente com um veiculo hospitalar (ambuldncia ou helicoptero) que
transportava um doente grave; um visitante que “ataca” os profissionais de satde; um
cirurgido que durante uma operacgao contraiu o virus da SIDA; uma utente que recebe o
resultado negativo da sua mamografia e, dias mais tarde, é-lhe diagnosticado cancro da

mama; uma pandemia (Gripe das Aves e Vacas Loucas), entre outras.

"5 http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/relacoescomospublicos/0206.pdf
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Por sua vez, as unidades de satde podem-se também tornar objecto de grandes
controvérsias, quando existem conflitos religiosos e grupos activistas preocupados com as

questdes relacionadas com a saude (Lewton, 1995).

Com efeito, para Beth Henthorne e Tony Henthorne (1994) a publicidade negativa, que
provém das situacdes enumeradas, poderd ser extremamente prejudicial para a imagem
hospitalar e seus profissionais. Contudo, apesar deste problema ser dificil de gerir, existem
efectivamente algumas solugdes que ajudam a minimizar o impacto da publicidade

negativa.

A nomeada gestdo de crise, por mais sofisticada e actual que seja para a organizacao,
dificilmente consegue antecipar ou evitar acontecimentos desfavoraveis, pode sim, atenua-
los. Neste sentido, ¢ importante que todas as institui¢des de satde estejam munidas de um
plano de gestdo de crise (Springston e Lariscy, 2005). E de referir que, para Herrero (2008)
felizmente grande parte das instituicdes estdo conscientes da importancia deste plano de
contingéncia'® e criaram-no. Porém, esse baseia-se na ideia de gestdo da comunicacio de
crise, consistindo simplesmente num conjunto de medidas casuais a aplicar quando a crise

rompe ou ja se instalou na organizacdo, o que para o autor ¢ um grande erro.

Desta feita, o plano de gestdo de crise deverd ajudar a unidade de saude a superar os
problemas, muitas vezes inevitaveis, que ocorrem durante as situacdes de risco,
promovendo uma comunicagdo efectiva com os seus publicos. Este plano de contingéncia
¢ essencial para as entidades, e deve ser criado por uma equipa multidisciplinar (médicos,
enfermeiros, psicologos, técnicos de comunicagdo, auxiliares e administrativos) para
cogitarem estratégias de prevencdo e acc¢ao em situagdes de crise. Repare-se que esses
acontecimentos envolvem emogdo, confusdo, questdes éticas / confidenciais e stress,
principalmente na area da saude. Assim, destacamos os factores chave do plano de gestdo

de crise, sdo eles: conhecer e saber comunicar regularmente com os publicos alvo do

' Entende-se por plano de contingéncia, um documento onde estio definidos os papéis e responsabilidades
dos profissionais da instituicdo de saude, bem como informac¢des detalhadas do hospital (plantas das
instalagdes) para conseguir atender a uma emergéncia, reduzindo o impacto de uma situagdo de risco. Este
documento tem como intuito orientar e facilitar os colaboradores, para se agilizarem as ac¢des necessarias

para uma resposta rapida e segura de combate as situagdes de crise.
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hospital; ter sempre presente os elementos principais das mensagens; saber que técnicas de
comunicagdo estdo a ser usadas; nomear o responsavel pelas comunicagdes institucionais
(porta-voz); adequar as mensagens e acc¢des a cada etapa do ciclo da crise, e fazer sempre

uma avalia¢do do ocorrido apds a mesma (Springston e Lariscy, 2005).

Beth Henthorne e Tony Henthorne (1994) acreditam que muitas das situacdes que criam
uma imagem negativa do hospital podiam ser evitadas com algumas estratégias. Estas
passam particularmente pela garantia de qualidade dos servicos de satde e de
comunicagdo, bem como um cuidado acrescido com os aspectos educativos dos trabalhos

médicos.

Primeiramente, no que se refere & garantia de qualidade, podemos dizer que se existir
qualidade nos servigos médicos, essa serd imediatamente um refor¢co na boa reputagdao do
hospital. Desta forma, para assegurar a qualidade dos cuidados de saude prestados devera
existir uma pessoa responsavel por monitorizar a qualidade dos servigos, os processos
operacionais, a0 mesmo tempo que concebe critérios de avaliacdo da prestacdo de cuidados
dos profissionais aos utentes. Este procedimento ¢ sempre muito moroso, pois tém de se
trabalhar mentalidades e percepg¢des sobre o que ¢ verdadeiramente um servico com
qualidade, e nem sempre a colaboragdo dos profissionais ¢ a mais desejavel. E de sublinhar
que os colaboradores insatisfeitos t€ém que ser motivados, na medida em que as suas
posturas, se ndo forem adequadas, podem comprometer a qualidade dos servigos, bem

como a boa imagem hospitalar.

Seguidamente, conseguida a qualidade dos servigos, ¢ importante que essa seja
eficientemente comunicada aos publicos, ja que a falta ou inadequada comunicagdo pode
denegrir a reputagdo hospitalar. Uma vez que ¢ dificil para os utentes conseguirem medir a
qualidade técnica dos cuidados que lhe foram prestados, devem-se comunicar os atributos
hospitalares de outras formas. Veja-se por exemplo, um doente cardiaco que, no momento
da sua alta hospitalar, recebe a visita do nutricionista que lhe da conselhos alimentares e
um livro de cozinha regional com dietas para cardiacos, revelando preocupag¢ao com o

bem-estar dos utentes.

Por fim, temos a formagao dos profissionais de saude, que nao s6 contribui para prestar um

servico de qualidade, como acautela, muitas vezes, situacdoes de conflito com utentes e
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possiveis situacdes de crise. Assim, a educagdao ¢ o esfor¢co de proteger e melhorar a
reputacdo da unidade hospitalar e seus profissionais, nomeadamente ao incluir nas suas
praticas didrias estruturas pedagogicas e de humanizagdo que os auxiliam nos cuidados e
relagcdes com os doentes. A formagao pessoal ¢ também indispensavel e marca a qualidade
da comunicacao e dos cuidados de satde. Nao se trata apenas de um trabalho técnico o dos
profissionais de saude, tem de existir também uma consciéncia de humanizacio para que
saibam lidar correctamente com as pessoas, porque Somos pessoas € nao meros objectos.
Este tipo de formagdo ndo pode ser ignorada, pois ¢ ela que distingue um trabalho
mediocre de um servigo de exceléncia. Todos devem ter a capacidade de ouvir os utentes,
perceber os seus medos e angustias, da mesma forma que os informam dos possiveis
diagnoésticos. Com efeito, a qualidade dos servicos da comunicacdo e da formagdo nos
hospitais ¢ fundamental para prevenir situagdes indesejaveis (Beth Henthorne e Tony

Henthorne, 1994).

De acordo com esta linha de alegag@o apresenta-se o modelo para diferentes tipos de crise.

Na maioria das vezes, as estratégias, a logistica e o cuidado na elaboragcdo das mensagens,
incluidos no plano de gestdo de crise, ndo sdo suficientes para antecipa-la, contudo
conseguem ser flexiveis e adaptar-se aos diferentes acontecimentos indesejaveis. E neste
campo que os modelos e teorias das relagdes publicas se revelam tteis para a organizacao e
sua equipa de actuacdo. Assim, primeiramente deve-se identificar o tipo, a dimensdo, a
intencionalidade e origem de cada crise, antes de qualquer ac¢do, conforme indica o

proximo quadro (Springston e Lariscy, 2005).

Quadro n° 3 — Origem das Situacdes de Crise

Origem das situagdes de crise

Acidentes Transgressoes Enganos / Erros Terrorismo
Normalmente sdo | Normalmente sdo | Normalmente sdo | Normalmente sdo
involuntarios e sucedem | voluntirias e sucedem | involuntirios e sucedem | voluntirios e sucedem
internamente. Exemplo: internamente. Exemplo: externamente. Exemplo: | externamente.

Um profissional de saude | Falsificagdo e alteracdo de | Uma clinica de satde fornece | Exemplo: A
prescreve um antibiotico a | registos clinicos, | um produto farmacéutico que | propagagdo intencional
um utente, sem procurar | designadamente para | ainda ndo saiu no mercado. | de antraz (uma bactéria

saber se 0 mesmo estad com | ocultar erros e distracgdes | Algum tempo depois do seu | que forma esporos)
outra medicacdo ou se ¢ | dos  profissionais de | uso, descobre-se que o | contido em envelopes
alérgico a alguma. saude. mesmo foi a causa de mortes | que  sdo  enviados,
e de doengas graves de | nomeadamente, aos
utentes. membros do governo e
da comunicag@o social.

Fonte: Adaptado de Coombs e Holladay (1996) citado por Springston e Lariscy (2005).
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Com efeito, reconhecida a natureza de possiveis acontecimentos de risco para as unidades
de saude, desenvolveu-se um modelo de restituicdo da imagem da institui¢ao. O modelo ¢

composto por cinco respostas estratégicas, como iremos examinar no quadro seguinte:

Quadro n° 4 — Modelo de Restituicdo da Imagem da Instituicao

Estratégias

Negacao Quando o hospital desmente as acusagdes e nega a situagdo de crise.

e Quando o hospital adopta uma postura de distanciamento, ou seja, a
Distancia instituigdo admite que ha uma crise, contudo desvia todas as
responsabilidades da mesma, para causas externas.

Transcendéncia: Quando o hospital coloca a crise num contexto mais
desejavel. Exemplo: No caso da administracdo da vacina antivaridlica,
muitos investigadores argumentam que, embora exista a possibilidade
desta vacina causar graves problemas de satude, vale a pena correr o risco
em fun¢do da sua poderosa capacidade de evitar um surto variola.
Ihgu el (OSSN Enorandecendo: Quando o hospital relembra os seus publicos da
existéncia dos aspectos positivos da institui¢do. Exemplo: No caso de um
acidente grave, em que foi ministrado ao doente um antibiético, ao qual o
mesmo ¢ alérgico, a unidade de satide admite o erro, lembrando que foi
uma situag@o particular e enfatiza o bom trabalho desempenhado pela
institui¢do na comunidade.

Elogiando outros: Quando o hospital procura ganhar a confianga e a
aprovagdo de certos publicos. Exemplo: No caso do hospital elogiar o
justo e imparcial desempenho profissional dos investigadores de uma
agéncia estatal, que estdo a analisar se o hospital cometeu ou ndo alguma
infrac¢do.

Remediacdo: Quando o hospital concorda em providenciar alguma forma
de compensagdo para ajudar as vitimas da crise.

Mortificagdo — Arrependimento: Quando o hospital se mostra arrependido e pede
desculpa, publicamente, pelo que aconteceu.

\ Rectificagdo: Quando o hospital adopta medidas para acautelar uma
repeticdo da situagdo de crise, ou seja, revé todos os procedimentos
existentes e faz as alteragdes que forem necessarias.

Quando o hospital demonstra que o acontecimento indesejavel esta a
afecta-lo e, também, estd em sofrimento como os outros envolvidos.
Exemplo: Uma unidade de satide que administrou involuntariamente uma
Sofrimento vacina que tornou pessoas doentes, incluindo os utentes e alguns dos seus
profissionais. Assim, o porta-voz do hospital, na sua comunica¢do
publica revela a sua compaixdo com as vitimas, bem como afirma o
proprio sofrimento da instituicdo com o sucedido, uma vez que os seus
colaboradores também foram de igual modo afectados.

/

Fonte: Adaptado de Coombs (1995), Allen e Caillouet (1994) ¢ Benoit (1997) citados por Springston e
Lariscy (2005).

Na pratica, e depois de observado o modelo de restituicio da imagem da institui¢ao,
podemos perceber a importancia das diferentes estratégias, ja que elas apresentam as

relacdes existentes entre as situagdes de crise e as reacgdes apropriadas a cada uma. E certo
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que a unidade de saude revela-se mais severa e radical nas suas ac¢des se 0 acontecimento
indesejavel for provocado por alguma transgressdo interna, mesmo que involuntéria.
Contudo, mesmo nos casos em que a origem da crise ¢ externa, o hospital deve agir sempre
de forma prudente e cuidadosa. Lembre-se que a comunidade ndo pode, ou nao deve,
acusar a institui¢do por ocorrer uma crise externa, mas pode e ird julgé-la se a mesma nao

actuar da forma mais correcta para soluciona-la (Springston e Lariscy, 2005).

Springston e Lariscy (2005) reforcam a ideia de que as crises que tém a sua origem
internamente revelam-se dificuldades maiores para a institui¢do, principalmente as
nomeadas transgressdes, pois sao fruto de uma actividade voluntdria e interna dos
profissionais, tornando-se imperdodveis pelos outros publicos. Assim, no caso de
transgressdo, o hospital deve proceder de forma rapida e completa nas suas comunicagdes,
sem nunca se esquecer que as primeiras vinte e quatro horas sdo as mais decisivas,
essencialmente no que se refere a formacdao da opinido publica sobre a reputacao da
instituicdo. Por tudo isto, a unidade de saide deve-se predispor a informar o seu publico e
todos os interessados dos factos essenciais do incidente, como também os membros da
administracdo hospitalar se devem mostrar visiveis e acessiveis. S3o varias as precaugdes
que se devem ter nestes momentos, saber o que se diz, como se diz, os canais de
comunicagdo a escolher, sdo todos factores importantes para que a informacdo seja

difundida com precisdo, clareza e rapidez.

Com exactidao, as situacdes de crise nas organizagdes de saude publica t€ém como génese
mais provavel os acidentes. Segundo os autores Springston e Lariscy (2005), neste tipo de
situagdes, os hospitais devem definir e determinar a dimensdo dos acidentes, os seus
prejuizos e o estado de saude das vitimas, em particular nos incidentes que envolvem
maiores danos e perdas, pois tornam-se mais problematicos para a institui¢ao. Pode-se pois

considerar as estratégias de mortificagdo e integracdo como as mais recomendaveis durante

esse tipo de acontecimentos. Contudo, quando se trata de situagdes que ndo envolvem

grandes infortinios, a estratégia mais adequada devera ser o distanciamento, ja quando o
acontecimento indesejavel ¢ falso e o hospital esta tranquilo com a situagcdo, a melhor

estratégia ¢ a negacdo e o esclarecimento.

E evidente que em situagdes de crise, principalmente no campo da saude, o plano de

contingéncia ndo pode deixar de se referir as accdes que devem ser estabelecidas com os
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orgaos de comunicacao social. Independentemente da origem do acontecimento, interno ou
externo, a unidade de saude deve estar preparada para os contactos com os media. Neste
sentido, os profissionais de relacdes publicas irdo procurar os jornalistas com quem mais
trabalham, ao nivel de assessoria de imprensa, para conhecer como a informagao esta a ser
tratada, de forma a conduzirem a mesma para uma cobertura positiva do hospital e seus
parceiros. Deve-se optar por uma postura de transparéncia, por parte das RP e da
Administragdo, devendo demonstrar disponibilidade para esclarecer as situacdes, pois s

assim irdo ter algum controle sobre a projeccdo medidtica da crise (Herrero, 2008).

Na verdade, o trabalho desenvolvido pelos médicos, enfermeiros e outros profissionais de
saide envolve diariamente um grande risco, ndo s6 na sua ac¢do de cuidar, mas também
pelas diferentes e inesperadas situacdes que surgem. Dai que € importante, além de se
solucionar o acontecimento indesejavel, evitar que a comunidade perca a confianga nos
servicos de saude. Pode-se, entdo, considerar que ¢ essencial que os profissionais de saude
envolvidos e a Administragdo hospitalar tenham ocasido para explicar o que sucedeu,
afastando as especulagcdes dos jornalistas. Principalmente, neste tipo de situacdes, as
relagdes estabelecidas com os media tém de ser reflectidas e cuidadosas, para ndo causar

comunicagoes dubias ou falsas (Silver, 1995).

Silver (1995) considera que se a institui¢do de saude fizer um esclarecimento plausivel e
der informagoes reais aos 6rgaos de comunicagdo social e a comunidade, estes irdo encarar
o acontecimento de forma mais pacifica, como também irdo julga-lo, mas numa
perspectiva mais adequada e favordvel para o hospital. Todavia, apesar das boas relagdes
com os media e da adop¢do de uma atitude de transparéncia da instituicdo hospitalar,
quando o acontecimento indesejavel ¢ muito grave e revela negligéncia médica, a saber,
uma operacao a um 6rgao errado ou prescri¢ao do analgésico incorrecto que provoca danos
cerebrais irreversiveis, existe um conjunto de regras que devem ser seguidas nos contactos

com os media:

*= A identidade e outros dados importantes dos envolvidos no incidente devem ser
preservados e confidenciais, apenas poderdo ser divulgados caso haja o consentimento

expresso do doente ou familiares;
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* Apenas devem ser difundidas informagdes factuais, para que se necessario, mais tarde,
quando se realize um inquérito formal sobre o ocorrido, ndo existam informacdes

incorrectas e especulativas que prejudiquem a investigacao;

= A unidade de satde deve demonstrar interesse sobre o acontecimento indesejavel,
deixando claro para todos que o sucedido estd a ser inteiramente investigado, e que
qualquer accao necessaria irda ser tomada pela Administragdo, de forma a evitar que o

mesmo volte a acontecer;

= Os esclarecimentos e pedidos de desculpa por parte do hospital e seus colaboradores as

pessoas afectadas pelo acidente devem ser feitos publicamente ¢ em tempo oportuno;

* A unidade hospitalar deve trabalhar com todos os profissionais envolvidos no plano de
gestdo de crise, para que consiga reunir informacdes essenciais, convenientes e claras para
evitar uma cobertura medidtica exagerada do assunto, por parte dos 6rgaos de comunicag¢ao

social.

