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RESUMO: O presente trabalho tem por objetivo geral demonstrar o potencial que o
objeto de estudo possui em termos de confiabilidade com seu publico e o quanto a
comunicacdo institucional juntamente com os principios das relacdes publicas podem
ser a grande chave para a prevencdo de crises relacionadas a imagem institucional e
com uma boa gestdo a possibilidade de alcance do sucesso. Exemplificando assim, com
a base tedrica, os desafios e perspectivas para a Santa Casa de Misericdrdia de Assis,
compreendendo o seu funcionamento e papel no oferecimento de servigos de salde para
populacdo municipal e regional, a partir de um estudo das possiveis estratégias em
Relac6es Publicas identificadas. No ambito tedrico mobiliza conceitos relacionados ao
Terceiro Setor, buscando identificar as acdes de Rela¢fes Publicas e Comunicagdo
Institucional, especificamente os instrumentos que, possivelmente, caracterizam as
formas de comunicacdo na Santa Casa de Assis. As metodologias utilizadas foram
pesquisas bibliograficas e participantes, através de relatorios e busca de material nos
veiculos de comunicacdo de Assis.

PALAVRAS-CHAVE: Relagdes Publicas, Comunicagdo Institucional, Gerenciamento

de Crise de Imagem e Santa Casa de Misericordia de Assis.

ABSTRACT: This paper aims to demonstrate the potential of the study object in terms
of reliability with its public and how much institutional communication together with
the principles of public relations can be the great key to the prevention of crises related
to the institutional image and with good management the possibility of achieving
success. Thus, with the theoretical basis, the challenges and perspectives for the Santa
Casa de Misericordia de Assis, understanding its functioning and role in the provision
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of health services for the municipal and regional population, based on a study of the
possible strategies in Public Relations identified. In the theoretical context, it mobilizes
concepts related to the Third Sector, seeking to identify the actions of Public Relations
and Institutional Communication, specifically the instruments that possibly characterize
the forms of communication in Santa Casa de Assis. The methodologies used were
bibliographical research and participants, through reports and search of material in
Assis communication vehicles.

KEYWORDS: Public Relations, Institutional Communication, Image Crisis

Management and Santa Casa de MisericArdia de Assis.

INTRODUCAO

Esse trabalho busca apresentar a importancia das Rela¢fes Publicas aplicadas no
trabalho de Comunicacdo Institucional em institui¢bes filantrépicas, com o intuito de
fortalecer os relacionamentos internos e prevenir as crises de imagem que ferem
diretamente a entidade. Sabe-se que a prevencdo de crise de imagem depende dos
aspectos de cultura organizacional e gerenciamento de riscos, com base nisso é possivel
criar-se planos emergenciais para situacdes do tipo.

Esta pesquisa também analisa o histérico do objeto de estudo e o chamado Terceiro
Setor e sua atuacdo no pais e citando a importancia da Santa Casa de Assis para 0
Municipio. A introducdo do assunto, entre outras justificativas, se da pela necessidade
do Terceiro Setor ser composto de diferentes pablicos, onde cada instituicdo possui em
sua esséncia um ponto em comum: aliviar os problemas sociais por meio de servicos e
acOes, promovendo a igualdade social em diversas areas, seja educacdo, salde, cultura e

dentre outros.

1. Fundamentacao tedrica

A expressdo Terceiro Setor surgiu de uma traducdo do inglés third sector nos Estados
Unidos. Também utilizado junto a outras expressdes como “organizagdes sem fins
lucrativos’” (non profit organizations) ou ‘‘setor voluntario’” (voluntary sector). A
origem em si tem conexdo socioldgica e historica na Europa e na América do Norte
através dos movimentos associativos, dos séculos XV | e XVII.

Conceituando o termo aplicado no quesito gestdo, entende-se que o Estado surge a
partir de trés elementos, 0 poder politico, povo e territorio. “E um poder politico
exercido sobre um territério e uma populacao”, conforme destaca GRUPPI, (1980. p.

