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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo realizar um estudo prévio acerca da
comunicacado interna da instituicdo APALA - Associacdo dos Pais e Amigos dos
Leucémicos de Alagoas. No decorrer do desenvolvimento desta coleta de informacdes
foram pesquisados diversos assuntos para compor a fundamentagéo teérica como o
processo de comunicacdo, em todas as suas aplicacdes, como nas relagdes publicas,
comunicagcdo empresarial e comunicacdo interna, nogdes sobre os estudos das
relagbes humanas e suas liga¢cdes com a comunicacao e o marketing, administragéo,
visdo e missdo empresarial e sistemas de informacéo. Apos o inicio dos estudos, as
autoras visitaram a associacao e realizaram pesquisas com os colaboradores e com
os assistidos da APALA. Por meio dos dados obtidos foi possivel elaborar uma analise
interna de acordo com as necessidades da instituicdo. Objetivos, metas, estratégias e
acles, assim como a previsdo de um cronograma de acompanhamento e correcao do
planejamento foram elaborados para compor a pesquisa.

Palavras-chaves: Comunicacdo-Empresa; Analise diagnostica de comunicacao;
Comunicacéo interna; Relacdes Publicas- Empresa.



ABSTRACT

The present study aims to conduct a previous study about the internal communication
of the APALA - Alagoas Leukemia Parents and Friends Association. In the course of
the development of this information collection, several subjects were researched to
compose the theoretical foundation as the communication process in all its
applications, such as public relations, business communication and internal
communication, notions about human relations studies and their connections with
communication and marketing, administration, vision and business mission and
information systems. After the study began, the authors visited the association and
carried out research with the collaborators and the assistants of APALA. Through the
data obtained, it was possible to elaborate an internal analysis according to the needs
of the institution. Objectives, goals, strategies and actions, as well as the forecast of a
schedule of follow-up and correction of the planning were elaborated to compose the
research.

Keywords: Communication-Business; Diagnostic analysis of communication; Internal
communication; Public Relations - Company.
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INTRODUCAO

O principal desafio para qualquer organizacdo estd no planejamento e no
destino de recursos para investimento estratégico em comunicacao.

Para instituicdes do Terceiro Setor o cenario é mais complicado, ja que em
muitas vezes as doac¢les sao reduzidas, deixando-as frageis tanto na manutencao
de seu propdésito, como no planejamento da comunicacao, que influenciam em fatores
gue ajudam na divulgacéo e, consequentemente, continuacdo de seu trabalho.

Organizagdes que ndo visam lucro geralmente enfrentam desafios muito
maiores do que aquelas que sao conduzidas para o lucro. Sempre é necessario que
haja capital para manutencdo das agdes desenvolvidas, bem como a possibilidades
de investimento em novos projetos.

Empresas e organizagbes do terceiro setor ttm muitos aspectos em comum.
Ambas precisam de planejamento, de comunicac¢do, de um bom relacionamento com
0S seus publicos, de uma gestdo eficiente. Entretanto elas possuem diferencas
importantes em sua esséncia e ideologia. Basicamente, empresas existem para si
mesmas, ou seja para seu proprio lucro e desenvolvimento. As organizacfes do
terceiro setor, por sua vez, existem para defender ndo somente a si mesmas, mas por
alguma causa que querem que seja mobilizadora para a sociedade, para provocar, de
alguma forma, transformacfes sociais. Por isso, devem ser tratadas de maneiras
diferenciadas.

Os aspectos em comum entre empresas e organizagdes do terceiro setor séo a
necessidade de um planejamento comunicacdo, de um bom relacionamento com o
publico de uma gestéo eficiente, mesmo tendo diferentes ideologias.

E claro que para empresas privadas o lucro e o desenvolvimento é pensado
exclusivamente para si. Ja as organizacdes do terceiro, por sua vez, existem para
defender ndo somente a si mesmas, mas por alguma causa que guerem que seja
mobilizadora para a sociedade, para provocar, de alguma forma, transformacodes
sociais, por isso, devem ser tratadas de maneiras diferenciadas.

