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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso, produzido na modalidade de projeto Experimental
apresenta uma revisdo teorica a respeito da importancia do planejamento estratégico de
RelacBGes Publicas para a construcdo e formacdo da imagem de uma organizacdo frente a
opinido publica e seus publicos. Além disso, traz um Estudo de Caso com énfase no
planejamento estratégico de Relagdes Publicas para o Centro de Especialidades Médicas -
Cemed - Anapolis - Goias, com o objetivo de sistematizar a comunicacdo da clinica com seus
publicos, dinamizando os fluxos comunicacionais, posicionando-a frente ao mercado de

maneira a interferir positivamente na sua imagem.

Palavras-chave: Relagdes Publicas; Assessoria de Comunicacdo; Publicos; Imagem; Opinido
Pablica.



ABSTRACT

This essay presented as a Bachelor’s conclusion paper was produced as an experimental
project featuring a theoretical review of the importance of strategic plans for Public Relations
in order to create a positive public opinion of an organization. Moreover, it brings a case
study with emphasis on a strategic Public Relations’ plan for the Centro de Especialidades
Médicas - Cemed - Anépolis — Goias in order to systematize the communication of the health
center with their audience, stimulating the institutional communication flows and putting the

organization as the leading one in the market, consolidating a positive image.

Keywords: Public Relations, Communications Advisor, Public, Image, Public Opinion.
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INTRODUCAO

No momento atual as empresas que compreendem e utilizam a comunicagdo, ndo mais
como staff, mas como atividade crucial para o desenvolvimento de politicas e estratégias da
empresa, estdo se destacando no mercado.

Com as novas tecnologias, as mudangas correntes nas formas e maneiras de se
comunicar, com a rapidez e agilidade proporcionados por essas tecnologias nessa era de
noticias instantaneas, o papel das assessorias de comunicacdo se tornam ainda mais cruciais
para a construcdo de uma imagem positiva frente aos diferentes publicos de uma organizacao.

Mas, para que esse papel se cumpra, faz-se necessario a consolidagdo da assessoria na
empresa, onde todos, aos poucos, compreendam o real significado e importancia da
comunicacdo. O relagcbes puablicas dentro das assessorias tem, além das atividades
institucionais que ja lhe cabem enquanto profissional, o desafio de transmitir e salientar o
papel da assessoria como um todo, construindo uma politica e transformando a cultura
organizacional de maneira a contribuir para o desenvolvimento de todos.

O corrente projeto experimental de conclusdo de curso tem como objetivo a
implantacdo de uma assessoria para o Centro de Especialidades Médicas. Foi proposto pela
aluna a criacdo de uma assessoria para 0 Cemed com o intuito de construir uma imagem
positiva da clinica frente aos seus diversos publicos.

Para a realizacdo do mesmo, foi realizado uma pesquisa bibliografica dos principais
conceitos relacionados ao tema a fim de construir um trabalho solido e consistente. Paralelo a
pesquisa bibliogréfica foi executado um briefing da empresa para melhor analise e
planejamento. Posterior ao briefing realizou-se a analise da matriz SWOT (strengths,
weaknesses, opportunities, threats) que deu origem a um diagnostico possibilitando a
realizacdo de um planejamento de relacGes publicas.

Tal planejamento foi dividido em estratégias e planos de acdo, onde pode-se abordar
com clareza os pontos aos quais o planejamento teria como foco, e os relatorios e avaliacdes
das acBes executas. A segunda parte do planejamento € de suma importancia para verificar se
as metas e objetivos foram alcangados com éxito.

O Trabalho de Conclusdo de Curso foi dividido em capitulos para melhor explicitar as

teorias, sendo:
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No capitulo 1- planejamento de relagdes publicas- é apresentado a comunicagdo
organizacional com suas diferentes modalidades e a importancia de cada uma para que se
possa trabalhar a comunicacdo de forma integrada, como analisado por Kunch (2003), Rego
(2010), Pimenta (2006), Guedes (2007), entre outros. Ainda no capitulo 1- planejamento
estratégico de relagbes publicas- trabalha-se a importancia do planejamento estratégico das
relacbes publicas para que a comunicacdo seja eficiente e eficaz, atingindo os objetivos
comuns a todos. Analise referente os autores Cesca (2006), Fortes (2003), Kotler (1992), entre
outros.

No capitulo 2- O trabalho da assessoria de comunica¢do direcionado a construgdo da
opinido publica- sdo abordados os conceitos de assessoria de comunicacdo, Kunsch (1986),
Tuzzo (2013); identidade, imagem e reputacdo, Torquato(1986), Machado (2003), Argenti (
2011); e opinido publica, Tuzzo (2005), Prada (1995).

No capitulo 3- conceituando publicos- versa sobre a importancia dos publicos de uma
organizagédo para o fortalecimento da sua imagem. Analises tendo como referéncia Andrade
(1975), Fortes (2003), Franca (2009).

No capitulo 4- conhecendo o Centro de Especialidades Médicas- sdo levantados 0s
dados, andlise de cenario, a pesquisa e diagnosticos realizados. No capitulo 5- planejamento
estratégico de relagcdes publicas para o Centro de Especialidades Médica- relata-se o
planejamento em si, com seus objetivos e planos de acdo. Ainda no capitulo 5-
implementacao e avaliacdo- consiste nos relatorios e avaliacGes, referentes as agdes, de modo
a mensurar os resultados.

Por fim, apresenta-se as conclusdes do trabalho com a consolidacdo da assessoria
dentro do Cemed, por meio de resultados positivos na construcdo da imagem frente aos

diversos publicos, através de um planejamento estratégico de relac6es publicas.
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1. PLANEJAMENTO DE RELACOES PUBLICAS

1.1 Comunicagao Organizacional

A comunicagdo organizacional estuda o processo da comunicagdo nas organizacoes,
configura-se nas diferentes modalidades comunicacionais, que sdo elas: a comunicacao
administrativa, comunicacdo mercadoldgica, comunicagdo institucional e comunicacdo
interna. Com o advento das novas tecnologias, a nova maneira de se comunicar, a forma de
administrar a comunicacdo fica ainda mais complexa, devido a quantidade de pessoas que
influenciam no processo. Nessa perspectiva a comunicacdo organizacional é por si s6
complexa.

Nas organizacOes, sejam elas publicas, privadas, de terceiro setor, 0 composto
comunicacional ndo pode trabalhar sem sinergia. Apesar da especificidade de cada
modalidade, devido sua natureza, todas devem estar em perfeita sintonia. Se cada modalidade
da comunicacdo trabalhar com objetivo proprio sera dificil alcancar uma comunicagédo
integrada onde se trabalha com objetivos comuns para atingir um objetivo maior, o da
organizacdo e dos publicos.

A comunicacdo integrada segundo Kunsch (2003) é o mix comunicacional formado
pela juncdo da comunicacdo interna, mercadoldgica, institucional e administrativa, o

composto da comunicacgdo organizacional.

Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferencas e das
peculiaridades de cada area e das respectivas subareas. A convergéncia de todas as
atividades, com base numa politica global, claramente definida, e nos objetivos
gerais da organizacgdo, possibilitara acdes estratégicas e taticas de comunica¢do mais
pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia. (KUNSCH, 2003, p. 150)

Trabalhar em conjunto respeitando as diferencas de cada area, todos com um unico
objetivo, colocara a comunicacdo em um patamar estratégico dentro da organizacao,
transformando-a em uma comunicacdo estratégica. Nenhuma modalidade comunicacional
deve trabalhar separada, uma complementa a outra de maneira a atingir todos os publicos

positivamente.
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Para que 0s objetivos sejam alcancados, faz-se necessério planejar de maneira
estratégica. KUNSCH conceitua planejamento como

[...] responsavel pelas grandes decisfes estratégicas que envolvem as organizacgdes
como um todo. Caracteriza-se como de longo prazo e em constante sintonia e
interacdo com o ambiente.

O planejamento estratégico visa buscar as melhores formas para gerenciar as ag0es
estratégicas das organizag@es, tendo por base as demandas sociais e competitivas, as
ameacas e oportunidades do ambiente, para que a tomada de decisfes no presente
traga os resultados mais eficazes possiveis no futuro. (2003, p. 214)

A partir da analise de cenarios detalhada, pode-se planejar e determinar agdes
presentes que irdo mudar o rumo da organizacdo. Pode-se interferir na realidade atual da
organizagdo com vistas para o futuro desejado. ApoOs planejar estrategicamente, o

comunicador também deve gerir todas as etapas, com acdes e pensamentos estratégicos.

Nos altimos anos, em funcdo do esforco para o aumento da produtividade e da
qualidade, a comunicacdo tem sido amplamente valorizada nas organizac@es, mas é
preciso ainda derrubar uma série de tabus e, sobretudo, democratizar as estruturas
formais das organizacdes, que se caracterizam por uma hierarquia rigida e
autoritaria. O desafio é quebrar barreiras através da comunicacgdo, especialmente a
organizacional. (VIEIRA, 2004, p. 26)

Propor mudancas na forma de se comunicar de cada empresa requer cuidados
especiais, considerando a cultura organizacional existente. As estruturas de administracao
utilizadas, geralmente, sdo rigidas e sem abertura para os demais niveis do organograma. Esse

€ um dos maiores desafios da comunicacao.

A ideia de que as organizacdes trabalham da maneira como trabalham devido ao
modo como as pessoas pensam e interagem nos indica que qualquer projeto de
transformacdo que se proponha a realizar mudangas estruturais significativas de
longo prazo precisa levar em conta a criagdo de condig¢Bes que viabilizem a
incorporacdo de novos valores, modelos e padrBes de interacdo na cultura
organizacional. (VIEIRA, 2004, p. 23)

Realizar mudancas, significativas, carece de um cuidado com individuos relacionados

a organizacdo. Por menor que seja uma acgdo, esta modifica a estrutura de toda a empresa, 0
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cuidado com a cultura organizacional é fundamental para definir o sucesso das a¢des, planos e

projetos de comunicagdo. Para essa transicdo VIEIRA salienta:

[..] incorporamos os gestores da comunicacao, sobretudo os Relacdes Publicas, pois
conhecem 0 negdcio e sabem qual a missdo, a visdo, as crengas e as politicas da
empresa, possibilitando comunicacdo mais eficaz, por estarem envolvidos nos
processos organizacionais. (2004, p. 26)

Conhecer a empresa como um todo, é essencial para um bom planejamento da
comunicacdo. Entender a esséncia da organizacdo, além dos problemas comunicacionais,
torna o profissional de relacfes publicas apto a realizar as transformagdes necessarias com o
menor nimero de atrito na cultura da organizacdo, bem como com a maior aceitacdo possivel

dos componentes existentes na organizacao.

Comunicacao Administrativa

A comunicacdo administrativa € aquela que permeia as fungdes administrativas,
atendendo as areas de planejamento de uma organizacdo. Por meio dessa modalidade de
comunicacgdo ha a juncédo de fluxos e redes formal e informal permitindo viabilizar o sistema
organizacional. Constitui a comunicacdo administrativa as normas, instrucdes, memorandos,
portarias, indices, cartas técnicas, acervos técnicos, taxas. Se mal administrado pode ser uma
das maiores fontes de ruidos e problemas na organizacao.

Rego (2010, p. 46) aponta algumas falhas e problemas da comunicagdo administrativa:
Falta de identificacdo clara de responsabilidades- quando ndo ha clareza nas funcdes-, falta de
conhecimento pleno do negocio, dissonancias normativas- as instru¢cbes e normas nao
apresentam clareza, dificultando a compreensdo-, excesso de informacfes; defasagem
tecnoldgica da comunicacédo; planejamento inadequado do consumo informativo; inadequacao
dos canais; desvios na direcdo dos canais; inadequacdo de linguagens, sistema de distribuicéo
inadequado, falta de especialistas entre outros problemas.

A partir dos problemas apresentados o autor elenca um programa de aperfeicoamento

focado na melhoria da comunicacéo e transmissao de mensagens.
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Comunicacao Mercadolégica

A comunicagdo mercadoldgica envolve as a¢bes desenvolvidas em uma organizacao, a
fim de reforcar a imagem da sua marca, produtos e servicos. A empresa utiliza do marketing
para realizar e gerenciar tais acgdes, posicionando-se no mercado. Para tanto faz uso da
promocao de vendas, acOes publicitarias, e muitas outras ferramentas para atingir seu publico.

Gaudéncio Torquato do Rego define a comunicacdo mercadoldgica como que

Objetiva promover a troca de produtos e/ou servicos entre produtor e consumidor,
[procurando] atender os objetivos tracados pelo plano de marketing das
organizac0es, cujo escopo fundamentalmente se orienta para a venda de mercadorias
destinadas aos consumidores, num determinado espaco de tempo: apoia-se a
publicidade comercial, na promocdo de vendas e pode, também, utilizar-se,
indiretamente, das classicas

Deve-se ter sempre o cuidado para realizar qualquer tipo de comunicagdo nas
organizagdes, pois uma acdo de marketing mal gerida pode acarretar uma crise de imagem na
empresa. Em uma sociedade onde qualquer pessoa pode ter acesso a informacéo, deve-se ter
atencdo em como passar uma noticia e em qual veiculo, uma informacdo mal interpretada e

nas maos erradas prejudicara a imagem da organizacéo.

Comunicacao interna

Entende-se por comunicacdo interna o trabalho realizado para conciliar os objetivos
dos funcionarios com os da empresa, estabelecendo um diélogo, a troca de experiéncias e
informacBes em todos 0s niveis hierarquicos.

Para PIMENTA (2006, p. 58) “A comunicagdo dentro da empresa contribui para a
definicdo e concretizacdo de metas e objetivos, além de possibilitar a integracédo e equilibrio
entre os componentes (departamentos, areas, etc.)”.

Dentro da hierarquia organizacional existem varios fluxos de comunicacao. S&o eles: o
fluxo descendente- de cima para baixo no organograma- o fluxo ascendente- de baixo para
cima no organograma- o fluxo lateral- entre niveis hierarquicos com a mesma posi¢cdo no
organograma- e o fluxo diagonal- mensagens trocadas entre um superior de um departamento

com um subordinado de outro departamento.
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Para REGO (2010, p. 39) “os fluxos de comunicagdo exercem grande influéncia sobre
a eficécia do processo. S&o eles que constituem os caminhos, 0s desvios e 0s degraus por que
atravessa a comunicag¢io”. E importante ressaltar que a comunicagdo interna, portanto, ndo se
restringe ao fluxo descendente, todos os fluxos de comunicacdo devem ser levados a sério e
estudados para melhor adequar canais que facilitem a comunicacéo interna.

Em uma empresa onde somente é exercida a comunicacdo descendente, € dificil
trabalhar a comunicacédo interna em sua esséncia: uma comunicagdo que “busca a construgao
de sentido, através da interacdo dialégica, onde ha o confronto de ideias e interesses para se
chegar a um entendimento” GUEDES (2007).

Tradicionalmente a comunicacdo interna € colocada em segundo plano no
planejamento de comunicacdo das organizacdes (sejam elas, publicas, privadas e do terceiro
setor), certamente porque falta nos empresarios e até mesmo em alguns comunicadores a
consciéncia de que a comunicacao- transparente, democratica, agil, e participativa- é essencial
para a sobrevivéncia, desenvolvimento e sucesso da organizacdo no mercado e sociedade
atual.

A comunicag&o interna deixou de ser a comunica¢do de mdo Unica onde somente a
empresa fala e os funcionarios agem passivamente no processo. Na contemporaneidade esse
modelo de gestdo ndo tem o mesmo efeito que no passado. Na era da informacéo, onde todos
podem obter noticias e também falar por meios de e-mails, redes sociais, torna-se um erro
deixar o funcionario procurar informacdes em locais nao oficiais.

E um erro dos gestores rotular a comunicagio interna como meras agdes que servem
para divulgar um conteudo cuja decisdo ndo foi dialogada internamente, e que afetara todos.

De acordo com ANGELONI (2010, p. 72) “para que a comunicagao interna atinja seus
objetivos, € necessario que ela seja transparente e tenha credibilidade, e a credibilidade so é
atingida se o discurso ¢ condizente com a pratica do dia a dia”.

Todas as ferramentas de comunicacdo interna como jornais, manuais, boletins,
revistas, murais e quadros de avisos, reunides, treinamentos, intranet, radios, canais de TV
internos, entre outros, sdo de suma importancia para realizar a comunicacdo interna, mas o
foco em questdo ndo é o veiculo utilizado, mas sim a forma como a comunicacao é executada

na organizacao.
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Comunicacéo Institucional

A comunicagdo institucional tem como objetivo consolidar a imagem da organizacéo
no mercado, por meio de uma gestdo estratégica. Construir uma identidade, uma politica
baseada em sua missdo, visdo e valores, preserva-la e divulga-la da melhor forma no veiculo
mais adequado, a fim de evidenciar suas qualidades, valores, transparéncia e confianca a cada
publico fazendo com que estes compartilhem dos mesmos valores.

KUNSCH ressalta

[...] fazer comunicagdo institucional implica conhecer a organizacdo e compartilhar
seus atributos (missdo, visdo, valores, filosofia e politicas), e ndo uma simples
divulgacdo institucional e de marcas. Portanto, é algo complexo, e as organizacdes
terdo de se valer de estratégias e politicas bem definidas de comunicacéo, delineadas
e planejadas estrategicamente pela area de relagdes puablicas, numa perspectiva de
comunicacdo integrada. (2003, p. 165)

Essa area da comunicacdo integrada coopera na formacdo da personalidade da
organizacdo frente a seus diversos puablicos. Assim como nas demais modalidades
comunicacionais existe a preocupacdo em como consolidar e divulgar a imagem da
organizagdo, afinal para cada publico ha uma forma de “falar” e um veiculo adequado, se mal
interpretado a crise de imagem é certa.

A comunicacao institucional trabalha com o marketing social e cultural, o jornalismo
empresarial, a identidade e imagem corporativa, editoracdo multimidia, publicidade
institucional, assessoria de imprensa, as relacdes publicas, enfim, todo o trabalho direcionado
a imagem institucional da organizacéo.

Cabe ao profissional de relagbes publicas trabalhar para construir uma imagem
positiva, com credibilidade, um posicionamento institucional duradouro, juntamente com as
demais subareas da comunicacgdo institucional e organizacional. Trabalhando em conjunto a
comunicacdo agregara valor a organizacdo contribuindo assim para a imagem da mesma
perante seus publicos.

O jornalismo empresarial, juntamente com as relagdes publicas e o marketing, forma
“o tripé classico que organiza os fluxos de irradiagdo das informagdes sobre as organizagdes”

(KUNSCH, 2003, p. 168). A assessoria de imprensa, nesse contexto institucional, é usada
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para mediar a relacdo empresa/publicos, sociedade. Deve ser planejada estrategicamente para
que suas técnicas e instrumentos alcancem a eficécia pretendida.

A editoracdo multimidia também constitui um importante instrumento da
comunicagdo institucional, pois, todos os produtos comunicacionais, impressos, eletronicos,
digitais, devem passar por um tratamento profissional. Com as novas tecnologias, a editoragéo
pode trabalhar numa comunicacdo mias &gil e interessante aos olhos dos publicos.

Outro instrumento da comunicacdo institucional é a imagem corporativa. Imagem € o
que estd no imaginario das pessoas, é intangivel. Sendo assim, se torna um desafio para as
relacbes publicas, devido sua complexidade, para orienta-la no ambito da comunicacdo

institucional.

[...] A imagem representa 0 que estd na cabeca do publico a respeito do
comportamento institucional das organizacdes e dos seus integrantes, qual é a
imagem publica, interna, comercial e financeira que passa pela mente dos publicos e
da opinido publica sobre as mesmas organizacdes. (KUNSH, 2003, p. 171)

A identidade corporativa, ao contrario do que muitas pessoas pensam, ndo €
sindnimo de imagem, trata-se da real personalidade da empresa, do que ele realmente é. E a
soma do que ela é e do que ela faz: seu historico, seu organograma, seus diretores, sua

trajetdria, linhas de produtos e servicos, suas atividades, etc.. KUNSCH afirma que

[...] identidade corporativa refere-se aos valores basicos e as caracteristicas
atribuidas as organizacg@es pelos seus publicos internos e externos. Além do que ela
é e faz, a identidade corporativa se origina de trés niveis de comunicagéo: o que a
organizacdo diz, o que ela realmente faz e 0 que dizem e acham dela seus publicos.
(2003, p. 172)

A propaganda institucional visa divulgar o conceito de uma organizacao, sua efigie,
para que o publico veja a empresa de forma positiva, sem necessariamente vender seus
produtos. Aqui, 0 que é vendido € a imagem da empresa, de maneira sistematica, planejada e
criativa, afinal devera conter informacg6es institucionais e estas devem ser fixadas em sua
memoria.

Outro instrumento utilizado pelas relagdes publicas na comunicacdo institucional é o
marketing social, este destina as ferramentas do marketing para um interesse maior, o da
sociedade, ndo mais o mercado. Pode ser para a protecdo do meio ambiente, enfim, causas do

interesse publico.
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O ultimo instrumento utilizado nessa modalidade comunicacional € o marketing
cultural. Relaciona-se com o patrocinio e producdo da cultura. Assim como o marketing
social, vale-se também das a¢des do marketing, desta vez para a promogdo de bens culturais
como obras de literatura, artes, ciéncias, etc..

Com o planejamento estratégico de todos os instrumentos utilizados pelo relagdes
publicas na comunicagdo institucional juntamente com um trabalho sinérgico com as outras
modalidades comunicacionais, a comunicagdo organizacional integrada alcangara seu objetivo

maior: uma comunicacéo efetiva, eficiente e eficaz.

1.2 Planejamento Estratégico de RelacGes Publicas

Na administragdo o planejamento se divide em trés niveis, sendo: o primeiro 0
planejamento estratégico que esta relacionado com objetivos de longo prazo e com estratégias
e acOes para alcanca-los que afetam a empresa como um todo; o segundo € o planejamento
tatico, relacionado aos objetivos de curto prazo e com estrateégias e aces que, geralmente,
afetam parte da empresa; e o terceiro o planejamento operacional que pode ser considerado
como parte do planejamento tatico, sendo sua execucdo, com foco nas atividades do dia-a-dia.

Em suma, o planejamento estratégico fica na responsabilidade dos niveis hierarquicos
mais elevados da empresa/organizacéo, enquanto o planejamento tatico é desenvolvido pelos
niveis intermediarios, e o planejamento operacional é elaborado pelos niveis mais baixos da o
empresa/organizacao.

Para que a empresa/organizacdo consiga permanecer no mercado, hoje téo
competitivo, faz-se necessario o uso de um planejamento de forma estratégica. Planejar as
acOes de uma empresa ndo € simples, o administrador deve utilizar essa ferramenta da
administracdo considerando os ambientes interno e o externo a empresa, 0 que torna a tarefa
mais complexa. Segundo KOTLER (1992, p.63), “planejamento estratégico ¢ definido como o
processo gerencial de desenvolver e manter uma adequacdo razoavel entre os objetivos e

recursos da empresa e as mudangas e oportunidades de mercado”.

[...] a comunicacdo passa a exercer papel relevante nesse processo, e de forma
intensa nessa era da informacdo. A constante entrada de novas tecnologias nas
organizacbes geram um grande nimero de impactos nas pessoas e na sociedade de
uma forma geral. Portanto, nessa dimensdo o comprometimento da administracdo
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superior é fundamental, sobretudo na gestdo da politica de comunicacéo. (VIEIRA,
2004, p. 24)

A partir da analise da missdo e visdo de mercado da empresa, da-se inicio ao
planejamento. Depois da etapa cumprida o administrador devera fazer uma andlise no
ambiente interno- analisando as forcas e fraquezas da empresa — bem como no ambiente
externo - analisando as oportunidades e ameacas. MAXIMIANO (2006) diz que “a analise do
ambiente externo € um dos pilares do planejamento estratégico. Quanto mais competitivo,
instavel e complexo o ambiente, maior a necessidade de analisa-1o”.

Depois de todas as andlises inicia a formulagdo das metas e objetivos da empresa. O
planejamento orientara as futuras acdes para que 0s objetivos esperados sejam alcancados

O planejamento ndo é nenhuma magica que quando colocado em préatica salvara a
empresa. Este deve ser bem executado por todas as areas e departamentos de uma empresa,
sempre conversando entre si, para entdo o planejamento ser realmente eficaz.

A partir do planejamento realizado, a segunda etapa € o plano, uma ferramenta
utilizada para orientacdo de todas as etapas a serem seguidas, por todos da empresa, a fim de
atingir os objetivos com maior facilidade.

Com toda a empresa trabalhando focada no planejamento estratégico os beneficios
serdo visiveis, como: melhora no relacionamento da organizacdo como um todo, decisdes
tomadas com rapidez, melhora na comunicacdo, entre outros beneficios que uma organizagéao
que trabalha com objetivos e metas comuns a todos tem.