07).



A Constitui¢ao Federal de 1988, em seu Art. 1° cita e conceitua o Terceiro Setor, “Tem
como fundamentos a soberania, a cidadania, a dignidade humana, os valores sociais do
trabalho e da livre iniciativa, bem como o pluralismo politico”.

Com base nisso, entenda-se que sua finalidade basica é administrar os bens publicos
para atender as necessidades coletivas, derivadas dos direitos previstos na Constituicao
Federal de 1988.

Segundo Fernandes (2002, p. 127) “a ideia de um terceiro setor supde um primeiro € um
segundo, e nesta medida faz referéncia ao Estado e ao mercado”, mutuamente.

No Brasil, podemos considerar que as organizacGes sem fins lucrativos surgiram na
época colonial, sendo que naquele periodo, as igrejas tinham a percepcao de munir e dar
assisténcia para populagdo, com isso, sdo criadas as Santas Casas de Misericordias,
asilos e orfanatos. E importante destacar que a Igreja Catolica com o suporte do Estado
realizava a interferéncia nas praticas de benemeréncia, pois em sua atuacdo estava
englobada a maioria das entidades de assisténcia social. A atividade compreendia as
comunidades que estavam desassistidas diante do governo em termos de necessidades
bésicas (salde, educacéo e alimentacdo).

No decorrer da historia, na segunda metade do século XV, as Santas Casas de
Misericérdias foram pioneiras nesta area e, posteriormente da proclamacdo da
Republica, separou-se o Estado e Igreja constituindo-se as primeiras organizagdes sem
fins lucrativos do Brasil. Essas instituicdes religiosas envolviam os dogmas dos demais
movimentos (protestantes, espiritas e afro-brasileiros) sendo que havia um nimero
menor gue a catdlica para considerar-se o total de organizacdes criadas ou propriamente
mantidas por igrejas.

A lgreja principalmente a catolica teve e tem papel decisivo na formagéo do
terceiro setor no Brasil. As Santas Casas foram pioneiras na area e, apos a
proclamacdo da Republica, quando da separacdo entre Estado e Igreja,
tornaram-se as primeiras organizacdes sem fins lucrativos do pais.
Instituicdes ligadas a igrejas protestantes, espiritas e afro-brasileiras também
tem desenvolvido papel importante na conformacdo do setor no pais, ainda
que numericamente sejam menores. Se considerarmos todas as organizagdes
criadas ou mantidas por igrejas, veremos que elas representam 38% das
organizacfes no Brasil, uma para cada trés existentes. (ALBUQUERQUE,
2006.p.34).

Atualmente o Terceiro Setor ainda enfrenta os efeitos da crise econdmica de 2008,
que causou e tem causado uma desaceleracdo na economia, desemprego e demais
problemas sociais, ndo sé em nosso pais, mas em varios lugares do mundo.

Outra questdo importante é a que esse conjunto de fatores evidencia a falta de

capacidade do Primeiro e do Segundo Setores em suprirem as demandas sociais da



atualidade, que nesse sentido acabam sobrecarregando as demandas nas organizagoes
que atuam no Terceiro Setor no Brasil.

Falando sobre a Filantropia, segundo o site Dicio Dicionario Online de Portugués, a
palavra Filantropia tem como significado amor excessivo pela humanidade; caridade;
demonstracdo de generosidade; tendéncia para ajudar os mais necessitados. A
etimologia da palavra filantropia vem das expressdes gregas philos e anthropos que
conjugadas, traduzem-se livremente como amor e ser humano.

A expressao carrega em sua origem a intencdo do ato caracteristico ao ser humano de,
individual ou coletivamente ajudar ao proximo sem esperar retribuicdo por seu ato ou,
como a sabedoria popular consagrou: “fazer o bem sem olhar a quem”.