A principal diferenca € que, para uma organizacao do terceiro setor, ndo basta
gue os publicos tenham uma boa imagem ou relacionamento com ela. O objetivo é
gue eles tenham vinculos com a causa defendida, se mobilizem para isso. Por isso,
0 mapeamento de publicos em um planejamento de comunicacéo para esse tipo de

organizacdo nao deve se basear nos interesses que a organizacdo tem com cada



publico como é feito no planejamento mais conhecido para empresas, mas sim em
qgual o grau de envolvimento dos publicos e de mobilizagdo com a causa.

Dessa forma, o valor do trabalho reside no estudo da importancia da
transparéncia das atividades que a instituicdo APALA exerce. A transparéncia das
acOes realizadas pela entidade refere-se ndo apenas a comprovacgao da utilizacéo
dos recursos financeiros recebidos, mas também da responsabilidade que Ihes foram
transferidas. Inclui-se como importancia também o papel do profissional de Relacdes
Publicas, pois ele é o responsavel pelo relacionamento organizacional da empresa
com os diversos grupos, sejam eles , internos e externos.

Como metodologia da pesquisa foi apresentado um questionario aplicado na
Instituicdo e midias sociais direcionados para cada publico especifico ( assistidos,

acompanhantes, colaboradores, voluntarios, contribuintes).

1. CONCEITO DE COMUNICACAO



Estamos na era do conhecimento onde cada vez mais rapido um numero
enorme de informacdes sdo disseminadas em milésimos de segundos, por isso se faz
necessario reconhecer a importancia da comunicacao de forma clara e objetiva.

A comunicacdo é um conceito que estd interligado ao consentimento, a
cooperacao, a participacdo a influéncia, provocando expectativas que possui a
capacidade para induzir o comportamento.

Com o passar dos anos 0 processo de comunicacdo vém apresentando
conceitos e abordagens diferentes para varios segmentos sejam eles na forma
pessoal ou profissional e com o avanco também da tecnologia, essa variacdo
comunicacional se inseriu de forma gradativa e adaptativa em qualquer ambiente de
trabalho e tem sido utilizada como ferramenta essencial para a absorc¢éo de publicos,
como uma abordagem de estratégia de marketing, para a criagdo de marcas e
utilizacédo na gestdo corporativa de qualquer organizacao.

Para a autora Figaro (2009, p.134):

Comunicacao € um processo complexo cujos fundamentos de interagir
e compartilhar universos de sentidos, mensagens especificas,
projetos, ordens, objetivos, sentimentos etc. demandam a
predisposi¢ao para compreensao do “outro” da enunciagéo, ou seja,
com guem e para quem nhos dirigiamos. Aspecto fundamental é
entender que emisséo e recep¢do formou um todo, uma unidade na
qual esta inscrita o objetivo da comunicacaol...].

O autor Torquato (2003, p. 162): “explica que por meio da comunicagéo, uma
organizacao estabelece uma tipologia de consentimento, formando congruéncia,
homogeneizagao de ideias e integracao de propdsitos”.

Torna-se necessario entender a mensagem, a forma e a maneira de como a
informacéo esta sendo emitida pelo emissor e recebida pelo receptor. E essencial que
gualquer tipo de mensagem seja a mais clara possivel, para facilitar o didlogo entre
duas pessoas ou mais.

E importante destacar também a forma como o profissional de Relacdes
Publicas mantem o processo de comunica¢édo dentro de uma empresa , colaborando
para a imagem da organizacao, tendo em vista a comunicagao interna e externa,

estabelecendo a interacdo entre todos os niveis da organizagao.

Figura 1. Processo Basico de Comunicacao

Emigor (=P Codificador |~Pp{ Memsagem || Decodificador ~p| Receptor




Fonte: Kotler, 2012.