O profissional de relacbes publicas tem como objetivo ser a ponte que liga a empresa
com seus publicos. Ele garante que a informacéo chegue a todos da organizacao, assegurando
um dialogo entre a empresa/publicos visando atingir os objetivos comuns entre eles. Cabe a
estes profissionais zelar pela imagem organizacional.

Para entender a atividade de Relacdes Publicas Cleuza Cesca (2000 apud, CESCA,
2006, p. 19) define de forma simples e clara “Rela¢des Publicas ¢ uma profissdo que trabalha
com comunicacdo, utilizando todos os seus instrumentos para administrar a relagdo empresa-
publicos, visando ao bom relacionamento entre as partes”.

Seu objetivo principal é fazer com que ambas as partes estejam bem informadas dos
objetivos, valores, e crencas da organizacao e dos funcionarios. Para FORTES (2003, p. 43)
“Instaurar um processo de Relagdes Publicas ¢ posicionar uma organiza¢do em dire¢do de
seus objetivos maiores, de maneira coerente e sistematicamente racional, a procura de

resultados concretos estabelecidos com antecedéncia. [...]”.
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Com a nova administracdo da sociedade contemporanea faz-se necessario adequar a
comunicacgdo interna/externa a era da informacéao, pois o publico ja ndo é mais 0 mesmo. Os
publicos sdo mais responsaveis e conscientes da sua participagdo na empresa, ndo se pode
mais trabalhar baseados na manipulacdo, ou apenas na comunicagao descendente.

Frente a esse novo modelo de gestdo, percebe-se a atribuicdo do profissional de
Relagbes Publicas como intermediador do processo comunicacional, administrando 0s
relacionamentos da empresa com o0s seus publicos. Apenas um profissional capacitado pode
diagnosticar os problemas e indicar as solu¢Ges adequadas para a comunicagéo institucional.
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2. O TRABALHO DA ASSESSORIA DE COMUNICACAO DIRECIONADO A
CONSTRUCAO DA OPINIAO PUBLICA

2.1 Assessoria de Comunicacao

A assessoria de comunicacdo tem por objetivo realizar um trabalho de planejamento
estratégico de comunicacdo para as organizagfes. Tem como foco a cooperacdo entre as
diversas areas da comunicacdo organizacional (comunicacdo interna, administrativa,
institucional e mercadolégica) bem como a cooperagdo entre as atividades e profissionais de
jornalismo, publicidade e relagfes publicas a fim de que as organizagdes alcancem 0s seus
objetivos.

Os assessores de comunicacdo devem observar o carater interdisciplinar da
comunicagdo (comunicacdo integrada) e a evolucdo das tecnologias, para que as acbes da
assessoria sejam direcionadas aos publicos certos, com mensagem correta a fim de colaborar

na construcao da opinido publica favoravel aquela organizagéo.

N&o se pode mais isolar, por exemplo, a comunicacdo institucional e a comunicacéo
mercadoldgica. E necessario que haja uma comunicacio integrada, desenvolvendo-
se de forma conjugada atividades de Comunicacdo Institucional (Jornalismo,
Editoracdo, Relacdes Publicas. Publicidade) e Comunicacdo Mercadoldgica
(Propaganda, promogdo de Vendas, Exposi¢des, Treinamento de Vendas etc.),
formando o “composto” da comunicag¢do. (KUNSCH, 1986, p. 107)

Da somatoria dos conhecimentos e atividades das diversas habilitacdes de
comunicacgdo social resultardo a eficiéncia e eficacia da assessoria de comunica¢do. A nédo
fragmentacdo dessas areas, deixar de realizar acdes isoladas para entdo trabalhar em conjunto,
elevardo a comunicacdo a um patamar estratégico, ndo mais tatico, paralelos aos objetivos
macros das organizacoes.

Para KUNSCH (2003, p.150) a comunicac¢do integrada pode ser entendida como “
uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacéo
sinérgica”. Faz-se necessario esclarecer, de forma breve, as a¢6es e objetivos de cada uma das

areas da comunicacao:



28

Os profissionais de jornalismo, na assessoria, ficam a cargo de questdes relativas a
assessoria de imprensa, agendamento, acompanhamento e orientacdo de entrevistas, cobertura
de eventos internos e externos, envio de sugestdes de pauta a imprensa, clipping, jornal
impresso e webjornalismo, entre outras atividades de jornalismo. O jornalista tem como foco
articular um bom relacionamento da organizacdo com a imprensa, criando um vinculo de
confianga entre as partes.

Os veiculos de comunicacdo sdo um dos publicos que a organizagdo mais deseja ter
uma opinido favoravel, afinal, sdo eles que difundirdo informagdes aos demais publicos a
partir dos veiculos de comunicacdo de massa.

KUNSCH reforca que

[...] Isso se deve, sobretudo, ao poder que a midia representa de formar e manipular
a opinido publica. Quem ndo gosta de ocupar positivamente espacos na midia e nao
tem medo de cair na desgraca de ser mal interpretado, ver seu nome envolvido
negativamente em escandalos e denudncias? (2003, p. 194)

Os profissionais de publicidade e propaganda direcionam-se dentro da assessoria ao
planejamento de campanhas publicitarias, criacdo de pecgas, comunicacdo visual, design,
fotografia, entre outras atividades da area. Todas as campanhas devem estar de acordo com a
imagem que a organizacao deseja passar aos demais publicos, além da necessidade de manter
uma identidade visual entre as campanhas e da organizacdo em si, essas sdo algumas das
dificuldades e preocupac0es da area.

O relagdes publicas tem como foco o planejamento e execucdo de acbes voltadas a
construcdo, desenvolvimento e manutencdo da imagem institucional da organizacéo.
Pesquisas com os diversos publicos, para entender a necessidade de cada um, diagnostico
geral da comunicacdo da organizacdo, relacionamento com a midia, planejamento de
conteldos para os diversos canais de comunicacdo da organizacdo (murais, newsletters,
midias sociais, site, intranet), planejamento e execucdo de eventos internos e externos,
campanhas voltadas a imagem institucional, sdo algumas das atividades de relagcdes publicas
dentro da assessoria.

A partir do foco de cada area, todos direcionados a0 mesmo objetivo, é possivel
trabalhar em conjunto, um auxiliando e complementando as a¢6es do outro, trabalhando assim

a comunicacao integrada dentro de uma assessoria de comunicagao.
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KUNSCH (2003, p. 180) explica:

A importancia da comunicagdo organizacional integrada reside principalmente no
fato de ela permitir que se estabeleca uma politica global, em funcdo de uma
coeréncia maior entre os diversos programas comunicacionais, de uma linguagem
comum de todos os setores e de um comportamento organizacional homogénio,
além de se evitarem sobreposicdes de tarefas. Com um sistema integrado, os varios
setores comunicacionais de uma organizagdo trabalnam de forma conjunta, tendo
ante os olhos o0s objetivos de cada setor. Trata-se de uma gestdo coordenada e
sinérgica dos esforgos humanos e organizacionais com vistas na eficacia.

A assessoria de comunicacdo deve despertar no publico o interesse pela organizagdo,
trabalhando as informagfes necessarias para que esse interesse cresga positivamente. Com as
novas possibilidades de comunicacdo os profissionais da area devem estar atentos para as
informacGes que irdo disponibilizar, levando em consideracdo que qualquer informacdo, por
menor que seja, pode tomar propor¢des colossais com as novas tecnologias.

A comunicagdo ¢ a melhor arma das organizacdes, porém ¢ “[...] duplamente
poderosa, tanto pelo que apresenta, quanto pelo que omite.” (TUZZO, 2013 p. 20). Os
assessores de comunicagdo devem estar atentos a esse poder, onde 0 que ou quem nao esta na
midia logo ndo existe.

As informacdes devem ser divulgadas com transparéncia e precisdo, pois 0s publicos
tém o direito de serem informados, mas a assessoria deve planejar o que sera divulgado, em
qual tempo, por qual canal, de que maneira, a fim de ter o controle da imagem da organizacao,
direcionando o publico para o foco que deseja.

Mas, para que o0 publico tenha interesse nas questdes da organizacdo, 0S assessores
devem direcionar suas atencdes para a informacao que deseja ser difundida. TUZZO saliente

que,

Para uma assessoria de comunicagdo é muito mais importante munir os publicos de
informacdes favordveis ao assessorado do que retrabalhar informagdes passadas,
pois novas informacgBes e novos dados sdo capazes de construir um novo
pensamento, uma nova forma de reflexdo sobre os fatos. (2013, p. 21)

Os diversos publicos de uma organizacdo sdo formados por sua cultura, personalidade
e a sociedade em que vivem. Essas informac6es sdo de suma importancia para a assessoria
direcionar os contedos as pessoas com menor ruido possivel. Tais informacdes devem ser
planejadas e executadas de maneira a evitar qualquer divergéncia possibilitando que a

comunicacdo seja a mais eficaz possivel.
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2.2 ldentidade, Imagem e Reputacao

Na contemporaneidade o fator primordial das assessorias de comunicacéo é a opinido
publica. As empresas hoje deixam de observar o lucro apenas em numeros, percebendo a
importancia de trabalhar a imagem, identidade e reputacdo da organizagdo em prol de uma
opinido publica favoravel.

Para construir uma opinido publica positiva faz-se necessario trabalhar a identidade, a
reputacdo e a imagem da organizacdo. Francisco Gaudéncio Torquato do Rego esclarece a
diferenca de identidade e imagem institucional

Por identidade (...) deve-se entender a soma das maneiras que uma organizacdo
escolhe para identificar-se perante seus publicos. Imagem, por outro lado, é a
percepcédo da organizagdo por aqueles publicos. (...) A minha identidade é o que eu
mesmo sou. A minha imagem é aquela em que imagino que pareco. (TORQUATO,
1986, p.97)

A confusdo nas empresas sobre o que ela € e 0 que quer passar para seus publicos é
uma das dificuldades que os assessores encontraram. Essa desordem existe na maioria das
organizacdes, o que dificulta o trabalho de posicionamento de imagem.

O Relagdes Publicas utilizard dos meios de comunicagdo para efetivar essa imagem e
entdo torna-la mais eficiente perante o publico-alvo da empresa. Ou seja, o profissional
utilizara de meios como a identidade visual da empresa coerente com a cultura e valores, o
relacionamento com a imprensa, campanhas institucionais, o relacionamento com o publico
tudo em prol da consolidacdo da imagem da empresa frente seus publicos.

Para VASQUEZ (2006, p. 58 - 60) a identidade de marca é formada pela juncio e
unido de aspectos internos e externos. Para aspectos externos a autora denomina toda a
identidade visual da empresa, ja os aspectos internos sdo constituidos pelo conceito do que é a
empresa.

Como identidade conceitual pode-se entender como tudo o que € invisivel aos olhos,
porém que é a base para muitas acbes como a visdo, 0s valores, 0s principios e a cultura
organizacional. Como identidade visual da empresa, ainda segunda a autora, sdo todos 0s
aspectos visiveis referentes a organizacdo como cores, design e tipografia, elementos estes

gue, na maioria das vezes, sdo o0 primeiro contato dos clientes com a organizacao.
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Faz-se necessério que a imagem da organizacdo reflita de fato a sua identidade, sendo
assim, o profissional deve conhecer todos 0s aspectos- visiveis e invisiveis- da empresa para
entdo trabalhar de maneira sinérgica tais questdes.

A identidade da organizacdo sendo seu conjunto de valores e principios, ndo deve ser
confundida e reduzida & sua identidade visual. Ela abrange os elementos tangiveis
(logomarca, pessoas, nome, produtos servicos) e intangiveis (valores, missdo, objetivos,
planejamento, modelo de gestdo) de uma organizagdo. ldentidade é o que é real na
organizacdo, e deve sempre estar atual e de acordo com a imagem que esté sendo passada.

A imagem é o espelho da identidade, e tem por objetivo a construgdo de um bom
posicionamento de mercado frente os diversos publicos da organizacdo. Sendo o reflexo da
identidade, a imagem deve estar de acordo com o real da organizacdo, assim evita-se de
construir uma imagem fragmentada, indo contra os objetivos de uma assessoria de
comunicacgdo. Ou seja, a identidade representa 0 que a organizacao de fato €, e a imagem é o
que os publicos veem e acreditam que seja a organizacéo.

Levando em consideracdo que uma organizacdo se relaciona com varios publicos e
que a imagem é a visdo dos publicos sobre a organizacdo, podemos afirmar que uma
organizacgdo pode ter varias imagens dependo do publico relacionado.

Essa é uma das questBes que a assessoria de comunicacdo deve estar atenta, ja que um
dos objetivos é a ndo fragmentacdo da imagem de uma organizagédo. Levar em consideracéo a
identidade, mantendo-se sempre atual, e a carga cultural de cada publico sdo questées que o
assessor de comunicacao deve ponderar. Assim, 0 posicionamento da organizacdo frente a
cada um dos seus publicos € crucial para manter uma imagem uniforme e solida.

A imagem depende da identidade e vice-versa, pois, uma constrdi a outra e 0s riscos e
consequéncias que uma tiver com certeza afetard de imediato a outra parte. Segundo
MACHADO (2003, p. 61) “enquanto a identidade ¢ associada a visdo interna na empresa, a
imagem esta ligada também a uma visdo externa. Por isso qualquer deterioracdo da imagem
pode constituir um risco para a identidade organizacional”.

Quando se estrutura a identidade da organizacao, e a imagem transmitida condiz com
esta identidade, se estabelece a reputacdo da organizacdo. Segundo Paul Argenti (2011, p. 97)
“uma reputagdo sOlida é criada quando a identidade de uma organizacgdo e sua imagem estdo
alinhadas”.

Ou seja, com a construcdo e consolidacdo da identidade da organizacdo, com trabalho

detalhado e sistematizado, legitima-se a imagem da empresa a partir da interpretacdo e
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compreensdo dos publicos, criando e construindo ao longo dos tempos sua reputacdo. A
reputacdo entdo é a opinido, avaliacdo abstrata da organizacdo formada pelos seus publicos,
podendo esta ser estavel ou ndo, positiva ou negativa.

A reputacdo € o composto das imagens transmitidas pela organizacdo a partir de acbes
e posicionamento da empresa frente a diversos assuntos em diferentes periodos. Ai estd um
dos problemas da assessoria de comunicacdo: avaliar e diagnosticar como esta a imagem, a
identidade e a reputagdo da organizacdo com seus publicos atualmente, mas, considerando

toda sua carga e historia ao longo dos anos.

2.3 Opinido Publica

Embora o termo Opinido Pablica seja bastante utilizado pela comunicacdo e outras
areas, ainda existe uma confusdo em torno do seu conceito. Segundo o dicionario Aurelio
opinido é a maneira de pensar, modo de ver. Maneira de pensar particular sobre um assunto.
Juizo ou convicgcdo de uma classe de pessoas sobre qualquer assunto particular. Na sociologia
opinido publica, é o conceito geral dos cidad@os sobre questdes de interesse coletivo.

Seu uso se da quando fazem alusdo a opinido de determinado puablico, ou, como no
proprio dicionério, a opinido de toda sociedade se caracterizando como opinido da massa. Ha
também relacdo com o nimero de pessoas que representa determinada opinido, haja vista que
cada individuo tem acesso diferente a determinada informacdo e determinados meios de
comunicacdo, o que influi diretamente na formacao e divulgacdo da sua opiniao.

TUZZO levanta um gquestionamento em que ressalta:

[...] Até que ponto a opinido publica significa a visdo da sociedade como um todo,
ou o fendmeno da opinido publicada, ou seja, a parcela da populacdo que pode ter
acesso a um determinado assunto ou fato e expressar a sua opinido, caracterizando-
se como opinido exposta e disponivel socialmente. (2005, p. 33)

A partir de tais questdes vale reflexdo sobre os diferentes conceitos adotados por
muitos autores, para entdo compreender melhor a opinido publica a fim de utiliza-la de

maneira a melhorar, auxiliar e pautar o trabalho da assessoria de comunicacgao.
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Segundo PRADA, opinido publica

E o resultado de opinides individuais sobre os assuntos de interesse comum que se
origina nas diferentes formas de comunicacdo humana, primeiramente através de
processos individuais, posteriormente, em processos coletivos, em diferentes graus,
segundo a natureza das informagBes compartilhadas pelos individuos, as vezes
influenciada pelos interesses particulares de grupos afetados. (1995, p. 127, apud.,
TUZZO, 2005, pag. 35)

Cabe ainda complementar que a opinido publica dependeré do nivel de relacionamento
que determinada pessoa ou grupos de pessoas tem com a causa. A relacdo que o individuo tem
com a informacédo, sendo ela mais préxima ou ndo, altera sua percepc¢ao, 0 que gera novas
opiniBes a favor ou contra a causa. Igualmente os valores e crengas de cada individuo afetam
diretamente na construcdo da opinido do publico.

Andrade (1996, apud, TUZZO 2005, p. 36) ressalta a opinido publica como a soma de
varias opinides, sendo cada uma ndo necessariamente igual a outra mas com objetivo comum,
alcancar um consenso. Porém, esse consenso nuca € alcancado, haja vista as constantes
mudancas de opinides dos individuos, considerando sua frequente troca de informagdes com a
sociedade e meios de comunicacdo. Ou seja, Andrade supde uma simetria entre as opinides
individuais.

Trabalhar a imagem da organizacdo para que esta seja favoravel frente aos diversos
publicos, corroborando para uma opinido publica favoravel é o objetivo fim das relacdes
publicas na assessoria de comunicacdo. Trabalhar a opinido publica é de suma importancia
para alcancar as metas e objetivos da assessoria para com a organizacao.

TUZZO ressalta que,

Numa situacdo organizacional de problema ou conflito com a sociedade, uma das
preocupacdes dos relagBes publicas é quanto a identificagdo dos puablicos que
produzem aquela opinido. Quem sdo de fato os publicos que interagem com a
instituicdo? Quais 0s seus anseios? S&o ou ndo lideres de opinido e multiplicadores
de informacgdo? As respostas dessas questdes serdo determinantes para a tomada de
decisdes. (2005, p. 65)

O papel do relacdes publicas dentro da assessoria de comunicacdo € trabalhar de
maneira a contribuir para que a opinido publica seja, sempre que possivel, favoravel a
organizacdo. Nesse trabalho, o profissional deve identificar os lideres de opinido para facilitar

seu trabalho e a disseminacdo das informacdes. Os lideres de opinido sdo
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O éxito do programa estratégico de comunicacdo pode ser definido com base na
identificacdo e classificagdo correta dos publicos da organizacgéo.
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3. CONCEITUANDO PUBLICOS

Para que a comunicacdo com o0s publicos seja eficaz é importante identificar e
classifica-los. Assim, o relacbes publicas poderd entender quais as necessidades e anseios
como parte da empresa. A partir dessa avaliacdo a empresa pode dar uma resposta com a
finalidade de corresponder seus anseios. Um fator importante a ser considerado pela
organizacdo € que os publicos sdo fundamentais para construcdo da imagem da clinica.

Candido Teobaldo de Souza Andrade define pablico como:

O agrupamento espontaneo de pessoas adultas e/ou de grupos sociais organizados,
com ou sem contiguidade fisica, com abundancia de informagdes, analisando uma
controvérsia, com atitudes e opinides multiplas quanto a solugdo ou medidas a serem
adotadas frente a ela; com ampla oportunidade de discussdo e acompanhamento ou
participando do debate geral, através da interacdo pessoal ou dos veiculos de
comunicacdo, a procura de uma atitude comum, expressa em uma decisdo ou
opinido coletiva, que permitira a acdo conjugada. (1975, p. 40)

O papel do relagbes puablicas € construir o relacionamento dos publicos com a
empresa, consolidando sua imagem de maneira positiva. Com a classificacdo e estudo dos
publicos o relagdes publicas poderd estabelecer um relacionamento planejado
estrategicamente, para isso a organizacdo deve conhecer e entender 0 que acontece com seus
diversos publicos para que suas acdes atinja de maneira objetiva tais publicos. Fabio Franca
(2008, p. 04) afirma que “¢ fundamental identificar os publicos, conhecé-los e saber lidar com
eles, a fim de que as organizagdes sejam bem-sucedidas nesse relacionamento”.

FORTES salienta,

Percebe-se imediatamente que existem diversos interesses e grupos distintos. Assim
sendo, para cada um deles deverao ser instituidas possibilidades para o fornecimento
das informacdes indispensaveis a criacdo, conquista e permanéncia dos publicos.
Deduz-se, nesse caso, que listar os grupos e classifica-los como publicos é fator
imprescindivel. (2003, p. 63)

Apos essa classificacdo o relagcdes publicas utilizard os meios de comunicacdo mais
adequados para fidelizar seus publicos e manter um bom relacionamento. Esta acdo é de suma
importancia para a organizacdo e para o planejamento de rela¢bes pablicas, pois nenhuma

organizacdo vive sem seus publicos.
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A partir de uma classificagdo de publicos torna-se possivel atingir os objetivos
comunicacionais do planejamento estratégico de relacbes publicas.

[...] entre as suas importantes atribuigdes a ordenacgdo e a administracdo da inter-
relacdo organizacdo/publicos e publicos/organizacdo, a criacdo e elaboracdo de
diretrizes e mensagens adequadas a cada publico especifico, de acordo com seus
interesses e expectativas, 0 que pressupde a capacidade de mapea-los, distingui-los e
classifica-los, a definicdo das politicas de relacionamento e a selecdo dos
instrumentos a serem empregados para o éxito do processo relacional. (FERRARI,
2009, p. 159)

Franca reforca o objetivo de ter um bom relacionamento empresa/publicos:

A gestdo do relacionamento da organizacdo com seus publicos tem como objetivo
especifico fazer com que ela obtenha sucesso na execucdo de suas diretrizes. Provém
dai o seu carater estratégico e as necessidades de identificar com precisdo os seus
publicos de interesse; planejar e gerenciar da sua melhor forma possivel a sua
relacdo com eles e com cada um de maneira especifica para poder se garantir a
obtencdo dos resultados que a organizacdo pretende alcancar dos publicos e da
colaboragéo dos publicos com os quais interage. (2009, p. 222)

Compreendendo a necessidade de conhecer os publicos da empresa, vale enfatizar que nédo
podemos apenas conceitua-los e conhecé-los, é necessario especificidade ao determinar os niveis de
interesse a que cada um pertence. “Partindo do pressuposto de que os fatores subjetivos,
emocionais e psicolégicos fazem interferéncia no processo de assimilagdo das informacdes
pelos individuos [...]” (FIGUEIREDO e TUZZO, 2011, p. 82) cada publico deve ser
observado minuciosamente, a fim de se identificar qual a real relacdo que a empresa tem com
determinado individuo e como sua vivéncia, valores e crencas irdo interferir nesse
relacionamento.

Desta forma, as a¢Ges desse planejamento estardo focadas na classificacdo de pablicos
internos e externos. A partir dessas agdes de reestruturacdo da comunicacdo a imagem da
clinica podera ser modificada positivamente perante todos os publicos de interesse.

Fabio Franca divide e conceitua os publicos como interno, externo e misto, a
classificacdo simplista mais comum e aceita pelas escolas brasileiras.

O publico interno “[...] € aquele que apresenta claras ligagdes socioecondmicas e
juridicas com a empresa onde trabalha, vivenciando suas rotinas e ocupando espaco fisico da
instituicao” (2008, p. 39).
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O publico externo “[...] € aquele que ndo apresenta claras ligagdes socioecondmicas e
juridicas com a empresa, mas que interessa a instituicdo por objetivos mercadoldgicos,
politicos e sociologicos” (2008, p. 42).

O publico misto “[...] é aquele que apresenta claras ligagdes socioecondmicas e
juridicas com a empresa, mas ndo vivencia as rotinas da empresa, e ndo ocupa o espaco fisico
da instituicao” (2008, p. 44).

A partir dessa divisdo segue a classificacdo dos publicos do Centro de Especialidades

Meédicas:

° Publicos internos:
o Meédicos Locatéarios;
o Secretérias;
o Equipe da limpeza;
o Equipe da seguranca;
o Administrag&o.

° Publicos externos:
o Futuros pacientes;
o Futuros parceiros;
o Futuros médicos locatarios.
o Concorrentes;
o Imprensa.

° Publicos misto:
o Pacientes;
o Fornecedores;

o Empresas terceirizadas.
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4. CONHECENDO O CENTRO DE ESPECIALIDADES MEDICAS

4.1 Perfil da organizacéo

O Centro de Especialidade Médicas (CEMED) foi inaugurado no dia primeiro de
outubro do ano de 2008, seus fundadores foram o senhor Paulo Roberto e o senhor Hélio
Ferreira de Brito.Os produtos e servicos que eram oferecidos desde a sua criacdo séo trabalhos
na area de fisioterapia, dermatologia, psicologia, e otorrinolaringologia.