A historia da filantropia no Brasil é ligada a Igreja Catolica. Desde o periodo colonial
quando sociedades catolicas laicas, as confrarias, fundaram as organizagdes
voluntarias, como hospitais, orfanatos e asilos, em sua grande parte patrocinada por
fundos patrimoniais e por meio de doacdes.

No site do Férum Nacional das Instituicbes Filantropicas (FONIF), existem
informacdes sobre a forca do setor filantrdpico e como essa forga pode ser constatada
pelos nimeros que apontam a existéncia de mais 8 mil instituicGes sem fins lucrativos
(filantrépicos), sendo que este numero 1.390 séo da area de saude, 775 sdo da regido
sudeste do Brasil.

Para compreender as diferencas entre Comunicacdo Social e RelagBes Publicas e
como juntas se tornam grandes aliadas para Terceiro Setor, € necessario citar seu
conceito.

A PRSA (Sociedade Americana de Relacbes Publicas) define as Relagbes Publicas
como um processo estratégico de comunicacdo que constroi relacBes de beneficio
matuo entre as organizacgdes e seus publicos.

A Comunicacdo Social se trata da area do conhecimento humano responsavel pelo
estudo dos fendmenos relacionados aos meios de comunicacao, principalmente dos
veiculos e meios de massa, como a internet, a imprensa, a televisdo, o radio e o
cinema, e os efeitos destes em relacédo a sociedade.

Ambas estdo interligadas no processo comunicativo no que se refere a gestdo
organizacional, em especial na gestéo de instituicdes sem fins lucrativos.

A Comunicacdo Social no Terceiro Setor possui caracteristicas que a diferenciam
daquela feita em veiculos de massa e no setor empresarial. Nesse aspecto, €

necessario analisar processos, técnicas e ferramentas que contribuem para ampliar 0s



resultados de a¢des sociais e aumentar a visibilidade dessas entidades.

Por meio de diversas leituras, sabemos que o terceiro setor demorou um tempo para
criar a percepgdo da importancia das novas formas de fazer comunicagdo e como as
ferramentas poderiam aprimorar o relacionamento com seus publicos. E um tanto
contraditério, mas muitas instituicdes tém uma postura de vanguarda em relacdo a
causa que lutam e uma postura conservadora sobre comunicacdo da propria causa.
Esse comportamento institucional € um fendmeno comum, por exemplo, Varios
aspectos levaram a “contaminacdo” do terceiro setor pelo jeito convencional de fazer
comunicacdo. Um agravante dessa realidade é a auséncia de profissionais formados
na area de comunicacao atuantes dentro dessas organizacdes.

O sistema é moldado para formar profissionais ao mercado pautado pela competicéo,
pela concorréncia, pelo hiper consumo e pela superacdo de metas, com isso as
questdes que entidades filantropicas abordam acaba ficando de lado, sendo que a area
em gue muitas atuam estd ligada diretamente a promocdo da assisténcia social e
salde. Ou seja, supde-se que para um profissional da area de comunicacdo atuar no
terceiro setor ele ndo aplica as mesmas préticas ao atuar em empresas privadas.

Um ponto positivo é que com a crise econdmica as entidades perceberam que nao vao
a lugar nenhum sem uma comunicacéo profissionalizada, bem feita e, principalmente,
diferenciada. Entdo, atualmente as redes sociais se tornaram uma grande ferramenta
para essas instituicdes estruturarem seus vinculos com seu publico, promovendo
assim suas acdes e seus trabalhos.

Além das redes sociais, a sustentabilidade se tornou aliada também do terceiro setor,
onde a comunicacdo consegue engajar o0 publico positivamente e melhorar
economicamente a situagéo da instituicao.

Essas organizacdes precisam vencer algumas etapas para melhorar seus processos
comunicativos. O primeiro passo é descobrir o que fazer para ajudar a ampliar a
visibilidade, a legitimidade social e a forma como dialoga com seus publicos. Ela
pode maximizar brutalmente o alcance de suas agdes.