O autor Fakes (2004 apud Sebastido 2012), aborda que esse profissional
desempenha fungbes importantes dentro de uma organizacdo, pelas quais se
destacam: a representacédo, onde inclui todo o tipo de mensagem, seja ela ( escrita,
falada, visual) produzidas no processo de comunica¢cdo com o publico; a negociacao,
onde existe a procura dialogica do entendimento mutuo; a pesquisa, envolvendo 0s
diagnosticos da empresa e o por ultimo o aconselhamento ou assessoria estratégica.

Chiavenato (1981 apud Freitas; Lucas 2002, p. 90), indaga que:

Cada organizacao possui caracteristicas proprias, cultura e sistema de
valores préprios, que determinam os sistemas das informacdes e os
procedimentos de trabalho. Tais valores, crencas, modos de vida, de
interacdo e relacionamento com o ambiente sdo elementos que
constituem a cultura organizacional: uma variavel importante no
processo de mudanca. Quando se pensa em capacidade adaptativa
da organizacdo a mudancas ambientais externas, ha de se pensar
também na sua cultura, na sua aceitabilidade as mudancas. Os
ajustes em uma organizagdo sO serdo possiveis se sua cultura for
modificada, ou seja, se forem alterados os sistemas nos quais 0s
homens trabalham e vivem na organizagao.

Nota-se entdo, que cada empresa possui a sua forma especifica para
acolher qualquer tipo de informacéo, e é o tipo de relacdo que a instituicdo ou empresa
mantém com o0 seu publico interno e externo que ira decidir juntamente com as
relacdes publicas como sera disseminada e de que maneira essa informacao pode
ser absorvida.

Diante desse parametro, iremos abordar alguns aspectos e processos
comunicacionais dentro de uma organizagéo, envolvendo as caracteristicas de cada
processo, bem como a participacdo do profissional de Rela¢gdes Publicas com cada

segmento da organizagéo.



1.1 Comunicacéo organizacional

O processo de comunicagao organizacional significa qualquer comunicacao
dentro da empresa, seja ela por meio de: e-mail, cartaz, reunides, redes sociais e etc
e desta forma, é importante destacar que todos os profissionais dentro a empresa
estejam envolvidos para um bem comum. De acordo com a ENDEVOR BRASIL
(2015), a comunicacdao organizacional € responsavel pela gestdo dos relacionamentos
com o publico de uma organizacdo, tendo como objetivo a otimizacdo dos
relacionamentos, buscando uma sintonia entre os valores da empresa e o publico
interno e externo.

Para que esse processo de comunicagao prevaleca dentro da empresa, se faz
necessario que todos se mobilizem, apresentando novos paradigmas onde todos
tenham a clareza na direcdo em que devem seguir, compreendendo a importancia de
suas atribuicbes para que as estratégias tracadas sejam atingidas.

De acordo com Kunsch (2003, p. 70):

Quando nos referimos ao processo comunicacional das organizacoes,
subentendemos aqueles elementos basicos que o constituem: fonte,
codificador, canal, mensagem, decodificador e receptor, jA bastante
conhecidos nos estudos de teorias da comunicacao.

Esses elementos sdo bastante importantes para a transmissédo de qualquer
mensagem, porém € importante destacar e salientar a forma pela qual a mensagem é
transmitida e para quem é transmitida. Devemos nos atentar que dentro de qualquer
organizacao ou empresa, existem varios departamentos importantes e percebemos
gue constantemente o volume de informacdes e mensagens tanto internamente como
externamente sofrem interferéncias e até condicionamentos variados. Para Torquato
(2003, p. 163):

Muitos problemas organizacionais tem origem na questdo de
comunicacdo. Relacionamentos entre setores, retencdo de
informacéo por parte de determinados grupos, constrangimento entre
areas, rotinas emperradas, fluxo informativo saturado pelo grande
volume de mensagens, dificuldade para fazer chegar uma mensagem
até o destinatario final, incompreensdo de mensagens, incapacidade
de uma mensagem subir aos niveis superiores, relacionamento lateral
entre grupo hierarquicos de mesmo nivel, pouca visibilidade de canais,



pouco acesso das pessoas aos canais de comunicac¢éo, os boatos, a
grande quantidade de comunicagdes técnicas constituem, entre
outras, posicbes acentuadamente relacionadas ao eixo da
comunicagao.