Herrero (2008) realca que, da mesma forma que ¢ importante antecipar as crises,
implementando acgdes vidveis, também ¢ essencial, no final da mesma, fazer-se uma
avaliagdo do ocorrido. Por outras palavras, acompanhar e ajudar os publicos afectados,
continuar a informar os media de todas as acgdes realizadas, avaliar o plano de gestdao de
crise, readaptéa-lo, se necessario, pondo em pratica estratégias de comunica¢do a médio e
longo prazo para reparar os danos da crise, sdo as principais medidas a serem tomadas

aquando de uma situagdo de crise.

Por conseguinte, podemos dizer que os profissionais de relagdes publicas que trabalham
nas unidades de satude, por serem entidades em que o risco de situacdes de crise € superior,
tém mais facilidade em que as chefias compreendam e aceitem as estratégias de
planeamento e precau¢do das mesmas. Lewton (1995) realga a importancia das RP
trabalharem no plano de contingéncia com a Administra¢do e os outros membros da equipa
de gestdo, para definirem quais as potenciais crises, as estratégias e planos
comunicacionais que devem ser tomados, bem como identificar os possiveis focos de
atencdo dos media. Pelo que as RP devem desempenhar um papel fundamental no

desenvolvimento de um plano de acgdo, quer para as crises internas, quer externas que
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possam acontecer. E conveniente salientar, que em situagdes de crise, tal como em outras
accdes organizacionais, o trabalho desenvolvido pelas RP completa-se com estratégias e
planos de outros grupos operacionais, principalmente com os profissionais de marketing,

como iremos revelar no ponto seguinte.

3.4. Marketing no sector da Satude
3.4.1. Actuagdo das Relagdes Publicas e do Marketing nos Hospitais

Como tem sido referido, ao longo deste trabalho, o desempenho laboratorial das relagdes
publicas s6 consegue ter €xito e atingir os objectivos definidos, porque conta com a
colaboragdo de outros grupos profissionais da instituicdo, em particular, os servigos de
recursos humanos, de planeamento estratégico, de desenvolvimento e de marketing. Na
realidade, todos os colaboradores e gestores operacionais ddo o seu contributo ao processo
de comunicacgdo interna, bem como dirigem as decisdes e ac¢des que podem ter algum
impacto sobre os publicos externos. Dessa forma, as areas referidas devem ser orientadas
para que todos reunam esforgos e trabalhem em sintonia com a direc¢do, tendo como

objectivo comum a promogao institucional (Lewton, 1995).

Com efeito, neste ponto vamos perceber e identificar as fungdes das relagdes publicas e do
marketing nas unidades de satde. Repare-se que neste sector, a actividade dos marketeers
¢ recente e, por isso, facilmente confundida com as relagdes publicas, promo¢ao ou
publicidade. Esta confusdao de conceitos e, consequentemente de fungdes, ¢ vista com
normalidade, ja que resulta do processo de modernizagdo das industrias, como ¢ o caso do
sector da saude, em que surgem novas areas de actuacdo. Na verdade, a promogdo e a
publicidade sdo tacticas ou processos, ao contrario do marketing e das relagdes publicas
que sdo actividades de gestdo. Assim, para dissolver as confusdes entre conceitos, ¢ util
identificar os respectivos dominios das RP e do marketing, no que se refere aos seus

publicos e métodos, como apresentamos no quadro seguinte (Lewton, 1995).
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Quadro n° 5 — Pablicos e Métodos das Relacdes Publicas e do Marketing

Publicos
RP sdo responsaveis por garantir e fortalecer | Métodos de RP compreendem investigagdo e
boas relagdes com os hospitais publicos, | analise, relagdes com os media, publicacdes
Relagdes funf:ionérios, mé@icos, ’ doentes, 08 (revi'stas, boletiqs, t:olhetos etc.), porta—voz de
i legisladores, contrlbul_ntes, lideres de opinido, | servigos, organizacdo de passeios, eventos
Publicas grupos activistas, media, entre outros. especiais, eventos de patrocinio, publicidade e
criagdo de boas relacdes com os parceiros do
hospital / questdes de gestdo.

Marketing é responsavel por desenvolver e | Métodos de marketing iniciam-se com estudos de
vender produtos e servigos aos clientes, estes | mercado e com os 4p's (produto, local, preco e
: que se subdividem em diferentes audiéncias, | promog¢do), incluindo as vendas directas. A lista
Marketing : - _ . D . i
entre elas pacientes, médicos, contribuintes e | dos métodos promocionais é semelhante a das RP:
grossistas. eventos especiais, apresenta¢des, direct-mail,

folhetos, cupdes, publicidade, etc.

Fonte: Adaptado de Lewton (1995)

De acordo com o quadro n°S, tanto as relagdes publicas como o marketing trabalham
directamente com os parceiros das instituigdes de saude. No entanto, devemos destacar as
diferencas entre as duas actividades. Por um lado, podemos dizer que o marketing actua
com um publico mais especifico, os clientes'’, enquanto que as RP tém um papel mais
amplo, para além de trabalharem com os clientes, também estabelecem relagdes com os
outros publicos. Por outro lado, no que se refere ao trabalho desenvolvido com os clientes,
o marketing preocupa-se com os comportamentos de compra deste publico
(desenvolvimento, local, preco, promocdo e venda de produtos e servigos), ja o
envolvimento das RP com as audiéncias tem por fim descobrir em que medida os seus

comportamentos podem ter impacto na reputacdo da unidade hospitalar (Lewton, 1995).

No entender de Lewton (1995), os métodos utilizados quer pelas RP, quer pelos
marketeers sdo muito idénticos e, a confirmar o estudo do autor, sublinhamos o recente
conceito de “marketing de relacionamento”, este que reflecte a actividade dos profissionais
de marketing a empregar as técnicas mais tradicionais das relagdes publicas no

relacionamento com as audiéncias.

Evidentemente, a razdo da confusdo existente entre estas duas areas profissionais ¢
facilmente identificavel, uma vez que ambas trabalham para o mesmo publico, os clientes,
utilizando as técnicas e meios de comunicacdo de que dispdem. Assim, para as relacdes

publicas, os clientes sdo apenas um dos muitos publicos com quem lidam, enquanto que o

7 Neste trabalho o vocabulo cliente refere-se ao utente, pessoa que recorre aos servigos de satde.
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marketing vé esse publico como potencial comprador e, por isso, tenta cativa-lo de
diferentes formas. Do mesmo modo, ¢ conveniente referir que, embora existam fins e
responsabilidades distintas, existe entre estas duas esferas laboratoriais uma reciprocidade
de interesses. E certo que as RP ndo sio responsaveis pelo desenvolvimento de produtos,
pregos, distribuigdo, mas podem prover aos marketeers conhecimentos valiosos sobre os
seus programas de relacionamento com os parceiros. Igualmente, o marketing nao ¢
responsavel pelas relacdes estabelecidas com os distintos publicos do hospital, contudo
pode dotar os profissionais de RP de saberes especializados em técnicas de pesquisa e
analise que deverdo ser uteis para conhecer e determinar o perfil dos diferentes publicos

(Lewton, 1995).

Por conseguinte, numa perspectiva mais ampla, um hospital que conta com os esforcos
integrados das actividades de RP e de marketing s ira beneficiar nos seus projectos
institucionais, ja que ambas as areas de actuacdo pretendem promover e proteger a imagem
da unidade de satde. Dessa forma, Lewton (1995) refere que, ao nivel hospitalar, tem-se
notado que a actividade das relagdes publicas tem impacto directo na imagem que 0s
clientes concebem sobre a institui¢ao de saude e, portanto, sobre o seu comportamento de
compra'®. Além disso, os esforcos de marketing, também sdo compreendidos pelos
diferentes parceiros das RP, refor¢ando esses relacionamentos. E incontestavel o valor das
duas areas profissionais no campo da saude, deste modo, tanto os marketeers como as
relacdes publicas compreendem a importancia da accao de cada um. O facto é que também
as RP podem influenciar o valor criado para os servi¢os e vendas, do mesmo modo que o

marketing também pode actuar sobre a imagem que os publicos tém sobre a instituigao.

De acordo com esta linha de alegagdo, MacStravic (2002) defende a utilidade de
concentragdo de esfor¢os das duas disciplinas, RP e marketing. Naturalmente, as relagdes
publicas apresentaram-se primeiramente, nas organizacdes hospitalares, como uma funcao
fundamental, especialmente considerando que os hospitais hd 25 anos atrds dependiam

fortemente de angariacdo de fundos. Estas e outras actividades das RP foram cruciais para

'8 Neste contexto, entendemos por comportamento de compra, o processo de decisdo de aquisi¢do de um
servigo de satde. Este procedimento depende de varios factores, tais como: determinantes sociais, pessoais e
psicoldgicos; de grupos de referéncia e familia; ocupagdo, condigdes econdmicas e também pelas varidveis
da motivagao, percepcao e crengas. Por exemplo, um utente recorre a uma consulta de ortopedia e pede para

ser seguido pelo médico x, em vez do médico y, por ter conhecimento dos seus casos de sucesso profissional.
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se descobrirem as oportunidades e potencialidades de um trabalho conjunto com a

disciplina de marketing no campo da saude.

Na verdade, actualmente, as actividades dos marketeers nas organiza¢des de cuidados de
saude estdo aliadas a investigacdo e a comunicagdo, além de usufruirem de um papel
significativo nas estratégias de saide. Decorrente deste panorama de crise economica, de
reducdo de custos, dos investimentos tecnoldgicos e de caréncia de profissionais
qualificados, tratam-se de fendémenos que dificultam o desenvolvimento de pensamentos
estratégicos, tornando-se, assim, um desafio maior para a actuagdo dos marketeers

(MacStravic, 2002).

Num periodo em que a area da saide se modificou drasticamente, em que os
clientes/utentes se revelam mais informados e exigentes, assumindo mais controle sobre as
suas escolhas neste campo, o marketing revela a sua importincia nesta area.
Efectivamente, cumprindo a sua forma de actuacdo em outros sectores profissionais, os
marketeers defendem os interesses dos clientes, diligenciando para satisfazé-los com o que
eles procuram ao nivel, por exemplo, de planos de satde, areas clinicas e tratamentos

(MacStravic, 2002).

Para o investigador MacStravic (2002), os marketeers, através das suas politicas de
atraccdo e comercializacdo, conseguem ter sucesso em criar uma nova base para as
relacdes duradouras com clientes, pois podem proteger ¢ melhorar a saude dos mesmos,
conforme eles exigem. De facto, este ¢ um motivo muito forte para que os responsaveis
pelos cuidados de satide apostem nesta disciplina, marketing, para sobreviver ¢ prosperar
em tempos pouco favoraveis ao desenvolvimento, mantendo a confianga e credibilidade

nas institui¢des hospitalares.

3.4.2. Marketing de Servigos — Hospital como prestador de servigos

E particularmente sobre este ponto que entendemos o conceito de marketing como “o
conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizacdo dispde para promover, nos
publicos pelos quais se interessa, os comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus

proprios objectivos” (Lindon et al, 2004, pag.: 28).
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Decerto, segundo Nassar (2003), as organizagdes de saude, para atingirem o0s seus
objectivos, devem conhecer bem o seu publico-alvo, de modo a saber quais os meios e
informagdes mais vidveis para serem utilizados. Sublinhe-se o conceito de publico-alvo,
como, “qualquer grupo que possua um interesse ou um impacto real ou potencial sobre

uma organizagao” (Kotler, 1988, pag.: 33).

Neste sentido, os profissionais de marketing colaboram na investigagdo ¢ analise dos
clientes das institui¢des hospitalares, ja que ¢ imprescindivel conhecer as suas necessidades
e as suas reacgOes perante a obtencdo de um servigo, especificamente na area da saude.
Neste contexto, impode-se a definicdo de servico, que “¢ qualquer acto ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execu¢do de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto

concreto” (Kotler e Keller, 2006, pag.: 397).

Com efeito, sublinhamos o conceito de marketing de servigos, este que desperta pelo
crescente desenvolvimento do sector dos servigos, tratando-se de um mercado com
caracteristicas muito especificas, a concepgdo das estratégias e implementacao de planos
de marketing tornam-se demasiado discrepantes das que se estabelecem aos produtos

tangiveis'® (Lindon et al, 2004).

Na realidade, no sector da saude, como noutras areas, o conhecimento das necessidades do
cliente ¢ uma imposi¢do no trabalho dos marketeers, pois apenas com essas informagoes ¢é
possivel perceber as provaveis reac¢des do mesmo perante a aquisi¢do de um servico.
Porém, no campo da saude, sabe-se que as necessidades do seu publico-alvo sdo,
essencialmente, a prevengdo e o tratamento de doengas, sintomas e desconfortos, que os
motivam a procurar um atendimento clinico. Quer isto dizer, que a pretensao maxima dos

utentes ¢ a saude, o seu bem-estar fisico e psicologico (Nassar, 2003).

E de notar, que a andlise da prestagdo de um servigo nesta area, como um bem intangivel,
discorre pelo enfoque nas suas caracteristicas, em que a comunicagdo integrada tem um

papel fundamental na edificacdo da imagem hospitalar, designadamente através da

"% Produto tangivel pode ser observado, tocado antes e depois da sua aquisi¢do, ja os produtos intangiveis nio

podem ser experimentados, nem avaliados antes da sua obtengao.
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formacdo dos colaboradores no atendimento ao publico, qualidade dos servigos e na

estruturacao da missao social da organizagdo (Nassar, 2003).

No entender de Nassar (2003), a maioria das vezes, os atributos dos servicos prestados sé
sao reconhecidos e valorizados no momento da sua fruicdo, em particular o gosto,
facilidade de controlo, tranquilidade, confianca e tratamento adquiridos. Assim, do ponto
de vista do cliente existem trés fases no processo de aquisi¢ao de um servico, sdo elas, pré-
compra (em que se procuram todas as informacdes sobre o servigo, em que se
consciencializam da necessidade que querem satisfazer, mediante as diferentes opgdes),

encontro com o servico (pedido e obtencdo do servico) e poés-compra (avaliagao do servigo

e pretensdes futuras) (Lovelock e Wright, 2002) cit. em (Nassar, 2003).

Conhecendo o procedimento de compra de um servigo, € por entender que as necessidades
dos clientes hospitalares evoluiram, ¢ urgente trabalhar em prol de um atendimento (pré e
pés aquisicdo de servigo) mais proximo com o0s mesmos, nomeadamente com maior
atengdo, simpatia e cortesia. E nesse sentido que as estratégias de comunicagdo devem ser
geridas, da mesma forma que se devem valorizar as particularidades dos servigos: a sua
natureza intangivel, o envolvimento do cliente, a gestdo da oferta e da procura e,
principalmente, o destaque para o principio da exceléncia e qualidade dos servicos (Nassar,

2003).

Evidentemente, a qualidade do servico de saide ndo ¢ analisada pelo utente da mesma
forma que o ¢ pelo terapeuta. Dai que a satisfacdo do utente com este tipo de préstimo seja
cada vez mais subjectiva, dependendo de diferentes variaveis que devem ser tidas em
considera¢dao pelo hospital (Henthorne e Henthorne, 1994). Do mesmo modo, Nuto &
Nations (1999, pag.: 27) defendem que "a satisfacdo e a insatisfacdo estdo ligadas a
coeréncia e a incoeréncia que o sistema alcanga entre a produ¢do de necessidade-demanda,
a oferta e a possibilidade concreta de aquisicdo (consumo)...", por consequéncia, "...0
individuo que conseguiu ser atendido em um determinado dia, independente das horas ou

dias de espera por uma vaga, fatalmente respondera que esta satisfeito", confirmando, pois,

a subjectividade da avaliagdo de um servigo de saude.

Tendo em conta as especificidades dos servigos prestados nas unidades de satde, e o vasto

leque de areas profissionais, impde-se um maior esfor¢o junto dos colaboradores, de forma
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a proporcionarem aos clientes um atendimento adequado. Actualmente, no campo da
saude, o papel do médico ¢ capital, na medida em que assiste de forma privilegiada a todas
as etapas do processo de encaminhamento do utente, podendo dessa forma descobrir as
dificuldades que o mesmo encontrou para adquirir este servigo de saiide. Sublinhe-se que a
relagdo médico / doente ¢ muito valorizada, j4 que se um vinculo de confianga for criado
entre ambos, o doente sentir-se-a mais “livre” e tranquilo para indicar seus problemas de
saide, bem como os inconvenientes encontrados ao procurar esse servico, identificando,
desse modo, os aspectos em que o hospital tem de trabalhar mais, para prestar um servigo

de qualidade aos utentes (Nassar, 2003).