A comunicagdo social & importante em todas as areas e setores econdmicos
existentes, pois é por meio dela que o publico conhece a causa, a missdo, a Vvisao e 0s
valores que a organizagdo tem como base para atender as necessidades do mercado,
isso se aplica na area empresarial e filantropica.

As instituicdes que atuam no terceiro setor precisam diagnosticar suas fraquezas e

fortalecer suas forgas, para fazer da comunicacéo social uma area aliada que aponta



estrategicamente, 0 que da certo e o que nédo esta dando resultado.

Quando tratamos de relacdes publicas, com base em Harwood L. Childs (1967),
afirma que as relagdes publicas trata a respeito de responsabilidade social dos
individuos e organizacGes, isso exemplifica bastante a importancia da empresa
trabalhar esse setor juntamente com a comunicagdo tém para estrategicamente obter
sucesso e éxito em suas relacdes com o publico externo e interno.

Atualmente com a sociedade ocupando um papel decisorio nas questbes sociais, as
entidades do Terceiro Setor véem-se uma grande preocupac¢ao no sentido de se dar
uma dimensdo maior as suas acdes e ao seu papel social. Para isso, as relacdes
publicas precisam ser inseridas neste contexto, buscando juntamente com a entidade
adquirir um melhor direcionamento de suas ag0es, mais competéncia no
desenvolvimento de técnicas comunicacionais para auxiliar no reconhecimento de seu
papel social.

Portanto, o processo de relacBes publicas nessas organizacfes é fundamental, porque
ele vai organizar as informacgdes do sistema social onde esta inserida a instituicéo,
com a adocdo do instrumento mais adequado para programar as aces necessarias e
até mesmo emergenciais, sendo este um dos principais objetivos. Sendo pautada pela
execucdo de algumas fungbes como a pesquisa, 0 planejamento e estabelecimento de
programa de acao, a organizacao dos trabalhos, a diregéo e controle das tarefas.

No caso das entidades filantropicas, vale destacar a preocupacdo com as varias
formas de relacionamento com seu publico interno (diretores, membros dos
conselhos, funcionarios e especialistas contratados) e externo (publico-beneficiario,
aquele que recebe as acdes), meios de comunicacdo (rédio, televisdo, jornais
impressos), Orgdos governamentais e empresariais e demais organizacfes da
sociedade civil, além dos financiadores e dos parceiros nas a¢des da instituicéo,
criando-se condi¢fes para um relacionamento saudavel com um dialogo planificado e
permanente.

A atividade de relagcdes publicas, se vistas pela otica popular, devem contribuir para
ampliar o debate, a discussdo, em que se foque na busca pela responsabilidade social,
na qual a informacdo supere o discurso ideoldgico dominante de determinado
assunto, estimulando assim a inquietagdo e a vontade coletiva de resolver os

problemas.



3. Importancia da Comunicacéo aplicada na Instituicéo

Para Margarida M. Kunsch (1986), o trabalho institucional tem como objetivo
desenvolver uma personalidade para instituicdo, possibilitando uma divulgacdo como
um todo e em si mesma. Ela ainda aponta que existem inimeros meios para dar a
empresa essa personalidade, entre eles a identidade visual, a promocdo de atividades de
interesse ao publico, o bom relacionamento com a imprensa, as campanhas de
propaganda institucional.

Todavia, a comunica¢do organizacional, além de ser vista como uma ferramenta
estratégica, também, é considerada fator fundamental na busca constante por qualidade
e uma maneira de humanizar o trabalho envolvendo todo o processo de recursos
humanos.

A comunicacdo, neste aspecto, funciona em quatro areas basicas de uma organizacao.
Para Robbins, (2005, p. 276) essas areas sdo: controle, motivacgdo, expressdo emocional
e informacdo. Ele afirma que nenhuma se sobressai de sua importancia, pelo contrario,
elas se completam e sdo necessarias em um conjunto para que aconteca definitivamente
uma comunicagéo eficaz dentro da organizacéo.