Desta forma, essa variedade de informacbes e mensagens devem ser
analisadas, diagnosticadas e disseminadas na forma correta propiciando assim,
mecanismos entre 0 microssistema interno da organizacao e o microssistema social,
j& que hoje, a comunicacédo nao € apenas responsavel pela distribuicdo da mensagem
interna e se espera um retorno, um feedback para cada area da empresa.

Para o autor Ruggiero (2002, apud Melo 2014):

A qualidade da comunicacdo nas organizacbes deve pressupor
individualizagdo do processo em fungdo das naturais diferencgas e
outro quadro de referéncia, nivel de experiéncia, amplitude de
interesses, grau de motivacao, etc. de pessoa para pessoa.

E imprescindivel que a empresa diagnostique e identifique com mais
profundidade o seu publico interno e externo, para que haja uma maior eficiéncia no
canal da mensagem de forma assertiva.

O autor Lima (2017 apud Kunsch 2003), explica que o processo de
comunicacdo no ambiente de trabalho se define em trés pontos importantes, porém
iremos apresentar também mais dois processos que hoje se faz necessario para
gualquer empresa: a comunicacdo administrativa e a comunicacao digital.

Comunicacéao Interna: tem como principal objetivo promover o dialogo com os
colaboradores e tornar o clima organizacional saudavel. Envolve o fluxo de
informacBes administrativas e também toda a comunicacdo feita com os
colaboradores, através dos veiculos formais ou informais. A importancia da
comunicacao interna é singular para as empresas, tendo como principais objetivos:
informar todos os funcionarios da empresa do que esta acontecendo, tanto

internamente como externamente.

Comunicacdo Mercadoldgica: querer vender ou melhorar a imagem do
produto/servico a ser comercializado € o objetivo das ag¢bes mercadoldgicas.
Desenvolvida através do marketing, propaganda, venda pessoal e outras praticas do
ramo, a comunicacdo mercadolégica desenvolve estratégias para empresas que

guerem se destacar no mercado. O profissional de RelagBes Publicas orienta com o



gue € mais viavel a ser feito, de acordo com os publicos 0s quais se pretende atingir
com as acdes. Dizemos aqui que ela € uma ponte entre a sua empresa, outras
organizagdes, consumidores e potenciais clientes.

Comunicacgéo Institucional: desenvolvida através da imagem corporativa,
propaganda institucional, assessoria de imprensa e afins, a comunicacgao institucional
tende a gerenciar as diretrizes da comunicagdo empresarial. Ou seja, 0 objetivo é criar
uma imagem positiva da empresa para a imprensa, sociedade e colaboradores. A
utilizacéo assertiva da mesma contribui para o alcance de interesse para as causas
defendidas pelas instituicdbes do Terceiro Setor, independente de tratar-se de uma
organizagdo de pequeno ou grande porte. Para uma organizagdo de estrutura
minimizada, é importante utilizar um discurso de alcance mais simplificado, focando
na divulgacao da causa na qual atuam. Conforme ocorre o crescimento da instituigcao,
as formas de utilizacdo da comunicacdo vao mudando, com a participagcéo de outras
formas comunicacionais, como a digital, sempre com o acompanhamento realizado
pelo profissional de Rela¢gdes Publicas.

Comunicacdo Administrativa: compreende 0s produtos, 0S servicos e 0s
resultados obtidos em uma organizacéo. Integrando os processos da organizacao,
viabilizando as informacfes e a manutencdo do relacionamento entre os individuos
da instituicdo. O profissional de Relagcbes Publicas atua na elaboracéo de boas acbes
gue sejam positivas para a imagem da empresa, contribuindo para o bom
relacionamento de todos.