Apds quatro anos de existéncia a clinica aumentou o nimero de especialidades,
trabalhando hoje com reeducacdo postural global (RPG), reprogramacéo bioldgica, massagem
com pedras quentes, terapia reiki, fisioterapia, psicologia, dermatologia, otorrinolaringologia,
fisioterapia dermato-funcional, e nutricionista.

O CEMED ndo possui diretrizes organizacionais, nem um departamento de
comunicagdo. Sua comunicacdo ndo € planejada nem sistematizada, de forma a gerar
problemas em sua imagem perante seus publicos internos e externos. O pressente trabalho
visa planejar estrategicamente sua comunicagdo utilizando da implantacdo de uma assessoria
de comunicacdo na clinica com o objetivo de fortalecer a imagem da mesma frente os varios

publicos da empresa.

Dados institucionais:

Dados cadastrais do cliente:

Nome: Centro de Especialidades Médicas (CEMED).

Localizacao: Praca das Maes n° 14 - centro Cep: 75020-370 Anapolis-GO
Setor de Atuacdo: a clinica trabalha na area da saude.

Telefone (s): Cada médico possui seu hnimero de telefone.

Home Page: ndo possui

E-mail: ndo possui

Midias Sociais: Possui uma pagina no facebook, os posts ndo tem periodicidade.
Historico:

Inaugurado no dia primeiro de outubro do ano de 2008, seus fundadores foram o

senhor Paulo Roberto e o senhor Hélio Ferreira de Brito. Os produtos e servicos que eram
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oferecidos desde a sua criacdo sdo trabalhos na area de fisioterapia, dermatologia, psicologia,
e otorrinolaringologia.

Apds quatro anos de existéncia a clinica aumentou o nimero de especialidades,
trabalhando hoje com reeducacdo postural global (RPG), reprogramacéo bioldgica, massagem
com pedras quentes, terapia reiki, fisioterapia, psicologia, dermatologia, otorrinolaringologia,

fisioterapia dermato-funcional, e nutricionista.

Organograma principal: A clinica ndo possui nenhum tipo de organograma.

Resumo da estrutura organizacional e administrativa da empresa-cliente

O Cemed possui dois proprietarios, o senhor Paulo Roberto e o senhor Hélio Ferreira
de Brito. Nao ha divisdes de departamentos, pois a estrutura e quadro profissional € pequeno.
Sua administracdo € realizada por uma Unica pessoa que administra a parte estrutural,
financeira, etc.. Para decidir questdes financeiras, o administrador se reporta a uma das
médicas que representa os proprietarios. E realizada reunibes com demais médicos para
discussédo de questdes gerais.

Cada médico possui uma secretaria que € ligada diretamente a ele.

A clinica utiliza alguns servicos terceirizados como papelaria, seguranca.

- Ramo de atividade ou setor industrial a que pertence: Setor da saude privada.

Principios operacionais, filosofia de acdo:

- Cultura organizacional
A missdo, visdo, valores e politicas administrativas e de pessoal compdem a cultura
organizacional da clinica. Porém esta ndo possui diretrizes organizacionais (Visdo, missao,

valores) sistematizadas.

- Politicas administrativas e de pessoal
A clinica ndo é dividida em departamentos, cada médico € responsavel pela

contratacdo direta de suas secretarias. Servicos que todos usufruem sdo tratados com o
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administrador, que reporta tudo em reunides gerais, onde todos 0os médicos pontuam questdes
de administracdo, financeiro, servigos e convivéncia da clinica.

Nas reunides apenas os meédicos tem voz ativa nas decisbes, as secretdrias soO
comparecem se forem representar algum médico, todos sdo tratados cordialmente, porém, os
publicos internos (secretarias) ndo possuem voz ativa nas reunides.

Quando um funcionario € admitido, este ndo é apresentado para todos os medicos, o
Unico treinamento existente é o que o proprio doutor explica com relacdo ao seu trabalho,
alguns enviam os novos funcionarios para uma rapida capacitacdo, vaga, sobre como funciona
os planos de saide que o médico atende. As secretarias reportam questdes diretamente ao
médico que atendem. Nao é oferecido nenhum tipo de palestra motivacional para os
funcionarios, nenhum evento que permite sua participacao.

Todos prezam pelo bom atendimento aos clientes, secretarias sempre sorridentes.

4.2 Analise do cenario

Anélise do setor de atuacao

Leis
Ha inimeras leis a respeito da satde brasileira. Serdo aqui dispostas aquelas que tem

ligacdo com a comunicacao.

* Lei n® 12.232, de 29 de abril de 2010: dispde sobre as normas gerais para licitagao e
contratacdo pela administracdo publica de servicos de publicidade prestados por
intermédio de agéncias de propaganda e da outras providéncias.
* Lei n° 4.680, de 18 de junho de 1965: dispde sobre o exercicio da profissdo de
Publicitario e de Agenciador de Propaganda e da& outras providéncias.
e Lei n® 9.294, de 15 de julho de 1996: dispde sobre as restricdes ao uso e a
propaganda de produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e

defensivos agricolas, nos termos do § 4° do art. 220 da Constituicdo Federal .
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Tendéncias do setor

A saude brasileira enfrenta um caos em sua administragdo e consequentemente em sua
imagem. O povo brasileiro ja& ndo suporta o descaso do governo com a saude publica. Essa
crise de imagem ndo esté relacionada apenas na salde publica, a crise é com a palavra saude.
Ou seja, 0 setor da salde brasileira no geral sofre com diversas exposi¢des negativas na midia,
0 que afeta em parte a saude privada, pois algumas pessoas relacionam as mas condicGes da
salde publica com a privada, fazendo com que esta leve a fama do mal atendimento, das mas
condic¢des administrativas.

Entretanto, a saude privada sai menos prejudicada por que ainda consegue melhora no
seu atendimento, e com o auxilio dos planos de salde privados da uma saida aqueles que ja
ndo veem saida no caos publico.

Percebe-se a saude privada aquecida no Brasil devido ao crescente numero de
investimentos internacionais onde algumas das aplicacdes estdo sendo direcionadas para a
atividade, tanto na area dos planos de sadde, como em redes de hospitais e servicos afins. E
um momento positivo para o pais por trazer para a populacdo um melhor atendimento. Vale
salientar que este momento ocorre porque a sociedade brasileira esta mais rica e um ndmero
cada vez mais elevado de pessoas procura fugir das filas do sistema Unico de sadde (SUS),
utilizando a rede privada.

E nesse cenério que a comunicacdo estd inserida na area da salde, uma crise de
imagem do setor publico, juntamente com o crescimento do setor privado. Fatores que se bem
planejados poderdo contribuir positivamente para a saude privada. Considerando essa fase,
acredita-se que seja uma tendéncia do setor, quando pensado em relacdo a comunicacao, que
este dé maior atencdo ao relacionamento com seus publicos, maioria insatisfeitos com a
salde, ndo necessariamente com o hospital. Toda imagem da salde negativa esbarra na

imagem do hospital, o que sugere para o setor de comunicacgéo trabalho em dobro.
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4.3 Diagnostico

“O diagnostico estratégico corresponde a primeira fase do processo de planejamento
estratégico e procura responder a seguinte pergunta basica. Qual é a real situacdo da
organizacao quanto a seus aspectos internos e externos?” MATOS (2007, p.105).

O briefing realizado demonstra que a comunicacdo adotada pelo Centro de
Especialidades Médicas ndo esta adequada, a clinica utiliza poucos meios de comunicagdo e
0s existentes sdao mal gerenciados. Nao existe uma padroniza¢do quanto a comunicagdo com
seus publicos, o que afeta na imagem institucional da clinica.

Diante dessa constatacdo identificada e avaliada a partir do briefing e da observacéo
critica da académica no ambito da clinica foram diagnosticados quatro problemas

comunicacionais.

Problema 1: Falta de gerenciamento e planejamento dos meios de comunicagao
existentes

Redes sociais oficiais sem gerenciamento e ndo oficiais

Pagina no facebook: A pagina no facebook da clinica € mal gerenciada, sem nenhuma
periodicidade e planejamento de conteddos. Sem objetivo, tal meio de comunicacdo nédo
acrescenta na imagem da organizacdo, ao contrario, pode prejudicar a imagem e a

credibilidade da clinica frente seus publicos.

Perfil no youtube: N&o possui um canal especifico, porém hd duas vinhetas, uma
divulgando o trabalho de dois medicos, a outra divulgando outros meédicos, 0s videos se
encontram no canal do youtube de outra pessoa. O primeiro mostra a logo da clinica, ja o

segundo nem a logo da clinica aparece, apenas o endereco no final do video.

Link1°: http://www.youtube.com/watch?v=UJj WcW?7iYo
Link 2°: http://www.youtube.com/watch?v=cCHnXRUQXRqg



http://www.youtube.com/watch?v=UJj_WcW7iYo
http://www.youtube.com/watch?v=cCHnXRUQXRg
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Mural sem planejamento:
Na copa da clinica hd um mural, onde sdo fixadas as datas dos aniversarios e
comunicados importantes. O mural é usado apenas para essas informacfes, ndo existe

periodicidade nem publicacdes diferentes.

Problema 2: Falta de meios de comunicacéo oficiais de divulgacéo
Site

O Centro de Especialidades Médicas ndo possui um site oficial, o que deixa seus
publicos sem um canal de informacdo confiavel. Na era da web, uma empresa sem canais
online de comunicacdo transmite a seus publicos uma imagem destorcida, de uma clinica

atrasada no tempo.

E-mail:

Né&o existe um e-mail oficial para a clinica. Existe um e-mail com o nome da clinica
junto com a sigla de uma especialidade médica utilizada por uma médica.

O e-mail dos médicos ndo possui 0 nome da clinica, cada médico possui um e-mail
pessoal. As demandas de informacdo interna sdo no boca-a-boca, ndo sendo bem utilizado
esse meio de comunicacdo. As informacdes enviadas por e-mail ndo sdo bem aproveitas,
levando em consideracdo que poucos o respondem.

A clinica ndo possui um mailling-list com os contatos de interesse. Ou seja, mais um

meio de comunicacdo importante na era da informacdo que é mal aproveitado.

Problema 3: Fluxo de comunicacéo ineficaz

Desconhecimento das especialidades:

Muitos médicos ndo conhecem os tratamentos dos outros, ndo indicando muitos

pacientes que poderiam se tratar mais vezes na clinica.

Pouca presenca na midia:
O Centro de Especialidades Médicas ndo se coloca como centro oficial de divulgacédo

de informacdes pertinentes a seus publicos na midia. Como consequéncia ndo tem pauta nos
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meios de comunicagdo, deixando seus publicos desinformados, ficando com pouca

visibilidade e sem posicionamento.

Inexisténcia de eventos:

Eventos corporativos, se bem planejados, agregam valor a empresa e a seus publicos.
O Centro de Especialidades Médicas ndo possui nenhum tipo de evento de valorizacdo dos

seus publicos.

Problema 4: Falta de planejamento estratégico

Inexisténcia das diretrizes organizacionais

A clinica ndo possui diretrizes organizacionais. Sem tais diretrizes as a¢fes dos seus
publicos ndo possuem 0s mesmo objetivos, confundindo-os, ndo havendo assim fluidez nas

relagdes interpessoais, o que interfere no trabalho sinérgico da organizacéo.

4.4 Matriz SWOT

O pensamento estratégico juntamente com a analise do meio e da propria organizagdo
englobam o conceito de analise estratégica. Seu objetivo é entender a posicdo estratégica da
organizacdo frente ao panorama das influéncias do seu presente e do futuro, equacionando as
oportunidades que o ambiente proporciona entendendo suas competéncias.

Segundo MATOS, MATOS E ALMEIDA (2007 p. 154)

O grande objetivo da andlise ambiental através da matriz SWOT ¢ a identificacdo
dos rumos que a organizacgao devera seguir e quais 0s passos para que ela atinja seus
objetivos estratégicos. Portanto, o resultado da analise ambiental da matriz SWOT é
a definicdo dos objetivos estratégicos e metas para a organizacao.

A anélise dos ambientes externos e internos permite ao relagdes publicas uma visao
panoramica de como a organizacao esta posicionada no mercado. Com tais analises o relacdes
publicas pode construir a matriz SWOT da organizacdo analisando suas potencialidades,
fraquezas, oportunidades e ameacas, para entdo construir um planejamento estratégico de

relacBes publicas consistente.
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FERNANDES e BERTON (2005, p. 143) apontam que:

Todas as andlises de ambiente externo e da organizagcdo desembocam no que a
literatura em administracdo estratégica vem chamando de analise SWOT — do inglés
strenghts (forcas), weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats
(ameagas). Esses conceitos resume 0s principais aspectos do ambiente e as
capacitacBes da empresa que tém maior impacto para o desenvolvimento da
estratégia.

O objetivo da matriz SWOT ¢ sintetizar as analises internas e externas para identificar
com maior facilidade elementos chave para a gestdo da empresa, preparando opgdes
estratégicas de riscos/problemas a serem resolvidas. A analise de cenario se divide em
ambiente interno (Forcas e Fraquezas) que sdo 0s principais aspectos, que diferencia a
empresa dos seus concorrentes e 0 ambiente externo (Oportunidades e Ameacas) que
corresponde as perspectivas de evolugdo de mercado.

As forgas e fraquezas da andlise sdo determinadas pela posicdo atual da empresa e
estdo relacionadas, quase sempre, aos fatores internos. As oportunidades e ameacas Sséo
previsdes do futuro e se relacionam aos fatores externos. A combinacdo dos ambientes interno
e externo, e das suas variaveis, SWOT, ira facilitar a analise, o planejamento estratégico e a
procura para tomada de decisdes na definicao das estratégias de negocios da empresa.

Para Philip Kotler (2000, p. 86):

O planejamento estratégico orientado para o mercado é o processo gerencial de
desenvolver e manter um ajuste vidvel entre os objetivos, habilidades e recursos de
uma organizacdo e as oportunidades de um mercado em continua mudanga. O
objetivo do planejamento estratégico é dar forma aos negécios e produtos de uma
empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento almejados.

Conhecendo o ambiente da organizacdo em que se atua o relacdes publicas podera
delinear melhor o segmento em que pretende atuar e criar uma vantagem competitiva,

especializando-se no seu publico-alvo.

A analise da matriz SWOT origina dos termos em inglés strengths, weaknesses,
opportunities, threats que significam forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas,
respectivamente, € uma andlise da situacdo da organizacao.

Seu uso auxilia na elaboracdo do planejamento de relacBes puablicas de uma

organizacdo, podendo combinar os pontos fortes contidos em seu ambiente interno com as
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oportunidades encontradas em seu ambiente externo, gerando uma vantagem competitiva no
mercado.
Segue abaixo a analise da matriz SWOT do Centro de Especialidades Médicas:

4.4.1 Forcas

Especialidades diferentes: A clinica oferece atendimento em diferentes campos da
medicina, e é apontada como forca observando que isso facilita para o paciente que procura
diferentes especialidades, levando em conta que ele ndo precisard ir em diferentes lugares

para encontrar diferentes especialidades.

Estrutura: A clinica dispGe de boa estrutura, prédio novo levando em consideracdo o

tempo de existéncia dela que € de quatro anos.

Localizagdo: A clinica tem boa localizagdo, se encontra no centro da cidade de

Anapolis, de facil acesso.

Organizacdo do espaco: Lugares sempre limpos e abastecidos, como banheiros,

cozinha. Paredes e janelas limpas.

Wi-fi: A clinica disponibiliza a senha do Wi-fi para os pacientes, tendo como forca

haja visto a necessidade que criou-se nas pessoas em estarem conectadas.

Médicos: A clinica dispGe de uma boa equipe médica, profissionais capacitados e

experientes no mercado.

Secretarias: Devido a experiéncia da maioria das secretarias, o atendimento da clinica
se torna bom. Sem reclamacbes de clientes sobre o comportamento delas. Estdo sempre
sorridentes, e sempre procuram agilizar a negociacdo com o cliente para que ele espere o0

menor tempo possivel.

Salas de espera: Algumas salas de espera possuem televisdo, com imagens nitidas,

lanches, balas, e todas possuem revistas e jornais atualizados.



47

4.4.2 Fraquezas

Estacionamento: A clinica ndo tem estacionamento proprio, ha apenas uma vaga em
frente ao prédio. Como a clinica se encontra no centro da cidade, os pacientes sempre terdo
dificuldade em encontrar um lugar livre para estacionar, ou deverdo pagar estacionamento

particular. Ao lado da clinica tem um estacionamento particular.

Comunicagdo interna: os fluxos de comunicagdo interna ndo funcionam

adequadamente. Existe uma dificuldade para se reunir com toda a equipe.

Falta de estimulo: Néo se tem o cuidado para estimular os funcionarios, com palestras

€ CUursos.

Site: Com as novas tecnologias, ndo estar conectado é como ndo existir. A falta de um

site faz com que a clinica ndo seja visivel a muitas pessoas.

Redes sociais: A pagina no facebook esta mal gerenciada, ndo ha periodicidade nas
publicacbes, o0 que desestimula os usuarios do facebook que curtiram a pagina, pois ndo ha
movimentacdo que os chamem atencdo. Pode agregar valores negativos a imagem da clinica,

colocando-a como desorganizada e desinformada.

Documentos internos: N@o ha padronizacdo de documentos internos, e-mails, cartdes

dos médicos, papel timbrado da clinica, cada um tem um modelo diferente.

Diretrizes organizacionais: A falta das diretrizes organizacionais faz com que todos

trabalhem sem objetivos, e metas comuns.

4.4.3 Oportunidades

Site: Um importante meio de divulgacdo da marca CEMED, que se bem elaborado,

com conteldos atualizados agregara valor a marca.
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Redes sociais: As redes sociais se bem gerenciadas também agregam valor a marca

CEMED. Mais uma forma de se tornar visivel a muitos dos seus publicos.

Eventos: Eventos de valorizagdo dos publicos internos e/ou externos sdo importantes

para a consolidacdo da marca e fidelizacéo de publicos.

4.4.4 Ameacas

Localizagdo: Ao redor da clinica tem inimeras clinicas de diferentes especialidades,
uma dessas clinicas préximas tem o nome parecido, isso faz com que muitas pessoas se
confundam, chega a causar um constrangimento entre as recepcionistas e 0s pacientes.

Caso essa outra clinica venha a ter alguma crise na imagem, muitos confundiram os

nomes, 0 que pode causar uma crise na Cemed tambem.

4.5 Analise da matriz SWOT

Atualmente, a comunicacdo adotada pela clinica demonstra ser inadequada e gera
problemas no relacionamento com os publicos, o que influi diretamente na imagem
institucional. N&o existe padronizacdo na comunicacdo feita entre o publico interno e ndo
existe uma comunicacao feita com intuito de atingir o publico externo.

As ferramentas de comunicacdo utilizadas sdo mal gerenciadas, prejudicando sua
imagem diante dos publicos.Para os publicos reais, entende-se como necessaria um fluxo de
comunicacgdo que funcione de forma eficaz.

N&o ha diretrizes organizacionais da clinica. A gestdo da Cemed nao possui um
documento preliminar que visa definir acdes e metas prioritarias para a construcao coletiva de
um plano estratégico para a clinica. Sem as diretrizes ndo ha possibilidade de um trabalho em
conjunto, todos realizam seus trabalhos sem objetivos e metas comuns, o que prejudica a
comunicacdo da clinica.

O mural ndo possui responsavel pelo gerenciamento de contetdo, desperdicando o
espaco disponivel e interferindo negativamente no ambiente interno.

A rede social mesmo sendo oficial, ndo esta agregando valor a clinica por se encontrar
sempre desatualizada e sem periodicidade de noticias, necessita de gerenciamento, pois esta é

um mecanismo de visibilidade institucional. Para uma empresa estar sempre atualizada a
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mantém no mercado, seu facebook ndo remete a uma empresa atual, mas sim desinformada.
Pesando pontos negativos a sua imagem. Observando a competitividade atual do mercado, ter
canais e ndo utiliza-los para o fim de melhorar a imagem, ndo soma para a empresa.

Os eventos tém como funcdo integrar e valorizar os publicos da empresa, sendo eles
internos ou externos, sempre trara visibilidade a clinica se bem elaborado. Portanto, ha a
necessidade de aumentar o investimento para producdo de eventos que poderdo ser colocados
no calendéario da clinica, promovendo sua imagem e estimulando a participagdo dos publicos.
Estes se sentiram valorizados, o que soma a imagem da clinica.

A identidade e imagem de uma empresa € 0 seu maior patriménio, se bem planejadas
as acOes de comunicacdo. Quando essa imagem esta consolidada, os publicos dessa empresa
ndo adquirem seus produtos e servi¢os ao acaso, eles adquirem todos os valores que esta
empresa transmite ter. N&o trabalhar os conceitos que se quer transmitir influi diretamente na
sua imagem. Ter coeréncia das idéias e mensagens que serdo transmitidas para seus publicos,
pode mudar a imagem da empresa.

A identidade corporativa do Cemed é formada essencialmente por seu logotipo, que é
composto pela sigla CEMED. Abaixo da sigla o nome completo da clinica e formando um
semicirculo entre as duas primeiras letras um estetoscépio.O padrdo cromatico € composto
pelas cores verde e dourado. A entrada principal da clinica € composta pelo logotipo no
prédio. As placas de identificacdo sdo padronizadas identificando a sala de cada médico. Séo
em vidro e tem o estetoscopio fixando assim a marca dentro da estrutura da clinica.

Apesar da marca estar bem colocada na estrutura a identidade corporativa nédo
favorece em parte a memorizacao, pois cada médico possui seus proprios receituario e cartéo
de visita, sem nenhuma padronizacdo destes. Todos levam o logo da clinica, mas em cada um
0 logo esta com cores diferentes, o que prejudica na memorizacdo da marca Cemed.

Para amenizar e eliminar os problemas existentes no fluxo de comunicacdo existente
faz-se necessario o planejamento, execucdo e avaliacdo de acdes a fim de melhorar o fluxo
comunicacional. Estas mudancas, padronizacdo serdo fundamentais para que a comunicacao
seja institucionalizada, influindo diretamente na criacdo de uma imagem positiva € no

crescimento da clinica.
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5. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE RELACOES PUBLICAS PARA O
CENTRO DE ESPECIALIDADES MEDICAS

Para melhorar a imagem da clinica perante seus publicos, foi realizado um diagndstico
onde foram apontados quatro principais problemas, logo a seguir foi delineado estratégias de
acoes e um plano de acdo a fim de solucionar tais problemas. O planejamento de relagdes
publicas objetiva a melhora da imagem institucional da clinica, consolidando sua imagem

com melhor fluxo comunicacional.

5.1 Objetivos

5.1.1 Geral

Estruturar a comunicacdo do Centro de Especialidades Médicas a partir da

implantacdo de uma assessoria de relagdes publicas.

5.1.2 Especificos

Legitimar a assessoria, a partir do gerenciamento das ac¢6es do planejamento;

Planejar a comunicacao digital;

Divulgar produtos e servicos;

Planejar os meios de comunicacéo interna e administrativa;
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5.2 Estratégias de acao

Estratégia 1: criar uma politica de comunicacéo digital.

A estratégia consiste na padronizacdo e oficializacdo dos canais de comunicacdo
digitais da clinica.

Estratégia 2: planejar o fluxo de comunicacdo interna e administrativa.

A estratégia consiste na padronizacdo e oficializacdo dos meios de comunicagdo

administrativos da clinica.

Estratégia 3: estimular uma integracdo na comunicacgao interna e externa.

A estratégia consiste em acompanhar as assembleias gerais sobre questdes internas da

clinica. Estimular eventos de valorizacéo e integracdo dos publicos.

5.3 Plano de acdes

A realizacdo das acGes desse plano foi dividida a curto, médio, e longo prazo.

5.3.1 — Plano de Ac0es a Curto Prazo:

Estratégia 1: criar uma politica de comunicacéo digital.

5.3.1.1- Gerenciamento da pagina no Facebook.
o Descricdo: é importante para a clinica obter contetdo sempre atualizado na sua
pagina oficial, que centralize as informac@es e se posicione como responsavel pela divulgacao

das informac@es. A pagina tera atualizacdes diarias de a¢bes que envolvam conteudos do site,
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noticias relacionadas a comunicacdo, além de viabilizar a divulgacdo dos produtos e servicos
da clinica. A imagem da capa seré atualizada de acordo com a demanda da clinica.

o Periodo: gerenciamento de abril a novembro de 2013.
o Obijetivo: dar visibilidade para a clinica nesta rede.
o Publicos: externo com a divulgacdo de produtos e servigos. Interno com a

divulgacéo de eventos de valorizagéo.

o Justificativa: a insercdo da clinica nesta rede social € importante, pois este é
um canal que proporciona visibilidade mediante os publicos e também auxiliard na divulgacdo
de seus produtos e servicos.

o Recursos: 0 recurso humano serd composto pelos académicos. Os recursos
materiais utilizados serdo computador pessoal e internet da clinica. Recursos financeiros ndo
estdo previstos para esta agéo.

o Orcamento: ndo existe orcamento financeiro previsto para esta acéo.

o Avaliacdo: sera realizada pela analise dos graficos disponibilizados pelo
Facebook, que permitem mensurar a visibilidade, crescimento, alcance, aceitacdo, feedback
de todos os publicos e crescimento da pagina.

o Resultados esperados: com a participacdo da Clinica no Facebook pretende-se
obter como resultado visibilidade, agilidade na divulgacdo de informacdes e facilidade de
didlogo, baseado em uma comunicacao bilateral com os publicos. Estes fatores irdo influir

positivamente na sua imagem.