“E neste contexto que surge o marketing interno, cujo objectivo é a optimizagdo continua
das respostas da organizagdo as mutagdes da envolvente, o qual se manifesta através de
uma gestdo eficaz dos seus colaboradores” (Lindon et al, 2004, pag.: 518). Neste sentido,
conhecendo os efeitos da actuagao médica junto dos utentes, os clinicos convertem-se, para
os marketeers, num publico interno com grandes potencialidades em colaborar nas
escolhas dos servigos dos utentes, nomeadamente pelas relagdes estabelecidas com os
mesmos, através do interesse e disponibilidade que demonstram na prestagdo do servigo de
saude. E de notar, que todos os aspectos sdo relevantes na avaliagdo que o utente faz do

servigo (Peltier et al, 1997).

Portanto, conforme afirmam Peltier, Boyt ¢ Westfall (1997), as unidades de saide devem
cuidar das relagcdes com os médicos como se fossem clientes. Por outras palavras, o
marketing interno deve ter autonomia para desenvolver fortes vinculos financeiros, sociais
e estruturais, resultando de um impacto positivo ao nivel da lealdade dos médicos a
instituicdo. Os elevados patamares de um servigo de exceléncia, apenas podem ser
alcancados com a colaboragdo dos profissionais, dai que os hospitais devam disponibilizar
todos os recursos, tanto econdmicos como pessoais, para garantir o sucesso do processo de

aproximacao e identificacdo do médico com a organizagdo de saude.

Obviamente, para garantir o €xito das estratégias de marketing junto do ptblico interno das
organizagdes hospitalares, ¢ imprescindivel seguir alguns conselhos, de acordo com os

investigadores Peltier, Boyt e Westfall (1997):
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= Responsabilizagdo do hospital por colaborar nos esforgos de marketing interno,

comunicando directamente para os médicos, em todas as fases do processo;

* Criacdo de relacdes de qualidade entre os profissionais de saide ¢ a Administragdo
hospitalar, através do uso de entrevistas ¢ focus group, a instituicdo podera conhecer
melhor as necessidades e prioridades dos médicos, para tentar encontrar um equilibrio

entre os interesses de ambos;

* Produgdo de esfor¢os conscientes para a construgdo de relagdes duradouras, embora nem
todas as acg¢des empreendidas tenham o sucesso esperado, deve-se continuar o trabalho,
isto ¢, fazer com que os médicos compreendam o papel fundamental que possuem na

prestagdo de cuidados de saude;

= Estas diligéncias junto dos clinicos nao podem ser iniciativas isoladas, tém de ser
esfor¢os continuos, uma vez que a edificagdo de relagdes ¢ um processo forte e ciclico em

que os esforcos e entrega sdo das duas partes.

Na verdade, como podemos observar, existem varios aspectos que devem ser tidos em
conta na prestacio de um servico, entre eles, as suas caracteristicas (tratamentos e
farmacos inovadores), os profissionais que prestardo os mesmos € a imagem da unidade de
saude. Nesta perspectiva, o servico de saide tem de se basear nas necessidades do cliente,
existindo uma atenc¢do superior com o mesmo, ja que se trata de um servigo que o cliente
ndo tem, na maioria das vezes competéncias técnicas que lhe permitam avaliar o servigo
recebido. Assim, este tipo de servicos manifesta um alto nivel de qualidades
experimentaveis e credencidveis, apresentando a sua aquisi¢ao um risco maior. Tudo isto
concorre, para que os clientes avaliem outros factores na prestacio do mesmo, em
particular, as informacdes do “boca-a-boca”, os juizos sobre o prego, as posturas dos
colaboradores e outros elementos visiveis (fardas, tipo de ambiente, sinalética, espagos

fisicos, etc.) (Kotler e Keller, 2006).

Porém, ¢ na perspectiva que os cuidados de satide sdo, quase, impossiveis de serem
avaliados tecnicamente pelos utentes, que o marketing de servigos tem um valor acrescido
nas unidades hospitalares. Assim, para os marketeers ¢ problematico estabelecer e definir

possiveis critérios, que os clientes aproveitam para determinar a qualidade do servigo que
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receberam. Quer isto dizer, que os utentes nao consideram a qualidade do servi¢o apenas
pelo seu resultado, pois sobre esse possuem poucos conhecimentos, analisam também todo
0 processo que percorreram, ¢ o caso do tempo de espera (consulta ou cirurgia), dos
espacos fisicos e a forma amigavel como foram acolhidos pelos profissionais de satde

(Zeithaml et al, 1990) cit. por (Henthorne e Henthorne, 1994).

Por conseguinte, segundo Kotler e Keller (2006), é essencial destacar as quatro
caracteristicas principais dos servigcos, que influenciam fortemente os programas de

marketing, sdo elas: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Num primeiro momento, o conceito intangibilidade, como o proprio nome indica, remete-
nos para um servigo intangivel, isto é, um servigo que ndo ¢ passivel de ser visto, sentido,
ouvido, cheirado ou mesmo experimentado antes da sua obtengdo. Desta feita, uma vez que
ndo se trata de um produto fisico, as organizagdes hospitalares devem encontrar outros
meios de certificar aos seus publicos a qualidade dos seus servigos, reduzindo as dividas
que possuem em relacdo a esse préstimo de satde. Assistimos portanto, como ja foi
referido, a uma interpretagdo das caracteristicas e instalagdes do hospital, dos profissionais
de saude, dos equipamentos, dos meios e materiais de comunicagdo, dos simbolos e pregos
entendidos, por parte dos utentes, para conseguirem objectivar o tipo de servigo que vao
receber. “Por isso, a tarefa do prestador de servigos ¢ administrar as evidéncias, para deixar
tangivel o intangivel. (...) O desafio dos profissionais de marketing de servigos ¢ agregar

evidéncias e imagens concretas a ofertas abstractas” (Kotler e Keller, 2006, pag.: 399).

Em consonancia com esta realidade, Kotler e Keller (2006) afirmam que os marketeers
deverdo estar munidos de conhecimentos e programas estratégicos para conseguirem
reformar os servigos intangiveis em bens perceptiveis. “As empresas devem desenvolver
primeiro uma imagem clara de como querem que seja a percep¢do do cliente quanto a
determinada experiéncia; depois planear um conjunto consistente de sinais de contexto e
desempenho para sustentar essa experiéncia” (Kotler e Keller, 2006, pag.: 399). No caso
particular dos hospitais, se os colaboradores se demonstram preocupados em esclarecer ou
informar os utentes, isto ¢ sindnimo de qualidade no atendimento, da mesma forma, se
esses profissionais estdo vestidos (fardados) correctamente, com a sua identificacdo, as
cores da institui¢ao e tém o logdtipo do hospital, é claramente um sinal para os utentes de

contexto. Neste sentido, a unidade hospitalar consegue facilmente reunir sinais num
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modelo de experiéncia para o utente, estimulando-o para o servigo, bem como o ajuda a

definir padrdes da assisténcia médica que ira receber.

Num segundo momento, o conceito inseparabilidade dirige-nos para a unido que estd

inerente ao servico prestado, ou seja, tanto o prestador do servi¢o como o utente que o vai
receber fazem parte do mesmo, para que esse se realize. Assim, “(...) a interaccao
prestador de servigos-cliente é uma caracteristica especial do marketing de servigos”

(Kotler e Keller, 2006, pag.: 400).

Com efeito, numa clinica dentaria muito prestigiada, os clientes recorrem a esse servico
especifico e, na maioria das vezes, preferem o médico X, pelo seu éxito profissional. A
procura desta clinica, pelos seus profissionais, indica também um acréscimo de preco do
servigo, mediante a disponibilidade e nimero de consultas marcadas. Note-se que o servigo
sO se concretiza na presenca do médico e do cliente, que escolheu este servigo especifico e,
por isso, ndo se importa de pagar mais. De facto, torna-se clara a caracteristica de
inseparabilidade do servico, ja que precisa de todos os seus intervenientes (médico/cliente)

para se realizar (Kotler e Keller, 2006).

Repare-se que no caso destas clinicas mais reputadas, em que o tempo de espera e o
nimero de consultas aumenta diariamente, devem-se cumprir algumas estratégias para
colmatar essas situagdes. Deste modo, em relagcdo ao dentista mais conceituado, ele deve
formar adequadamente os seus colegas de trabalho, convidando-os a conhecer e a praticar
as suas técnicas, para que obtenham conhecimentos que lhes permitam actuar com os seus
clientes, isto ¢, formar e delegar nos outros dentistas a oportunidade de demonstrarem as
suas competéncias, assegurando, do mesmo modo, a qualidade dos servigos.
Efectivamente, a clinica dentaria ao apostar na formacao dos seus profissionais, conseguira
prover a mesma qualidade dos seus cuidados a um maior nimero de clientes, a0 mesmo
tempo, que conseguira reduzir o tempo de espera das consultas da clinica, mantendo a sua

boa reputacao (Kotler e Keller, 2006).

Num terceiro momento, sublinha-se a variabilidade do servico, pois depende de quem sera
o prestador de cuidados (0 médico mais atencioso ou o mais prestigiado), o local (hospital
ou clinica) e a data em que sera possivel o préstimo, dependendo da escolha do utente e da

agenda da institui¢ao. E precisamente porque os utentes estdo mais conscientes sobre a
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variabilidade do servi¢o de saude, que procuram informacgdes junto de outros pacientes e

instituicdes antes de optarem pelo servico e pelo prestador (Kotler e Keller, 2006).
Decorrente da variabilidade a que o servico estd dependente, Kotler e Keller (2006)
defendem que as organizagdes de prestagdo de servicos devem administrar correctamente a

qualidade dos seus préstimos, particularmente adoptando trés medidas:

1. Investir em bons processos de contratacdo e treinamento — Todos os colaboradores,

independentemente da sua qualificacdo profissional, devem investir na sua
formacgao, salientando as suas competéncias, iniciativa, gestdao de conflitos, trabalho
em equipa e constante interesse na sua aprendizagem;

2. Padronizar o processo de execucdo do servico em toda a organizacdo — Todas as

valéncias da unidade hospitalar devem ter um fluxograma, que lhes permita criar
um modelo de ac¢do, para simular as possiveis ocorréncias € processos do servigo,
para conseguirem facilmente descobrir potenciais falhas e soluciona-las;

3. Acompanhar a satisfacdo do cliente — Todas as sugestdes e reclamacdes dos

utentes, durante e apds receberem o servico de satde, devem ser tidas em
consideragdo. Esses dados sdo importantes para se poder investir nas deficiéncias
do servico verificadas pelos utentes, melhorando-o, bem como sdo informacgdes
uteis para gerar um banco de dados dos clientes, para que futuramente se possa

oferecer um servi¢o mais personalizado.

Por fim, o conceito perecibilidade indica-nos que um servigo nao pode ser guardado para
se utilizar posteriormente, tem o seu proprio timing. “A perecibilidade dos servigos ndo ¢
um problema quando a demanda ¢é estavel. Porém, quando a demanda oscila, as empresas

prestadoras de servigos tém problemas” (Kotler e Keller, 2006, pag.: 401).

Na realidade, segundo Kotler e Keller (2006) subsistem estratégias que concebem um
equilibrio proficuo entre a procura e a oferta nas organizagdes prestadoras de servigos,

como iremos verificar no quadro seguinte.
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Quadro n° 6 — Gestao da Procura e Oferta nas Empresas Prestadoras de Servicos

Procura

1 Os pregos diferenciados deslocam a procura pelos
periodos mais desejados, pelos menos;

Oferta

1 Funcionarios que trabalham meio periodo, sdo uteis
nas épocas mais procuradas pelos clientes;

2 Os periodos em que a procura ¢ menor, sao as
épocas em que hd mais ofertas ou ofertas especiais;

2 Rotinas de eficiéncia para o horario de maior
afluéncia, em que os funciondrios fazem apenas o
essencial;

3 Nos periodos de maior procura, devem existir
servigos complementares, como alternativas para os
clientes que aguardam a sua vez;

3 Uma maior participacdo dos clientes, por exemplo,
no preenchimento das suas proprias fichas de
identificagdo;

4 Servigos compartilhados com outras empresas;

4 Nos periodos de maior procura, os sistemas de
reserva sdo a forma mais eficiente de gerir a procura.

5 Compra de novas instalagdes visando a expansdo
futura.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, (2006)

Em resumo, identificadas as quatro caracteristicas dos servigos, observe-se agora a
importancia que assumem quando falamos em servigcos de saude, em particular, o hospital
como prestador de servigos, reflexdes que se encontram convenientemente sistematizadas

no quadro n° 7.

Quadro n° 7 — Hospital como Prestador de Servicos

Caracteristicas dos
Servigos

Os servigos prestados pelas instituicdes de saude, por serem intangiveis, ndo podem
ser vivenciados antes da sua aquisi¢do, como tal, também a sua qualidade, s6 pode ser
percebida apos o seu uso. Com o fim de garantir a qualidade dos servicos, os hospitais
fazem sobressair outras caracteristicas visiveis e experimentaveis, que os utentes
podem qualificar, é o caso do atendimento ao publico e das instalagdes do hospital.
Repare-se 0 exemplo que revela a intangibilidade do servico de satde: Uma pessoa
que se submete a uma cirurgia plastica no rosto, ndo pode ver os resultados exactos
antes da realiza¢do da mesma.

Um servigo de satide é caracterizado como inseparavel, uma vez que s6 pode ser
prestado na presenga dos profissionais de satide e dos utentes, isto €, os servigos sdo
produzidos (pelos médicos) e consumidos (pelos pacientes) simultanecamente. E de
salientar o exemplo, um psiquiatra s6 pode realizar a sua sessdo terapéutica na
presenca do paciente. Sem estes dois intervenientes o servi¢o ndo ¢ ministrado.

A prestacdo de um servico de saude ¢ heterogénea, pois depende sempre de varios
elementos, nomeadamente do prestador do servico, das instalagdes e equipamentos, do
envolvimento do utente, etc. Por tudo isto, ¢ importante envolver e formar todos os
colaboradores, padronizar os servicos e acompanhar a satisfagdo do utente. Como
exemplo da variabilidade do servico de saude, salientamos que, apesar de terem a
mesma formag&o, nem todos os cirurgides tém o mesmo sucesso nas intervengoes.

Os servigos de saude sdo pereciveis, quer isto dizer, t€m o seu tempo proprio, ndo
podem ser reservados para um uso posterior. Por exemplo: alguns médicos “multam”
pacientes por ndo terem comparecido a consultas, porque o servigo so tinha valor
naquele momento. Deste modo, os hospitais devem criar estratégias para harmonizar a
procura do servigo de saide, mediante as necessidades dos utentes, com os modelos
em que os servigos sdo oferecidos aos mesmos.

Intangibilidade

Inseparabilidade

Variabilidade

Perecibilidade

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, (2006)
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Dando relevo e visibilidade ao marketing de servigos nas unidades de satude, Nassar (2003)
assume que a qualidade no atendimento ao publico deve ser a mola impulsionadora da
caracterizagdo dos servicos de saude. Repare-se que como o servigo de saide ¢ um bem
intangivel, serd o tipo de atendimento que o utente receber o factor diferencial, que o pode
levar a escolher um servigo, por outro, uma institui¢do, por outra. Igualmente, ¢ pelo
atendimento auferido que o paciente confia e se mantém fiel a uma organizacdo. Neste
sentido, a institui¢do de saude deve descobrir as expectativas e necessidades do utente para
conseguir conquistar a sua plena satisfagdo. O marketing de servigos norteia o hospital com
estes principios, que lhe conferem credibilidade no sector da saude, € a0 mesmo tempo

consolidam uma imagem positiva junto dos seus publicos.

Ao consagrar este ponto do trabalho, marketing de servigos, realgando as especificidades
proprias do mercado de servigos, ¢ também de todo o interesse compreender o
enquadramento do conceito marketing mix nas institui¢des de saude, como descobriremos

de seguida.

3.4.3. Marketing - Mix nas unidades da saude

Quando falamos em marketing nas unidades de satde, ou seja, marketing num servigo
publico, ndo podemos esquecer que essa relagdo implica uma analise sistematica da sua
envolvente e uma adequacgdo das suas estratégias e das suas politicas a essa realidade.
Neste sentido, os marketeers encontram alguns constrangimentos na sua adaptacdo ao
sector publico, designadamente o seu elevado nivel de responsabilizagdo, regulacdo e
controlo, bem como a diminuta opinido que procuram dos utilizadores dos seus servigos,
pois a propria instituigdo determina os seus servicos € a qualidade que lhe ¢ inerente

(Lindon et al, 2004).

Porém, ao pensarmos em marketing publico, segundo a filosofia de satisfagdo das
necessidades dos clientes para atingir os fins da organizacdo, entendemos que a sua
actividade pode existir e ¢ também necessaria no sector publico. Cada vez mais, os
servigos publicos de satde sdo orientados pelas necessidades dos agentes econdmicos e
sociais, caminhando para uma gestdo semelhante a das organizacdes privadas, embora

tutelados pelas politicas do Estado (Lindon et al, 2004).
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Com efeito, a esséncia do marketing publico reside na forga/estrutura ¢ missao social da
instituicdo hospitalar, ao contrario das outras organizagdes, em que a finalidade das
estratégias nasce do publico externo. Importa sublinhar, que os profissionais de marketing
neste campo valorizam a qualidade do servigo publico. Assim, através dos seus
instrumentos de gestdo, adoptam uma nova atitude com os utentes/clientes, procurando
auscultar as suas opinides, aplicando métodos de trabalho mais eficientes de forma a
melhorar os procedimentos, a estabelecerem indicadores de avaliagdo e controlo dos

mesmos (Lindon et al, 2004).