Comunicacéao Digital: tendo como principal motivacao utilizar os canais digitais
em prol do engajamento de individuos com a causa defendida pela instituicdo, a
Comunicacéao Digital pode contar com o auxilio do profissional de Relacbes Publicas
para facilitar o alcance ao que seria 0 seu principal publico: jovens adultos, que
costumam passar bastante tempo online, que possuem boa interacdo nesse meio e
gue possuem também abertura e sensibilidade para o engajamento de causas sociais.

Para que possamos apresentar, sinalizar e destacar algumas diretrizes dentro
de uma empresa, se faz necessario saber o ambiente de trabalho em que estamos
inseridos, desta forma, o processo de comunicacgdao interna é fator primordial para que
todos 0s segmentos sejam eles, internos e externos estejam bem alinhados.

E importante destacar que o processo da comunicacdo interna nas

organizacfes e destacamos aqui o terceiro setor, precisa esté incluida de uma forma



eficiente em todo o seu segmento, apresentando estratégias de relacionamento que
satisfaca todos os profissionais envolvidos.

O papel das Relag¢des Pubicas dentro da comunicacgédo interna se coloca como
um administrador e intermediador dos relacionamentos institucionais da empresa com
0 seu tipo de publico, apresentando uma visdo integrada, sempre observando as
ameacas e oportunidades que |Ihe cerca.

A autora Melo (2014) analisa a multivariedade das funcdes das Relacdes
Publicas e destaca que:

Sua funcéo deve ser estratégica, politica, institucional, mercadolégica,
social, comunitaria, cultural, etc. atuando sempre para cumprir 0s
objetivos da organizacdo e definir suas politicas gerais de
relacionamento.

E importante que o profissional de Relagbes Publicas dentro de uma empresa
possa ter uma harmonizacao de ideias, duvidas, planejamentos, contribuindo para o
estabelecimento e a manutencéo de linhas de comunicacao, aceitacéo e cooperagao
entre a organizacao e o publico envolvido ajudando a organizagdo nos processos de
mudanca e novas oportunidades da boa compreenséo entre ambos. Segundo Kunsh
(2003, p.73): para compreender a complexidade do ato comunicativo, um dos
caminhos € estudar alguns elementos ou aspectos relevantes presentes na gestao do
processo comunicativo nas organizacfes: as barreiras, 0s niveis de analise, as
redes, os fluxos, os meios e as diversas modalidades comunicacionais existentes.

Vejamos atraveés da figura 1, na visdo de Kunsch (1997, p. 116) como se da o

processo de comunicacdo no ambiente de trabalho dentro de uma empresa:



Figura 2: Comunicagdo no ambiente de trabalho

| Comunicacao integrada I
¥

| Composto da comunicaciao |

¥

Comunicacao Organizacional

© ¥ .
Comunicacao institucional Comunicacao mercadologica

L3 <
* Relacdes publicas Marketing
e Marketing cultural Propaganda
e Jornalismo Promocdo de vendas
e Assesscria de imprensa Feiras e exposicdes
e Identidade Corporativa Marketing direto
e Propaganda institucional Merchandising

Venda pessoal
¥

| Comunicacio interna |

4

| Comunicacao administrativa |

3
Fonte: Kunsch, 1997.

Notamos através da figura, que se trata de um processo relacional entre
individuos, departamentos, unidades e organizacbes. Cada departamento com as
suas atividades, porém todas devem estar interligadas, principalmente no que diz
respeito ao processo de comunicacao e informacao.