5.3.1.2- Criacdo, planejamento e gerenciamento de um site

o Descricdo: E importante para o Cemed ter um meio de comunicagio que seja
referencia nas informacg6es oficiais da clinica. Com o site a clinica tera maior visibilidade e
divulgacdo de seus produtos e servicos.

o Periodo: criacdo, planejamento de julho a setembro de 2013; gerenciamento e
alimentacdo de setembro a novembro de 2013.

o Objetivo: Suprir demandas institucionais que requerem o uso desse meio de
comunicacgdo, bem como construir uma imagem positiva.

. PUblicos: internos e externos.
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o Justificativa: Na era informacdo répida e da web ter um site d& maior
acessibilidade para os puablicos da clinica que precisam de informagdes oficiais desta,
influenciando positivamente em sua imagem.

o Recursos: o recurso humano serd composto pela académica, um programador e
um designer gréafico. Os recursos materiais utilizados serdo computador pessoal e internet da
clinica. Recursos financeiros previstos sdo: valor do projeto do site R$ 1.200,00 (1 designer
grafico e 1 programador) R$ 00,00 (1 relagdes publicas); Layout: orcamento para aquisicdo
da licenca de uso do layout do site. R$ 100,00; hospedagem e dominio: contratacdo de
servidor para hospedagem da pagina e registro de dominio. orcamento: R$ 178,80 (1 parcela
anual, boleto bancario, débito em conta ou cartdo de crédito)

o Orgamento: O valor do programador e layout sera dividido entre os médicos da

clinica. O pagamento que é realizado anualmente sera pago pelos proprietarios da clinica.

Descrigdo Valor

Programador e layout R$ 1.300,00

Pagamento anual para o dominio R$ 178,80

o Resultados esperados: como resultado, se espera que o site seja utilizado como

principal fonte de informacdo para seus publicos, que possa solucionar problemas
comunicacionais, referentes as informacfes dispostas neste e que seja uma importante

ferramenta na identificacdo organizacional.

5.3.1.3- Criacao de um e-mail oficial da clinica

o Descricdo: Para melhor comunicacdo com seus publicos de interesse ha
necessidade da clinica ter um canal de e-mail oficial onde ndo existe nenhuma relacdo com
outros médicos. Assim a clinica podera se comunicar com seus publicos em seu nome, sem

estabelecer relagdo com nenhum profissional.

o Periodo: criagdo em julho de 2013.

o Objetivo: Manter uma comunicacao institucional com os pablicos de interesse.
o Publicos: interno e externo

o Justificativa: Quando um e-mail é enviado do e-mail pessoal de uma dos

profissionais da clinica, tal informacdo é relacionada com determinada pessoa. Assim
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pretende-se manter uma comunicagdo institucional que representa unicamente a clinica, sem
relaciond-la com nenhum médico.

o Recursos: 0 recurso humano serd composto pela académica. Os recursos
materiais utilizados serdo computador pessoal e internet da clinica. Recursos financeiros ndo
estdo previstos para esta agéo.

o Orcamento: Sem orgamento previsto.

o Resultados esperados: Espera-se que as informagfes transmitidas sejam
identificadas pelos seus publicos de imediato. Assim, todos identificardo de onde a

informacdo esta sendo veiculada, se é ou ndo uma informacéo oficial, ou pessoal.

5.3.1.4- Criacdo e planejamento de newsletter
o Descricdo: Na era da informacdo as pessoas estdo cada vez mais conectadas, a
newsletter € um meio alternativo e eficaz para a divulgacdo dos produtos e servi¢os de uma

organizagéo.

o Periodo: agosto a novembro de 2013.

o Objetivo: Divulgar os produtos e servigos da clinica.

o Publicos: externo.

o Justificativa: Para a divulgacdo dos produtos e servicos da clinica, a newsletter

€ um meio eficaz e com baixo custo financeiro.

o Recursos: 0 recurso humano serd composto pela académica. Os recursos
materiais utilizados serdo computador pessoal e internet da clinica. Recursos financeiros nao
estdo previstos para esta acéo.

o Resultados esperados: espera-se que a divulgacdo dos produtos e servicos
aproxime os pacientes da clinica mantendo um relacionamento positivo entre os publicos.

Consolidando a imagem do centro de especialidades médicas.

Estratégia 2: criar uma politica de comunicacdo administrativa.

5.3.1.5- Criacdo de um mailing list dos contatos de interesse da clinica.
Reconstrucdo estratégica de mailing list que contemple os variados publicos que
interagem com a organizacdo a fim de que possa ser consolidado um canal de comunicacao

que contemple as diferentes acBes propostas e desenvolvidas pela clinica.
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O mailing list sera dividido por publicos:

Interno:

o Descri¢do: Para manter um bom contato com os publicos de interesse faz-se
necessario ter seus contatos organizados e atualizados, afim de agilizar qualquer acdo que
poderé vir a acontecer.

. Periodo: julho a agosto de 2013.

o Obijetivo: Agilizar o contato da clinica com seus publicos internos de interesse.
o Publicos: interno
o Justificativa: Manter contato com os publicos de maneira &gil e eficaz,

mostrando para 0 mesmo a preocupacao da clinica, fortalecendo sua imagem.

o Recursos: 0 recurso humano serd composto pela académica. Os recursos
materiais utilizados serdo computador pessoal e internet da clinica. Recursos financeiros ndo
estdo previstos para esta agéo.

o Orcamento: Sem orgamento previsto.

o Resultados esperados: Espera-se que a partir da criacdo do maling list, os

contatos e a comunicagéo entre os publicos internos fique mais eficiente e eficaz.

Externo:
o Descricdo: Um maling list atualizado possibilita a organizagdo gerar conteddos
positivos, fortalecendo a imagem da clinica e estreitando seu relacionamento com os publicos.

o Periodo: julho a agosto de 2013.

o Objetivo: Melhorar o contato da clinica com o publico externo (pacientes).
o Publicos: externos.
o Justificativa: Usar o mailing list para divulgar informac@es oficiais, deixando

os paciente informados sobre a clinica seus produtos e servigos.

o Recursos: o recurso humano serd composto pela académica. Os recursos
materiais utilizados serdo computador pessoal e internet da clinica. Recursos financeiros ndo
estdo previstos para esta agéo.

. Orcamento: Sem orgamento previsto.

o Resultados esperados: A intencdo é melhorar o contato realizado com os
pacientes, e para melhor divulgacdo dos servicos da clinica. Um mailing list atualizado
auxiliard na formacdo da imagem da clinica de maneira a contribuir positivamente, pois 0s

pacientes observardo o cuidado que o Cemed tem com seus publicos.
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5.3.1.6- Calendarizacéo dos eventos e dias importantes para a clinica

o Descricdo: Entender e analisar o ambiente faz a comunicagdo ter um papel
eficaz no setor. A calendarizacdo auxilia nas a¢Ges planejadas, para que cada uma desta seja
planejada, executada, avaliada e realizada no tempo e data adequada.

. Periodo: julho de 2013.

o Objetivo: Auxiliar as agdes do planejamento
o Publicos: interno
o Justificativa: E importante haver sinergia entre as acdes, para que estas atinjam

seu objetivo. Assim o planejamento geral atingira o resultado esperado. Com a calendarizacdo
as acOes serdo executadas no tempo certo.

o Recursos: 0 recurso humano serd composto pela académica. Os recursos
materiais utilizados serdo computador pessoal e internet da clinica. Recursos financeiros néo
estdo previstos para esta agéo.

o Orcamento: Previamente ndo havera custos para esta acao.

o Resultados esperados: Espera-se que a calendarizacdo possa auxiliar nas acoes

do planejamento.

Estratégia 3: estimular uma integracdo na comunicacao interna.

5.3.1.7- Esquematizar os eventos de valorizacdo do publico interno/externo

Eventos internos e/ou externos, quando bem planejados auxiliam na consolidacdo da
marca da organizacdo e na valorizacdo de seus publicos. A clinica ndo possui nenhum tipo de
evento de valorizacdo dos seus publicos, tais eventos possibilita estreitar a relacdo da
organizacdo com seus publicos permitindo uma melhora na imagem institucional.

Existem datas chaves no ano que podem ser aproveitadas com finalidade institucional,
comemoracgdes internacionais ou nacionais que ja tem seu dia institucionalizado na sociedade.
Tais datas devem entrar no calendario de eventos de valorizacdo anuais. Essa acdo sera

dividida em varias datas comemorativas.
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12 Dia das maes:

o Descrigdo: O evento em questdo é o café da manhd especial dia das maes.

. Periodo: dia 10 de maio.

o Obijetivo: Valorizar o publico interno do Centro de Especialidades Médicas.

o Publicos: interno

o Justificativa: Um evento de valorizacdo do publico em questdo auxilia na

melhora da relacdo entre a empresa/publicos, levando em consideracéo a importancia de tais
publicos para a clinica, esse evento deveria entrar no calendario anual de eventos.

o Recursos: 0 recurso humano sera composto pela académica. Os recursos
materiais utilizados serdo mesa e cadeiras para o café, utensilios domésticos para a comida e
bebida, impressdo dos convites e cartdo de agradecimento. Recursos financeiros previsto é o
valor dos comestiveis.

o Orcamento: Foi previsto R$ 60,00 para esta acao

o Avaliacdo: Serd mensurado através de pesquisa com o publico interno a fim de
entender e avaliar a recepcdo de tal acéo.

o Resultados esperados: Espera-se que o publico interno sinta-se valorizado pela

clinica, o que influenciard na sua imagem positivamente.

5.3.1.8- Planejamento e execucdo das diretrizes organizacionais

o Descricdo: As diretrizes organizacionais sdo importantes para nortear 0s
projetos, planos e metas da clinica e dos profissionais que nela trabalham. Mantendo uma
comunicacgdo Unica, sem fragmentacdo. Assim, a imagem institucional fortalece frente aos
publicos de interesse do Cemed.

o Periodo: julho a agosto de 2013.

o Obijetivo: Implantar e divulgar as diretrizes organizacionais perante os publicos
da clinica.

o Publicos: interno e externo

o Justificativa: Compartilhando as diretrizes organizacionais de uma empresa 0s

publicos trabalham com o objetivo e valores comuns, estreitando sua relacdo e orientando-o0s
no trabalho.

o Recursos: o recurso humano serd composto pela académica. Os recursos
materiais utilizados serdo computador pessoal e internet da clinica. Recursos financeiros ndo

estéo previstos para esta agéo.
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o Orcamento: Sem orgamento previsto para essa agao.
o Resultados esperados: Espera-se que a clinica inicie um trabalho com valores
comuns, para que sua imagem e relacdo com os publicos fiquem cada vez mais consolidada

influindo positivamente.

5.3.2 — Plano de Agdes a Médio Prazo

Estratégia 2: criar uma politica de comunicagdo administrativa.

5.3.2.1- Planejamento de contetdo para o mural

o Descricdo: O mural € uma ferramenta de comunicacdo de facil acesso para
parte dos publicos internos. A partir dessa facilidade de acesso essa ferramenta pode auxiliar
no papel de consolidacdo de imagem frente a esse publico, interagindo e integrando ele a
clinica.

Periodo: renovar contetdos semanalmente.

Obijetivo: Interagir e integrar os publicos internos

Publicos: interno

Justificativa: Quando um meio de comunicacdo € importante para a integracéo
dos publicos dentro de uma organizacdo, é necessario utiliza-lo da melhor forma possivel. O

mural, devido a sua localidade, facilita a comunicacdo em grande parte dos publicos internos.

o Recursos: Dependerdo do planejamento do conteido para este meio.
o Orcamento: Previamente ndo havera custos para esta acao.
o Resultados esperados: Espera-se que a renovacdo de conteldos do mural,

juntamente com a periodicidade respeitada, os publicos internos percebam a preocupacéo da

clinica com eles, podendo manter e renovar sempre uma imagem positiva da mesma.

5.3.3 — Plano de Ac¢bes a Longo Prazo

Estratégia 2: criar uma politica de comunicacdo administrativa.

5.3.3.1- Compartilhamento de histérico do paciente
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o Descri¢do: Ter um documento compartilhando os dados e historico dos
pacientes com total sigilo com todos da clinica auxilia na agilidade no atendimento. Assim, o
paciente poderd se consultar com mais de um médico no Cemed sem ter que passar pelo

estresse de um novo diagndstico.

o Objetivo: Agilidade no atendimento.
o Publicos: interno e externo.
o Justificativa: E importante haver uma boa comunicacio entre os médicos,

enfermeiras e secretarias da clinica. Um arquivo com o histérico dos pacientes agilizara o

atendimento.

o Recursos: Os recursos dependeré@o do planejamento da acao.
o Orcamento: Previamente ndo havera custos para esta acéo.
o Resultados esperados: Espera-se que o arquivamento do histérico passe a

imagem de uma clinica preocupada com os pacientes, com a agilidade no atendimento,

consolidando uma imagem positiva.

5.3.3.2- Elaboragéo de manuais de integracdo do publico interno.

Ter manuais para facilitar a integracdo dos publicos internos da clinica, quando ha a
contratagcdo de novos funcionarios e até mesmo para integrar pessoas que ja se encontram na
clinica facilita a melhora do fluxo de comunicac&o interno.

Para essa a¢do foi elaborado duas propostas de manuais:

12 Manual operacional da clinica

o Descricdo: Quando um funcionéario é contratado ou quando um novo médico
entra para a equipe medica da clinica, ha uma breve apresentacdo desta. Tal apresentacao
muitas vezes é vaga, prejudicando a insercdo desse novo membro do Cemed. O manual

operacional tem como intuito melhorar na inser¢do de novos integrantes do grupo Cemed.

o Obijetivo: Inserir novos integrantes a clinica.
o Publicos: interno
o Justificativa: Quando uma nova pessoa chega a um ambiente desconhecido ela

pode ficar perdida e deslocada no ambiente, um manual auxiliara para que esta ndo fica tdo
desnorteada dentro do novo ambiente.
o Recursos: Os recursos dependerdo do planejamento.

o Orcamento: Previamente ndo havera custos para esta acao.
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o Resultados esperados: Espera-se contribuir para a inser¢do de novos
integrantes para a clinica de maneira a melhorar a comunicacdo interna desde o primeiro

contato.

228 Manual de integracdo médica

o Descricdo: Muitos médicos ndo conhecem ou ndo entendem o tratamento que o
outro faz dentro da clinica. Este manual propde esclarecer as duvidas sobre os tratamentos,
podendo angariar novos pacientes, uma vez que um médico entendendo o tratamento do outro

poderé indicar pacientes para os médicos da clinica.

o Objetivo: esclarecer e estreitar o relacionamento dos publicos internos.
o Publicos: interno
o Justificativa: E importante que o publico interno conheca e entenda o0s

tratamentos oferecidos pela clinica, transmitindo maior confianga aos pacientes.

o Recursos: Os recursos dependerédo do planejamento.
o Orcamento: Previamente ndo havera custos para esta acao.
o Resultados esperados: Espera-se ter um publico interno mais motivado e

conhecedor dos tratamentos da clinica, consolidando uma boa imagem com os publicos

internos e externos.

32 Manual de convénios
o Descricdo: Este manual auxiliara na contratacdo de novas secretarias que nao
conhecem e ndo sabe como funcionam os convénios. Tal manual evitara constrangimento de

ambas as partes.

o Objetivo: Melhorar o periodo de admisséo de novos funcionarios.
o Publicos: interno
o Justificativa: E importante facilitar o periodo de contratacdo auxiliando o

contratado uma vez que no mercado, nao existe um grande tempo destinado a aprendizado, ja
que os atendimentos ndo param e a qualidade destes ndo podem piorar.

o Recursos: Os recursos dependerdo do planejamento.

o Orcamento: Previamente ndo havera custos para esta acao.

o Resultados esperados: Ter a adesao de novos funcionarios facilitada.
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Estratégia 3: estimular uma integracdo na comunicacao interna.

5.3.3.3- Esquematizar os eventos de valorizacdo do publico interno/externo

Como ja mencionado no item 7.3.1.7 a clinica ndo possui nenhum tipo de evento de
valorizacdo dos seus publicos. Existem datas chaves no ano que podem ser aproveitadas com
finalidade institucional, comemoragdes internacionais ou nacionais que ja tem seu dia
institucionalizado na sociedade. Tais datas devem entrar no calendario de eventos de

valorizacéo anuais. Dando continuidade, a acdo sera dividida em varias datas comemorativas.

2% Dia dos pais

o Descrigdo: O evento em questdo ¢ um almoco, ou café da manha especial dia
dos pais.

o Periodo: data proxima ao dia dos pais.

o Obijetivo: Valorizar o publico interno do Centro de Especialidades Médicas.

o Publicos: interno

o Justificativa: Um evento de valorizagdo do publico auxilia na melhora da

relacdo entre a empresa/publicos, levando em consideracdo a importancia de tais publicos
para a clinica.

o Recursos: 0 recurso humano serd composto pela académica. Os recursos
materiais utilizados dependerdo da escolha do evento. Recursos financeiros previsto também
depende da escolha do evento.

o Orcamento: N&o ha orgcamento previsto para esta acéo.

o Resultados esperados: Espera-se que o publico interno sinta-se valorizado pela

clinica, o que influenciara na sua imagem positivamente.

3%Dia das criancas

o Descricdo: O evento em questdo pode ser arrecadacdo de roupas e brinquedos
que poderdo ser entregues no dia das criancas para alguma organizacdo ndo governamental,
onde o principal objetivo é social.

o Periodo: data proxima ao dia das criancas, ou até mesmo no dia 12 de outubro.

o Obijetivo: Valorizacdo social do Centro de Especialidades Médicas.

. PUblicos: interno e externo.
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o Justificativa: O evento de valorizagdo em questdo que envolve os dois tipos de

publicos Interno/externo auxilia na melhora da imagem social da clinica.

o Recursos: Dependerdo do planejamento e check list pré- evento.
o Orcamento: N&o ha orcamento previsto para esta acéo.
o Resultados esperados: Espera-se que o publico interno sinta-se valorizado pelo

Centro de Especialidades Médicas.

42 Natal e ano novo

o Descrigdo: O evento em questdo pode ser elaborado através de um almocgo ou
jantar. Unir os dois eventos é uma solucéo viavel para diminuir custos, além de garantir um
maior numero de participantes, uma vez que nestas datas geralmente tem recessos no trabalho,
e muitos viajam.

o Periodo: dia proximo a data especifica.

Obijetivo: Valorizar o publico interno do Centro de Especialidades Médicas.

Publicos: interno

Justificativa: Um evento de valorizagdo do publico propde uma melhora no

relacionamento da clinica com seus publicos.

o Recursos: 0s recursos dependerdo da escolha dos temas e planejamento para o
evento.

o Orcamento: N&o ha orgcamento previsto para esta acéo.

o Resultados esperados: Espera-se que o publico interno sinta-se valorizado pela

clinica, o que influenciara na sua imagem positivamente.

52 Dia do trabalhador

o Descricdo: O dia do trabalho é feriado nacional, mas com o intuito de valorizar
guem trabalha na clinica enquanto pessoa pode-se eleger uma data na qual anualmente sera
comemorado o trabalhador da Cemed. Esta data em questdo comemorara todas as funcdes e
especialidades existentes na clinica. O que ndo exclui outras acbes como envio de newsletters

e cartdes de agradecimentos nas datas especificas de cada especialidade/funcao.

o Periodo: dia proximo a data especificada.
o Obijetivo: Valorizar o publico interno do Centro de Especialidades Médicas.

. Publicos: interno



63

o Justificativa: Evento de valorizacdo e aproximagao dos publicos internos para

com a clinica. Este melhorara a imagem da Cemed frente seus publicos.

o Recursos: os recursos dependerdo do planejamento e check list.
o Orcamento: N&o ha orcamento previsto para esta acéo.
o Resultados esperados: Espera-se que o publico interno sinta-se valorizado pela

clinica, influenciando positivamente na sua imagem.

5.3.3.4- Palestras, mini cursos de capacitagdo para os funcionarios

o Descricdo: Lidar com diferentes pessoas todos os dias, pessoas estressadas,
nervosas, desmotiva o funcionario ao longo dos meses. Manter uma periodicidade de palestras
e mini cursos de capacitacdo quebra a rotina dos funcionarios fazendo-os ficar mais

motivados para o trabalho.

o Objetivo: Motivar os funcionarios da clinica.
o Publicos: interno
o Justificativa: E importante ter um pulblico interno motivado para manter uma

imagem positiva com o publico externo e interno.

o Recursos: Os recursos dependerédo do planejamento.
o Orcamento: Previamente ndo havera custos para esta acao.
o Resultados esperados: Espera-se ter um publico interno mais motivado e

contente com seu local de trabalho. Tal acdo auxilia na formacdo de uma boa imagem para a

clinica.

5.3.3.5- Participacdo em eventos da cidade

o Descricdo: Participar, patrocinar ou ser parceiro em eventos que acontecem na
cidade é de suma importancia para uma empresa que tem por objetivo crescer no mercado.
Com a participacdo em tais eventos a empresa pode gerar midia espontanea positiva, estando

sempre em pauta.

o Obijetivo: Divulgar a marca.
o Publicos: externo.
o Justificativa: Estar em pauta positivamente € uma das melhores formas de

divulgar a marca da empresa, com esta acdo a clinica conseguird atingir seu objetivo,
consolidar sua imagem.

o Recursos: Os recursos dependerdo do planejamento.
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o Orgamento: Previamente ndo havera custos para esta ac&o.
o Resultados esperados: Fortalecer a imagem da clinica frente os seus publicos

de interesse.

5.3.3.6- Parceria com outras empresas
o Descricdo: Avaliar empresas que podem se tornar parceiras para divulgar seus

produtos e a marca da clinica.

o Objetivo: Divulgacdo da marca e produtos.
o Publicos: externo
o Justificativa: Ter e ser parceira de empresas com interesse comum € importante

para a rede de contatos da clinica.

o Recursos: Os recursos dependeréo do planejamento.
o Orcamento: Previamente ndo havera custos para esta acao.
o Resultados esperados: Espera-se que a rede de contatos da clinica seja

construida estrategicamente a fim de contribuir com a divulgacéo e valorizacdo da marca

Cemed.

5. 4 Relatdrios e avaliacdes das agdes executadas no Centro de Especialidades Médicas

O diagnostico desenvolvido apontou uma comunicacédo ineficaz da clinica com seus
diversos publicos. O mau uso das ferramentas de comunicacdo ou mesmo a falta delas
corroboravam para a ineficacia da comunicacdo no Cemed, o que influia de forma direta e
negativamente sua imagem.

O planejamento de Relagdes Publicas desenvolvido tem como objetivo geral estruturar
a comunicacdo do Centro de Especialidades Meédicas a partir da implantacdo de uma
assessoria de relacdes publicas. Através da consolidacdo da assessoria a partir do
gerenciamento das acbes do planejamento, da divulgacdo dos produtos e servigos, do
planejamento da comunicacdo digital e do planejamento dos meios de comunicagédo interna e
administrativa pretendia-se legitimar a assessoria no Cemed.

Desta forma, o trabalho vem sendo desenvolvido pela perspectiva da aproximacgéo do

Cemed com seus publicos. As estratégias adotadas no planejamento envolviam o
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planejamento e gerenciamento dos diferentes veiculos de comunicacdo que a clinica utilizava
e os que ela iria adotar.

Abaixo seguem relatadas as Estratégias e Acdes, suas respectivas execucles e
avaliacdes, descritas e relatadas conforme ocorreram. S&o apresentados gréaficos, dados, pecas
graficas para demonstrar a eficicia de cada um, além de ilustrar o processo do
desenvolvimento dos trabalhos da assessoria.

Estratégia 1: criar uma politica de comunicagéo digital.

A estratégia consiste na padronizacdo e oficializacdo dos canais de comunicacdo
digitais da clinica.

5.4.1.1- Acdo: Gerenciamento da pagina no Facebook.

Relatorio de Execucao:

Os trés primeiros meses (abril, maio e junho) foram postadas apenas noticias que uma
unica médica solicitava. Esse primeiro momento foi utilizado para definir e delimitar
conteddos para 0s demais meses.