A atitude de marketing, como ja vimos anteriormente, consiste em desenvolver programas
integrados para criar, comunicar e entregar valor aos clientes. No entanto, no que se refere
as instituicdes de saude, € conveniente ter sempre presente, no planeamento das estratégias,

que a sua oferta ¢ maioritariamente de servi¢os e ndo de produtos (Lindon et al, 2004).

Desse modo, as ac¢des de marketing podem assumir diferentes formatos, mediante os fins
que o hospital pretende alcancgar, particularmente através do marketing mix. Segundo
Jerome MacCarthy, citado por Kotler e Keller (2006), podem-se classificar os instrumentos
do marketing mix em quatro vastos grupos denominados os 4P’s do marketing: produto,
prego, ponto e promogao, sendo que cada um deles reine uma série de actividades. Repare-
se que, apesar deste composto de marketing se empregar essencialmente aos bens

tangiveis, a sua aplicagcdo também ¢é possivel nos servigos de saude.

No que concerne ao mix do produto/servico publico, de acordo com Lindon et al (2004), as

unidades hospitalares devem estar atentas as caracteristicas dos seus préstimos de saude,

designadamente:

= 3 intangibilidade do servigo e as incompatibilidades que resultam da dificil percep¢do que
os utentes podem ter do préstimo que pretendem adquirir, sendo primordial definir
processos que denotem componentes tangiveis do servigo;

* a inseparabilidade do momento de produgdo e consumo do servigo, em que a presenca do
prestador de cuidados e do paciente ¢ indispensavel, bem como uma formacao/preparacao
dos colaboradores para os contactos com os clientes;

= a perecibilidade, ou seja, o dificil equilibrio entre a oferta e a procura dos servigos;
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= a variabilidade na avaliagao da qualidade dos servicos, nomeadamente pela gestdo das
expectativas dos utentes e das proprias actuagdes dos profissionais;

* 3 indispensabilidade de inovar, através do alinhamento com servicos periféricos que
respondam as verdadeiras necessidades dos utentes;

= 3 precisao de controlar a qualidade e variedade dos servigos prestados.

No que respeita ao mix do preco/pagamento nas instituigdes hospitalares, assenta,
sobretudo, na obrigatoriedade social que lhe ¢ inerente. Em outras palavras, referimo-nos a
taxas (moderadoras) e impostos, que sdo usuais para a gestdo e desenvolvimento dos
servigos prestados pela Administragdo Ptblica. E de notar, que a determinacio do nivel de
contribuicdo ¢ definida politicamente e baseada em critérios de equilibrio social, sem
qualquer relagdo com as demandas de mercado. De facto, o utente que usufrui de um
servico hospitalar e se sente insatisfeito ird invocar as suas contribuicdes para exigir a
qualidade do servigo que pretende. Neste sentido, € porque o pagamento dos préstimos de
satde ¢ sempre um processo delicado para os utentes, a Administracdo Publica tem um
papel fundamental na transmissdo (por campanhas de sensibilizacdo) aos contribuintes da
importancia efectiva e fung¢do social desses pagamentos, bem como tem de estabelecer

medidas coercivas para cumprir a lei e a politica de justi¢a social (Lindon et al, 2004).

Ainda segundo os mesmos autores (2004), o mix do ponto/distribui¢do, no que se refere ao
sector publico, ¢ beneficiado pelas politicas de distribuicdo do marketing de servigos. Um
dos fundamentos desta apreciagdo reside na inseparabilidade, reconhecida entre a prestacao
do servigo e a sua posse. Esta particularidade confere as institui¢des de satde o papel
simultdneo de “pontos de venda” e de “criacdo de servigos”, impedindo a existéncia de
stocks, pois ndo se podem fazer dos tratamentos de saude, stocks. A verdade é que, ¢ nos
hospitais o lugar onde os utentes solicitam assisténcia médica e onde a recebem,

designadamente cuidados e tratamentos de saude.

Obviamente, quando nos referimos aos servigos empreendidos pela Administragao Publica,
identificamos a sua presenca em todo o territorio nacional, pelo que se impde a
denominacdo de redes de distribuicdo de servigo. Nesta perspectiva, os servigos publicos
que originam uma relacdo directa com os clientes adoptam, na maioria das vezes, a
disposi¢ao de rede piramidal. Exemplos correntes desta situagdo, nas unidades de satde,

sao os diferentes moldes de distribui¢ao: hospitais especializados, hospitais gerais, centros
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de saude, postos médicos, entre outros. Do mesmo modo, apresentam-se as localizagdes,
mediante a densidade populacional/nimero de utentes e relevancia administrativa: capital,

distrito, concelho, cidade, vila e freguesia (Lindon et al, 2004).

Neste ponto, do mix da distribui¢do, impde-se também uma meng¢do, no que se refere a
acessibilidade dos utentes aos cuidados de saude e, nesse sentido, tém sido criadas varias
formas e meios que possibilitam o acesso aos servigos, diminuindo o tempo de espera e
deslocagdes (Lindon et al, 2004). Vejamos que, a comprovar esta realidade, temos o uso
cada vez mais indispensavel da telemedicina, uma vez que permite a realizacdo de
actuacoes médicas a distancia, também o utente tem ao seu dispor mais informagdes, com
panfletos, posters ¢ mesmo pelo site dos hospitais. De referir, que muitas institui¢des de
satde ja permitem aos utentes marcar as suas consultas por via electronica, do mesmo
modo que podem conferir as consultas e exames que ja tém agendados naquela
organizagdo, como ¢ o caso do Centro Hospitalar Cova da Beira, que tem disponivel, desde
o dia 23 de Julho de 2007, o projecto "Consulta a Tempo e Horas" para os utentes da sua

area de influéncia: Belmonte, Covilha, Fundao e Penamacor.

Ainda na senda da acessibilidade dos utentes ao hospital, esta procura a existéncia de uma
correcta e adequada sinalética externa e interna, para prover um melhor acesso a institui¢ao
e seus servigos. Por um lado, a sinalética externa indica aos clientes a localizacdo fisica da
unidade de saude, através de placas informativas nas entradas e nos centros urbanos, bem
como os proprios portdes destas instituicdes devem estar bem visiveis. Por outro lado, no
que concerne a sinalética interna, esta tem o papel de encaminhar os utentes no hospital
para os servicos que pretendem, por exemplo, consultas externas, servicos clinicos,
marcagdo de exames, apoio social, gabinete do utente, gestdo de doentes, servigos
administrativos, salas de espera, refeitorio, etc. De igual modo, o acesso dos utentes a estes
préstimos estdo fortemente relacionados com a disponibilidade do atendimento aos
mesmos, quer ao nivel do contacto com os profissionais do hospital, quer em relagdo aos
periodos em que os servigos estdo disponiveis ao publico. Note-se que periodos de
atendimento, nestas organizagoes, sdo definidos de forma a ir de encontro as necessidades

dos utentes.

Por ultimo, o mix da promocéo tem interferido, sobretudo, na utiliza¢do de técnicas cada

\

vez mais sofisticadas para dar visibilidade a institui¢do, através de uma comunicagao
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organizacional dos seus produtos e servigos, de modo a criar, desenvolver e difundir a
imagem e posicionamento institucional, de forma integrada e consistente. Porém, e porque
estamos a diligenciar com organizacdes hospitalares, devemos recordar as especificidades
do marketing de servicos, dado que existem restricdes na comunica¢do desses préstimos
intangiveis, como também ¢ complicado transmitir e garantir a qualidade dos mesmos ao

publico (Lindon et al, 2004).

Com efeito, no que toca as particularidades da informacdo das unidades hospitalares,
existem dois factores que devem ser objecto da nossa aten¢do. Por um lado, ndo podemos
esquecer que nestes servigcos publicos as comunicagdes possuem uma dimensao politica, e
esta deve ser equilibrada com o interesse publico. Por outro lado, todas as informacdes
difundidas por estas instituicdes devem ser muito precisas e rigorosas, evitando a
mensagem sedutora para os clientes, que a maioria das empresas privadas adoptam
(Lindon et al, 2004). Por conseguinte, iremos de seguida exemplificar os objectivos das
comunicagdes realizadas pelos organismos publicos de saude, exemplificando cada um

para uma melhor compreensdo dos mesmos.

Quadro n° 8 — Objectivos das Comunicac¢des dos Organismos Publicos de Satide

Objectivos das comunicagdes dos organismos publicos de satde

Objectivos

Exemplos

Uso de  campanhas de
sensibilizagdo, para modificar as
atitudes e comportamentos dos
utentes;

Campanha publicitaria da Liga Portuguesa contra o Cancro e Ministério da
Satde invocam e promovem os rastreios, como prevengao destas doencas
(cancro da mama, cancro do colo do utero, cancro da prostata, etc.);

Divulgagdo e
servicos de satde;

promocao de

Campanha do Centro Hospitalar Cova da Beira (C.H.C.B.) para promover a
consulta de cessdo tabagica;

Publicacdo oficial sobre abertura
de concursos publicos;

Informagdo nos media, sobre o concurso publico para médico na
especialidade cirurgia vascular;

Atracg@o de novos | Campanhas de recrutamento para o servigo de voluntariado do hospital;

colaboradores;

Informagdes de caracter | Campanha de responsabilizagio social — C.H.C.B. langou o programa “Alta

pedagdgico; Segura”, com acgdes de sensibilizacdo e esclarecimento sobre o transporte
correcto e seguro de criangas aos pais e outros educadores;

Divulgagéo de eventos; Divulgag@o de encontros e semindrios cientificos, como o III Congresso
Meédico do Centro Hospitalar Cova da Beira;

Promocgéo Local, Divulgagdo de novas valéncias do C.H.C.B., tal como o Servico de
Medicina Reprodutiva;

Informagéo genérica aos | Disponibilizagdo no hospital de posters, panfletos e flyres informativos,

cidadaos; sobre a diabetes, esclerose multipla, cancro da pele, colesterol, aleitamento

materno, etc.;

Campanhas genéricas;

Campanha do C.H.C.B. “uma arvore, uma vida”, por cada bebé que nascga
nesta instituicdo, é-lhe oferecida uma oliveira para simbolizar o seu
nascimento;

Fonte: Adaptado Lindon et al (2004)
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Neste contexto, os objectivos das comunicacdes das entidades hospitalares, em particular
com o uso de campanhas, visam a promog¢ao do proprio servico de satide, a0 mesmo tempo
que pretendem estimular uma mudanga de comportamentos e atitudes no seu publico-alvo.
Relativamente a esta pratica da comunicacao com os utentes, as instituicdes de saude, pela
imaterialidade do servico que disponibilizam, devem respeitar alguns aspectos nas
informagdes que difundem. Primeiro, os hospitais devem determinar a comunicacdo mais
apropriada, tendo em conta as diferentes necessidades do publico que englobam os
utilizadores dos servicos de saude. Segundo, todas as informagdes que se pretendem
transmitir deverao ser veiculadas pelos meios e instrumentos mais proximos e disponiveis
do seu publico-alvo, para que a comunicagdo tenha o sucesso desejado. Simultaneamente,
a organizacdo hospitalar devera conceber uma mensagem institucional, segundo os seus
principios e propdsitos, que estejam sempre coerentes com as suas comunicagdes (Lindon

et al, 2004).

Posto isto, sublinham-se os instrumentos essenciais de comunica¢dao do mix da promogao,
sdo eles: a Promogao de vendas, a For¢a de vendas, o Marketing Directo, a Publicidade e
as Relagdes Publicas. Embora todas estas formas sejam tuteis na promog¢ao de produtos, no
que se refere aos servicos de saude, poderemos dizer que apenas as relagdes publicas tém
mais utilidade, como temos analisado ao longo do trabalho. Contudo, ainda que de forma
reservada e sempre que os servicos financeiros o permitam, a publicidade também se

emprega neste sector.

Tal como foi referido, o marketing mix dirige-se, normalmente, para os produtos ou bens
tangiveis, no entanto, como temos vindo a perceber, a sua adaptag@o ao sector dos servigos

de satude, bens intangiveis, ¢ também uma realidade, como se apresenta no quadro n®9.
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Quadro n° 9 — Marketing Mix nos Servigos de Satde

Marketing Mix nos Servigos de Satude

Variaveis Caracterizagao Metas/Objectivos

Produto Os produtos/servicos de saude | Conhecendo as caracteristicas dos seus servigos, a unidade
sdo caracterizados pela sua | de saude tem como fim reconhecer as necessidades dos
intangibilidade, utentes e do sector que a envolve, equilibrando os interesses
inseparabilidade, variabilidade e | de todos.
perecibilidade.

Preco Tratando-se de uma Instituicdo | A definicdo do prego a pagar, por exemplo, das taxas
hospitalar, ou seja, uma | moderadoras, pelos utilizadores dos servigos de saude,
entidade publica e sem fins | assenta na obrigatoriedade social. Quer isto dizer, que esse
lucrativos, a determinagdo do | valor é decidido politicamente, tendo por fim critérios de
prego/valor dos servicos ¢ | equilibrio social, que sfo geridos pela Administragdo
dirigida pela Administragdo | Publica.

Publica.
Ponto / O mix do ponto/distribuigdo | A variavel do ponto/distribuicdo alude a localizagdo e
Distribuigdo | reporta-se ao local onde o | condi¢des fisicas das instalagdes hospitalares, como
servigo ¢ prestado ao utente e a | também a sua acessibilidade, quer a nivel dos cuidados
sua acessibilidade, em relacdo | médicos, quer ao nivel da existéncia de uma correcta
ao meio envolvente. sinalética externa e interna da institui¢do. Todos estes
factores concorrem para criar um ambiente mais propicio
para os cidaddos que recorrem aos servigos de satde.
Promocéo A variavel da promocgdo estda | No dominio do mix da promogdo, sublinhamos o seu fim
relacionada com o processo | maximo, ou seja, através da comunicagdo, empreender um
comunicacional da Unidade | relacionamento saudavel e regular com os utilizadores dos
hospitalar, caracterizando-se | servigos de saude. Para o éxito destas comunicagdes, esta
pelos meios ¢ instrumentos | variavel compreende o uso de quatro ferramentas capitais: a
empregues para a promog¢do dos | Promo¢do de vendas, a For¢a de vendas, o Marketing
servicos de satde junto dos | Directo, a Publicidade e as Relagdes publicas.
utentes.
Fonte: Adaptado (Kotler e Keller, 2004)
= Abordagem dos 4C’s

Segundo Lauterborn (1990) citado por Kotler e Keller (2006) os quatro 4P’s representam a

visdo que as organizagdes tém das ferramentas de marketing disponiveis, isto para

influenciar os clientes/consumidores a adquirirem os seus produtos. No entanto, no sector

dos servigos, e no caso da saude, deveremos analisar o ponto de vista do utente/cliente, em

que as ferramentas do marketing tém outro objectivo fundamental, consistindo em

proporcionar um beneficio associado a satisfacdo de uma necessidade ou de um desejo.

Neste sentido, o mesmo autor refere que os quatro P’s correspondem a quatro C's,

conforme confirmamos no quadro seguinte.
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Quadro n° 10 — Dos 4P’s aos 4C’s

4P’s 4C’s
Produto Cliente (solugdo para o)
Prego Custo (para o cliente)
Distribuigio (Placement) Conveniéncia
Promocgao Comunicagao

Fonte: Adaptado de Lauterborn (1990) citado por Kotler e Keller (2006)

No que concerne ao utente/cliente, a visdo que os administradores tinham sobre o mesmo
foi substancialmente alterada. A ideia de que o cliente tem de ser a principal preocupagao
para as empresas, € ndo o lucro, tem vindo a ser reforcada. De facto, o organigrama
tradicional evoluiu e o utilizador dos servicos de satde, que estava na base da piramide
aparece agora no topo da mesma, acrescentando ainda a palavra cliente nas laterais do
organograma, indicando a todos os gestores da institui¢do hospitalar que devem estar em

contacto permanente com os utentes (Kotler e Keller, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2006) os hospitais tém de, cada vez mais, estudar
cuidadosamente as necessidades do utente para estabelecerem a sua estratégia de
marketing. Deste modo, as unidades de satide tém de ter em conta trés aspectos
fundamentais: a confiabilidade e a frequéncia dos defeitos; o tempo de resposta; € os custos

extra de administragao.

No que respeita ao custo que advém para o utente é, normalmente, relacionado ao
beneficio/valor dos cuidados prestados. De salientar que, uma vez que nos referimos a um
sector publico, como sabemos, os contribuintes ndo aceitam silenciosamente os custos que
estdo associados aos servicos hospitalares que procuram, porém, t€ém que os obedecer.
Assim, no que concerne ao custo para o utente, o resultado ¢ um mercado que representa as

politicas em vigor pela Administracao Publica (Kotler e Keller, 2006).

Em relacdo a conveniéncia, as instituicdes de saiide, em vez de apenas implicar a gestdo e a
forma de disponibilizar os seus servigos, no local e tempo certos, devem sim, também, ter
em atengdo a propria conveniéncia para o utente e ndo para si. E necessario entdo
reconhecer as escolhas e as vantagens no acesso aos servigos por parte dos utilizadores.