Cada vez mais é comum exemplos de grandes organizacdes de sucesso que atribuem
grande parte de seu éxito a sua comunicacdo organizacional, visto que, € por meio dela
que essas conseguem trabalhar de forma integrada, consolidando sua imagem
institucional e evitando problemas decorrentes da falta de comunicacéo, seja ela interna
ou externa.

Para uma instituicdo filantrépica, como uma Santa Casa, observamos com base nas
teorias que a comunicacdo € indispensavel para obter uma gestdo baseada na integracédo
e transparéncia das informagdes que circulam no &mbito interno e externo.

Com isso, é constado que para organizagdes do Terceiro Setor que tenham a
sensibilidade de sua imagem institucional, trabalhar fortemente no quesito de qualidade
da comunicacao, aléem de suma importancia, € também, essencial para tracar estratégias
de comunicacdo e relacionamento com seu o publico externo (parceiros, clientes,

fornecedores, autoridades).

4. Assessoria de Comunicacao
Durante muito tempo, instituicdes de diversos setores enfrentaram grandes dificuldades
para conseguir se comunicar com seu publico e com a midia em geral. Isto era

considerado um problema de extrema urgéncia a ser resolvido, uma vez que poderia



causar uma variedade de ruidos, mal-entendidos e prejudicar a reputagéo da instituicéo.

Pensando nisso, a assessoria de comunicacdo € integrada ao setor de comunicagédo de
uma empresa, sendo uma area estratégica e que trabalha com planejamento e ac¢Ges
baseadas nas relagdes publicas. Além disso, ela uma ferramenta com o intuito de
facilitar, agilizar e trazer seguranca para todo o processo de relacionamento entre
empresa e publico.

A assessoria trabalha para assegurar as relagcdes solidas e de confianga entre os meios de
comunicacgéo e a instituicdo, com objetivo de promover o respeito e a credibilidade da
empresa estabelecendo parametros para coordenar as acdes de responsabilidade social
da organizacdo, para que assim seja possivel recuperar, alcancar e manter a boa imagem
junto a opinido publica.

Em destaque, a assessoria trabalha diretamente com a comunicagdo de massa tanto no
ambiente interno quanto externo, realizando assim uma direcdo capaz de fazer com que
a instituicdo tenha a forca para lidar com a imprensa em situacoes de crises.

Para obter éxito e atingir os objetivos da instituicdo de maneira que seus publicos
conhecam suas acdes, forcas e qualidade de servico, a area trabalha com releases, ou
comunicados de imprensa, que por sua vez, sdo textos informativos divulgados para
anunciar, informar ou esclarecer para a imprensa algum fato que envolva a instituicéo,
tanto de forma positiva quanto negativa.

Com as redes sociais, esse tipo de comunicagdo se tornou mais abrangente e complexo,
principalmente quando tratamos de uma crise de imagem, onde esses veiculos de
comunicacdo tornam-se plataforma para o publico opinar e através disso as situacoes
acabam denegrindo a imagem da instituicdo, dependendo do ocorrido.

Quando tratamos do tema aplicado no Terceiro Setor, observa-se que cada vez mais é
destaque para midia em um modo geral, devido o seu papel de responsabilidade social
para a sociedade.

A assessoria de comunicacdo em uma instituicdo filantrépica se assemelha as demais
assessorias, pois suas atividades sdo acompanhamento de noticias sobre a organizacao
nos jornais, revistas e publicacfes dirigidas, bem como acompanhamento do noticiario
de radio e televisdo. Tudo isso para verificar o que é possivel gerar em termos de
sugestdo de pauta, release de opinido, nota oficial, comunicado, entrevistas, eventos,
informagdes para publicos especificos e dentre outras atividades de rotina.