Esse processo de comunicacgao na visao de KUNSCH ( 1997), sintetiza o que
€ chamado de comunicacdo integrada e analisa 0 processo da comunicacao

organizacional. Kunsch (1997, p.115-116 ) destaca que:

Pressup8e uma jungéo da comunicacao institucional, da comunicagéo
mercadoldgica e da comunicagéo interna, que formam o composto da
comunicacdo organizacional. Este deve formar um conjunto
harmonioso, apesar das diferencas e das especificidades de cada
setor e dos respectivos sobre setores. A soma de todas as atividades
redundara na eficacia da comunicacdo nas organizagbes. [...] A
comunicacao integrada permite que se estabeleca uma politica global
em funcdo de uma coeréncia maior entre os programas de uma
linguagem comum de um comportamento homogéneo, além de se
evitarem as sobreposicoes de tarefas. Os diversos setores trabalham
de forma conjunta, tendo ante os olhos o0s objetivos gerais da
organizacdo e ao mesmo tempo respeitamos objetivos especificos de
cada.

A conexao das atividades, so € possivel pela atuacdo conjunta dos profissionais

de comunicacado, garantindo coeréncia da linguagem adotada e racionalizando as



atividades. Assim, as atividades integradas de comunicacéo representam a melhor

forma de atingir a complexidade dos publicos organizacionais

1.2 TEORIAS E PROCESSO DE COMUNICACAO

Vivemos em um mundo hoje em dia que necessitamos comunicar-se em todos
0s momentos tanto na forma real como na forma digital, processo este que ja se tornou
uma atividade constante. Desta forma, as empresas tem por obrigacao divulgar e
manter seu processo de comunicagao organizacional bem elaborado e planejado para
gue todos que trabalham e aqueles que usufruem de seus produtos estejam
totalmente informados.

De acordo com Nassar (2009, p. 62):

Quando observadas detalhadamente, as organizacfes mostram uma
grande diversidade, a partir de critérios como cultura, identidade,
missdo, Vvisdo, crencas e valores, tecnhologias, estrutura e
comunicacdo. No entanto, apesar de suas diferencas, todas as
organizacdes sdo sistemas sociais e histéricos, constituidos por
recursos materiais e imateriais e pessoas- que se comunicam e se
relacionam entre si, com o0s inimeros publicos, as redes de publicos e
a sociedade, agrupados em funcdo de cumprir idearios comuns e
formais.

E de fundamental importancia que as organizacées sejam elas privadas ou néo,
estabelecam em suas estratégias de comunicacgéo, tanto para quem trabalha nela e
para agueles que usufruem de suas atividades, acdes e etc, um tratamento e
planejamento das informacdes para sua posterior transmisséo, destacando assim, o
suporte que melhor se adeque para cada grupo. Destacamos aqui como suporte
informacional, aqueles que utilizamos durante o desenvolvimento do nosso trabalho:
as entrevistas, 0s questionarios, o historico da organizacdo observado através da
home page do site.

Dessa forma, torna-se necessario entender a mensagem, o modo e a maneira
de como a informacao estd sendo emitido pelo emissor e recebido pelo receptor,
apresentando elementos pertinentes que respondam as seguintes indagacodes; O que
estd sendo transmitido (Qual a mensagem que esta sendo transmitida);Quando sera
transmitido ( e necessario ter um planejamento adequado para saber quando a
mensagem sera transmitida para que todos fiquem sabendo o periodo correto de cada

atividade, programas, quem ira participar) ; Como sera transmitido;(explicar o meio



gue sera transmitida a mensagem, seja ela por meio de cartazes, e-mail corporativo,
redes sociais; Quem transmitira ( Deve-se saber quem transmitira a mensagem para
gue ela seja transmitida de forma correta, desta forma, dentro do planejamento deve
esta bem especifico ( marketing, relagcdes publicas, recursos humanos) ; Por qué esta
sendo transmitido (a mensagem deve ser transmitida para todos que fazem parte da
instituicdo, tanto o publico interno como o externo).