(Dennis et al., 2005).
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Os novos formatos de comunicacdo também alteraram a forma de aproximac¢do com os
utentes. Na realidade, a promocdo sugere a ideia de que os hospitais levam as pessoas a
adquirir os seus servigos, enquanto que a comunicagdo ¢ um processo que permite um
feedback por parte dos utentes para com as institui¢des. Esta faceta reflecte-se no maior
controlo dos elementos da distribuicdo, por parte dos prestadores dos cuidados de satde,
pois estdo em contacto directo com os utentes e, por isso, percebem em tempo real as suas

percepgoes tais como, o medo e a satisfagdo. (Dennis et al., 2005).

E de notar, que a comunicagdo de marketing segundo Kotler e Keller (2006: pag.: 532)
corresponde “ao meio pelo qual as empresas visam informar, persuadir e lembrar os
consumidores, directa ou indirectamente, sobre os produtos/servicos € as marcas que

comercializam.”.

A comunicagdo de marketing representa a forma como a unidade de saude estabelece um
didlogo, cria e constrdi relacionamentos com os utentes. A comunicagdo, hoje, ¢ uma
ferramenta essencial para a interac¢do de informagdes entre a instituicdo e o utente. Neste
ambito, o utente tem acesso, de forma mais répida e facil, as especificidades dos servigos,
desde o conhecimento dos tratamentos necessarios, até aos profissionais de satde

especialistas na area.

Actualmente, como ja foi referido ao longo do trabalho, a comunicagao ¢ vista como um
didlogo interactivo entre o hospital e os seus publicos, onde explicar aos utentes os
cuidados de satde requer um trabalho arduo e inteligente. Com o aparecimento de novas
formas de comunica¢do (e-mail, sms, mms, internet, etc.) surge a redu¢do do custo das
comunicagdes, o que facilita a utilizagdo desta forma de interaccdo com os utentes,

permitindo também um didlogo mais personalizado (Kotler e Keller, 2006).

Resta-me reiterar, para finalizar, os dois principios do marketing integrado. Num primeiro
momento, lembre-se que as ac¢des de marketing assumem formas distintas, no entanto,
todas se ocupam em comunicar e entregar valor aos publicos, através de produtos ou
servigos. Num segundo momento, as actividades de marketing sdo eficientemente geridas,
para que os seus efeitos sejam maximizados, integrando também os outros recursos €

sistemas de gestdao da institui¢ao (Kotler e Keller, 2006). Assim, por exemplo, no dominio

Mestrado em Comunicacao Estratégica — UBI 106



Relevancia do Profissional de Relacoes Publicas nas Unidades de Saude

da comunicacgao integrada, a estratégia da organizacdo compreende a preferéncia de formas
e meios de comunicacdo, tais como radio, TV, publicidade, assessoria de imprensa ou
eventos, que reforcem conjuntamente a mensagem que se quer difundir, e ¢ sobre estes

ultimos, os eventos, que vamos agora focalizar a nossa atengao.

3.5. Importancia dos eventos em Relagdes Publicas

Ao desempenhar o papel de intérprete da gestdo da unidade de satide, actuando através da
prestacdo de informacdo e mobilizacdo dos diversos publicos, as relacdes publicas
compreendem diferentes programas de comunicacdo para promover e proteger a imagem
da instituigdo, bem como os seus servigos (Lindon et al, 2004). Importa sublinhar a
definicao de publico feita pelos autores Kotler e Keller (2006: pag.: 593): “um publico ¢
qualquer grupo que tenha um interesse real ou potencial na empresa, ou que possa ter

impacto em sua capacidade de atingir seus objectivos”.

Ora, se o dever fundamental das relagdes publicas ¢ adequar as suas acgdes para
administrar relagdes proveitosas com os publicos do hospital, ¢ necessario o uso de meios
especificos que assistam a monitorizagdo das atitudes dos seus parceiros, do mesmo modo
que garantam a veiculagdao da imagem institucional. Por sua vez, ¢ de interesse enunciar os
principais meios utilizados pelos profissionais de RP, para atingir os fins enunciados, sdo
eles: Contactos pessoais, Patrocinio, Mecenato, Actividades de Servico Publico,

Publicagdes e Eventos (Lindon et al, 2004).

De acordo com Schneider (1990), todos os instrumentos de RP expressos sdo relevantes,
porém, no decorrer dos ultimos anos, 0s eventos em comunicagdo assumiram uma
importancia consideravel, visto que proporcionam aos publicos a associagdo da institui¢ao
hospitalar ou dos seus profissionais a uma experiéncia, um momento especial ou

memoravel.

Assim, como ¢ evidente, os eventos tém a capacidade de aumentar e aproximar o
relacionamento entre o hospital e os seus parceiros. Certamente, cada evento tem o seu
proposito e as suas caracteristicas, todavia, a institui¢do de satide tem competéncia para

criar eventos com ambientes devidamente calculados para desenvolver, motivar e reforgar
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as relagdes com os publicos, determinando também a imagem hospitalar como moderna,

dindmica, simpética e preocupada com os interesses dos seus parceiros (Schneider, 1990).

A luz desta reflexdo destacam-se os diferentes tipos de eventos que o profissional de
relagdes publicas providencia na organizacdo, como meios conciliadores de opinides e
relacdes frutiferas entre instituicdo e seus parceiros, tais como: exposicoes, feiras,
seminarios, congressos, Workshops, apresentagdes, datas festivas, rastreios, visitas as
organizagdes, jornadas, reunides, concursos, campanhas de solidariedade, passeios e a

comemoracao do proprio aniversario da instituicao.

No que respeita a organizacdo de um evento, este envolve um grande planeamento e
atencdo em todos os pormenores, para que nada prejudique o trabalho de toda uma equipa
e principalmente a imagem da instituicdo. Nestas circunstancias, ¢ dever das relagdes
publicas terem bem presente o objectivo, o motivo do evento, para que nenhuma acgao mal
calculada o possa comprometer (Henslowe, 1999). Segundo esta perspectiva, os
investigadores Kotler e Keller (2006), apontam alguns dos objectivos que estdo na origem

dos eventos:

1. Criar identificagdo com um mercado-alvo ou com um estilo de vida especifico;

2. Aumentar a consciencializagdo do nome da organizag¢ao ou dos servigos;

(O8]

Criar ou reforgar as percepg¢des do cliente quanto a associagdes-chave com a
imagem institucional;

Aperfeicoar as dimensdes da imagem corporativa;

Criar experiéncias e provocar sensagoes;

Expressar compromisso com a comunidade ou com questdes sociais;

Entreter os principais clientes ou recompensar funcionarios-chave;

® =N ok

Permitir oportunidades de divulgacdo ou promogdes.

A terminar, importa destacar que as entidades criam eventos, tanto para o seu publico
interno, como externo, mediante os fins que pretendem alcancgar, sendo que o éxito dos
mesmos depende da gestdo que ¢ feita na sua organizagdo (Schneider, 1990). Como
diziamos no principio, os eventos sdo um instrumento precioso de actuacdo das RP, que
envolvem muitos custos a organizagdo, pois s3o um meio criativo de promog¢ao da imagem

da mesma. Repare-se que os eventos sdo uma excelente forma de comunicagdo com os

Mestrado em Comunicacao Estratégica — UBI 108



Relevancia do Profissional de Relacoes Publicas nas Unidades de Satude

colaboradores, os media ¢ outros publicos externos, bem como proporcionam experiéncias
em que os clientes tém oportunidade de se informar sobre os servicos disponibilizados na

unidade de satde (Henslowe, 1999).
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4. CONCLUSAO

Depois de apresentados os aspectos que se manifestaram de maior relevancia, chegou o
momento de se fazer uma pequena reflexao no ambito do processo de relagdes publicas nas
unidades hospitalares. De acordo com a estrutura delineada, o presente relatorio de estagio
encontra-se devidamente organizado em duas partes fulcrais: a primeira, diz respeito a
utilidade do estagio académico, onde se descrevem devidamente as actividades
desenvolvidas durante o periodo de aprendizagem no Servigo de Marketing, Comunicagio
e Imagem do Centro Hospitalar Cova da Beira; a segunda parte, constituiu-se num

enquadramento tedrico e revisao bibliografica.

Foi com o intuito de realizar um trabalho cuidado e reflectido, que nao pecasse pelo
exagero nem pela extrema redundancia de informagdo, que se destacaram e sublinharam
unicamente os aspectos que se revelaram mais importantes sobre o assunto em questdo: o
estatuto das relagdes publicas nas unidades de satde, os instrumentos de comunicagdo e
assessoria de imprensa utilizados pelas mesmas com os diferentes parceiros do hospital, e a

actuag@o do marketing na promogao dos servigos de satde.

Com efeito, foi através das investigacdes efectuadas, no ambito do trabalho das relagdes
publicas nos hospitais, que se permitiu desenvolver concepgdes tedricas, provenientes da
revisdo da literatura reconhecida nesta 4rea, da mesma forma que, sempre que possivel, a
partir desses conhecimentos tedricos se exemplificaram as acg¢des com experiéncias
adquiridas ao nivel pratico (com o estagio) e teodrico, estas consequentes dos conteudos
aprendidos durante a licenciatura (Ciéncias da Comunicacdo) e o mestrado (Comunicagao

Estratégica: Publicidade e Relagdes Publicas).

A fim de fundamentar o tema deste trabalho “Relevancia do Profissional de Relagdes
Publicas nas Unidades de Saude”, e com base no que foi exposto, iremos agora fazer uma

breve sintese dos contetdos.

Por conseguinte, comegaremos por responder as quatro questdes colocadas no inicio do

trabalho, de acordo com a problematica em que o mesmo se insere.
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a) No que concerne a pergunta: Como lidar com a comunicagdo em satde?

Como vimos ao longo do trabalho desenvolvido, a comunica¢do ¢ um processo muito
importante nas organizacdes hospitalares, pois envolve a troca de informagdes entre os
técnicos de saude e os utentes, contribuindo para uma relacdo de ajuda e bom acolhimento
entre ambos. Foi por percebermos a legitimidade da comunicacdo nestas institui¢des, que
consideramos importante reflectir sobre o seu papel mais genérico, antes de nos

direccionarmos para a comunicagao organizacional, principio deste estudo.

Assim, a comunicagdo em saude pressupde conhecimento, empenho e colaboracao entre os
publicos abrangidos para aumentar, principalmente a participa¢do do utente nos cuidados
de satde e, com isso, cumprir os objectivos da instituigio. E conveniente também
evidenciar os dois niveis subjacentes a comunicagdo em contexto hospitalar. Por um lado,
temos a comunica¢do mais informativa e cognitiva, em que a congruéncia e a logica
predominam. Por outro lado, e porque a area da saude actua com pessoas mais fragilizadas
psicologicamente, devido ao seu estado de saude ou de familiares, verificamos o nivel de
comunicagdo mais afectivo, em que o valor da mensagem ¢ mais emotivo e profundo

(Melo, 2005).

Deste modo, a comunicagdo em saude ¢ aceite por todos como crucial, principalmente no
exercicio dos profissionais de satde, ja que ¢ um elemento capital de relacionamento com
o doente e seus familiares. Note-se que a comunicac¢do concebe o utente nos cuidados que
lhe sdo prestados, para isso a informacdo deverd ser clara e precisa, para que o mesmo
perceba os tratamentos e os procedimentos a realizar. Os profissionais de satide deverao
demonstrar-se acessiveis e disponiveis para esclarecer as duvidas dos doentes, o que os ira

motivar facilmente a consentir aos procedimentos terapéuticos (Melo, 2005).
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b) Relativamente a questdo: Qual a importdncia de um profissional de relagdes

publicas nos hospitais?

Podemos reafirmar a posi¢ao do investigador Silver (1995), que defende que as unidades
de satide necessitam, cada vez mais, de uma equipa de profissionais de relagdes publicas,
para:

1 — Reestruturar o papel, posicionamento, actividades e planos do hospital, com base na
comunicagao;

2 — Estimular o didlogo, propiciar canais adequados de informagdo e, consequentemente,
desenvolver boas relagdes entre o hospital e seus parceiros;

3 — Diagnosticar e solucionar os problemas de comunicagcdo existentes entre a

administracdo hospitalar e seus colaboradores e parceiros externos.

¢) Do ponto de vista de: Como comunicar com os profissionais de satude e utentes?

Segundo Lewton (1995), sdo muitas as técnicas e os meios que os profissionais de relagdes
publicas utilizam para comunicar com os parceiros do hospital, nomeadamente com os
seus profissionais e os utentes. Neste sentido, iremos sublinhar as que foram descritas, ao
longo do trabalho. Na sua maioria, apresentam-se técnicas suportadas por instrumentos,
tais como: boletins informativos, Newsletter hospitalar, folhetos, posters, eventos e
programas de promogao de cuidados de satide, como por exemplo as campanhas de RP e
rastreios. Alguns dos eventos, estdo também relacionados com actos cerimoniais, quando
envolvem a visita de personalidades nacionais a institui¢do hospitalar. Assim, qualquer
técnica empreendida pelos profissionais de relagdes publicas, por maior ou modesta que
seja, deve ser cuidadosamente plancada e implementada, para que obtenha o sucesso

pretendido junto dos parceiros da institui¢ao.

d) No que respeita a ultima questdo: Como promover uma imagem favoravel da

institui¢do de saude?

O cuidado e a gestdo de uma imagem positiva da unidade hospitalar, ¢ concretizada
essencialmente com uma comunicacdo eficiente e planeada com os seus diferentes
parceiros, em particular os seus colaboradores, utentes e familiares, lideres de opinido e,

principalmente os 6rgdos de comunicagdo social. Com efeito, o papel do responsavel de

Mestrado em Comunicacao Estratégica — UBI 112



Relevancia do Profissional de Relagoes Publicas nas Unidades de Saude

relagdes publicas nos hospitais ¢ de facilitar um entendimento mutuo e criar bons
relacionamentos com os diferentes publicos da organizacdo, j4 que sdo as expectativas,

experiéncias e opinides destes que constroem a imagem hospitalar (Silver, 1995).

Efectivamente, e porque se trata de um relatorio de estdgio, comecamos por definir os
objectivos do mesmo, dos quais sublinhamos o propdsito geral: proporcionar
conhecimentos abrangentes sobre métodos, técnicas e instrumentos de relagcdes publicas,
bem como de comunicag¢do organizacional, numa perspectiva profissionalizante, capaz de
formar a sua capacidade de resolucdo de acgdes e problemas colocados no ambito das
institui¢des hospitalares. Neste sentido, foi elaborado um quadro que relacionava e
exprimia a coeréncia entre os objectivos do estdgio, os conteidos programaticos da
licenciatura e do mestrado que foram frequentados, bem como as actividades que foram
desenvolvidas no periodo de estagio. Através do quadro n° 1, pode-se verificar a
concordancia entre os conteudos leccionados e as ac¢des desempenhadas, demonstrando
que a preparagdo académica ¢ totalmente adequada aos requisitos das fun¢des de relagdes

publicas no mercado de trabalho.

Apos identificadas e devidamente exemplificadas as diferentes actividades desenvolvidas
no estagio e que compreendem o campo real de actuacdo das relagdes publicas nos
hospitais, reflectimos agora sobre as temdticas da fundamentagdo tedrica, nomeadamente,

o papel das relagdes publicas nos hospitais.

Actualmente, podemos afirmar que a comunicacdo tem um papel primordial no
estabelecimento e criagdo de relagdes benéficas entre as organizagdes e os seus publicos. A
necessidade de uma comunicacdo especifica e direccionada, foi o mote para o nascimento
da area de Relacdes Publicas, esta que, ainda de forma timida, iniciou o seu processo nas

instituicdes de prestagdo de servigos de saude, como podemos verificar (Nassar, 2003).

Entendido como um processo, o servigo de relagdes publicas na area da saude deve ter em
atencao alguns principios, tais como: responsabilidade social, humanizagdo na prestagao de
servigos, transparéncia, €tica, qualidade no atendimento. Desta forma, as instituicdes de
saude devem ser transparentes nas suas ac¢des, na sua missdo € nos seus objectivos, e
devem procurar uma aproximac¢do com os seus publicos, num contexto preventivo e

informativo, principalmente, nos momentos de crise.
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Gracas a importancia da informag¢do e comunicacdo para as organizagdes de satde
presentemente, a sua administracdo tornou-se essencial. Desta forma, em relagdo ao
marketing no sector da saude, o conhecimento sobre os clientes/utentes ¢ fundamental, pois
as organizagdes ja ndo se diferenciam apenas pela qualidade dos seus servigos, mas
também pelo conhecimento, cada vez mais personalizado, que tém dos seus clientes

(Kotler e Keller, 2006).

Sublinhe-se que este conhecimento faz com que os profissionais de marketing criem
iniciativas para conquistar e alcancar a confianga dos seus clientes, esta ¢ a principal meta
do marketing, criar uma relagdo com o cliente, colaborando com os profissionais de
relacdes publicas no fortalecimento de relagcdes duradouras com os publicos e gestdo de

uma boa imagem hospitalar.

Para além da contribuicdo tedrica que este estudo poderd trazer para o campo
organizacional e académico, com os resultados deste trabalho, espera-se, acima de tudo,
sensibilizar os profissionais responsaveis pelas entidades de saude, para a importancia das
estratégias de comunicacao na conducao das suas politicas. Mais precisamente, ¢ objectivo
principal mostrar como as varias ac¢des de comunica¢do poderdo ser um factor importante
para o refor¢o da compreensao mutua com os publicos, € mais, melhorar a sua performance
de prestacao de servigos de saude, principalmente quando falamos em eventos na area na

saude.