Para o profissional de comunicacdo, o Terceiro Setor é um desafio de atuacdo, com

setores que abrangem desde salde até educacdo, com situagdes adversas que precisam



ter um bom posicionamento e firmeza para passar por crises de imagens, o papel desse
profissional se torna extremamente importante para conduzir momentos do tipo, com
planejamento e estratégia de comunicag&o assertiva.

Entretanto, ao tratarmos do profissional, temos o outro lado, que neste caso é muito a
organizacao e seu objetivo, ambos devem caminhar juntos para que o profissional esteja
intimamente relacionado a area de atuacdo dela para realizar este trabalho. Ou seja,
nesse caso, ele se torna responsavel por informacgdes e divulgacdo para publicos
estratégicos e segmentados, além disso, ele também deve ter a ética e o
comprometimento com 0 processo.

Tendo em vista que as organizacGes sem fins lucrativos, por mais que a instituicao tenha
projetos incriveis, o reconhecimento é um caminho dificil de alcancar, prejudicando
muitas vezes a conquista de recursos, seja financeiros ou humanos. E neste aspecto que
se entrelaca o profissional com os objetivos da instituicdo, ele dessa forma contribui
como mediador entre a organizacdo e a imprensa, atuando de maneira estratégica para
que recursos financeiros venham com o tempo.

Além de manter um canal de comunicacao entre a instituicdo e imprensa, a assessoria
do terceiro setor também lida com sindicatos, associacdes, cooperativas e outras
empresas que tenham lugar de voz ativa e influente nos processos que tragam algo
benéfico a populacdo em um ambito geral.

Como podemos observar a assessoria pode trabalhar com vérias estratégias para
destacar a organizacdo, seja um release institucional ou um evento. O trabalho de
construcdo de uma imagem solida é um planejamento em longo prazo, porém todo o
processo se torna acdes poderosas para ajudar instituicdes sem fins lucrativos em obter

uma credibilidade e solidez diante de seus publicos.

5. Gerenciamento de Crise de Imagem

Com base em Brandao e Carvalho (2003), a “imagem ¢ o grande patrimonio da
empresa, algo que possui um valor superior até aos produtos ou servigos que ela oferece
no mercado”.

Segundo o Dicionario Michaelis (2015), a palavra crise tem como significado:
“Conjuntura desfavoravel; situagdo anormal e grave; conflito, tensdo, transtorno”.

Na comunicagdo este conceito esta muito ligado as palavras “conflito” e “transtorno”,
principalmente quando analisamos a defini¢cdo de que crise € “um evento imprevisivel,

que, potencialmente, provoca prejuizo significativo a uma organizagdo ou empresa e,



logicamente, a seus empregados, produtos, condi¢Ges financeiras, servicos e a sua
reputagao” (LUZ, 1993, p.9-12).

Para Barros (2010), “o novo ambiente contemporaneo trouxe para a area de
comunicagdo novas preocupacdes e praticas — entre elas, o gerenciamento de crise. As
ONGs hoje convivem nesse ambiente e ja experimentam esses novos desafios”.
Diferentemente do Segundo Setor, onde o capital de giro parte das empresas que visam
o lucro, no Terceiro Setor essa situacdo é diferente, o objetivo é o lucro social e o0s
recursos sdao em prol desse objetivo que podem ser uma contribuicdo espontanea de
membros da comunidade, ou através de editais e verbas publicas.

No processo de captacdo de participacdo e investimento para as OrganizacGes como as
Santas Casas, a producéo e divulgacdo de suas atividades bem como de campanhas sdo
extremamente importantes.

Quando tratamos de gerenciamento de crise o tema engloba os pontos de entendimento
do problema, na busca de informacBes relevantes, centralizar a comunicacdo e o
posicionamento da instituicéo.

Em uma sociedade conectada em que vivemos, as informacfes circulam quase que
instantaneamente. Um espaco perfeito para surgir boatos que podem repercutir e ganhar
propor¢des alarmantes, ao ponto de criar uma situacdo de crise. I1sso ocorre em todos 0s
segmentos empresariais, mas no Terceiro Setor situacfes como essa refletem na reducao
das arrecadacdes, por exemplo, um dos motivos que compromete sua atuacao.