A partir de julho foram postados contetdos relacionados a satde em geral, porém com
foco em noticias e contetdos relacionados as especialidades da clinica.

Para definir os dias, horarios e nameros de postagens da pagina foram utilizados o0s
relatorios de visualizagédo de postagens do face.

Depois de observado, eram postadas de duas a quatro noticias por dia, de segunda a
sabado, entre as 18h e 22h. A partir da acdo de calendarizacdo houve postagens em alguns
domingos, tomadas como datas especiais para 0 Cemed. Havia também trés a quatro
postagens durante a manha nos dias em que a estudante estava na clinica.

O objetivo das noticias e contetdo era consolidar a imagem da clinica como uma
empresa preocupada com a saude em geral dos individuos, ndo apenas nas areas especificas
da clinica.

Né&o foi possivel divulgar todos os produtos e servicos da clinica, apenas 0s que eram
solicitados para ser divulgados.

Devido a demora para colocar o site no ar, a divulgacdo de noticias e servicos que

teriam como fonte o proprio site sé foram veiculadas a partir de outubro.
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Avaliacgéo:
A acdo de consolidagdo da clinica na web foi concluida com sucesso levando em
consideracédo alguns pontos importantes, como:

e A principio apenas uma médica solicitava divulgacdo dos seus servigos na
pagina, nos ultimos meses outros médicos passaram a solicitar também essa
divulgacéo;

e A clinica do sono OTOSONO se considera, a partir de analise informal do
publico interno, uma clinica a parte da Cemed, considerando o Centro de
Especilidades Médicas apenas o prédio em que a clinica do sono se encontra.
No decorrer do trabalho, muitos médicos da OTOSONO curtiram a péagina e
algumas postagens, o que demonstra o inicio da construcdo de imagem,
passando do prédio para uma empresa ;

e Foirealizado no més de novembro o primeiro check-in do Cemed,;

A realizacdo de um check-in demonstra que o Centro de Especialidade Medicas

passou a ser visto e identificado na web. Fortalecendo o discurso onde as empresas

hoje necessitam de atencdo especial para a web, onde com tal pode-se construir uma

imagem e fortalecé-la diante os publicos desse meio.

Alguns graficos demonstram, com nameros, 0 crescimento da pagina, sem utilizar
nenhuma das ferramentas compradas do facebook. Crescimento a partir de contetdos. Veja

abaixo:

Figura 1: Pagina inicial em julho

facebnok Pesquize pessoas, locais e coisas r CEMED - Centro de Especialid... Pagina inicial #
_— CEMED - Centro de [=) status Adicionar fotos/video E Fazer uma pergunta
J Especialidades Relatdrio de informacies Ver todag]
Médicas No que vocé estd pensando?
Editar perfil 5 Movas opgles "Curtir™
CLASSIFICAR ~ 184 Falando sobre isso
¥ 2854 Alcance total semanal
[Z] Feed de noticias Anapolis As inf & eis apenas para os
B mformagies As manifestagfies em Andpolis tem a primeira vitdria: o Passe Livre = =
(5 Mensagens Estudantil, antes anunciade s para Goidnia, agora também vale em
1] Eventos Andpolis!
Fotos Curtir * Comentar - Compartihar - £9311 15024 586
] MNotas Reprogramacdo Bioldgica - Goias
& Links -;& "As doengas ndo existem; o que existe sdo pessoas doentes”. Dr. Bach.
Curtir * Comentar - Compartilhar © £35

Zﬁl Feed das Paginas

% Curtir Paginas 20+ Apae Anépoﬁs

Hj tem danga de Quadrilha na praca!
Nossos alunos estdo nesse momento dangando e enfeitando e Praga do
Ancido. 56 alegrial

APAE
e whan T Fa

Fonte: Pagina do Cemed no Facebook
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Figura 2: Pégina inicial em novembro
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Segue em anexo demais graficos referentes a avaliagdo, e em apéndice o planejamento

de conteldo.

5.4.1.2- Agéo: Criacdo, planejamento e gerenciamento de um site

Relatério de Execucdo:

Foi realizado pela estudante o planejamento dos conteudos para o site. A parte de
programacdo e designer foi realizado por um profissional especializado, as fotos também
foram tiradas por um profissional especializado.

Depois de realizado uma série de reunibes com a dona da clinica, a estudante e o
designer, foram definidos os conteidos e abas que seriam pertinentes conter no site da clinica,
bem como as cores e estrutura final do site.

Foi definido também que os profissionais deveriam tirar uma foto em studio ou enviar
uma foto com boa qualidade para ser utilizada no site. Foi observado e passado nas reunides a
importancia de se ter uma foto de qualidade dos profissionais e da estrutura da propria
empresa na construcao da imagem da clinica na web.

A dificuldade de finalizar o site se esbarrou nas agendas dos médicos. A foto em
studio foi remarcada varias vezes a fim de dar certo com a agenda de todos. O envio dos
curriculos também foi demorado por parte dos médicos. Alguns curriculos enviados nédo
tinham informacgdes completas, foi publicado bem resumido, como enviado, pois foram as
unicas informacg6es autorizadas para publicar no site.

Essas questdes obrigaram os envolvidos a transferir o lancamento, previsto para agosto
de 2013, para outubro de 2013; o gerenciamento e alimentacdo do site também foram

transferidos, que seria de agosto a novembro de 2013, para outubro e novembro de 2013.

Avaliacdo:

Depois de finalizado o site foi recebido de maneira positiva por todos da clinica, no
momento em que foi apresentada sua versao final, os profissionais se mostraram satisfeitos
com o resultado. Percebeu-se também uma interacdo do publico externo devido a publicacGes
na pagina no facebook que levaram ao site bem como relatérios do facebook que mostraram

que algumas pessoas acessaram a pagina da clinica a partir de site externo (site da clinica).



69

Figura 4: Pagina inicial do Site do Cemed
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Fonte: Site do Centro de Especialidades Médicas
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5.4.1.3- Ac¢do: Criacdo de um e-mail oficial da clinica
Relatério de Execucéo:
Com a compra de um dominio para o site foram disponibilizados trinta e-mails

relacionados ao site. Ex: nomedodoutor@cemedsaude.com.br. Dois dos e-mails criados foram

comunicacdo@cemedsaude.com.br e XXxxxXxxxxx@cemedsaude.com.br que teve como

objetivo entrar em contato com todos os publicos de maneira mais formal e institucional.
A criagdo estava prevista para julho, porém, com o atraso de finalizar o site s6 pode

ser criado entre setembro outubro.

Avaliacdo:

No inicio do projeto, a coleta de informagdes era realizada pelo e-mail pessoal da
estudante. A partir da criacdo do e-mail oficial de comunicacdo todos os médicos e secretarias
ja direcionavam os e-mails diretamente para o e-mail oficial.

Com essa atitude do publico interno, pode-se perceber uma oficializacdo desse canal

de comunicagao.

Figura 5: Pagina inicial do e-mail de comunicagdo do Cemed

Y @ cotarnten oo
SO MHOST Tudo o £+ configuragbes  Sair

B Eq v —
Bs Novo e-mail Responder * Encaminhar Marcar~ Mover W Exclir @ Spam  Opcdes~ I visualizagio = &
& Enviados O Remetente Data ~
# Rascunhos = Segunda (1 mensagem)
L/l O clinica Derme 09:23
© spam RE: Divulgagdo do site no facebook S .
Selecione um e-mail
= 13/11/2013 (2 mensagens)
O Vivian Seabra de Vasconcelos 20:13
Re: Divulgacéio do site no facebook
[ 'S vivian Seabra de Vasconcelos 20:11
Re: Divulgagdo do site no facebook
= 01/11/2013 (1 mensagem)
[} Vivian Seabra de Vasconcelos 12:08
Re: Foto Site
= 10/10/2013 (1 mensagem)
*+ Criar pasta O Vivian Seabra de Vasconcelos 10:42
| Re: FOTO- PESSOAL
& Contatos >
= 07/10/2013 (1 mensagem) -
B calenddrio > 18des Pagina |1 det

Fonte: E-mail da comunicagdo do Cemed

5.4.1.4- Acdo: Criacdo e planejamento de newsletter
Relatorio de Execucao:
A acdo criacao e planejamento de newsletters ndo foi concluida por depender de uma

outra acdo: criacdo de mailing list. Essa a¢do dependia da concluséo total do mailing.


mailto:nomedodoutor@cemedsaude.com.br
mailto:comunica��o@cemedsaude.com.br
mailto:xxxxxxxxxx@cemedsaude.com.br
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Avaliacdo:
Acdo ndo concluida, portanto sem avaliagdo. O planejamento dessa agdo se encontra

em apéndice.

Estratégia 2: planejar o fluxo de comunicacéo interna e administrativa.

A estratégia consiste na padronizacdo e oficializacdo dos meios de comunicacao
administrativos da clinica.

5.4.1.5- Ac¢do: Criacdo de um mailing list dos contatos de interesse da clinica.

O mailing list sera dividido por publicos:

Interno:

Relatério de Execucao:

O maling list interno foi realizado especificamente com as pessoas que trabalham na
clinica, sendo medicos e secretarias. A dificuldade encontrada para essa acdo foi o
desconforto de algumas pessoas em disponibilizar alguns dados para a estudante.

As informagdes planejadas para coleta foram: nome, sexo, estado civil, data de
nascimento, profissao, telefones, e-mail, e endereco. O Objetivo era agilizar o

contato com os trabalhadores e locatarios da clinica, bem como ter seus dados atualizados.

Avaliacdo:

O maling list interno foi utilizado nesse primeiro momento para manter um contato
mais pessoal com todos nos dias de seus aniversarios. No inicio de cada més é realizado por
uma secretaria (Renata) a impressdo dos aniversariantes do més e colocado no mural na copa.
Além dessa atividade era enviado um e-mail de felicitacdo, 0 mesmo que era impresso, nos e-
mails dos aniversariantes, porém era enviado do e-mail de uma doutora especifica.

Essa acdo continuou sendo realizada, a estudante adicionou o envio de uma mensagem
personalizada atraves do e-mail de comunicacdo da clinica. Assim, o carater de felicitacdo
passaria a ser da clinica para o profissional e ndo mais de uma médica para 0s demais
profissionais. A mensagem personalizada também estimula o carater de preocupacdo e
atencdo a pessoa.

A mensagem enviada era a seguinte:

Parabéns Dr2 XXXXXX,

muitos anos de vida, salde e paz.
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Que seu caminhar seja sempre premiado com a presenca de Deus, guiando seus passos

e intuindo suas decisdes, para que suas conquistas e vitérias, sejam constantes em seus dias.

Parabéns por hoje, felicidades sempre.

Atenciosamente,

Equipe Cemed.

A mensagem foi planejada tendo como referéncia que a maioria das pessoas que
trabalham na clinica acreditam na existéncia de Deus, mas sem que refletisse uma religido
especifica. Algumas pessoas agradeceram a felicitacdo, 0 que mostra que a acdo pode ser

avaliada de maneira positiva.

Externo:
Relatorio de Execucao:
O mailing list externo foi realizado especificamente com os pacientes da clinica. Foi

dividido em pacientes que estdo atualmente em tratamento e pacientes que ndo estdo mais em

tratamento.
As informacdes planejadas para coleta foram: nome, sexo, estado civil, data de
nascimento, profissao, telefones, e-mail, endereco, ano de atendimento,
médico solicitante, convénio, procedimento.

Uma das dificuldades encontradas foi a falta de informacédo no banco de dados dos
pacientes, devido a muitas secretarias ndo concluirem o cadastro com as informacdes
necessarias, muitas vezes coletando apenas o nome e telefone.

Outra dificuldade foi que trés médicos ndo autorizaram a realizacdo do mailing list
feito pela estudante, mas sim por suas proprias secretarias, devido a informacdes sigilosas. A
questdo problema € que as secretarias ndao tinham muito tempo disponivel para realizar essa
acdo, o que prejudicou em parte a sua conclusao.

Ou seja, foi concluido o mailing list de apenas duas médicas. Um detalhe a ser
observado € o niumero de pacientes da clinica. Mesmo com a conclusdo parcial dessa acao,
houve uma demanda de tempo maior do que esperado.

Avaliacdo:

A acdo foi avaliada de maneira positiva, visto que a partir de seu desenvolvimento
pode-se perceber a falta de atencdo dada para o banco de dados externo, porém que existe

maior atencdo em melhora-lo, levando em consideracéo a abertura de todos.
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Assim que foi iniciado o mailing tinha como objetivo manter um relacionamento mais
préximo e cordial com os pacientes com agdo concreta de parabenizar 0s pacientes em seus
aniversarios.

A acgéo consistia em: pacientes que ndo estdo mais em atendimento seria parabenizado
por mensagem no telefone celular. Os pacientes que estavam em atendimento seriam
parabenizados pessoalmente pela doutora, no momento da consulta, ou por uma ligagdo no
celular, caso ndo fosse o dia da consulta. Foi escolhido as mensagens e ligacGes devido aos
valores e or¢camentos.

A acdo foi bem aceita, trés pessoas foram parabenizadas, uma por mensagem (paciente
que ja ndo estava mais em atendimento), um pessoalmente, e outra de uma forma mais intima,
recebeu flores em sua casa. Essa Ultima tinha uma relagdo mais intima com a Doutora, o0 que
proporcionou que isto ocorresse gerando um retorno positivo.

Uma das secretarias, Renata, teve maior contato com a estudante durante a execucao
do projeto. A partir de conversas sobre a importancia do mailing list, nos dias em que a
estudante ndo estava, a secretaria por conta prépria lembrou a Doutora de uma aniversariante,
ocasionando em uma quarta ligacao.

A acdo da secretdria Renata mostra também a importancia e influéncia da
comunicagdo interna dentro da clinica. Consolidando a assessoria dentro da clinica,
mostrando que seus integrantes j& comecam a ter essa acdo de comunicacdo como foco no
dia-a-dia.

Néo foram realizadas ligacdes devido a dois fatores: um- numeros de telefones que
mudaram, e dois- o0 processo de atualizacdo e digitalizacdo do mailing foi demorado, entéo
muitos aniversarios ja haviam passado (considerando os meses de realizacdo da acdo). Muitas
vezes 0S aniversarios eram descobertos um dia depois. Ex: Luana data do aniversario 09 de

setembro, dia da digitalizacdo 10 de setembro.

5.4.1.6- Acdo: Calendarizacdo dos eventos e dias importantes para a clinica

Relatorio de Execucao:

A acdo de calendarizacdo foi pensada de maneira a facilitar outras acbes de
comunicacdo como: o envio de newsletters, planejamento e execucdo de eventos em datas
especificas, campanhas de valorizacdo dos publicos, entre outras. Para tanto foi planejada e

dividida nas seguintes categorias:
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Datas relevantes na &rea da saide. Ex: Més contra o cancer de mama, Més de
combate ao cancer de prostata, Dia internacional da luta contra a Aids. Tais
datas possibilitam a realizacdo de campanhas de valorizacdo e aproximagao
dos publicos.

Datas que fazem parte do calendario do pais como: Dia das mées, dia dos
namorados, natal, ano novo, dia das criancas. E importante identificar as
comemoracOes e feriados a fim de poder preparar melhor as campanhas e
acOes que valorizaram a imagem da clinica e seus publicos.

Datas que envolvam os profissionais que trabalham na clinica. Ex: dia da
secretéria, dia do zelador, dia de cada especialidade médica que se encontra na
clinica. E determinante identificar essas datas no calendario visto a
importancia do publico interno para a melhora e eficicia da comunicacéo.
Datas que envolvam as profissdes dos pacientes. Ex: advogado (a), médico (a),
zelador (a), professoro (a). Identificando tais datas a possibilidade de entrar em
contato com pacientes (que ja passaram por tratamentos na clinica ou ainda
estdo) mostrando interesse e respeito pelo que fazem. Mantendo um

relacionamento com foco na fidelizagdo de publicos.

Avaliacdo:

Para melhor avaliar essa acdo serd explicitado alguns trabalhos realizados em cada

categoria.

Datas relevantes na area da saude: como exemplo temos os artigos publicados
no site do Cemed no més de outubro. Tal més refere-se ao combate ao cancer
de mama, e em todas as segundas-feiras um artigo era publicado explicando
como identificar, prevenir e tratar o cancer. Depois era divulgado também na
pagina do facebook.

Datas que fazem parte do calendario do pais como: um exemplo foi o café da
manha especial dia das mées, que foi realizado na clinica. Foram tiradas fotos
e divulgadas no facebook da clinica. As fotos foram curtidas e comentadas
pelas integrantes e participantes da acéo.

Datas que envolvam os profissionais que trabalham na clinica: exemplos de
acOes referentes a essa categoria foram as artes feitas pela aluna parabenizando

cada profissional pelo seu dia, sendo todas divulgadas no facebook. A¢do que
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foi também aceita positivamente visto que todos curtiam comentavam e
compartilhavam a felicitacdo recebida.

e Datas que envolvam as profissGes dos pacientes: para essa a¢do especifica ndo
foi realizada nenhuma atividade, tendo em vista a ndo conclusdo do malling
bem como a dificuldade de muitos pacientes ja terem mudado seus telefones.

O calendério estratégico do Cemed e as pecas produzidas a partir da calendarizacao se

encontram em apéndice.

Estratégia 3: estimular uma integracdo na comunicacao interna e externa.

A estratégia consiste em acompanhar as assembleias gerais sobre questfes internas da
clinica. Estimular eventos de valorizagdo e integracdo dos publicos.

5.4.1.7- Acdo: Esquematizar os eventos de valorizacdo do publico interno/externo

Eventos internos e/ou externos auxiliam na consolidacdo da marca da organizagéo e na
valorizagéo de seus publicos.

Existem datas chaves no ano que podem ser aproveitadas com finalidade institucional,
tais datas entraram no calendéario de eventos de valorizacdo anuais. A data que escolhida para

a realizacdo de um evento de valorizacdo do publico interno foi o Dia das Maes.

12 Dia das maes:

Relatorio de Execucao:

Para executar o evento foi realizado um planejamento que se encontra em anexo. A
data escolhida foi o dia das mées, que em comemoracdo foi realizado um café da manha
especial dia das maes. O café da manha foi preparado em uma sala da clinica com o objetivo
de ndo atrapalhar a rotina de trabalho das mulheres que participariam do evento. Para
desempenhar o evento ndao houveram muitas barreiras, pois, a responsavel pela clinica se
mostrou sempre muito entusiasmada com a iniciativa.

Para incrementar a comemoracao duas doutoras ofereceram para sorteio um Kit de
limpeza facial e uma massagem com pedras quentes, o que aumentou o interesse das
participantes. Outro brinde conseguido foram alguns panos de prato da empresa Copa Limpa,

esse brinde foi oferecido a todas que participaram. Em parceria com uma farméacia de
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manipulagdo também foram obtidos alguns chas para o café da manh&. Foi produzido um
convite e um cartdo de agradecimento.

O Briefing para a realizacdo do evento e as pecas produzidas seguem em apéndice.

Avaliacdo:

Foi realizada uma pesquisa com o objetivo de avaliar o evento — Café da manha
especial dia das mées. Para que o resultado fosse eficaz foi utilizado o0 modelo qualitativo e
quantitativo, com o levantando de dados numéricos associados a valores qualitativos.

Para analise dos dados foi aplicado a juncdo de trés Modelos Analiticos, segundo
Naresh K. Malhotra (2004, p. 73):

o Modelo verbal: relacionando as variaveis naquilo que se pode identificar com
representativo para a pesquisa.

o Modelo Gréafico: com representacGes visuais para isolar variaveis e sugerir
direcOes de relagdes, proporcionando um retrato visual das relacGes entre as variaveis.

o Modelo Matematico: Utilizado para calcular e representar a amostra e seus
indices de erro e confianca descrevendo as relacdes entre as variaveis na forma de equacdes
matematicas.

A presente pesquisa é de carater descritivo, pois tém como objetivo descrever as
avaliacGes do evento frente seus participantes e ndo participantes. Pode ser classificada como
quantitativa ja que se vale de valores numéricos como fonte de informacgdes e também
qualitativa, pois além de analisar os dados numéricos obtidos ha também perguntas abertas.

No método de coleta dos dados seguiu-se 0s seguintes critérios, composicao da
amostra com uma representacao precisa dos elementos da populacéo- alvo e o anonimato dos
entrevistados.

O instrumento de coleta utilizado foi o método pessoal, onde os participantes e nao
participantes do evento foram entrevistados pessoalmente. Desta forma utilizamos
questionarios estruturados com perguntas fechadas e diretas, e perguntas abertas. Os
questionarios foram aplicados com metade da populacdo da clinica. Utilizou-se também
Amostragem Probabilistica Aleatdria Simples, onde os elementos da amostra sdo escolhidos
aleatoriamente.

Para analise estatica foi utilizada a Escala de Likert, j& que esta possibilita ao
pesquisador a medicdo do nivel de satisfacdo do evento e sua necessidade, desta forma

atribuiu-se valores numéricos ao grau de concordancia e discordancia dos entrevistados, as
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declaracbes de concordancia receberam valores altos em relagdo aos de discordancia.
Utilizamos a seguinte escala, para representar satisfacdo dos funcionérios e médicos da
clinica:

1- Péssimo

2- Ruim

3- Neutro

4- Bom

5- Otimo

Andlise dos dados:

Apos realizada a pesquisa, calculada e organizada em forma de gréficos. As perguntas
abertas foram transformadas em graficos, existem portanto dois tipos de graficos, percebe-se a
diferenca deles na sua estética, onde as perguntas abertas foram apresentadas em graficos de

barra horizontais e as fechadas com barras verticais. Segue analise das perguntas:

Grafico 1: pergunta 1

1. Como vocé avalia a iniciativa da comemoragdo do Dia das Maes.
8

1 0 0%

2. 8%
6

3 2 15%
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A maioria dos entrevistados (62%) avaliam a iniciativa de comemoracdo da data em
questdo como Otima. Percebe-se a receptividade dos funcionarios e médicos para a questao de
valorizacdo dos funcionarios em geral. 30% dos entrevistados avaliaram a necessidade dos
eventos como bom e neutro, apenas 1% acredita ndo ser boa a iniciativa e nenhum dos

entrevistados tiveram a ideia como péssimo.
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Gréfico 2: pergunta 2

2. Como vocé avalia o evento “Café da Manha Especial dia das Maes”.
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Novamente, a maioria das entrevistas avaliaram o evento em si como 6timo, mais
precisamente 46% do total. 31% avaliaram como bom e 23% se mantiveram neutros na
questdo. Importante ressaltar que até o ano de 2012 (anterior ao projeto) ndo havia nenhum
evento de valorizagdo dos funcionarios, o que pode causar estranheza em primeiro momento

em alguns, porém a maioria agiu de forma positiva ao evento.

Grafico 3: Pergunta 3

3. Vocé participou da comemoragio?
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A terceira pergunta especifica quem participou ativamente do evento. A maioria dos
entrevistados ndo participaram do evento, levando em consideracdo o tipo de amostragem
escolhida: Amostragem Probabilistica Aleatoria Simples, onde os elementos da amostra séo
escolhidos aleatoriamente.

Apesar de na pesquisa ndo constar, dos 25 funcionarios e médicos da clinica, no café
da manha estiveram presentes 12 pessoas ao todo onde 2 sdo médicas, 9 secretarias e a esposa

do auxiliar administrativo. Deve-se considerar também que o evento foi realizado em horario
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comercial, onde os participantes iam a sala do café assim que tinham espaco na rotina de

Servico.

Graéfico 4: Pergunta 4

Se nao participou: quais temas sugere para
0s proximos eventos

-
-

Jantar

B Se ndo participou: quais temas
sugere para os proximos

Lanche eventos

Café da Manh3a

0 2 4 6 8 10

A pergunta quatro era uma pergunta aberta: Se ndo: Que tema(s) sugere, caso 0 evento
seja realizado novamente (Ex. café da manhd, almoco, entre outros)? Para melhor
visualizacdo foi criado um grafico a partir das respostas. A maioria dos entrevistados nao
sugerirdo nenhum tema. 5 sugeriam que continuasse a ser o café da manhd, 1 entrevistado
sugere lanche e 1 jantar. Apesar das respostas colocadas no papel, em conversa informal,
posterior aos questionarios, muitos funcionarios elencaram inimeros temas e sugestfes para

outros eventos. Acredita-se que mesmo no anonimato os funcionarios se mostraram receosos.
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Graéfico 5: Pergunta 5

Se participou: Quanto a divulgagdo do evento
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Com relacdo a divulgacdo do evento a maioria dos entrevistados se mostraram
satisfeitos, em nimeros 38%. Tiveram como 6tima a divulgacdo 23% dos entrevistados, 31%
se mantiveram neutros, acredita-se que pelos mesmo motivos apresentados na analise anterior.