Por conseguinte, através da andlise e avaliacdo do estagio no Servico de Comunicacdo e
Imagem, este estudo contribui para uma melhoria da compreensdo da importancia das
relagdes publicas que, com uma atitude profissional e positiva, contribui para o incentivo e
melhoria das relagdes entre a unidade hospitalar e seus publicos (colaboradores, utentes,
visitantes, delegados de informagdo médica, etc.). Contudo, ¢ conveniente referir, que a
personalidade dos membros da direc¢do e a cultura empresarial sdo, entre outros aspectos,
os que poderao facilitar ou impedir a aplicacdo de ferramentas de comunicagdo para a boa

actua¢do das equipas multiprofissionais da organizagao.
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Em suma, a actualidade e relevancia do tema que deu origem a este trabalho, as questdes
reais que ao longo do estudo se impuseram, demonstraram que estamos perante um assunto
em desenvolvimento e que, por isso, suscita grande curiosidade. Assim, defendemos o
interesse de como o mesmo foi abordado, evidenciando a possibilidade de continuarmos a
desenvolver o presente objecto de estudo (RP ao servico dos hospitais), numa Optica mais

empirica.
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6. ANEXOS

ANEXO A — Press-release enviado aos 6rgdos de comunicagdo social

Evento Prémios “Hospital do Futuro”
Local Lisboa
Data Abril de 2007

C.H.C.B: Recebe Prémio Hospital do Futuro 2006/2007

Os Prémios “Hospital do Futuro”, iniciativa conjunta do Foérum Hospital do Futuro e das organizagdes
apoiantes e patrocinadoras, tém como objectivo destacar e galardoar pessoas e organizagdes que mais
contribuiram para o desenvolvimento das organizagdes da Saude em Portugal, nomeadamente na promocao e
dinamizagdo de projectos de utilidade ptblica no dmbito da sua contribui¢do para o combate a doenga e / ou

da promogao de saude, aplicag@o das novas tecnologias de informagéo na satde, etc.

O reconhecimento publico dado aos galardoados “Hospital do Futuro 2006/2007” visa ndo apenas premiar as
iniciativas com mais destaque na Sociedade Portuguesa neste ano, mas igualmente motivar e estabelecer
exemplos a seguir no futuro, contribuindo assim para o desenvolvimento do sector da Saude e para o

progresso de Portugal.

Com efeito, o Centro Hospitalar Cova da Beira foi um dos galardoados com o Prémio Farmacia do Futuro,
no que concerne a melhor iniciativa no ambito das Farmacias Hospitalares em Portugal. “Automatizagdo da
Farmacia Hospitalar” ¢ a designacdo do projecto vencedor que procura dotar os servigos do Hospital Péro da
Covilha e do Hospital do Funddo com programas e procedimentos inovadores na prestagdo de servigos
eficientes aos utentes. De uma forma geral, este programa tem como proposito aumentar a produtividade e

eficiéncia dos profissionais para que os utentes possam usufruir de servigos de qualidade superior.

Para mais informagdes, contactar:
Gabinete de Marketing, Comunicagdo ¢ Imagem do C.H.C.B.
Telf. 275 330 000 Ext. 10700
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ANEXO B - Press-release enviado aos 6rgdos de comunicagio social

Evento Conversas de Fim de Tarde no C.H.C.B.
Local Auditério do Hospital Péro da Covilhd
Data 21 de Setembro de 2007

Conversas de Fim de Tarde no C.H.C.B.

O Centro Hospitalar Cova da Beira vai receber no proximo dia 21 de Setembro as 16H00 a 3* Sessdo do
Ciclo de mettings intitulado “Conversas de Fim de Tarde”, organizado pela Associacdo Portuguesa para o
Desenvolvimento Hospitalar. A sessdo que tera lugar no Auditério do Hospital Péro da Covilha estard
subordinada ao tema "Financiamento e Inovag@o nos Hospitais". A organizacdo deste evento, entre outras
missdes, tem procurado promover a cooperagdo entre as Instituigdes Hospitalares de Portugal e desenvolver a
inovagdo no ambito da gestdo hospitalar, designadamente com a participagdo em programas, processos de

acreditagdo e melhoria da qualidade nos hospitais.

O Projecto Conversas de Fim de Tarde tem-se desdobrado ao longo deste ano em quatro sessdes realizadas
em diferentes cidades do pais, tendo as duas primeiras ja decorrido, em Lisboa e Oeiras.

Com estas reunides a APDH propde-se promover uma ampla discussdo sobre temas contemporineos
relacionados com a realidade hospitalar, tais como: sistemas de informagfo; processo clinico electronico;
financiamento; gestdo hospitalar, etc., e estdo direccionados a todos os que de alguma forma se relacionam

ou interessam pelas questdes da satide em Portugal.

Assim, vimos por este meio convidar todos os 6rgdos de comunicacdo social a participarem nesta iniciativa,

bem como agradecemos a sua divulgagéo publica. Segue em anexo o folheto do evento.

Para mais informacgdes, contactar:
Gabinete de Marketing, Comunicacdo e Imagem do C.H.C.B.
Telf. 275 330 000 Ext. 10700
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ANEXO C - Posters elaborados no periodo de estagio

20 de Dezembro

Atrio Principal do Hospital Péro da Covilha

Auto de Natal
Infantario Bolinha de Neve

Concerto de Natal
Associacdo Cultural da Beira Interior
. Grupo de Percussdo da Beira Interior

. Grupo de Percussao e Coro Infantil da Beira
Interior

Entrega de Presentes aos Doentes
pela Equipa de Voluntariadoe do CHCB

Ao som do Coro de Jovens da Catequese da lgreja de 5o Tiago

8 50

$ % %
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ANEXO D — Posters elaborados no periodo de estagio

F

De 1t a 25 de Julho de 2007

Hospital Péro da Covilha
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ANEXO E - Folheto

' 27 de Outubro - Sabado

Seminario

Prof. Douter Salvader Célia (Psiguiatra da
 Inféancia e Adelescéncia, Porto Alegre, Brasil)

Associagéio P de Psiq da Infénci

e Adolescéncia)

11.00H - Café

11.15H - “Netalidade™

' Dra. Leonor§ (Instituto de Apoio @ Crianga)

 Dra. Teresa Tomé (Secretéria Geral da Secgéo de
gia da Sociedade Portug de

Pediatri)

llod-rudor-ﬂru.h\".lm galves (

Prof. Dr. Rui Carrapato (Pediatra, Hosp. Séo
Sebastido, Sta. Maria da Feira)

Dr. Ricardo Costa (Pediatra e Neonatolegista,
CHCB, Covilha)

Meoderader - Dr. Joao Gomes (Obstetra, CHCB,
Covilha)

16.00H - Cafe

16.15H - “Olha quem fala {(1+1=2,1)"
Miguel Castelo Branco e Rita Castelo Branco (pais)
Dr. Carlos Rodrigues (Pediatra, CHCB, Covilha)

Moderadera - Dra. Paula Correia (Psiquiatra da
Infancia e Adolescéncia, CHCB, Covilha)

17.00H - Encerramento
Entrega de prémios:
- A personagem eleita “padrinhe da
semana do bebé”;
- A melhor redacciio elaborada pelas
de doras:

- A melhor mentra, ne &mbite do
concurso, subordinade ae tema da
“Natalidade”.

22 de Outubro - 2° Feira

10.00 H = Infy
(dirigide a educadores e pais)
= "Sinals de alerta de desenvolvimento
infantil”
Dr® Sandra Mesquita (Pediatra, CHCB,
Covilha)

arie Santa Casa da Misericordia

18.00H - Auditério do CHCB (escola de pais)
o “Experiéncias fundamentais na primeira

infancia™

Dr. Pedro Caldeira [Psiquiatra da Infancia
e Adolescindia, Hospital D® Estefani
Lisboa)

o

Bailade da Branca de Neve -
Conservatério Regional de Musica da
Covilha [Orfeao da Covilha)
23 de Outul - 39 Feira
10.00H - Escola Basica do 17 Ciclo do Rodrigo
(dirigide a erlangas)

o “Cresceraler”
Prof. Dra. Maria Graga Sardinha e Dr
Joaquim Picado (UBI - Dep. Letras,
Covilha)

18.00H - Auditério CHCB (escola de pais)
o A procura da terra des senhes-
Iteracses do T

Dr. Paulo Santos (Psiquiatra da Inféancia e

28 de Outubro - Dominge

11.30 H - Missa com béngéo dos bebés do cidade
da Covilha pela Bispo da Di
da Guarda (lgreja 5. Tiago, Cavilha)

Encerramento da Semana

Adolescéncia, Hospital de Sao Teoténio,
Viseu)

© Grupe de Percussao - Associagao Cultural
da Beira Interior

24 de Outubro - 4% Feira

10.00 H - Escola Basica do 1° Ciclo do Refigio

(dirigide a criangas)
o “Da sopa ao chocolate - alimentacéo
saudavel™
Dra. Arminda Jorge (Pediatra, CHCB,
Covilha)

18.00 H - Auditério do CHCB (escola de pais)
o *Sadde oral, dos zero aos trés”
Dr. Pauvlo 58 (Médico Dentista, Covilha)
o Grupo de percussdo e Coro Infantil da
Beira Interior - Associagao Cultural da
Beiralnterior

25 de Outubro - 5° Feira
10.00 H - Centre Hospitalar Cova da Beira
(dirigido a eriangas)
o “Hespital Amigo” Enfermagem Servige

de Pediatria (CHCB, Covilha)

18.00 H - Auditério do CHCEB (escola de pais)

o ga no
domésticos”
Dr. Carlos Rodrigues (Pediatra, CHCE,

porte e

- 22 a 28 de OUTUBRO -

Covilha)
@ Coro infantil - Academia de Musica e
Danga do Fundao

26 de Outubro - 6° Feira

10.00 H - Obra Social N® Senhora da Concelgio
(Colégio das Freiras)

I tucad,

a e
o “Matemdtica para bebés™
Dra. Ana Paula Redrigues (Professorade
Matematica, Coimbra)

18.00 H - Biblioteca Eugénio de Andrade, Fundao

|escola de pais)

@ “Mimoes e Birras”
Dra. Beatriz Pena (Psiquiatra da Infancia
e Centro de
Coimbra, Coimbra).
Prof. Doutera Maria Antonieta Garcia
{Professora Aposentada, UBI, Covilha)
Fernando Paulouro (Director Jornal
Fundac)

© Careinfantil APPACDM do Fundéao
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ANEXO F - Folheto
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A Dor é um fenémeno complexo ¢ com variantes
Ttidi ionais (bio fisiologi bi P
psicossociais, comportamentals e morais.

|
[Respiragao |
:

‘

Sio inameras as causas que podem influenciar a
existéncia da intensidade da Dor ao longo do tempo,
sendo a primeira, a propria lesao ou agressio que
esleve na suaorigem.

MEEDuncuimdouﬂpumlmpoc

 Consulte o seumedico ¢ enfermeiro de familia;

& Tome os medicamentos de acordo com a prescricao
realizada;

REALIZE O AUTO-CONTROLO DA DOR

i?
e
e
_

= Faga um programa de actividades de ocupagio de
tempos livies { andar o pé, de bicicleta, realizar
passeios, ler, dangar, etel,

 Relaxamento:
® A utilizagio dos benelicos da dgi atraves da

hidroterapia ¢ uma solugio ideal para reduzr a ensio
museular e consequentemente a Dor;

® Realiz de e de fisi

¥ Musicoterapia - ouvir miisica @ seu gosto ajuda a
dinimuira dor;

7 Convivacom os seus Fumiliares ¢ amigos.

U REGISTE A DOR E A SUA INFLUENCIA NAS
ACTIVIDADES QUEREALIZA DIARIAMENTI

O GRUPO DE ESTUDO
AVALIACAO E CONTROLE DA

DOR

Escala Qualitativa
[Bortipoin] porticdersdd

0

Escala Numérica

[ GrELHA DO REGISTO DA DOR

Dor Mixina

INSTRUCOES

wRegiste o nimeros obtido na escala utilizada,
colocando-o com adata e hora daavaliagio;

# Registe a escala que utilizou;

Escala Visual Analogica —

Sem Dow

Dor Minina

I8 Utilize a régua fornecida em anexo;
B Situe a sua intensidade da Dor, identificando a
i

cujo periodo de duragio ¢ curto. Ct
zeralmente saber qual a situacio ou doenca que
esteve nasua origem.

Dor Créniea: £ uma Dor que ocorre ao longo do
tempo, sendo que muitas vezes nao conseguimos
perceber quando comegou.

isua o de Dor na régua;

q P

mAs sinasua i dad,

¥ Tome em atencio que as faces nio expressam
d 5
Dory

% Apos o seu converta a
em niamero, que se encontra associado a cada face.

Contacte o seu enfermeiro de tamilia e / ou de
referéncia, se tiver duvidas.
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ANEXO G — Noticias dos media fruto de notas de imprensa ou contactos estabelecidos

com o Gabinete de Comunicagdo e Imagem de C.H.C.B.

% | SDCIEDADE

ORI FNGD

Centro Hospitalar dedica
uma semana aos bebés

-

Semindrios, workshops, actividades comunitérias e musica com base na teméiticz
infantil sao muitas das iniciativas para a primeira edi¢fio da “Semana do Bebé”

08 BERES & udo o que rodeia a
sua cura exisiéncia serfio tema de
reflexio durante uma semana in-
teira no Centro Hospitalar da
Cova da Beira (CHCB) que, entre
o5 dias 22 e 28 de Outubro, vai
promay, primeira edigio da
“Semana no Bebé”.
“esenvolvida pelo Servigo de
tatria da Infincia ¢ Adoles-
cencia e palo servico de Pediatria
e Neonatologia do CHCE esta
iniciativa € inddita no Fais e trani
A Covilhd ¢ ao Fundio virios es-
pecialistas da comunidade cienti-
fica que aborda as quesides d
natalidade. Afinal este tema “é
sempre uma questio actual & com
clevada releviineia social™, con-
forme sublinham o8 priprios or-
ganizadores do evenio,

Messe sentido, para a semana
mencionada estd programada a
realizagig de diversos semind-
rios, workshops, actividades co-
munitirias e Iidico-pedagdgicas
que. além de envolverem os pro-
fissionais de sadde, de educagio e
demnis entidades de cariz socio-
cultural da regifio. contam com a
participaciio e o testemunho de
nomes reconhecidos ao nivel da

esfera piblica nacional, nomea- .

damente & presidente do Instituto
de Apoio & Crianga, Manuela Ea-
nes, a presidente da secglio de
"ronatologia da Sociedade Por-

wesa de Pediatria, Hereilia
wdimaries, previstas para a ma-
nhi do dia 27, sdbado.

Na direa do entretenimento de

realgar a presenga do conhecido

ek Vo ser o conira ds alengSes om Ouhibro wo Contro Hospitolar da Cova da Beira

MNOTA

Um programa muito recheado

Mo primaire dia da iniciativa | 22) s
tén debatidos os “Sinais de Alerla da
Desenvolvimento Infenil” & as "Expe-

. riéncias lundomentais na Primeirg In-

faneia”. Mo final do dio havard uma
aehescn do Cora Infonsl Canglas de
Embalar. Mo saqunda dia, lercadeira,
o dabate centrase nas criangas do
primeino ciclo & no come & que ek
podem "Crescer a Ler”. "A procura
da Tesre: dos sonhas - Allerogdes do
sona na Infincio” & o tema gque deve

FR

dominar a larde. A alimenioco esio-
e no ordem do dia na quoriofeira. A
? Arminda Jorge folord sobre o ali
mentogio souddvel das criongas ¢ o
médice danfista Pavke 54 conclui o
dia recerdande o impertancia da sal-
de oral desdle o nascimento. Ma quin
lerfeira o3 fransportes e acidentes do-
misficos sero anolisodos. E no sexda.
feira folorse-d sobre o “Matemética
para oz Bebés”, bem como os “Mimas
© Birras” das erangas.

ok

cantor Carlos Alberto Moniz que
encerrari a sessfio com a apresen-
tacho de virias actividades lidi-
cas. como @ apresentacio do pré-
mio elaborado pela UBL, a leitura
da methor redacgio ou mesmo a
eleigio de um “padrinho da sema-

= na do bebé™,

05 interessados em participar
na primeira “Semana do Bebé”
podero obler mais informagdes
no Gabinete de Comunicagio ¢
Imagem do CHCB e através do
telefone 275 330 000 ou do

Um milhao
para casas
de xisto

UM MILHAQ 250 mil eu-
s ¢ quanto a Pinus Vende
vai receber par estes dias na
Noruega, tendo em vista a
recuperacio de wma centenu
de casas da rede dos aldeiaz
do xisto. A candidamra tem
como objectivos {fundamen-
tais a certificagio de arte-
si0d & padreiros de constru-
430 de casas do xisto, estan-
do previstos workshops se-
mestrais. bem como a recu-
peragiio da cobertura ¢ fa-
chadas de uma centeng de
casas de xisto. O projecto &
para desenvolver nos proxi-
mos quatto ancs ¢ reforgard
0§ investimentos nas aldeias
do xista.