Diante disso, é de suma importancia para os profissionais de comunicagdo antecipar 0s
fatos e tracar uma estratégia para gerenciar as crises com mais eficacia, o caminho da
prevencdo minimiza os danos provocados e auxilia na preservacdo da imagem da
organizacdo. Um bom posicionamento e argumento de resposta adequada, baseada em
dados precisos ao responder uma situacao de crise, é a melhor forma de sair dela com o
minimo de danos.

A partir dos conceitos de comunicagdo organizacional e crise de imagem institucional,
podemos entender que as crises afetam diretamente as organizacdes do terceiro setor.
Ou seja, ndo sdo apenas empresas privadas que sofrem com crises de comunicacao e
devem estar preparadas para elas, as organizacbes como as Santas Casas e outras
organizagOes do Terceiro Setor também devem estar atentas a isso, pois uma crise pode

atingir seriamente sua reputacao.



6. Andlise de Cases

Nesta analise serdo expostas duas situacdes de crises de imagens e suas resolucdes, bem
como serd discutido o posicionamento da imprensa ao expor a matéria.

. Case 1: Greve dos Funcionarios da Santa Casa de Assis, noticiado pelo portal
G1 de noticias, em janeiro de 2017.

Devido a uma mudanca de escala de horéario de trabalho, os colaboradores entraram em
greve e com isso a Santa Casa de Assis passou por um periodo de extrema crise de
imagem externa e interna, onde sofreu diversas criticas e foi taxada como vild da
situacéo.

O Portal G1 noticiou e a matéria teve bastante impacto, com isso, a Instituicdo se

declarou por meio de notas oficiais para se esclarecer.
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Funcionarios da Santa Casa paralisam
atividades em Assis

Cerca de 330 trabahadores entraram em greve nesta terga-feira (3).
Eles sao contra mudangas na carga horaria de trabalho

DOG1 BN e MAniE

Funciondriog da Sarts Caza de Assis (3P0
ertraram em greve nestaterca-feira (3). &
peralizagan de 350 funcionaros & em
decorréncia de uma mudanga, segundo des
imposta pala diegd, na carga hordria de
trabaho.

Segunco of trakalhedores, artes eles stuavam
no escuema de 12 horas frabahsdas para 6
de folya, & dessa forma poderiam marter cois
BITpregos. Sgors o urmo passou 5 ser de 7
hiras didtias.

A Santa Casa de Missricdrdia de Assic informo
que adiregén estd aberta so didogo, mas
iniforims oue o novotumo Serd mantido.

Sequnoo & direcio, 3 dedsio foitomsda, pois a
meciicia aLbdlia finsnceiraments a insttuicso, além

Funcionarios paralisaram as atividades nesta e .
terga-feira (Foto: Fabricio Coutod Divulgagdo ) de garartt o dendmento aos paciertes e a

manutengAo dos empregos.

Além da matéria escrita, houve também a matéria veiculada na edicéo do telejornal Tem
Noticias, como consequéncia a repercussao foi ainda maior. Mesmo sendo alvo de
criticas a Santa Casa manteve seu posicionamento do inicio ao fim da greve, declarando
sempre que a decisdo foi uma estratégia para se manter em meio a uma severa crise

financeira.
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Mesmo a imprensa e comunidade focadas no assunto, a Instituicdo nao interrompeu o
atendimento e durante a greve o Hospital continuou a funcionar com o nimero de
colaboradores reduzidos.

Neste caso, foi observado que a assessoria de comunicagdo mesmo agindo com
eficiéncia e respondendo as demandas da imprensa ndo obteve tanto éxito devido a

proporc¢édo do ocorrido.