E apenas 1 pessoa (8%) ndo se mostrou satisfeito quanto ao quesito apresentado.

Graéfico 6: Pergunta 6

Se participou: Quanto ao local de realizagao
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Com relacgdo ao local de realizacéo do evento, a propria clinica, 31% dos entrevistados
avaliaram como bom, 31% também se mantiveram neutros, 23% teve como avalia¢do 6timo e

16% ficaram entre ruim e péssimo.
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Gréfico 7: Pergunta 7

Se participou: Quanto a dependéncia de realizagdo do evento (sala)
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A pergunta de nimero sete teve como maior avaliagdo sobre a sala onde foi realizado
o0 café da manhd o neutro com 46%. 31% avaliaram o local como bom, apenas 8% tiveram
como avaliacdo 6tima e 16% somados como pessimo e ruim. Uma das sugestdes ouvidas
posterior a pesquisa foi com relacdo ao local, algumas pessoas acham melhor as

comemoracOes acontecerem fora do local de trabalho.

Grafico 8: Pergunta 8

Se participou: Quanto aos brindes e sorteios
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Com relacdo aos brindes e sorteios no dia do evento 38% avaliaram como bom. 38%
foram neutros, considerando que muitos ndo participaram do evento. Apenas 8% fizeram a
avaliacdo como 6tima e 16% dos entrevistados tiveram como ruim ou péssimo. Uma das
reclamacdes que surgiram no dia do evento foi com relagdo ao sorteio, algumas secretéarias
ndo acharam justo as médicas concorrerem também ao sorteio, mas foi explicado que o evento

era destinado as maes do Cemed, ndo considerando sua posi¢ao no organograma.
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Mudar os temas todos os anos...
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Café da Manha
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préximas comemoragoes
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Na pergunta de nimero nove a maioria dos participantes ndo tiveram nenhuma

sugestdo para 0s proXimos eventos, porém, a maioria aproveitou a oportunidade para mostrar

a sua opinido com relagdo a outras comemoragdes, como a

comemoracdo do dia das secretérias, eventos que ndo existem no

confraternizacdo de natal,

calendario do Cemed até o

ano de 2012. Uma das perguntas chama atencdo onde o entrevistado aponta que a cada ano

deve-se fazer o evento com tema diferente, a fim de visualizar qual teve maior aceitacéo e

participacdo da maioria. Interessante destacar a vontade e interesse de todos de serem

lembrados e valorizados, corroborando com o trabalho onde apontamos a importancia de tais

eventos para o publico interno.
Grafico 10: Pergunta 10
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A Ultima pergunta do questionario propde um espaco aberto para que todos falem
sobre o evento em si, porém, também foi avaliado pelos entrevistados questbes gerais da
clinica, como a sugestdo um calendério anual de eventos a serem realizados na clinica, onde,

por coincidéncia foi uma das ac¢des realizadas pela estudante.

Anélise geral

De forma geral o evento teve boa aceitacdo, pode-se perceber que o publico interno se
sentiu valorizado, pois desde a criagdo da clinica nunca existiu nenhum evento destinado ao
publico interno nem ao externo. Houve surpresa por parte de muitos funcionarios quando
anunciado o evento, ja que isso ndo era recorrente na empresa.

No dia em questdo, os funcionarios que estavam presentes na clinica fizeram questédo
de participar do evento e sorteio, apesar do horario comercial a participacdo foi avaliada
positivamente. Para todos, quem participou e quem ndo participou, 0s eventos internos devem
acontecer com maior frequéncia, uma preocupacéo é balancear os eventos, 0 mesmo nimero
de eventos destinados aos médicos deve ser os destinados aos funcionarios, assim néo

ocasiona nenhum conflito interno, ndo privilegiando nenhuma das classes aqui divididas.

5.4.1.8- Acgdo: Planejamento e execucao das diretrizes organizacionais

Relatorio de Execucao:

Para realizar tal acdo a estudante conversou informalmente com vérias pessoas de
diferentes lugares no organograma para ter uma visdo geral dos valores que cada um
carregava.

Também foi observado por algumas semanas a forma de tratamento realizado entre 0s
médicos e 0s pacientes e entre as secretarias e 0s pacientes, a fim de entender o objetivo e
esséncia do trabalho.

Foram observados também alguns sites do segmento coma finalidade de entender o
que tais empresas tem como foco.

Segue abaixo o resultado das pesquisas:
Com estrutura diferenciada e um amplo quadro médico o Centro de

Especialidades Médicas (Cemed) foi inaugurado no dia primeiro de outubro do ano de

2008 com o objetivo de oferecer o melhor da salide para seus pacientes.
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Nosso trabalho é pautado em procedimentos e tratamentos realizados com
recursos tecnolégicos avancados, seguranca e a garantia de bons resultados.

Tudo executado com acompanhamento dos melhores profissionais das areas de
dermatologia, fisioterapia, fisioterapia dermato-funcional, nutri¢éo e psicologia.

Para um atendimento personalizado nossos profissionais acompanham as
constantes atualiza¢cbes do mercado, promovendo 0 avango continuo no cuidado da
salde de seus pacientes.

Misséo

O Cemed tem por missdo atender e zelar pela salde das pessoas através do
corpo clinico mais completo e qualificado, visando a sua satisfacdo. E através do
nosso trabalho contribuir para o bem estar das pessoas, dos colaboradores e da
sociedade.

Viséo

Ser uma clinica de referéncia nas areas de dermatologia, fisioterapia,
fisioterapia dermato-funcional, nutricdo e psicologia em Anapolis e regido.

Valores
Nosso trabalho é pautado na Etica, na Responsabilidade, na Transparéncia e no

Respeito para com as pessoas, colaboradores e sociedade. Temos como Compromisso e

Competéncia a satisfacdo dos nossos clientes.

Avaliacdo:

Depois de pronto o texto com as diretrizes foi enviado para avaliacdo, a médica
responsavel pela clinica avaliou positivamente as diretrizes sem nenhuma mudanca para ser
realizada. O que mostra que a estudante conseguiu ver, a partir da pesquisas realizadas, a

esséncia do trabalho realizado por todos.

5.4.2- Anélise da pesquisa geral
Foi realizada duas pesquisas com 0 objetivo de avaliar a percep¢do dos médicos e
funcionarios com relacdo a comunicacao geral da clinica. Foi utilizado o modelo qualitativo e

quantitativo, com o levantando de dados numéricos associados a valores qualitativos.
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Para andlise dos dados foi aplicado a jungdo de trés Modelos Analiticos, ainda
segundo Naresh K. Malhotra (2004, p. 73):

o Modelo verbal: relacionando as variaveis naquilo que se pode identificar com
representativo para a pesquisa.

o Modelo Gréfico: com representacdes visuais para isolar varidveis e sugerir
direcdes de relacGes, proporcionando um retrato visual das relagdes entre as variaveis.

o Modelo Matematico: Utilizado para calcular e representar a amostra e seus
indices de erro e confianca descrevendo as relagdes entre as variaveis na forma de equacdes
matematicas.

A pesquisa tem carater descritivo, pois objetiva descrever as avaliagdes do evento
frente os médicos e funcionarios da clinica. Pode ser classificada como quantitativa ja que se
vale de valores numéricos como fonte de informacGes e também qualitativa, pois além de
analisar os dados numéricos obtidos ha também perguntas abertas.

Para coletar os dados foi observado os seguintes critérios, composi¢cao da amostra com
uma representacdo precisa dos elementos da populagéo- alvo e o anonimato dos entrevistados.

O instrumento de coleta utilizado foi 0 método pessoal, onde todos os participantes da
pesquisa foram entrevistados pessoalmente. Desta forma utilizamos questionarios
estruturados com perguntas fechadas e diretas, e perguntas abertas. Os questionarios foram
aplicados com metade da populagdo da clinica. Utilizou-se também Amostragem
Probabilistica Aleatéria Simples, onde o0s elementos da amostra sdo escolhidos
aleatoriamente.

Para analise estatica foi utilizada a Escala de Likert, esta possibilita ao pesquisador a
medicdo do nivel de satisfacdo de todos com a comunicacdo de forma geral. Desta forma
atribuiu-se valores numeéricos ao grau de concordancia e discordancia dos entrevistados, as
declaracdes de concordancia receberam valores altos em relacdo aos de discordancia.
Utilizamos a seguinte escala, para representar satisfacdo dos funcionarios e médicos da
clinica:

1- Péssimo

2- Ruim

3- Neutro

4- Bom

5- Otimo
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Anélise dos dados:

Apos realizar a pesquisa, esta foi colocada em forma de gréficos a fim de facilitar a
leitura. As perguntas abertas foram transformadas em graficos como na pesquisa relacionada
ao café da manha especial dia das mées. Tais graficos se encontram em apéndice.

Na pesquisa destinada aos funcionarios da clinica — exclui-se apenas os medicos-
observa-se que de maneira geral os funcionarios ndo participam ativamente das reunides
gerais da clinica, sua participacdo se restringe na representacao de algum médico quando este
ndo esta presente. A pesquisa mostra essa insatisfacdo e preocupacdo dos funcionarios
quando, na etapa de sugestbes da pesquisa, estes sugerem uma caixa de sugestdo e a
participacdo de todos na reunido, afim de sugerir melhorias no dia-a-dia bem como o seu
proprio trabalho.

Com relacgdo aos eventos, a maioria dos funcionarios acreditam ser ruim ou se mantem
neutros o nimero de eventos destinados ao publico interno, uma das sugestdes foi justamente
a comemoracgdo dos aniversariantes do més. Os funcionarios classificam sua comunicacéo
com os pacientes e médicos como boa ou 6tima.

Nos formulérios destinados aos meédicos percebe-se que a participacdo dessa classe
nas reunides gerais também deixa a desejar, sendo 40% considerados Otimas contra 60%
divididos em péssimo, ruim e neutros. Uma das sugestdes realizadas foi um niimero minimo
de reunifes anuais.

A maioria considera a sua comunicacdo com o0s demais medicos, funcionarios e
pacientes eficaz, ficando entre bom e 6timo na pesquisa. Quanto aos eventos, o tdpico foi bem
dividido tendo 20% em cada um dos numeros com relacdo aos eventos destinados aos
médicos e com relacdo ao eventos destinados aos funcionarios a maioria 40% se manteve
neutra, os outros 60% sao divididos igualmente entre péssimo, bom e 6timo.

N&o houve muitas sugestdes nas categorias elencadas acima, por parte dos meédicos,
todos avaliaram positivamente a sua comunicacdo com a maioria dos publicos da clinica.

Médicos e funcionarios avaliaram a comunicacdo da clinica com todos eficaz.
Percebe-se uma contradi¢cdo no quesito comunicacdo para a maioria, ja que faltam muitas
acOes de comunicacdo para os publicos. Existe uma necessidade por parte deles ja avaliada,

mas ainda sim a comunicacdo € bem avaliada de forma geral.
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O que pode ser observado é que muitos percebem a comunicagdo apenas de forma
priméria, conseguir falar algo e o receptor ouvir. A comunicacdo ndo € percebida
estratégicamente, 0 que esclare a contradicdo descrita acima, sente-se a necessidade de ser
ouvido, de falar abertamente para a melhoria e bem comum, porém a maioria ndo vé a solucéo
na comunicacdo. O que foi mudando, em passos curtos, no decorrer do projeto, contudo ainda

existe muito o que fazer para que essa evolucao seja continua.
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CONCLUSAO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso tem como objetivo geral estruturar a
comunicac¢do do Centro de Especialidades Médicas a partir da implantacdo de uma assessoria
de relagdes publicas e, os objetivos especificos que sdo: legitimar a assessoria a partir do
gerenciamento das acdes do planejamento, planejar a comunicagéo digital, divulgar produtos
e servigos, planejar os meios de comunicacao interna e administrativa.

Para alcancar tal objetivo foi realizado um planejamento minucioso com acoes
especificas e detalhadas. A assessoria teve como pretensdo envolver os publicos e a opinido
publica de forma a melhorar a imagem do Centro de Especialidades Médicas.

Cada acdo executada teve sua particularidade, dificuldades e facilidades, porem em
todas percebe-se a importancia do planejamento para sua conclusdo com éxito. Uma das
maiores dificuldades sentidas, ndo foi a execucdo da acdo em si, mas sim, transpor no dia-a-
dia da clinica, conseguir ser aceita em uma cultura ja existente evitando o maximo de atritos
e desconfortos.

A aceitacdo ndo se deu no primeiro momento, mesmo que algumas pessoas estivessem
mais abertas ao projeto, houve dificuldade em adentrar a cultura organizacional. O
acolhimento aconteceu no decorrer do ano, no dia-a-dia, vivendo e se envolvendo com 0s
problemas e a rotina de todos.

Comprova-se nesse momento a importancia de trabalhar com foco na cultura
organizacional, ndo se pode apenas entrar numa organizacdo e executar algumas acdes
aleatdrias, deve-se perceber sua rotina, suas necessidades e enfim planejar uma comunicacao
sistematizada para que esta seja eficaz.

No decorrer das etapas do projeto constata-se a importancia da identificacdo dos
publicos para alcancar as metas e objetivos dentro de um planejamento. A identificacdo dos
publicos do Centro de Especialidades Médicas foi de suma importancia para executar as
acOes, de maneira direcionada para cada publico especifico.

A partir da aceitacdo do projeto pelos publicos da clinica, pode-se identificar a
consolidacdo da assessoria no Cemed. As atitudes dos publicos internos e externos

demonstram o fortalecimento da assessoria no decorrer do ano se tornando a base para a
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entrada e saida de informacGes. Tais exemplos sdo: 0 momento em que os publicos internos
(médicos e funcionarios) j& comecam a procurar a estudante para demandas internas de
comunicacdo, bem como quando pacientes da clinica fazem check-in na pégina do facebook
da clinica.

A proposta do projeto experimental tem em si inumeros desafios, tendo em vista a
oscilacdo do cenério de uma organizacdo. A académica se encontra diretamente envolvida
com o mercado, lidando com diferentes situacfes e problemas, procurando soluciona-los da
maneira mais eficiente e eficaz possivel.

H& muito o que contribuir para o estudo da comunicagdo com énfase no planejamento
estratégico de relagbes publicas direcionados a formacdo da imagem da organizacdo frente
aos publicos e a opinido publica. Uma das inten¢des do trabalho é que este desperte a atengdo
dos alunos para o tema.

Uma das dificuldades encontradas foi justamente localizar teorias e livros relacionados
especificamente a assessoria de comunicacdo, ndo somente assessoria de imprensa. Portanto,
0 estudo das assessorias de comunicacdo também deve ser olhado com cautela e entusiasmo,

pois € um vasto campo para as pesquisas.
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APENDICE A - Planejamento de contetido para a pagina da clinica no facebook

O publico-alvo

A fanpage tem, por ordem de prioridade, os seguintes publicos:

o Pacientes;

o Pacientes futuros;

o Publico interno;

. Médicos que trabalham na clinica;

o Médicos e alunos que poderao trabalhar na clinica ou realizar parcerias.
A linguagem

Por ser destinada a um publico bem misto, a linguagem que deve ser utilizada é a
informal, quando n&o possivel,0 menor uso de termos técnicos. Nessa linguagem informal
deve-se atentar aos excessos de forma que, a pagina deve conversar com seu publico alvo,

mas sem perder toda a seriedade da instituicdo que ela esta representando.

O conteudo

O contetdo da pagina se orienta para informar a todos o que estd acontecendo na
salde, mais especificamente relacionado as areas de atendimento da clinica.
Todo o contetido que case com o interesse da sociedade com relacdo a saude e bem

estar pode ser postado, observando-se 0 bom senso e a relevancia do material. Exemplo de

conteddos:
o Noticias relacionadas a satde e bem estar da sociedade;
o Noticias relacionadas as areas de dermatologia, fisioterapia, fisioterapia

dermato - funcional nutricdo e psicologia;
o Artigos relacionados as mesmas areas;

. Cobertura de eventos da clinica.
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Frequéncia e horario de postagem

O horério mais indicado para a postagem de conteudo é entre as 18h30min e 22h,
horéario dos maiores acessos do nosso publico alvo.

A frequéncia de postagem deve ser de no minimo duas vezes por dia. Essa frequéncia,
em datas comemorativas, podera ser ampliada, pois além das postagens diarias havera
também a postagem da data a ser comemorada. Contudo deve-se observar que as postagens
devem ter o minimo de uma hora entre si.

Para seguir essa frequéncia de postagens e a questdo dos melhores horarios, é indicado
que, 0s conteldo mais importantes sempre venham no horario da noite (entre as 20:30 e
22:30) e os contetdos menos importantes sdo indicados para os horarios da manha (entre 9:30
e 11:00) ou no final da tarde (entre 15:30 e 17:30).

Os sites aos quais s@o procuradas as ultimas noticias para as postagens, alem do site
oficial da clinica depois de langado, séo sites de referéncia na area da saude, tudo referenciado

com a fonte, a fim de evitar problemas posteriores.

Estetica e mensuracao de resultados

As postagens na pagina devem conter 0 minimo de texto possivel, sempre
direcionando o publico para uma leitura completa do contetido. E imprescindivel que toda
postagem venha, junto ao texto, com uma imagem para ilustrar o contetdo, deixando-a mais
interessante e chamativa.

Para mensurar 0s acessos, sdo utilizadas as ferramentas disponibilizadas pelo
facebook, que possibilitam o acompanhamento e avaliacdo de cada postagem, horarios mais
acessados, curtidas, entre outras. Interessante também o uso do encurtador de url’s do Google
(http://goo.gl/). A partir desse encurtador é possivel mensurar quantos clicks, datas e horarios
de casa um. Além de possibilitar essa mensuracdo o encurtador propicia uma padronizacao

dos links disponibilizados deixando as postagens esteticamente melhores.


http://goo.gl/

Exemplos de postagem:

Figura 6: Postagem na pagina do facebook

e, CEMED - Centro de Especialidades Médicas
hé 13 horas @

Brasil tem 157 cidades em risco de dengue e 525 em zlerta,
diz Saude.

Ministério lanca na terga-feira (19) campanha nacional contra
a doenca.

Pais notificou mais de 1,4 mihdo de suspeitas em 2013,
maioria no Sudeste.

Fonte: Bem Estar
Leia mais: http://go0.al/KOjgZL
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Fonte: Pagina do Cemed no Facebook

Figura 7: Postagem na pagina do facebook

CEMED - Centro de Especialidades Médicas
cErm
20 de novembro @

Pele hidratada funciona como uma protecdo contra micro-
0rganismos.

Veja algumas dicas para evitar o ressecamento no corpo.
Além do uso de cremes, alguns habitos do dia a dia também
podem ajudar.

Fonte: Bem Estar

Saiba mais: http://goo.gl/epHEzP

Curtir (desfazer) - Comentar * Compartilhar

Fonte: Pagina do Cemed no Facebook
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APENDICE B - Planejamento de contetido para o site do Centro de Especialidades

Médicas

O publico-alvo

O site tem, por ordem de prioridade, 0s seguintes publicos:

Pacientes futuros;

Pacientes;

Médicos que trabalham na clinica;

Médicos e alunos que poderao trabalhar na clinica ou realizar parcerias;

Publico interno.

A linguagem

O site também é destinado a um publico bem misto, a linguagem utilizada foi mais

formal. Na parte do blog a linguagem pode ser tanto formal quanto mais informal, com o

minimo de termos técnicos, visto que sua divulgacdo é para todos os publicos da clinica,

facilitando a leitura sem prejuizo de contetdo, e sem subestimar os leitores.

O conteuido

O conteudo do site varia de acordo com o objetivo da aba.

Na aba “quem somos” o conteudo visa divulgar informagdes institucionais sobre a

empresa, com linguagem formal e simples. Na aba “corpo clinico” o contetido utiliza de

alguns termos técnicos sobre o curriculo e procedimentos de cada médico.

Na parte “especialidades” também existe o uso de termos técnicos, porém, de maneira

simples, para que todos que procuram saber sobre determinada especialidade compreenda de

imediato do que se trata cada topico.

A aba “convénios” o conteudo ndo se utiliza de termos técnicos, uma vez que anuncia

0 nome de cada convénio, sendo termos e nhomes ja conhecidos pela maioria da populacéo.

Exemplos: Unimed, Ipasgo, Itau, entre outros.
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Ja na aba “Dicas Cemed” o contetdo ¢é o formal e informal . E utilizado termos
técnicos, contudo com cuidado para ndo colocar o leitor em situagcdo constrangedora por ndo
conhecer alguns dos termos. Tais termos sdo substituidos sempre que possivel, quando ndo ha
perca de conteudo, facilitando a leitura e compreensdo do leitor. Os contetdos
especificamente do blog sdo:

. Noticias relacionadas a satide e bem estar da sociedade;

o Noticias relacionadas as &reas de dermatologia, fisioterapia, fisioterapia
dermato - funcional nutricéo e psicologia;

° Cobertura de eventos da clinica.

Frequéncia e horario de postagem no blog

A principio fica definido um post por més, salvo 0s meses com campanhas, como
Outubro Rosa, que teve postagens todas as segundas — feiras. A médio prazo, o nimero de

postagens deve aumentar.
Figura 8: Blog Cemed — Outubro Rosa

@MED Centro de Especialidades Médicas

wico QUEM $0MO2 CORPO CLINICO ESPECIALIDADE S CONVENIOS DICAS CEMED CONTATO2

Dicas Cemed

Diagnostico e Prevengio do CANCER DE MAMA

Topicos recantss

. Detecgdo Precoce do CANCER DE MAMA

Categorias

normates

QUTUBRO ROSA
Sa00e da Mulmer

0 blog Cemed chegou pra te deixar ainda mais
informado Paicoiogla

Fonte: Pagina do Cemed no Facebook
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Estética do site

As cores e letras do site foram escolhidas com o objetivo de deixar o site esteticamente
bonito e “limpo”. Nao colocar informacdes excessivas, bem como imagens e cores em
demasia foi uma das preocupacdes no planejamento e execucao.

Um site deve possuir informagdes de cores e imagens na dose certa, para que o
visitante ndo sinta um desconforto que o faga mudar de péagina. A estética tem um papel

prioritario, aqui o visitante pode escolher ficar ou ndo no site, o objetivo é atrai-lo a0 méaximo.
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APENDICE C - Planejamento de contetido para a newsletter

O publico-alvo

A newsletter tem, por ordem de prioridade, os seguintes publicos:

o Pacientes;

o Médicos e alunos que poderao trabalhar na clinica ou realizar parcerias;
o Pacientes futuros;.

A linguagem

A newsletter também é destinado a um puablico bem misto, a linguagem utilizada deve
ser mais leve, com cuidado relativo a expressoes especificas da area médica. Mantendo um

nivel de formalidade, para transmitir credibilidade.

O conteudo

O contetdo deve ser relacionado aos tratamentos e procedimentos da clinica, levando
aos publicos conhecimento sobre a clinica. Outro contetdo a ser divulgado sdo as
postagens no blog do site. Deve-se ter o link do site e do facebook a fim de divulgar os

demais canais de comunicacdo da clinica.

Frequéncia das newsletters

A principio fica definido o envio de duas newsletters por més, sempre com a
possibilidade de cancelamento automatico caso o receptor ndo queira mais receber
considerando que este contato deve ser realizado para aproximar nao para distanciar. A médio

prazo, o niUmero de postagens deve aumentar.



nomeadas como campanhas e eventos, para facilitar a acdo especifica que serd realizada.