Vila Velha
debate
Agenda 21

“AGENDA 21 Local - Pla

no de Desenvolvimento
Sustentivel para o conce-
Tho de Vila Velha de Ré

dio” € o tema de um semi-
nirie que se realiza hoje.
no Auditdrio da Casa de
Artes ¢ Cultura do Tejo.
Serd apresentado o plano
de desenvolvimento susten-
tivel para o concelho, ini-
ciado em Setembre de
2006, & desenvalvido pela
Tecnoforma, em parceria
com a IPL, awravés da meto-
dologia de FormagfiofAc-
glo. Agenda 2] visa a pro-
mogio do desenvolvimento

email: mei@chel satude. pt

de um dos con-
celhos mais desertificados.,

Novo compléx‘o termal da
Fadagosa abre em Dezembro

0O NOVO complexo termal da
Fadagosa, em Nisa, que snvolve
um investimento proximo dos
nove milhdes de euros, deverd
abrir em Dezembro deste ano, re-
velou um responsdvel da empre
s municipal gestora das ermas.

ternamento do complex

senta um investimento de 3.9 mi
rtilhdes do

Ihées de euros.
i a abra

Uniéo Europein. O complexo ter-
mal da Fadagosa, lembrou o
mesmo responsivel, que é tame
bém adjunte de presidente do
municipio de Nisa. inclui. além
do novo balnedrio, um centro de
intemamento com 23 camas. Este
centro, disse. destina-se sobretu-

do a pessons que necessitam de
TrECuperagao motora
aquitico™ e
manéncia

meio
tjo tempo de per-
uperior a 14

dias™, que € o tempo médio de
ista. Segundo Luis

tratamento agu
Correin, esto tam
investimentos do sector pr

reunides, Sitado na fregoe:
Arez, o complexo termal vai in-
negrar ainda dois campos polides-
poriives ¢ dois campos de 1é
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ANEXO H — Noticias dos media fruto de notas de imprensa ou contactos estabelecidos

com o Gabinete de Comunicac¢do e Imagem de C.H.C.B.

GRANDE TEMA

Criangas @ fovens esko cada vez mais gordos devide @ erros alimentares & & preciso prevenic

ERROS ALIMENTARES PAGAM-SE CARD

Criancas obesas poder
vir a ser adultos doent:

JADCW pEts

Podrdes de li

g © nem os meios rurais escapam & tendéncia

m Se nada for feito, para alterar os padrdes de consumo
alimentar, em 2010, uma em cada dez criangas serd obesa

Licia Reis - JF B
AOS 14 anos, P. (ch os-lhe

com a entrada na adoleseéncia. A
escola diz que fez o que pade,

indo a propria familia e en-

assim por razies evid ) pesa
mais de cem quilos mas carrega
outro fardo, provavelinente, ainda
mais pesado. A familia, que deve-
ria ser o espago privilegiado de in-
tervengfio no combate ao problema
da obesidade infantil, niio prestou
a devida atengfio ao problema, ape-
sar dos sucessivos alertas dos res-
ponsdvels da escola do concelho
da Covilhi, onde estuda esta jo-
vem aluna. E sem que a familia
perceba que se trata de uma
doenga, P, continuard, certamente,
a engordar e a ficar cada vez mais
excluida. “Muitas vezes siio as
préprias familias que nfio reconhe-
cem a obesidade como uma
doenga”, sublinha Carlos Redri-
gues, director do servigo de Pedia-
tria do Centro Hospitalar Cova da
Beira, “Eum problema muite sério
poTque as pessoas continuam a
achar que os meninos gordinhos &
que sio sauddveis e & extremamen-
te dificil desmontar esta ideia pro-
fundamente errda”, adverte o pe-
diatra,

P. sofreu sempre de excesso de
peso, mas a situaglio agravou-se

a jovem para o ser-
vigo de Pediatria do Hospital Péro
da Covilhd, mas nem assim. A fa-
milia nio ajudou e P. deixon de ir
s consultas. O caso estd inclusiva-
mente referenciado como um dos
Miis graves entre as criangas ¢ jo-

. vens com problemas semelhantes
que tém passado pelo servigo de |

Pediatria do Centro Hospitalar
Cova da Beira, P. é apenas um
exemplo de como a alimentagho
incorrecta pode prejudicar grave-
MENTE 08 MHAiS NOVOS ¢ Comprome-
ter inclusivamente a sua sadde fu-
tura,

As crinngas portuguesaz estio
cadn vez mais gordas ¢ o nimero
de casos a carceer de acompanha-
mento médico nio pira de crescer.
Algumas escolas estio atentas e
fazem o que podem, mas ¢ preciso
ir mais além, reforgando os cuida-
dos nas cantinas, refeitdrios ¢ ba-
res dos proprios estabelecimentos
de ensino. A obesidade cresce de
forma preocupante ¢ a Organi-
zagho Mundial de Sadde ji classi-
ficou o problema como uma pan-
demia do sée. XXT

MINI ENTREVISTA

Carlos Rodrigues
Diractor Servico de Pedialria

Menus

das festas

de aniversario
sdo catastroficos

Guals 80 05 consequineias do
obesidoda na sadde dos criancas
a jovens? !

Hé cada vez mais odolescentes
com diabetes tipo Il, quo & uma
doanca tipica da idada madud e
@ risco de virem a ler dogingas co-
rondrias (enfarte da miocardia, an-
gina da pailo, elc, & olfissimo,
bem come o risce de virem o mor-
rer prematwaments, Ha também
fendmencs como o marginalizo-
o, auloexcusie, défice de aule-
esfima, dapressdo, elc. que ndo
50 devidamenle velorizades,
Gue medidas davem tomar as fo-
milias que m eriangas obesas?

A primeira linha da intervenciio de-
vem ser os Cuidodes Primérias. As
fomilicrs devem procurar o médico
assishente porque quanio mais ce-

A choma

m Cerca de 32% das criangas portuguesa
sete e 0s nove anos sofrem de excesso dt

do for detectada o problema me-
thar. O exercicio fisico & funda-

£ necessério alterar hébitos, Os
meanus das festas de eniversério

s catasrdficos, Além do bolo de
aniversério, hi sempra, rebugo-
dis, gomas, chocalates, bolains
fritass, efe. As ementas das pré-
pricss eseolos, bem como os produ-
tos das maquinas de venda tam-
bém néio ajudam, i para ndo fa-
lor co publicidade dirigida os
mais naves, .

E peecisa insistir?

Mao hé seres mais conservadores
que as criangas, mas a dificulds-
da niio nos pode fnzer dasistir,

Em Portugal, a realidade & prec
copante: cerca de 32% dos jover
entre o5 seis ¢ 05 nove anos s
frem de excesso de peso, mas s
perspectivas ainda sfo mais drz
miticas. Os especialistas adves
tem, inclusivamente, que, se nad
for feito para alterar os padrdes ¢
consumo alimentar das camad:
maus jovens, o problema da ohes
dade infantil agravar-se-4 de
forma que, no ano de 2010, um
em cada dez criangas serd obes:
“Mais do que tratar-se, a obesid:
de deve prevenir-se”, alerta o p
diatra Carlos Rodrigues, acrescer
tendo que oz cuidados primdric
slio, por exceléncia, o meio ide
para a prevengiio deste fendmens
na medida em que podem actu:
a0 nivel da familia.

Uma ideia partithada por Mari
do Carmo Marceling, professo
na Escola Bdsica das Tilias: “C
responsdveis deveriam fazer
esforgo no sentide de alertarem :
familias para uma situagiio qu
estd a agravar-se. B important
mobilizar a sociedade, através d
promegdo de iniclativas que escl:
Fegam os pais sobre as consequér
cias da obesidade infantil”, defer
de esta professora do primeiro ¢
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Relevancia do Profissional de Relacoes Publicas nas Unidades de Saude

ANEXO H — Noticias dos media fruto de notas de imprensa ou contactos estabelecidos

com o Gabinete de Comunicagdo e Imagem de C.H.C.B.

HyoAD

20 DE MARCO DE 2008

fastfood" ali arioncas e jovens do fodas as condigses sodiis

10

I RHE

{ CRONOLOGIA

Alguns “pecados”

da dlimentaciio
das criancas

Pizznz, hamburgars, boliosas, chipi-
coos & balales ik fozem as dalicias
da genenalidade das camadas mais
jovens @ sBo preserga conslanis nos

FUNDAO E UM DOS CINCO MUNICIPIOS.ALVO

Plataforma Contra Obesidade

vai vigiar 15 mil criangas

“SEMPRE foi gordinha desde
que foi operada aos dois anos™,
conta a mie, Helena Santos,
esclarecendo gue a filha, de
oito anos, “adora comer e pesa
quase 50 quilos”. Quando co-
megon a ser acompanhada no
Centro de Saide do Fundio,
chegou a perder algum peso,
mas ji voltou & engordar, em-
bora a mie garanta que faz o
que pode para proporcionar &
filha uma alimentagiio saudi-
vel, Esta aluna que frequenta o
3" ano numa escola da cidade
do Fundiio serd, provavelmen-
te, uma das 15 mil criangas,
cujo peso e estatura. serdo vis
gindos, ao longo de nove me-
ses, em cinco concelhos portu-
gueses (Fundio, Moenlije,
Oeieras, Seixal ¢ Viana do
Castelo) no dmbito do acordo
de cooperagio celebrado com a
Plataforma Contra a Obesidade
e 1 Direegfio-Geral de Saidde,
) ohjectivo é identificar as
priticas alimentares nas esco-
las € nas familias, consideradas
espagos privilegiados de inter-
vengdo na promogio da ali-
mentagiio sandivel, e detectar
casos de obesidade, ou da ex-
cesso de peso, encaminhando-

Plataforma vai ocompanhor peso e estatura das erangas em dnco concelhos

Independentemente

da condig@o social,
maioria das criangas
prefere os produtos .
com que a publicida-
de os bombardeia
digriomente

Fik

-o8, depois, pare os servigos de
sabde”. Na altura, o coordenador
nacional da Plataforna, Jodio Bre-
da, reconheten que € preciso in-
tervir em virias frentes. Este
acordo de cooperagiio poderd vira
produzir efeito na alteragio das
cmentas nas cantinas e na res-
trighio de venda de alimentos alts-
mente caldricos nas escolas.

=L

2S

com idades entre os
weso e 11% sao obesas

seus habitos alimentares,

clo. que aproveita as reunides com
05 paiz dos alunos para os sensibi-
lizar para as criangas fazerent uma
ali “tagho sanddvel.

.I(Inn;n de mentalidades im-
plica uma acglio concertada em vi-
rias frentes porque 56 assim serd
possivel despertar conscigéncias
para a urgéneia de modificar hibi-
tos intimamente ligados a uma
doenga com elevados custos de
sutide. A obesidade pode ser origi-
nada por causas enddcrinas, mas
na maioria dos casos resulta do
consumo exagerado de calorias, O
estilo de vida sofren profundas al-

Pixxas = frescas ou congelodos ¢
com grande variedode de escolha
estio entre os alimentos mais procu

rades para festas [wenls & infantis,

A
=

teraghes e, ind da
condighio social, as criangas deixn-
ram de correr e brincar ao ar livre,
pussando a ter uma vida sedentd-
rin, frente & televisio, a0 computa-
dor ou i consoly. Gastam cada vez
menos :n:rgin, mas consomem

coma a “fast food", ete. com que a
publicidade as bombardeia, todos
os dias. YA maioria traz para o lan-
che barritas, bolicaos, paniques,
etc”. afirma Mariz do Carmo Mar-
celing, considerando que a si-
twagdo tem-se agravado nos dlti-
mos anos, “E preciso ensind-los a
farer uma alimentagio sauddvel”.

Co la = E uma lerlagdo par
a moioria dos pessoas, mas s mais
pequencs s5o ainda mals vulnand.
vais a forga do publicidade.

Batatas fritas = As desantagens
#80 por demais conhecidas, mas
muibas familios ndo consequam rasis

lir @os padidos das eriangas,

\ : .
© axcesso de pese aloda coda vez maier nimera de ariangas e o problema agrava-se quase sempre com a idade

LANCHES SAUBAVEIS PREMIADOS COM PONTOS

Falta de condi¢oes econémicas esta

NA ESCOLA Senhora da Con-
ceiglio, no Fundio, o consumo
de fruta e iorguries ao lanche é
recompensado com pontos, mas
a professora Maria José Re-
bordio aleria para uma nova rea-
lidade que comega agora a emer-
gir, “A falta de condigdes econd-
micas das familias estd a modifi-
car 0z padries de consumo das
criangas, reflectindo-se no lan-

che gue trazem para a escola. A
mania das batatas e dos balicaos
e afing esti a diminuir pelo facte
de muitas familias nio lerem
dinheiro para alimentar esse tipe
de consumo”, defende a pro-
fessora, chamando a atengio
para o5 incomportiveis pregos
da fruta, do piio e legumes para a
maioria das familias. Em quase
todas as turmas, hi criangas com

‘a substituir mania das batatas e bolicaos

excesso de peso, Numa turma de
23 criangas, trés sofrem  desse
problema. Estio a ser devida-
mente acompanhadas, mas aca-
bam por ser marginalizad
alguma forma, pelos colegas™. O
problema tem que ser combatide
por virias frentes: “Por mais que
a escola possa fazer, nunca serd
suficiente”, conclui Maria José
Rebordio,
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ANEXO I - Publicidade Redigida — no suplemento do semanario Expresso sobre a Beira

Interior

:Serra da E strela

COM O SERVICO”

Quem o diz é o presidente do Conselho de
Administrac@o do Centro Hospitalar Cova da
Beira, com base nos inquéritos feitos aos utentes.
Para este responsavel estes dodos revelam a
qualidade do servigo, baseado numa politica

de aclualizagdo constante de conhecimentos.

O CHCB oposta na exceléncia e humanizagao
da assisténcia e no qualidade do ensino e

investigacdo, como Hospital nuclear da Faculdade
de Medicina do Universidade da Beira Interior

i esti aprovida a introdugio
da procrisgio  medicamente
asaistidn po Centro Hospitalar
Cova da Beim (CHCBL de
acordo com Jofo Casteleiro, pre-
sidente do Conselho de Adminis-
tragdo dagqueln instituigo, Este &
apenns um, ¢ provavelmente, o
mais importante, dos projectos
em perspectiva nestn unidade
salile. A sua utilizagio no CHCB
“representa uma oportunidade de
ajudar as familins a ter filhos™ e
constitul uma aposta nurma drea
do sadde “em que existe uma
grande falha em Porugal™, es:
clarece Jodio Casteleiro, com a
consciéncin de que esta medida
ird implicar aleragdes nas insta-
logtes do centro hospitalar ¢ na
proprin formagho das equipas
que ali rrabalham.
Ainda no imbito dos novos pro-
jectos parn o CHCB, o mesmo
responsivel adianta medidas no
quadro da melhoria da qualidade,
incluindo o splicagdo de tecno-
logias que ndo 1#m s ver com 4
medicina, mas com as chamadas
“nmenidades™ de todos os que ali
desenvolvern octividades,
Estas  medidas  enquadrim-se
numa politica de prestagio dos
melhores servigos possiveis &

CENTRO HDSPITJ\L"\R
| Cov. A DA BEIRA

I

populagiio, de que fazem parte
a pol de recursos humanos
do CHUB, a instalagio dos pai-
néis solares e a climatizagio dos
wiirios blocos
ligicas, o politica defendida por
Jolio Casteleiro vai no sentido da
evolugio ¢ actualizagio constante
dos conhecimentos, “pois a medi-
cinn evolui dinriamente”. Como
exemplo, o mesmo responsdvel
refere o caso da TAC. “Estamos
aqui I oito anos ¢ 4 houve ne-
cessidade de mudar o aparciho
de TAC, que € um equipamento

que evolui muito mpidamente,
pois ado podemas ter aqui equi-
pamentos obsoletos quando hoje
o5 I gue ynnn.m maior capa-

cidade ¢ seg
tico. Além disso, as pessoas do
interior 1ém o mesmo direito de
aeesso a servigos com qualidade
que as dos grandes centros ou do
liworal”, concretiza,

Inquésites de

Relmivimente 4 .l|!.,1lm.l> eriticas

que possam ser feitas & institui-
o que dirige e que inclsive re-

Jodo Casteleiro, Presidente do
Conselho de Administragao

conhece serem imponantes para
a mudanga, Jodo Casteleiro res-
ponde com os resultados dos in-
quéritos de satisfagio efectuados
205 utentes internados no centro
haspitalar, “Fazemos inguéritos
a todos os uientes depois de te-
remalia ¢ & nesses inquéritos que
baseio também a minha andlise”,
refere o presidente do Conselho
de Administragio do CHCB. De
acardo com 0 MmO respon-
sivel, “esses inquérilos relerem
que existe um grau de satisfagho
superior a ¥, quer em relagdo
& genernlidade dos serv 'pna quer
o gue respeita s ungd L um
servigo que tal como em todo o
pals, ¢ particularmente  visado
por algumas criticas.

Sem ocultor que existem recluma-
gies, Jodo Casteleiro adianta gque
ectas algumas vezes sdo confun-
didns com sugestdes, que i
pedapipicas, |>u|« ajudam nos
a identificar e corrigir o que estd
mal”. Na sua opinido, o comu-
nicaglo social, sempre atenta a0
e esta mal, “ambém deve estar
alenta 20 que cstd bem. e que sio
a mujorn das siluagies”.
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Relevancia do Profissional de Relacoes Publicas nas Unidades de Satude

ANEXO J — Capa da Newsletter do C.H.C.B.