7. Prevencdo de Crise e Plano de trabalho

Forni (2007) aponta que: “certamente, aqueles que melhor se preparam e tém um
sistema de prevencdo montado conseguirdo enfrentar qualquer situacdo, por pior que
seja”.

Essas palavras de Forni confirmam a importancia de um Comité de Crise de Imagem
para criar um manual de prevencao e gestdo de crise.

O manual orientara a organizacdo em casos de crise e ainda ajudara a minimizar
situacBes que possam gera-la. A partir desse ponto de vista conseguimos perceber que o
manual devera ser, ao mesmo tempo, completo e préatico.

Ou seja, 0 material devera conter estratégias praticas para prevencdo e gestdo de crises,
uma delas é instituir uma equipe de comité de crise. Tendo em vista que uma crise de
imagem institucional atinge diversos publicos de uma organizacgdo, sejam eles externos
ou internos.

Outro aspecto para destacar € que dentro da propria organizacdo a crise pode comecar
em qualquer setor, por isso a importancia de ter varias areas integradas nesse propésito
e que estejam cientes e participando do Comité de Crise.

A estrutura desses comités pode variar, mas em geral incluem o presidente da
organizagdo, no caso da Santa Casa um membro da Provedoria e/ou Diretoria, 0
departamento juridico, as areas de comunicagdo, atendimento ao cliente, recursos
humanos e, naturalmente, o setor envolvido diretamente com o problema.

E necessario sempre ter em mente que a instituicdo deve facilitar o relacionamento com



a imprensa, ndo esconder fatos e estarem sempre disponiveis para responder perguntas,
com base em todo estudo. Algumas estratégias essenciais na hora de gerenciar uma
crise:

¢ Identificar todos os publicos que podem ser afetados pela crise;

e Provar que a organizacdo ja identificou o problema e esta resolvendo;

e Comunicar somente o que pode ser confirmado com absoluta certeza;

e Nao mentir;

e Nao realizar situagdes hipotéticas;

e Manter acessivel a empresa;

e Manter registros de todas as acdes,

e Monitorar e avaliar a situagédo e ndo parar de se comunicar.
O pdbs-crise nada mais € que identificar que a crise de imagem institucional esta
resolvida, além de importante é essencial que o Comité de Crise fique atento as a¢Ges
que devem ser tomadas apos a crise.
Para complementar Viana (2012) afirma que “as a¢des poOs-Crises € que evitam que as
crises se repitam e ampliam os horizontes de conhecimento das suas razdes de existir”,
ou seja, € também uma estratégia de prevencdo, ja que evita uma nova ou o retorno da

mesma.

8. Resultados e considerac0es finais

Com base nas pesquisas realizadas conclui-se o quanto é abrangente a Comunicagdo
Social e a Publicidade e Propaganda, ambas ndo se limitam apenas em agéncias de
publicidades, pelo contrario, dentro de instituicbes como a Santa Casa de Assis é
possivel tratar de temas que estdo ligados as areas citadas.

O trabalho, portanto, finaliza destacando a importancia das Rela¢Ges Publicas e
Comunicacao Institucional para instituicGes do Terceiro Setor. Adotar as duas areas e
suas estratégias como caminho para a prevencdo de crise de imagem, que traca planos
de trabalhos com criacdo de Comité de Crise de Imagem como principal sugestdo para
obter eficacia em situacdes que geram crises.

A partir disso foi constatado que as ferramentas e estratégias para a prevencao e gestdo
de crise de imagem institucional podem ser utilizadas por organizagdes do Terceiro
Setor. Com isso foram apresentadas ferramentas e estratégias praticas e funcionais para
ajudar organizag6es que passam por alguma crise.

Finalizando assim, mesmo com as estratégias e ferramentas definidas aqui, € importante



que cada organizacdo, inclusive a Santa Casa de Assis entenda seus publicos e a crise
pela qual ja passou e passa, sO assim poderd tomar decisdes assertivas para a melhor

gestdo da crise para fortalecer sua imagem institucional.
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