APENDICE D - Calendarizac&o do Cemed
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A calendarizagdo produzida foi dividida pelos meses do ano, as colunas foram

DATAS COMEMORATIVAS

CAMPANHA

EVENTO

JANEIRO

01-Dia Mundial da Paz

04- Dia do Hemofilico

19- Dia Mundial do Terapeuta Ocupacional

20- Dia do Farmacéutico

24- Dia Nacional dos Aposentados/ Dia Mundial do Hanseniano
Dia da Nao Violéncia

FEVEREIRO

05- Dia Nacional da Mamografia

06- Dia Mundial do Glaucoma

09- Dia do Zelador

10- Dia do Atleta Profissional

12- Carnaval

14- Dia da Amizade

18- Inicio da Semana Nacional contra o Alcoolismo/ Semana Nacional do
Idoso

19- Dia do Esportista

22- Dia do Auxiliar dos Servigos Gerais
27- Dia Nacional do Livro Didatico

MARCO

06- Dia Mundial do Glaucoma

08- Dia Internacional da Mulher

10- Dia Nacional do Combate ao Sedentarismo

21- Dia Internacional da Sindrome de Down/ Dia Mundial da Infancia
22- Dia Mundial da Agua

24- Dia Mundial de Combate a Tuberculose

27- Dia do Acupunturista

29- Sexta-feira da Paixao

31- Dia da Saude e Nutricéo
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04- Dia Nacional do Parkinsoniano/ Semana de Orientagdo sobre o Mal de
Parkinson

06- Dia Mundial da Atividade Fisica/ Paixao de Cristo

07- Dia do Médico Legista/

07- Dia Mundial da Saude

08- Dia Mundial do Combate ao Cancer/

— 08- Dia da Natagéo
% 12- Dia da Obstetra
< 13- Dia Pan-Americano
14- Dia do técnico em Servigos de Saude
16- Dia Mundial da Voz
17- Dia Mundial da Hemofilia
21- Tiradentes
26- Dia Nacional de Prevencdo e Combate a Hipertensdo
29- Dia Nacional da Mulher
01-Dia Mundial do Trabalho
02-Dia Mundial de Combate a Asma
07- Dia do Oftamologista/ Dia Nacional da Saude
08- Dia Internacional da Cruz Vermelha
'e) 12- Dia Mundial do Enfermeiro/ Dia das Maes
< 15- Dia do Assistente Social/ Dia do Combate a infec¢do Hospitalar
= 20- Dia Nacional dos técnicos e auxiliares de enfermagem
25- Dia do Massoterapeuta
28- Dia Nacional de Reducéo da Mortalidade Materna
30- Corpus Christi
31- Dia Mundial sem Tabaco
01-Semana Mundial do Meio Ambiente
05- Dia da Ecologia/ do Meio Ambiente/ do Agente do Meio Ambiente
06- Dia Nacional do Teste do Pezinho
o 09- Dia da Imunizacéo
I 12- Dia dos Namorados
% 13- Dia de Santo Antonio
- 14- Dia Mundial do Doador de Sangue
21- Dia Nacional da Prevencao a Asma
25- Dia Nacional de Combate as Drogas
27- Dia Internacional do Diabético
01-Dia da Vacina BCG
02-Dia do Hospital
o 08- Dia Mundial da Alergia
T 10- Dia da Saude Ocular
5' 20- Dia do Amigo e Dia Internacional da Amizade
Lap]

25- Dia Nacional da Paz no Transito
27- Dia Nacional de Prevencao de Acidentes de Trabalho/ Dia do Pediatra
28- Dia Nacional do Controle do Colesterol
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AGOSTO

01-Dia da Amamenta¢do/Semana Mundial da Amamentacéao
04-Dia Nacional da Saude

07-Dia Nacional do Controle do Colesterol

10-Dia dos Pais

11-Dia Internacional da Juventude

13-Dia do Combate a Poluicdo

26-Dia do Psic6logo

27-Dia do Voluntério

28-Dia Nacional de Combate ao Tabagismo

30-Dia da Nutricionista

SETEMBRO

01-Dia do Profissional de Educacéo Fisica

07-Independéncia do Brasil

08-Dia Nacional de Alfabetizagéo

16-Semana do Alzheimer (Campanha Mundial)

18-Semana Nacional do Transito

21-Dia Nacional da Luta das Pessoal Deficientes/ Dia Nacional de
Conscientizagdo da Doenga de Alzheimer

23-Dia Mundial de Combate ao Estresse

27-Dia Nacional da Doacao de Orgéos

30-Dia da Secretaria/ Dia Mundial do Coragéo

OUTUBRO

01-Dia Internacional da Terceira Idade/ Més ROSA (Combate ao cancer de
mama)

03-Dia Mundial do Dentista

10-Dia Mundial da Saide Mental

11-Dia do Deficiente Fisico; e Dia Internacional e Nacional de Prevencao da
Obesidade

12-Dia da Crianca

13-Dia do Fisioterapeuta

12 a 18 - Semana Nacional de Prevencao da Violéncia na Primeira Infancia

e do Terapeuta Ocupacional

17-Dia do Professor

18-Dia Mundial da Alimentacdo/ Dia do Anestesiologista/ Dia do Médico
20-Dia Mundial da Osteoporose

25- Dia do CirurgidoDentista

26-Dia da Saude Dentaria

28-Dia Nacional e Controle a Obedidade
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01-Novembro Azul Combate cancer de prostata

02-Dia de Finados

05-Dia Nacional do Combate a Dengue

10-Dia Nacional da Prevencdo e Combate & Surdez

13-Dia Mundial pelos Atos de Gentileza

14-Dia Nacional e Mundial do Diabetes

15-Proclamacdo da Republica

16-Dia do N&o Fumar

17-Proclamacio da Republica/ Dia Nacional de Combate A Tuberculose
19- Dia Internacional do Homem

20-Dia da Consciéncia Negra/ Dia Nacional do Biomédico

23-Dia da Homeopatia/ Dia Nacional de combate ao Cancer Infantil
25 - Dia Nacional do Doador de Sangue

27 - Dia Internacional e Nacional da Luta Contra o Cancer

28 dia do biomédico

NOVEMBRO

01-Dia Internacional da Luta Contra a AIDS

02-Dia Panamericano da Saude

03-Dia Internacional do deficiente Fisico

05-Dia Nacional do médico de familia e comunicadade
09-Dia do Fonoaudidlogo

25-Natal

31-Reveillon

DEZEMBRO

A partir da calendarizacao elaborada para o Centro de Especialidades Médicas foram
planejadas e produzidas pecas em dias importantes para 0 Cemed. As pecas foram divulgadas

no facebook, nos dias de destaque.

Figura 9: Capa da pagina

Centro de Especialidades Médicas

Nossas Especilidades:

Dermatologia | @ @ @®
o000
Fisioterapia 0000
o000
Fisioterapia Dermato-funcional | @ @
®

Nutricao

Psicologia
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Figura 10: Felicitacdo dia da Nutricionista

= “Ser nutricionista é: vitaminar planos,
dar energia a sonhos, alimentar idéias.”
(Carin Weirich)
Parabéns pelo seu dia

Dr2 Erlane Melo

31 de agosto- Dia do Nutricionista

Cemed

Figura 11: Felicitagdo dia da Nutricionista

Parabéns a todos os Profissionais
que cuidam do nosso bem-estar
e da nossa saude.

31 de agosto
Dia dos Nutricionistas

Centro de Especialidades Médicas
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Figura 12: Felicitagdo dia da Psicologa

"Vocé conhece melhor do que ninguém,
0 hosso pequeno mundo pessoal e existéncial."

Parabéns a todos os psicoélogos!
27 de agosto-Dia do Psicologo

Cenfro de Especialidades Médicas

Figura 13: Felicitacdo dia Psic6loga

Psicologia
uma relagao de ajuda
Parabéns pelo seu dia
Dr? Suely Brito

27 de agosto- Dia do Psicoélogo

Cemed
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Figura 14: Capa da pagina — Campanha Outubro Rosa

OUTUBRO ROSA ) I

s

més da (uta contra o
Cdancer de Mama:

P

Figura 15: Cartdes de Crédito

Novidades no Centro de Especialidades Médicas:

Para os pagamentos da Reprogramacao Biologica, Reiki,
Massagem com Pedras Quentes e RPG no Cemed, aceitamos os

cartdes de crédito: VISA, MASTERCARD, DINERS e HIPERCARD.

VISA & “»
Diners Club
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Figura 16: Novos Exames

Agora no Centro de Especialidade Médicas

vocé encontra os seguintes exames:

-Quantum

-Sensograma

-Analise Biofisica

-Intolerancia Alimentar
-Intolerancia por grupo alimentar
-Parasitas

-Vitaminas

-Minerais

-Aminoacidos

-Orgéos

-Bioimpedancia. ¢,

Figura 17: Felicitacdo dia da Secretaria

P “Vocé ¢ a peca 30 de Setembro

, \%ﬁt nars importante nesse y«eim-aa/ega Dia' da

o gt it

(] 4‘5’ /(w&ﬁf/a/d/w /0 a?a/
0 bom atendiments,
brbiuepen gy 2

ludo 1550 Sao aderegos o ﬁ _
\| -'::'.‘\. '1.';

E 1 Y

Seeretirma

que 7 voce len,
o .-| ""' J l'_|" )
o por Ter tanlo para dar *

S C
 que o di do haje for foito para vocé,” *{} i
Liraber s/l Autor /Mcm&cw o
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Figura 18: Dia dos Pais

lassagem com
Pedras Quentes

Figura 19: Dia dos Pais

a forca e importdncia dessa
simples palavra abrange todo amor do
mundo, pai é o porto seguro de seu, o

ponto para buscar forcas e encontrar uma

fonte inesgotdvel de amor, Pai é amigo, é

amor, mas é mais que isso é Pai."

a vocé um

Feliz Dia dos Pais!

Centro de Especialidades Médicas
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Figura 20: Capa da Pagina — Campanha Novembro Azul

Atencao Homens
agora é a vez de voceés

QO

Novembro Azul

meés de combate ao

Cancer de Prostata

Ascom- Cemed

Figura 21: Felicitagdo dia da Fisioterapeuta

Maos que dao mais vida.
13 de Outubro Dia do Fisioterapeuta

Parabéns Dr? Erika Brito
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Figura 22: Felicitagdo dia da Fisioterapeuta

Maos que ddo mais vida.

13 de Outubro
Dia do Fisioterapeuta

Parabéns Dr? Vivian Seabra

.........

L o

Figura 23: Felicitagdo dia da Fisioterapeuta
i‘ Parabéns a todos os profissionais que
4

NI w._ |
A ) 4\ ", v d se dedicam diariamente arecuperacgao
> 5 %
A}

o e reabilitacdo fisicas das pessoas,
> que com varias atividades ajudam a

e

BN Ny o e o

.;\Qg B (=1 Saliciaveis 05, 1108508 GOMPOS.
w [ G

P 3 ‘( ?’_‘ Dia 13 de Outubro

- € \Q ~ Dia do Fisioterapeuta

[ B Ascom- CEMED
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Figura 24: Felicitacdo dia do Médico

A Vocés que possuem o Dom de cuidar da nossa Satide.

Parabéns Especia[ a0s nossos Médicos:

Dr2 Claudia Montalvio

Dr2 Claudionora L. S. Gomes

Dr2 Fernanda Chrispim
Dre Mauro Gamero

Dre Marco Anténio Galdeano
Dre Tiago Fernandes A. Correa

18 de Outubro- Dia do Médico

Ascom- Cemed

Figura 25: Felicitacdo dia do Médico

A todos que promovem a vida,
nosso Parabeéens ye[o seu dial

18 de Outubro
Dia do Médico

Ascom- Cemed
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APENDICE E - Briefing do evento para valorizag&o do publico interno: café da manha

especial dia das mées

Para agregar valor a clinica € necessario que seus publicos internos acreditem nos
valores da mesma. Com o evento, a clinica tera a oportunidade de mostrar seu interesse nestes
publicos, na sua qualidade de vida.

Para 0 evento em questdo foi planejado um café da manha especial dia das méaes. O
objetivo do evento é a valorizacdo do publico interno, procurando a fidelizagdo deste publico.
N&o havendo outros eventos anteriores foi escolhida esta data devido a sua importancia
nacional.

O café da manha acontecera as 7h30min do dia 10 de maio. Serdo sorteados entre elas
um kit com produtos para cuidados facial e uma massagem com pedras quentes, todas
ganhardo um brinde (pano de prato) e um poema como um agradecimento da participagédo de
todas.

No sorteio trabalharemos com a seguinte proposta: quem ndo for mée podera dar a

cortesia da massagem com pedras quentes ou o kit para a sua mae.

1- EVENTO

1.1-Titulo: Café da manha especial dia das maes

1.2-Objetivo principal do evento: Valorizacdo dos publicos internos
1.4- Tema definido: Dia das Maes

2- PUBLICO-ALVO
2.1-Perfil do publico: Mulheres com faixa etaria entre 20 e 40 anos
2.2-Numero de convites enviados: 25 convites

2.3- NUmero estimado de participantes: 20 pessoas

3- DATA \ DURACAO:
10 de maio de 2013 das 7h30min as 8horas.
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4- LOCAL
No Centro de Especialidades Médicas

5- PROGRAMA
O café sera servido as 7h30min, as 07h45min serdo sorteados a massagem e o kit para

limpeza da pele. Os Kits seréo entregues ao final do evento como agradecimento.

10- VERBA
10.1-Existe verba prevista? ( X )Sim ( )Nao
10.2-Qual o valor? Em torno de R$ 60,00

11- COMISSAO ORGANIZADORA
Estudante de Relacdes Publicas- Gleyce Kelly de J. Camargo
Fisioterapeuta Dr2 Erika Leal de Brito

13- DIVULGACAO

Serdo enviados convites a todos que trabalham na clinica.

15- MATERIAIS

Materiais administrativos que serdo utilizados
o Mesa para o café da manha.

o Cadeiras para 0s participantes sentarem.

o Talheres, copos, guardanapos.

16- SERVICOS
Servigos necessarios:
( X )fotografia

17- APOIO:

Dra. Erika Brito: Doag&o da massagem com pedras quentes
Dra. Vivian Seabra: Doac¢do do Kit para cuidados facial
Copa Limpa: Doacdo dos brindes (pano —de - prato)

Farméacia Naturalis: Doacdo de cha para o café da manha



18- ORCAMENTO:
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Descricéo Valor Unitério Valor Total
Recursos Humanos R$ 00,00 R$ 00,00
Mesa R$ 00,00 R$ 00,00
Cadeiras R$ 00,00 R$ 00,00
Talheres, copos . R$ 00,00 R$ 00,00
Massagem R$ 00,00 R$ 00,00
Limpeza de Pele R$ 00,00 R$ 00,00
Maquina fotografica R$ 00,00 R$ 00,00
Aparelho de som R$ 00,00 R$ 00,00
Guardanapos R$ 00,00 R$ 00,00
Convite R$ 00,00 R$ 00,00
Massagem com Pedras R$ 00,00 R$ 00,00
Quentes
Kit para cuidados facial R$ 00,00 R$ 00,00
Cha R$ 00,00 R$ 00,00
Brindes (pano de prato) R$ 00,00 R$ 00,00
Paes de queijo
Casadinho
Bisnaguinhas R$ 54,00

Presunto
Mussarela
Suco

Bolo de Coco
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Figura 26: Convite utilizado no evento

O centro de Especialdades Médicas
tem o prazer de convidar vocé para
um delicioso café da manhd em

comemoragdo ao Dia Das Maes.
Dia 10 de maio de 2013- CEMED-
das 7h30min as 8horas.
Participe e concorra a uma massagem Apoio:
com pedras quentes Farmécia Naturalis
e virios brindes! Copa Limpa
Dr* Erika Brito
As Maes Cemed merecem o melhor! D‘Mddhqo,_.

Figura 27: Poema de agradecimento pela participacdo

Mde,
Ela tem a capacidade de ouvir o siléncio.
Adivinhar sentimentos.
Encontrar a palavra certa
nos momentos incertos.

Nos fortalecer quando tudo ao nosso redor
parece ruir.
Sabedoria emprestada dos deuses
para nos proteger e amparar.
Sua existéncia é em si um ato de amor.
Gerar, cuidar, nutrir.
Amar, amar, amar...
Amar com um amor incondicional

Feliz Dia das Mdes!
Cemed
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Figura 28: Fotos do café da manhd especial Dia das Mées
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APENDICE F — Pesquisa de satisfacdo do evento café da manha especial dia das

INSTRUMENTO DE AVALIAC}AQ DO
EVENTO - CAFE DA MANHA
ESPECIAL DIA DAS MAES

A sua opinido é muito importante! Por
isso, solicitamos a sua colaboracéo no
preenchimento deste instrumento para que
possamos melhorar cada vez mais.
Responda as questdes a  seguir

considerando:
(1) péssimo (2) ruim (3) neutro (4) bom (5)
6timo

1. Como vocé avalia a iniciativa da
comemoracdo do Dia das Maes.

1) 2() 3() 4() 5()

2. Como vocé avalia o evento “Café
da Manha Especial dia das Maes”.

1) 2() 3C) 4() 5()

3. Vocé participou da comemorag¢do?
()sim
()ndo

Se ndo

Que tema(s) sugere, caso 0 evento seja
realizado novamente (Ex. café da manha,
almoco, entre outros)?

Se sim:
Responda as
considerando:
(1) péssimo (2) ruim (3) neutro (4) bom (5)
6timo

Quanto a divulgacao do evento:

1) 2() 30) 4C) s()

questdes a  seguir

Quanto ao local de realizagdo:

1) 2() 3() 4C) 5()

Quanto a dependéncia de realizacdo do
evento (sala):

1) 2() 3() 4(C) 5()

Quanto aos brindes e sorteios:

1) 2() 3C) 4C) 5()

Que tema(s) sugere, caso O evento seja
realizado novamente (Ex. café da manha,
almoco, entre outros)?

CRITICAS E SUGESTOES:

OBRIGADA!
Assessoria de Comunicacgédo
Gleyce Kelly Camargo

CEMED




APENDICE G - Pesquisa de satisfacdo dos funcionarios com relacéo a

comunicacdo geral da clinica

INSTRUMENTO DE AVALIACAO

A sua opinido é muito importante! Por
isso, solicitamos a sua colaboragcdo no
preenchimento deste instrumento para que
possamos melhorar cada vez mais.

1. H& quanto tempo trabalha na
clinica?

() amenos de 1 ano

( )1anoa?2anos

( ) 2anos a3anos

( )adanos

2. Qual o seu cargo na clinica?

Responda  as
considerando:
(1) péssimo (2) ruim (3) neutro (4) bom
(5) o6timo

questdes a  seguir

3. Qual a sua participacdo nas
reunides gerais da Cemed.

1) 2() 3C) 4() 5()

4. A comunicacdo realizada entre
VOCé e 0s pacientes é eficaz?

1) 2() 3C) 4() 5()

5. A comunicacdo realizada entre
vocé e os médicos é eficaz?

1) 2() 3C) 4() 5()

6. A comunicacdo realizada entre
vocé e os demais funcionarios do Cemed é
eficaz?

1) 2() 3C) 4() 5()

7. Avalie 0s eventos destinados aos
funcionarios da clinica desde a sua criacao
até o ano de 2012.

1) 2() 3() 4C) 5()

8. Avalie 0s eventos destinados aos
médicos da clinica desde a sua criacdo até
0 ano de 2012.

1) 2() 3C) 4C) 5()

9. Como vocé avalia a comunicagéo
da clinica com os pacientes?

1) 2() 3C) 4() 5()

10. Como vocé avalia a comunicacao
da clinica com os funcionarios?

1) 2() 3() 4() 5()

11.  Qual a sua sugestao para melhorar a
comunicacdo entre os funcionarios da
clinica?

OBRIGADA!
Assessoria de Comunicacgéo
Gleyce Kelly Camargo

CEMED
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APENDICE H — Pesquisa de satisfacdo dos médicos com relacdo & comunicac&o

geral da clinica

INSTRUMENTO DE AVALIACAO

A sua opinido é muito importante! Por
isso, solicitamos a sua colaboragcdo no
preenchimento deste instrumento para que
possamos melhorar cada vez mais.

1. Ha& quanto tempo atende na clinica?

() amenos de 1 ano
( )1anoa?2anos

( ) 2anos a3anos
( )adanos

Responda  as
considerando:
(1) péssimo (2) ruim (3) neutro (4) bom
(5) o6timo

questdes a  seguir

2. Qual a sua participacdo nas
reunides gerais da Cemed.

1) 2() 3() 4() 5()

3. A comunicacdo realizada entre
VOCé e 0s pacientes é eficaz?

1) 2() 3() 4() 5()

4. A comunicacdo realizada entre
vocé e 0s demais funcionarios do Cemed é
eficaz?

1) 2() 3() 4) 5()

5. Avalie os eventos destinados aos
funcionarios da clinica desde a sua criacdo
até o ano de 2012.

1) 2() 30C) 4C) s()

6. Avalie 0s eventos destinados aos
médicos da clinica desde a sua criacdo até
0 ano de 2012.

1) 2() 3() 4C) 5()

7. Como vocé avalia a comunicagéo
da clinica com os pacientes?

1) 2() 3C) 4() 5()

8. Como vocé avalia a comunicagéo
da clinica com os funcionarios?

1) 2() 3() 4() 5()

Q. Qual a sua sugestdo para melhorar a
comunicacdo entre os funcionarios da
clinica?

OBRIGADA!
Assessoria de Comunicacgédo
Gleyce Kelly Camargo

CEMED
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APENDICE | - Graficos da pesquisa geral realizada com os funcionarios e

médicos da clinica

e Pesquisa realizada com os funcionarios.

Gréfico 11: Pergunta 1

Ha quanto tempo trabalha na Clinica

2 anos a 3 anos -

B Ha quanto tempo trabalha na

Clinica
1lanoa?2anos

3 menos de 1ano H

0 1 2 3 4 5 6

Graéfico 12: Pergunta 2

Qual o seu cargo na Clinica?

Técnica de Plissonografiae H
enfermagem

—
—

Auxiliar de Limpeza
M Qual o seu cargo na Clinica?

Assistente Administrativo

Administrador




Graéfico 13: Pergunta 3

3. Qual a sua participagdo nas reunides gerais da Cemed.

4+

n

—

4. A comunicagdo realizada entre vocé e os pacientes é eficaz?

5'1
4

3

I

w

n

-

ol III
¥ 2. 8 4 5

Graéfico 14: Pergunta 4

Graéfico 15: Pergunta 5
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. A comunicagao realizada entre vocé e os médicos é eficaz?
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Graéfico 16: Pergunta 6

6. A comunicagio realizada entre vocé e os demais funcionarios do Cemed é eficaz?

51 1 0 0%
4 2 0 0%
5 3 9 0%
4 3 38%
21 5 5 63%
1 {
0. - _
1 2 3 4 5
Gréfico 17: Pergunta 7
7. Avalie os eventos destinados aos funcionarios da clinica desde a sua criagdo até o ano de 2012.
3 1 0 0%
2 3 38%
3 2 25%
4 2 25%
5 1 13%

Graéfico 18: Pergunta 8

8. Avalie os eventos destinados aos médicos da clinica desde a sua criagio até o ano de 2012.
3 1.0 0%
2 1 13%
21 3 3 38%
4 2 25%
i I 5 2 25%
L TR DR



Graéfico 19: Pergunta 9

9. Como vocé avalia a comunicagio da clinica com os pacientes?

N W e o

-y

Gréfico 20: Pergunta 10

[5 .0 TR =N % R LG Ty

0%
0%
0%
75%
25%

10. Como vocé avalia a comunicagao da clinica com os funcionarios?

4

e Pesquisa realizada com os médicos.

Graéfico 21: Pergunta 1

1. Ha quanto tempo atende na clinica?

A menos de 1 ano

1 ano a 2 anos

2 anos a 3 anos

A 4 anos

0

b

[ > T =N % T (G Ty
N & = a o

A menos de 1 ano
1 ano a2 anos

2 anos a 3 anos
A4 anos

0%

W = O -

20%

0%
20%
60%
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Gréfico 22: Pergunta 2

2. Qual a sua participagdo nas reunides gerais da Cemed.

2 1 1 20%
2. Nz K%
3 1 20%
1 4 0 0%
5 2 40%
e i |
i 2 3 4 5
Grafico 23: Pergunta 3
3. A comunicagio realizada entre vocé e os pacientes é eficaz?
3 1 0 0%
2 0 0%
2 3 0 0%
4 2 40%
1 5 3 60%
e :
i1 2 3 4 5

Graéfico 24: Pergunta 4

4. A comunicagio realizada entre vocé e os demais funcionarios do Cemed é eficaz?

21 1 0 0%
2 0 0%
3 2 40%
4 4 1 20%
5 2 40%
0 T .
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Graéfico 25: Pergunta 5

5. Avalie os eventos destinados aos funcionarios da clinica desde a sua criagdo até o ano de 2012.

OI _— 2 - E
i 2 3 4 5

6. Avalie os eventos destinados aos médicos da clinica desde a sua criagdo até o ano de 2012.
2

1 1 20%
2 1 20%
3 1 20%
4 1 20%
5 1 20%

Grafico 26: Pergunta 6

1 1 20%
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3 2 40%

1 4 1 20%
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Graéfico 27: Pergunta 7

7. Como vocé avalia a comunicagdo da clinica com os pacientes?
4-

1 0 0%

i 2 0 0%
3 0 0%

5! 4 4 80%
5 1 20%



Graéfico 28: Pergunta 8

8. Como vocé avalia a comunicagao da clinica com os funcionarios?

2 1 0 0%
2 1 20%
3 1 20%
1! 4 2 40%
5 1 20%
ol

Grafico 29: Pergunta 9
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Sugestao para melhora da comunicagao
entre os funcionarios

Realizar reunides com os
funcionariosao menos 2 vezes
no ano

Nenhuma Resposta _ i Sugestdo para melhora da

J funcionarios

Falar com seguranga, ser

objetivo e claro para se -

expressar, ser um bom ouvinte

0 05 1 15 2 25 3 35

comunicagdo entre os
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ANEXO A — Mensuracao dos resultados a partir das ferramentas do facebook:

Més de julho - dia 01:

Figura 29: Informacdes gerais da pagina

Pesquise pessoas, locais e coisas

CEMED - Centro de Especi

CEMED

CEMED - Centro de
Especialidades
Médicas

Editar perfil

B Status Adicionar fotos/video ; Fazer uma pergunta
Mo que vocé estd pensando?