Centro
= B Hospitalar
Cova da Beira, E.RE.

_

CHCB: Vence Prémio Farmacia do Futuro

. LA o . _ - = o=
Novo edificio da Psiquiatria, pronto!
Em funcionamento desde o dia 24 de Setembro, as novas
instalacées do Departamento de Psiquiatria e Satide Mental do

CHCB, afirmam-se como uma realidade caracterizada por uma

arquitectura moderna onde predominam os espacos amplos e
luminesos.

Arte e Cultura no Hospltal"

Cultura e tradigao em relevo no CHCB, enquanto trzbuts aos CHCB
artistas da regiao e politica de humanizagao do ambiente hospitalar. ’

Presente em mais um certame

Mestrado em Comunicag¢ao Estratégica — UBI

130



Relevancia do Profissional de Relacdes Publicas nas Unidades de Saude

ANEXO L - Organograma do C.H.C.B.

Concelho de Administracio

m_ =

Area Clinica e de Apoio Clinico Area de Investigacio, Ensino & Formacio Area de Apoio Geral e Logistica

NVESTIGACAD

(ETE PANA & QUALIDADE

Area de Apoio &
Prestacio de Cuids

Area Clinica de
Prestagio de Culd

NUCLED

DEPARTAMENTS DE HEG

OE FARMACIA

WUCLED DF FORMA CABINETE DE COMUNICATAD E IMAGEM

DE DOCUMENTACAD

DEFARTAMENTO DE URGENCIA £ EMERGE

AMENTO DI P SEAVICO B

sERv)

£ EQUITAMENTOS

GABINETE DE PLANEAMENTD, PRC

SERVICO DF AFCURSOS MUMANGS

O D BUCC CPERRTYONS SERVICO DE SI5TEMAS £ TECHOLOGIAS D INFORMACAO

MBULATORIO
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ANEXO M — Exemplo da Base de Dados dos Orgéos de Comunicagdo Social

‘ .'ﬁg,hu: IIE
_ontadtos
Commicacho| Redaocho” lomakda E—mai
Hodal
Redaccin 217116620 agencialza @iz pt
: Redaccao@Eza pt
AgiEncia Lea SLEarma Fauld ZTFTTGEO0
. 16132422
LuE Foresca 2637375991 Lforesca @|LEea.pt
Artera 1| Fauk> Eraz EEECERERY paukbraz@=popt
Di.;;ii?agas Redaccio gg%égg Beirastexto@asberazpt
—lBudia Trindade ZBhudia.trindade@asbeirazpt
Diaric de Redaccin 23400003 1 diaricaveiro@diaricaveio pt
Aursiro
Diaric de . .
oimbra Redaccao 2353 redac@diaricmimbra.pt
Didric de Redaocao 2TITE7500
Moticias Alerardra Marques | 964018001 dn@dnpt
Redaccao 213593100 diariodigital@mailtelepacpt
Sandra boreahves =ardragoncales@d aricd g talpt
Diario Digital Fatima Sitia fatimamsilva@dirh eirodigitalpt
Pedro Alves PedroafesEdarcdigialpt
Francem True Francemowe@Ediaricdigitalpt
Redaccao 2FR021060 Dia riceccidd iaricvceioom
Danel SoLea eSiva Canel@daricecdoom
[lara Machadirha 2rhuE1050
Diaric J2XI Francem Cardona Francemeardona @netvEaopt
LuE Foreaca el
H0H23LIETE
Riedolo IIITT 2
Dirheiro L . . . e
Digital Amanic Femeira amonicfemeira@dirh eirodigitalpt
Com Digital | Geral | 271224509 domdigital@domdigitalpt
BdikaE [ Leral [ £fc325458 edirag@ediraia pt
Fabto de Fedaccao Rl =Rl ] imMoeta bricademnend s com
Conteddos Ana Nunes A3, nunesiEfa bricadeconieudce com
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Relevancia do Profissional de Rela¢oes Piblicas nas Unidades de Satde

ANEXO N - Contetidos programaticos das disciplinas da formagao académica

glﬂn:hﬂa Ramo Py
iscipfina (cod 3423); Prod
A P S T (oGNS de Iy i

UNWVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR - Departamento de Comunicaclio e Artes
Rel, Piiblicas

Tedbge, -9k piwny

o aluno para a gests [
programa de identidade visual "’“'0"“ . mqm“,...,_r—-‘ de
Consolidar conhecimentos sobre o conceito de imagem de marca o o papelda

¢ na seu
Capaciiar o sluno de conhecimenios
de edicSo & produchc de imagem. que the permitam utiizar programas informéticos

Il. PRoGRAMA

Créditos T
A, Gestio d

. Imagem e identidade corporativa
. Cultura e misséo
A identdade visual

mwpa

Estudo de casos e exercicios de aphicago pritica
E-Gu‘:vm_bghdawd,m

B
;- Marcas & Criatividade

Créditos Priticos
1. Nogbes de pré-impressdo
2. Introduciio a programas de design grifico & ediclio de imagem

. BBsLOGRARIA

AAKER, D. A; Building Strong Brands, Free Press, 1096, (EG-1.3/000362)

ALVAREZ, Tomds e CABALLERD, Mercedes; Vendedores de imagen. Los relos de los

L Paidés, , 1887, (CA V)

mv‘Luuﬂmmdemmamcm.mm 18898,

BROCHAND, Bernard; LENDREWE, Jacques & outro: tor, -mml.bbou
; 8. Publicitor, D. i

1999, (CA-4E2M000BRO) e I I

CHAvES, Norbeno; La imagen ~ Teora y Metodologia de fa |

Institucional, Ediciones G.G., Mexico, 1994, {CA-551/000CHA)

Wsmmmwcarpmﬁuﬁmmmsw.cm. Madrid, 1992

UNIVERSIDADE da BEIRA INTERIOR
PROGRAMA FREVISTO

ANO LECTIVO 200472005
CURSD: (1131 CIENCIAS DA COMUNICACAD
DESCIPLINA: ude € Relagier Jormalsimo, I e Publicidade e Relaghes
Publicas)

ESCOLARIDADE: _3__5_2_iCARGA HO ARIA 4 WS(T__P2 TR2 JUC2

DOCENTE RESPONSAVEL PELA REGENCIA: EDUARDO JOSE MARCCS CAMILO

OBJECTIVO DA DISCIPLINA:
Dotar os alunas de i istemiiticos sobre 2 Publicidade € as Relagies
Piblicas enquanto idenicas de lcagho i das 1o g, wtilizadas
pelos il pam i [ feos de indole tal ou
corparativ
PROGRAMA:

bl
I* Parte: Giénese
1- G lizagho da  publicidad i definiglo de  Marketing:

P no
camcterizago do Marketing Mix ~ Prego, Produto, Poaito e Promaoshio;

3. Recenseamento das principais técnicas de comunicagho que inlcgram o Promogio
{Vendas, Promogies de Vendas, Publicidade ¢ Relaghes Pithlicas) a partic de dobs
parimetros — inteTacedo ¢ proximidade;

3. Caracterizogho histbricn dus 1écnicas de comunicagho, tendo por referéncia os
esthigios de evolugho econdmica scundo I, Kotler, A importincia da publicidade
na transigho das sociedades Indusirias para as sociedndes de consumo;

4 Publicidade vs Relagbes Piblicas — parfmetros de especificidode: a) objecto de

i . bydireccionalidsde; €) periodicidade; d) diversidade de cansis; ¢)
tipos de conteddo; f) referencialidade; g objectivos o alcangus;

5. Distingda entre Publicidade e Relngies Piblicas numa perspectiva critica.

11* Parte: s publicidade em acgio

irin nos
fio e destns parn as

6 Os anungi gani peio e produglo publi
das g P is parn a5 ins de i
estratégins de publicidade;

.1 - Distingdo entre problema empresarial ¢ problema de publicidade. A importincia

dos briefings publicitdrios: a i fia de probl iy tak h he

pablicidade:

£~ O relacionamento clientc-agéncia: do problema de comunicaclo & selecgdo de
uma auéncia de publicidade - o concurso;

GonzaLEz Solas, J.! Identidad Visual corporativa. La imagen de nuestro Nempo. Ed.

Sintesis, Madrid, 2002, .

KapFERER, Joan-Noel, Remarques — lss marques 4 dprouve de la prasique, Editions

d'organisation, 4* ed,, Paris, 2000,

Cuns, Wally, Corporate identiy — Making business strategy visible tough design

Thames and Hudsan, London, 1994, I

Ouins, Wally. On Brand, Thames and Hudson, London, 2003, {CA-554/0000L1)

Fues, Al & Trout, Jack: Posicionamento /= A batala pele sua menis, Brasl, ed.

Plonaira. I

Seama, Elisabate, GonzaLez, Varela; A marca - avalia gestio estratégica,
A - 8o &

Ecitorial Verbo, 1988, (EG-1.3000328) h

THEVENET, Maurice; Cultura de Empresa, Lisboa, Monitor, 1889, (EG-1.0/000157)

vu.euum;mwmm~omaemhummam.u

Plonein. (CA-461/000VAZ)

VILLAFARIE, J.; Intagem positiva — gestl da imagem das

edicies Silabo, Lisboa, 1998, (CA-471/000LIL)

VILLAFARIE, J.  La Gestion profesional de s imagen corporativa, Pirirmide, 1999

V. Avaviagho
Alendendo & especificidade tedrico- rars
05 mikaakc S0 s A e e A asmenkel 0%, ek
Avalacio tedrica-pritica:
1) Teste de avaliacio escrito. Ponderacso na nota final; 30%,
desenvolidos

2} Trabaihos ledricolpriicos
nota final: 50%. @0 longo do semesire. Ponderacho na

X prilicog, peartch @ inlsressn 80 lango do semesire,

cmmm de Avaliagio
- 08 momentos de serbo agendados no inldo do
sntecedéncia minima de 2 semanas, O e L oo e
mw-mnmgmu.wu‘;f_wmn“ Ik imedistamerie
- Classificagdo minima de admiss8o a exame: 6 valores
-Uzr»emprammawwd.w.

= cass melhoria 8 classificacdo obtids "

Classticacho final (faz média com a avalaclo contlnay T o da

Horéria de Atendimento: 4° feira (16-18h)
iseta@ybi pt

7.1- Tipos de agéncias de pablicidade;

73 — Camscterizagho dos principais departamentos de umnn agéncia de publicidade: o
par de gestho e planificagho de conta, o dep criative, @

f de meios, o depy de trifego ¢ o deg inistratl

- Dz meigs publicitirios

8.1 - Disting5o entre meio ¢ supore publicitinio;

£3 — Factores subjacentes 4 eleigho de um determinado meio de comunicagko: &
especificidade do problema de comunicaslo ¢ do que se pretends promover, &
caracleristieas do meio de comunicagio, n sudifncia que comparta € 0 prego de compra

de expago;
$.3. Carscierizogh dos principais meios de comanicagdo publicithria.

My

1* Parte: Especificidade

9. Definigho insrumental de Relagbes Piblicas,

10-- Conceptualizagio das Relngles Pablicas coma curmiégias de comankcagho smplas
e imegradas;

11- - Recenseamento ¢ camclerizagio de nlgumas priticas de Relaghes Piblicas: o) de
comunicagho de produto; b) com os media; <) de fimbito interno e labgral ; d) de

gestho de crises;

11° Parte = As relaghes piblicas em acgdo
13- O processo comumicacional das relagies piiblicas: 2 investigagSo, o plancaments, &
izaglo da a avaliago dos i
13-4 investigagho em relagdcs piblicas: a) utilidade e tipos de investigagho; b)
métodos formais e infarmas de investigacho;
14-0 planeamento dn estrabégia: 1) ol
“imagem-empresa’; b) inventirio dus categorias de problemas de relagdes plblicas

Bibliografia

ANTOINE, Jacques — Sondages, isrrumentc de marketing ¢ Publicidade. Mem
Martins, Ed. CETOP, 1993, Col. Da Comunicagho, A Colecglo (4}

CAMILD, Edusrdo - Enratégies de publicidode. Como I @ irabalhe
publicitdrio - Relmirio de anla sedrico-pritica integroda mas Provas de Apriddo
‘Pedaydgica ¢ Capacidade Cienaffica. Covilkd, UBLEdicho policopiada, 199
CAMFIELD, Bertrand — Relagdes Publicas. Principlos, casas ¢ problemas, 4' ed.. S30
Paulo, Pioneira, 1991, Col. Biblioteca Pioneira de Neghcios, 2 vols..

COBRA, Marcos; Zwarg, Flivio — Marketing de servigas — concritas e extratéglas. She
Paulo, Me Graw Hill, 1986

COWLEY, Don (Coord) - Como planificer a publicidode. Lisboa, Ed. CETOF, 1992,
Col. Guia Pritica

DOUGLAS, Tarin — Gl Compleia de la Publicidad, Madrid, Herman, Blume, 1986
GOMES, Antosio Sitva (Coord ) - Publicidiade ¢ comunicagdo. Lisbon, Texto Editora,
1991, Col, Texios de Gestlo,

HAAS, € R - Publicidade pritica, Lisboa, Editorial pnico, sd., Col.
Partico-Disecglo de Empresss, 2 vols.

HABERMAS, Jiirgen — Mudanga exirtwral no esfera piblica, Rio de Janciro, Tempo
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Relevancia do Profissional de Relacoes Publicas nas Unidades de Satide

ANEXO N — Contetidos programaticos das disciplinas da formagdo académica

bA BEIRA I do Artos
Ciéncias da Comunicagio, ramo Publicidade o Relngdas Pflbllwi
Disciplina (eod 3148): Rolagdes Pibicas
Ange 3 2 Sem. 2004/2005
Carga Hordria: 2T+2P Ducento: Gisela Gongalves
1. OeJecTivo

Capacitar os alunos das para
diagnéstico  comunicacional, plnniﬂcat implementar & avaliar pdlucas &
eatralégias do Aelagies Piblca:

2. PROGRAMA

LA n-nnz.n das RP
1. O conceito infardisciplinar de Ralagbes Publicas
2 As Relaghes Publicas como subsistema organizacional
3. Fundamentagdo histérica das Publicas
4. Elica e profissionalismo em Rolagses Piblicas
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1.2 Técnicas de pesquisa em Relagbes POb
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1.2.2 Mélodos de investigagdo informais e formais
2 thlﬂuﬂoﬁmﬁuﬁsmﬂaﬁagﬁas Publicas
2.1 Determinagio de cbjectivos & metas
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23D dos piblicos
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4. Avaliagho e controlo dos resuflados

L. E: 6y de Piblicas - estudos de casa

3. BIBLIOGRAFIA
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Bernm EL Cristatizando la opinidn publica, Ediciones Gastidn 2000,
Barcelona, 1998,

Enmuem 4.0, ysamu M., Manual de Relaciones Publicas, comunicacidn
d, Ediciones Gostion 2000, ammama
Boiry, P.&. Publicas o la Ei
Gestion 2000, Barcalona. 1998.

UniveRsinans oa BEsa INTERIOR - Departamento de Comunicagio o Artes
Cléncias da ComunicagBo, ramo Publicidade & Relagdes Publicas
Disclpling (cad 2422); Assessoria de Comunicacio

Anc: 4% 1* Sem, 2008/2006

Cirgn Hordrla: 2T+2P Docante: Glssls Gongahves

1. OssEcTVOS

Copactar o siunos com es ferramentas ds " .
4% 8 anilizs de problemas de comunicaclo smpessarial o insliiucional ate & gostis
nals de comunicaglo com inlervencdo efeclive junio dos d¥ersniss publicos

2. PROGRAMA

Lo m-mm da camunicasde
L ..mpmus de luusm #m comunicagdo sm Partuge!
2 tho » agincles de
3 P-\uuu de ulu:hao uma agincla de comunicagfo
0, Assessora na comunicagho com o3 media
4.0 gabinels de imprensa
4.1 Meszdo & objectives
4.2 Organizaglo funclonal
4.3 Instrumanilos de gestio informatha
5.0 Markealing Informatig
4.4 Elasorar nformaghc
4.8 Doundir informagle
4.5 Controlar a3 sfellcs
5. Asseszoria na comunicacho de crise
. luum nag relacSes com a comunidade
At rulaghes instituclonais @ o8 seus Insirumantas
s Macanalo » palrocinio estralegico
3, Marketing soclal corparative
IV, Azsaszodia na comuricagho de marketing
10. Crgarizagho de evenics
11. Acgdas de marieling direclo # promogdo de vendas
W. Assescoria de comunicapho; entude de casos priticos
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Alendenda & especificidade todrico-pritica desta descipling  semestral o
critdrios de avaliagio s3o os seguintes:

1) Realizagho de wm teste de avallagdo eserits. Pondaracho na nota final de
4%

2) Trabalo de investigagio de campo. Ponderagdo na nata finak: 40%,
3} Resolugdo de trabalhos praticos, avaliacio do inlarasse o participacio dos
akinos ao lengo de foda o semestre nas aulas de indole pritica. Ponderagio
na nota final de 20%.
UBL, Favaraire 2005
Gisela Gongahves
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