FAVORITOS CLASSIFICAR

[Z] Feed de noticias
ﬁ Informacdes
@ Mensagens

Anapolis
As manifestagbes em Andpolis tem a primeira vitdria: o Passe Livre
Estudantil, antes anunciado sé para Goignia, agora também vale em

Relatdrio de informacies Ver todas|

5 Movas opcdes "Curtir”
184 Falando sobre isso
2854 Alcance total semanal

Eventos Andpolis!
Fotos Curtir * Comentar * Compartihar - £9311 =24 [Fé6 - 5= 10 - @

APLICATIVOS

[ notas a Reprogramacao Biologica - Goias

#1 Links .I "As doencas ndo existem; o que existe sdo pessoas doentes”. Dr. Bach.

PAGINAS Curtir - Comentar - Compartilhar 95 - Sexta 2- @

Z:H Feed das Paginas

%) Curtir Paginas 20+ Apae Anapolis

Hj tem danca de Quadrilha na praca!
Nossos alunos estdo nesse momento dangando e enfeitando e Praga do
Ancido. So alegria!

e

i whns T4 Mo .a7a.

-

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

el

Figura 30: Visao geral

Pesquise pessoas, locais e coisas

MED - Centro de Esp

Pagina inicial

*

a | CEMED - Centro de Espedial... Linha do tempo ™

Curtir  Alcance Falando sobre isso

Todas as datas & os horérios estdo no Hordrio do Padifico

2 2
Pessoas falando sobre isto* Alcance total semanal

63.559 #1930 18 #2000 285 #45,41%

Total de opcdes "Curtir™> Amigos de f3s”

156 45,31

. 7 7
- Publicacies Bl plcance total semanal

7 de Jun 14 de Jun 21 de Jun 28 de Jun

Publicagbes da pdgina (Atuzlizado ha 5 minutos)

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

Veja seu anincio aqui

Entenda as diferencas
entre gripe e resfriado e
aprenda algumas
receitas de chés que
alivi...

L4

&) Curtir esta pagina

| Obtenha mais opces Curtir
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Figura 31: Opc0es curtir

Origens de suas opgies "Curtir”

[@]Movas opgdes "Curtir™?

Origens da opcdo "Curtir” ?
& B8 Ma pagina ?
3 Celular©
1 Indicagio de amigos?
4

, A\ A\ A

7 de Jun

14 de Jun 21 de Jun 28 de Jun

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

Figura 32: Alcance

a | CEMED - Centro de Espedial... Linha do tempo ™

B CEMED - Centro de Espe

Como vocé (alcance e &énci:
Todo o conteiido da pagina ~
Alcance” Usuirios Ginicos por frequéncia’
[@]Sistemitica”™ [ viral? [@]Total?
0 0
200 00
7dedn 14deun 2 e B dekn 1 2 3 4+ 5 em un as

Visitas  sua pagina
Visualizages da pagina

[ Visualizagdes da pagina?

«

166 0m
Total de visualizaées da guia Referancias externas
146 timeline
37 alactvity
5 messages_inbox
4 lkes
4 profie
2 photos_stream

1 Sobre Secio

Fonte: Pagina do Cemed no facebook
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Figura 33: Falando sobre isso

Pesquise pessoas, locais e coisas EMED - Centro de Espe:

e

q | CEMED - Centro de Espedial... Linha do tempo ™

Como as pessoas estdo falando sobre sua pagina

Todos os histdricos ~

2
Ml Falando sobre isso

30 500

7 de Jun 14 de Jun 21 de Jun 28 de Jun 7 de Jun 14 de Jun 21 de Jun 28 de Jun

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

o Més de agosto — dia 01:

Figura 34: Informac0es gerais da pagina

Centro de Especial

EM=2 CEMED - Centro de [5) status Adicionar fotos/video
Es!)e‘cialidades Relatério de informagdes
Médicas No que vocé esta pensando?
Editar perfil

3 Novas opgdes "Curtir™

CLASSIFICAR ~ 6% Falando sobre isso
FAVORITOS
3064 Alcance total semanal

[:] Feed de noticias Soc. Brasileira de RPG (RPG_Original)

ﬁ Informacdes RPG NA REVISTA CARAS EDIgﬂO 1029 - JULHO DE 2013!
(&) Mensagens Confira...

E Eventos http://caras.uol.com.br/canal/bem-estar/post/escorregamento-

das-vertebras-da-coluna-ocorre-mais-na-regiao-lombar

[@) Fotos
APLICATIVOS | ) Te

D Notas L A

& Links
PAGINAS

7 Feed das Paginas

% Curtir Paginas 20+

a2

Fonte: Pagina do Cemed no facebook
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Figura 35: Viséo geral

Pesquise pessoas, locais e coisas CEMED - Centro de Especial

cEamen

q | CEMED - Centro de Especial... Linha do tempo ™

Curtir  Alcance  Falando sobre isso

Todas as datas e os horérios estio no Horario do Padfico & Exportar dados

. .7 7, ?
Total de opglies Curtir™®  Pessoas falando sobre isto © Alcance total semanal

160 ¢ 1,019 6 ®-12,200 306 @ 121,745

?

NP . 2
M publicaces® M| pessoas sobreisto® I Alcance total semanal *

7 de Jul 14 da Jul 21 de Jul 28 de Jul

Publicactes da pagina (Atuzlizado ha 2 minutos)

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

Figura 36: Opcoes curtir

Origens de suas opgoes "Curtir”

Movas opgles "Curtir™?

Origens da opgdo "Curtir” ’
2 2 Recomendacdes do Facebook

2 Na pagina ’

7 de Jul 14 de Jul 21 de Jul

Sobre  Criar anincio  Criar pagina  Desenvolvedores  Carreiras  Privacidade  Cookies  Termos  Ajuda

Facebook © 2013 - Portugués (Brasil)

Fonte: Pagina do Cemed no facebook
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Figura 37: Alcance

Como vocé

Quil outras p (al éncia)

Todo o conteddo da pagina ~ |

Alcance” Usudrios nicos por fhequéncia?
¥ Sistemitico® []Paco? [#] Viral? & Totzl?
400 200
20 WV ['/v )
7 de ul 13 d=Jul 11 de Ju 26 de Jul 1 2 1 4 5 &1 1120 U+

Visitas a sua pagina

Visualizacbes da pégina

[#] Visaizactes da pagna ? [@] Vsitantes Unicos?
S0
iy
M
Fdelul 14delul 21 de 28de

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

Figura 38: Falando sobre isso

Pesquise pessoas, locais e coisas # _ CEMED - Centro de Especialid...  Pagina inicial %

a | CEMED - Centro de Espedial... Linha do tempo ~

Come as pessoas estdo falande sobre sua pagina

Todos os histéricos +

2 2
M Falando sobre isso M plcance vira
0 300
. "
10 150

7 de Jul 14 de Jul 21 de Jul 28 de Jul 7 de Jul 14 de Jul 2 dedul 28 deJul

Fonte: Pagina do Cemed no facebook
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. Meés de setembro - dia 01

Figura 39: Informacdes gerais da pagina

Pesquise pessoas, locais e coisas CEMED - Centro de Espe

CEMED - Centro de [5) status Adicionar fotos/video
R | Especialidades

Médicas

Editar perfil

Relatério de informacoes Ver todas
No que vocé estd pensando?

2 Novas opgdes "Curtir™
- 124 Falando sobre isso

EAVORITOS CLASSIFICAR

2734 Alcance total semanal

[:Z] Feed de noticias Ser Zen Qualidade de Vida compartilhou a foto de Cadernos de Yoga.
ﬁ Informagdes
& Mensagens
Eventos
Fotos

APLICATIVOS
] Notas
¢]] Links

PAGINAS
271] Feed das Paginas
% Curtr Paginas 20+

Ser 2ene

“Fadilite as

coisas na mente que no mundo elas acontecerdo mais naturalmente. *
Tales Nunes

Curtir - Comentar - Compartihar - #4331 [5 20

@

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

Figura 40: Visao Geral

facebook Pesquise pessoas, locais & coisas CEMED - Centro de Especialid...  Pagina inicial | s

E=] | CEMED - Centro de Especial... Linha do tempo ™

Curtir  Alcance  Falando sobre isso
Todas as datas e os hordrios estdo no Heordrio do Padifico & Exportar dados

Total de opedes "Curtr™”  Pessoas falando sobre isto” Alcance total semanal

175 ¢ 1,16% 16 ¢ 60% 273 #1235%

W bicacses” M

2 2
sto” M plcance total semanal”

W

00 Q000000 VO9ceQee 006000 oo

21 de Ago 28 de Ago 4de Set

Publicacges da pagina (47aliz2do hé 7 minutos)
Todos os tipos de publicagdes ~

[ I I [—— Tt s T

Fonte: Pagina do Cemed no facebook
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Figura 41: Opcoes Curtir

facehook Pesquise pessoas, locais e coisas

CEMED - Centro de Espes

oo | | CEMED - Centro de Especial... Linha do tempo ~

1 Mesquita, Rio de Janeiro

1 Maraba

1 Recife, Pernambuco

1 Placénda, Itslia

1 Balnedrio Camborid, Santa Catarina
1 Trindade, Goias

1 Anicuns, Goias

1 Aparedda de Goiania, Goias

Mostrar menos a

Origens de suas opges "Curtir”

Novas opcdes "Curtir™? ’ Origens da opgio "Curtir”®
4 3 Na pagina R

14 de Ago 21 de Ago 28 de Ago

Sobre  Criar anincio  Criar pdgina  Desenvolvedores  Carreiras  Privaddade  Cookies  Termos  Ajuda

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

Figura 42: Alcance

‘= | CEMED - Centro de Esp... Linha do tempo ~

'-:ENEI:I--' nitro de Expectalidad... | Pégina inictal | &

sicance”

Sﬂ-\é:oo‘

z H a R = ms
=

ke g Tz Tz adems

183 smeine 1 cemecsuce cmmbr

&3 sy

29 messiges oo
6 Soore Seglo

3 proms_sweam
1 messzges_ofer

1 protos_sibums

Mosar fudo »

Fonte: Pagina do Cemed no facebook
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Figura 43: Falando sobre isso

EMED - Centro de Especi

Pesquise pessoas, locais € coisas

[ | ‘ CEMED - Centro de Especial... Linha do tempo ™

Como as pessoas estdo falando sobre sua pagina

3
Bl Falando sobre isso

30 €00
15 300
14 de Ago 21 de Age 28 de Ago 4 de Set 14 de Ago 21 de Ago 28 de Ago 4de Set

Sobre  Criar anincio  Criar pdgina ~ Desenvolvedores  Carreiras  Privacidade  Cookies  Termos  Ajuda

Facebook © 2013 - Portugués (Brasil)

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

. Més de outubro — dia 01

Figura 44: Informac0es gerais da pagina

Q . CEMED - Centro de Especiali... = Pagina inicial = #

CEMED - Centro de ) Status [[§) Adicionar fotos/video
e | Especialidades Relatrio de informagdes
Médicas No que vocé estd pensando?
Edtar perfi 1 Novas opgdes "Curtir”
B . CLASSTFICAR 144 Falando sobre isso
[ Feed de noticias o, Secretaria de Satide de Goidnia
B 1nformagSes E-‘ Salde fecha parceria com Sirio Libanés para capacitar servidores
& Mensagens
[T Eventos No inicio do més, o secretdrio municipal de Saide de Goidnia,
= Fernando Machado, embarcou para Sao Paulo, onde assinou com o
T@) Fotos

Hospital Sirio Libanés, um termo de adesdo com 3 instituicdo.

v i A capital goiana é uma das cidades selecionadas para receber cursos
de capacitacdo de gestores, médicos, cirurgides-dentistas,
administradores e outros profissionais da salide. Apds a visita do
secretdrio, detalhes da parceria foram acertados. ...

Ver mais

[ Notss

& Links

B Curtir Piginas 20+

ar- 927 B4 - hia

Fonte: Pagina do Cemed no facebook
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Figura 45: Viséo geral

facebook : P —

[ | CEMED - Centro de Especi... Linha do tempo ~

Curtir  Alcance  Falando sobre isso

Todas as datas e os hordrios estSo no Hordrio do Pacifico

? Alcance totsl semanal’

14 % 10% 239 8 25,550

bre isto M| picance total semanal®

M| by CE;EE\ __|

—
e e — N
——— ———
Td= 5t 14 0= Set 21 = Set 28 d= St
Publicagtes da pagina (Atuzlizado hi 3 minutos)
| Todos os tipos de publicagies
) L ) Ususrios Falando sobre o
‘ Data -‘ Publicagiio ‘Alc‘anoe e o Efeito viral ‘ ‘
1/10/2013  §] Postura e descanso sio importantes par... 3¢ 4 4 11,76% ™

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

Figura 46: Opcoes curtir

facebuok Pesquise pessoas, locais & coisas Q CEMED - Centro de Pagina inicial g

== | CEMED - Centro de Especi... Linha do tempo ~ |

Paises” Cidades” Idiomas
172 Brasi 115 Anspolis 167 Portugués (Brasi)
4 Estados Unidos da América 25 Goidnia 6 Inglés (EUA)
1 Espanha 5 Rio de Jansiro 2 Espanhol
1 Ttdlia 2 Braslis, Distrito Federal 2 Portugués (Portugal)
1 Venezusls 2 Hudson, Massachusstts 1 Rtalizno
1 Shrewsbury, Massachusetis 1 Inglés (Reino Unido)

1 Marabs, Para

Mastrar tudo w

Origens de suas opgdes “Curtir™

Novas opgfes "Curtir™

Origens da opcio "Curtir™

. & Napigine

LA A

Tommm 19 0m et 21 8m Gt 28 e 2t

Sobre Craranincic  Criarpdgina  Desenvolvedorss  Carrsiras  Privacidsde  Cookies  Termos  Ajuds

Facebook @ 2013 - Portugués (Brasil)

Fonte: Pagina do Cemed no facebook
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Figura 47: Alcance

‘= | CEMED - Centro de Esp... Linha do tempo =

--:ENE:---:em.-,.::sw:-:lalm:... Pagina inictal | #

'.'ue izaglies c2 phgina?

=

161 smeiine 2 camecszuce com e
37 alizcuy

26 messages_Inbox

5 profie
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2 photos_sioums

2 photos_srezm

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

Figura 48: Falando sobre isso

“= | CEMED - Centro de Especi... Linha do tempo ~

'CEMED-CentmdeE;peﬂa\i... Pagina inicial | %

o e e T T e L T e

Como as pessoas estio falando sobre sua pagina

Todos os histéricos

M| Falando sobre isso

LIS
E E
10 15 —
EEY 1o s ETE e Taese o5 s EEE

Sobre Criaranincio  Criarpsgina  Desenvolvedores  Carreiras  Privacidade  Cookies  Termos  Ajuda

Facshook © 2013 - Portugués (Brasil)

Fonte: Pagina do Cemed no facebook



Meés de novembro — dia 01

facebook

Figura 49: Informag@es gerais da pagina

Pesquise pessoas, locais e coisas

CEMED - Centro de Esped
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CEMED - Centro de
Especialidades
Médicas

Editar perfil

CEMED

FAVORITOS

[] Feed de noticias
ﬁ Informagdes

{5 Mensagens

E Eventos

Fotos

APLICATIVOS

D Notas
¢ Links
Facebook para Android
Facebook para iPhane

PAGINAS
%&1 Criar uma pagina. ..
:1] Feed das Paginas
% Curtir Paginas 20+

Pesquise pessoas, locais e coisas Q

B Status Adicionar fotos/video

Mo que vocé estd pensando?

CLASSIFICAR ~

Revista Saide E Vital
Americanos redefinem hora certa de nascer

Hoje, considera-se que um bebé & prematuro quando ele sai da barriga
da mie antes da 373 semana de gestacde. No entanto, especialistas do
Colégio Americano de Obstetras e Ginecologistas, nos Estados Unidos,
publicaram recentemente diretrizes que mudam a definicdo sobre o
momento ideal para uma crianga vir a0 mundo. Segundo o documento,
o parto a termo, ou seja, no tempo certo, seria aquele realizado entre a
393 e 3 423 semana de gravidez. E que, para os médicos americanos,
s6 0s pequenos nascidos apds a 393 semana estariam menos expostos,
por exemplo, a problemas respiratdrios, auditivos e neuroldgicos. Além
disso, € exatamente no periodo final da sua estada dentro do dtero que
o bebé desenvolve dreas importantes do cérebro e outros mecanismos
essenciais ao crescimento saudavel.

E os prejuizos de um parto antecipado nde param por af. Ma edicdo de
outubro da Revista Saiide E Vital — que esté nas bancas — a

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

Figura 50: Visao geral

Relatdrio de informagdes

0 Novas opgdes "Curtir™
224 Falando sobre isso

5724 Alcance total semanal

1 Movos check-ins

Ver todas
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Visdo geral
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Pessoas
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pagina = Esta semana
*100% Semana passada

Suas 5 publicactes mais recentes
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A Alcance all Visitas &= Publicacbes

Mostrando dados de 27/10/2013 - 2/11/2013
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0
/'\ Comentarios

/ 2
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Fonte: Pagina do Cemed no facebook
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Figura 51: Opc0es curtir

Pesquise pessoas, locais & coisas

138

Visdo geral

CEMED - Centro de Especiali...

Pagina inicial

Curlidas Alcance Visitas Publicagdes Pessoas
=== CEMED - Centro de Especialidades Médicas (& Gerenciador de anincios | & Exportar dados | eee
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Dados diarios s3o registrados no horario do Pacifics

M Pessoas

151M1T
Inicio: | 511012013 [
I Il Término:
2M1/2013
Total de Opbes "Curtir" Pagina a partir de hoje: 187
Total de opgBes "Curtir pagina REFERENCIA

Compare seu

Fonte: Pagina do Cemed no facebook

Figura 52: Alcance
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Figura 53: Falando sobre isso

facebook

7| viséo geral il Opgdes "Curtir” AL Alcance ull Visitas 2 Publicacées J2% Pessoas

Dados didrios 50 registrados no hordrio do Pacifico 1S1M 1T

Inicio: | 5H0/2013 &9

Il Il Término:
2112012 [

outubro novembro

Visitas & Pagina e guias
0O nimero de vezes que cada guia da sua pagina foi visualizada

M Linha dotempo | Guias administrativas Bl Guia Fotos ~ Guia Informagties I Qutros REFERENCIA
Compare seu

desempenho médio ao
| longo do tempo.
20 1 i Linha do tempo
| ." | Guias administrativas
Guia Fotos
Guia Informactes
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Fonte: Pagina do Cemed no facebook
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ANEXO B - Imagens do site do Centro de Especialidades Médicas

Figura 54: Quem Somos

CEMED Centro de Especialidades Médicas

INiCIO m CORPO CLINICO ESPECIALIDADES CONVENIOS DICAS CEMED CONTATOS

Com estrutura diferenciada e um amplo quadro medico o Centro de Especialidades

TR A RSO = 3 N ® e i
Medicas {Cemed) foi inaugurade no dia primeire de cutubro do ano de 2008 como Corpo Clinico
objetivo de oferecer © melhor da salde para seus pacientes.

Nosso trabalho & pautado em procedimentos e tratamentos reslizados com recursos Dra. Erika Brito

tecnolégicos avancados, seguranca e a garantia de bons resultados.
Dra. Erlane de Jesus Melo

Tudo executadc com acompanhamentc dos melhores profissionsis das éreas de Souza
dermatologis, fisioterapis, fisioterapia dermate-funcionsl, nutricdo e psicologis.

Dr. Marco Antonio Galdesno
Para um atendimento personalizado nossos profissionais acompanham &s constantes
stualizagdes do mercado, promovendo © avango continuo ne cuidsdo da saide de seus Dra. Suely Brito
pacientes.

Dra. Vivian Seabra
Missao
O Cemed tem por missdc atender e zelar pela salide das pesscas através do corpo clinico o
. - i y - - Especialidades
mais completo e quslificado, visando a sua satisfacdc. E atraves do nosso trabalho

contribuir para o bem estar das pessoas, dos colaborsdores e da sociedsde.
Dermastolegia

Visao

Fisioterapia
Ser uma dlinica de referéncia nas dreas de dermatologia, fisicterapia, fisioterapia dermate-
funcional, nutricdio e psicologia em Anapolis e regido. Nutricio
Valores Psicologia

Nosso trabalho &€ pautado na Etica, na Responsabilidade, na Transpsréncis e no Respeito
para com as pessoas, colsboradores e sociedade. Temos como Compromisso
Competéncia s satisfaz;io dos nossos clientes.

= — T

Fonte: Site do Centro de Especialidades Médicas
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Figura 55: Corpo Clinico

CEMED centro de Especialidades Médicas

NGO QUEM S0MDS ESPECIALIDADE S CONVENIOS DICA S CEMED

REC oo Y ccocan + ) oomircuoe « [ womcko « I raoroon <]

Yl

Dra. Susty Brito Dra Vivian Ssabrs Dr. Marco Antonio Galdeano Dra. Eriane da Jesus Msio
3 P , 5 Souza
Sessdes o2 Palooerapl Estrias, acne, impeza o2 peie v
Avaliagio Psionlogica em reviaizag3o tacial Sooorzse adiar 32 Reecucagdo Alimeniar para
cikcatrizes, unhas, quada criangas, adolescenes

Dra. Eriks Brito

Mas53gens Com padras
quemes, Rekl
Reprogramacio

Fonte: Site do Centro de Especialidades Médicas
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Figura 56: Especialidades

MED Cenfro de Especialidades Médicas

CORPO CLINICO ESPECIALIDADES CONVENID ® DICA 2 CEMED

5" 7
.
o

Dermatologia

A Dermatologia € 3 especialidace madica que e 0cupa 00 diagndstion e tratameanto Clico-
Clrdrgion 438 00eNG3S5 QU acoMEtEm 3 pale. AN em 10008 05 Processos Nsopatnidglons gue
envokem 2 pele: desse simpies infecples, reagles aulo-imunes @

Fisioterapia

Afisioterapla @ 0 Conjunto O2 12CNIC3S US3U3S NO tratamento & N3 preveny0 o2 doengas e
esles. O fsioterapauts praving, dlagnostica. 3:aiia & trats distungdes oo organismd humano
C353335 por ackienes, M3-rmagao gendtica ou vicko 02 postura

Nutrig2o

A muricdo @ 3 especialidace madica que INeEtiga @ control3 3 relagdo do homem com o
Slmento para 3 presenagdo da sa0de. A nuiricionista planza, 20ministra & coondena programas
o2 alimentagdo e nutricio

Psicologis

A Psiooiogla e5tu0a 05 £nIMens 05 IOUIcs 2 00 COMPOTIEMEn0 00 27 Um0 por Intermédio
d3 andlise 02 Su3s emoples. SUSS 02135 & 52U V3Ires O DrofEsional dlagnostics, pravne &
1213 coengas mentals, diStOrins emMOsinals & o2 personalioace
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Figura 57: Convénios
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O mais importante é a sua qualidade de vida!
Somos parceiros dos principais convénios e planos de Corpo Clinico

satde, escolha o seu: .
Dra Erka Briv

Den'natologia Dra Erlane g2 Jesus Vel
Souza

UNIMED, ACIA, CDL, FUNERARIA, CREDENCIADOS A COOTRAME
Dr. Marco Antonio Galdeano

Dra, Suely B
Fisioterapia Traumato — Ortopedia

Dra \Mian Sesora
PASGO. AMIL, AFFEGO, AMERICA ASAS DE SOCORRO, CAEME. CAPESESP, CASBEEG
(ITAU), CASS!, CELG-MED, CORREIOS, CASSAN, GAMA-SAUDE. GEAR
ADVENTISTA, IRMACS GRAVIA, M. N. TRIBOS, MEDISERVICE, PROASA SAUDE

Especiaidacss
CAXA HARPVIDA (GAS)
Dermaniogta

o Flziterapla

Nutrigac
=5 o - - e ~o— NusricSo

AFFEGO. AMERICA, AMIL, CAEME, CASSI, CELGMED, CORREIDS, SAUDE
CAXA, GEAR RMACS Peiooiogta

GRAVIA MEDISERVICE, PROASA, CAESAN, HAPVIDA VITALUS, COL ACIA ESCOLA
VIVA, PASGO, UNIMED.

Psicologia

UNWAED
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Figura 58: Contatos
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Contate-nos dirstamants pelo formutario abatxo:

Seu e-mall ndo sera pudiicado

E-ms
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