Portanto, torna-se necessario compreender o processo de comunicacgao,
estabelecendo lagcos em que possamos compartilhar ideias, trocas, conscientizagcéao,
investigagao e principalmente conhecimento para a identificagdo dos pontes fortes e
fracos das empresas do terceiro setor.

A autora Figaro (2009, p. 142) ainda indaga que: “a gestdo da comunicagao
tem destaque na articulacéo da possibilidade de maior participagéo da sociedade”. E
salienta também que: “a gestdo da comunicagao deve atender as necessidades de
manifestacdes das diferentes vozes sociais [...] tendo em vista os aspectos culturais
e simbdlicos do coletivo”.

Figaro (2009, p. 142), relata que o gestor da comunicacdo tem o papel de
elaborar propostas de politicas de comunicacdo, as quais devem considerar: Os
agentes sociais envolvidos; os objetivos; os conceitos que dao base aos objetivos; os
recursos necessarios (financeiros, materiais e humanos); os critérios para buscar
apoio de outros agentes e coordenar as atividades; as acdes a serem realizadas pela
politica de comunicacédo (calendarios, metas, prazos); a coordenacdo dos recursos
para aplicacdo das politicas e a avaliacdo do processo desenvolvido.

Sendo assim, é importante apresentarmos acdes onde o entendimento e a
interpretacdo resultem em praticas concretas voltadas tanto para a sociedade quanto
as pessoas que trabalham na empresa, compreendendo a analise, diagnostico e
avaliacdo através da utilizacdo de métodos e técnicas. O profissional de relacbes
publicas, sdo importantes no processo de comunicacdo por também ser capazes de
promover a aceitacdo e a nao-aceitacdo social das organizacdes. Por isso o
profissional deve ter uma atitude critica de sua atuacéo, além de um posicionamento
diante das atitudes da organizacdo. Devem também integrar-se a profissionais de
outras areas de conhecimento ( tecnologia, recursos humanos, financeiro) para
argumentar e transmitir as necessidades organizacionais de informacgéo, além de

operacionalizar ou implementar a analise de comunicagao.



2.TERCEIRO SETOR

Ha indicios literarios nacionais e internacionais bem antigos que se referem as
organizacdes de carater privado, sem fins lucrativos, com o ideal de auxiliar e produzir
0 bem comum a todos. Porém, a utilizacéo do termo "Terceiro Setor" so foi ocorrer em
meados de 1970, em meio as mudancas sociais presentes nos Estados Unidos,
chegando ao uso e conhecimento de pesquisadores sociais europeus apenas na
década seguinte, 1980.

Na transicdo da década de 1980 para o inicio dos anos 90, é que a menc¢éao da
expressao "Terceiro Setor" tornou-se parte das pesquisas de estudiosos sociais no
Brasil. Os primeiros indicativos da atuacao da area no pais surgiram como marco da
busca pela estrutura social com base democratica ao invés do regime autoritario
estatal presente na época, deixando transparecer a vulnerabilidade coletiva na qual a
nacao se encontrava.

Vale esclarecer que o Terceiro Setor abrange o conjunto de praticas e
interesses da sociedade com finalidade publica, sem objetivar retornos lucrativos. Ha
a unido do mesmo junto ao Primeiro Setor, representado pelo Estado, o Poder Publico
e, com o Segundo Setor, simbolizado pelo Mercado e todas as empresas que geram
lucratividade. O que o difere dos demais é que ao inverso do primeiro citado, é que
sua origem é de esséncia privada e, em relacdo ao segundo, ndo ha interesses que
visem o lucro nem beneficios pessoais, pois ha a obtencéo de objetivos publicos, na
latente dificuldade que o Poder Publico encontra em suprir essas necessidades da
sociedade.

Por meio dos movimentos sociais crescentes pela Reforma Governamental
proposta em 1995, percebeu-se o reconhecimento da importancia representada pelo
Terceiro Setor. Havia o interesse real em buscar alternativas e medidas para
melhorias nas areas de saude publica, educacdo, seguranca e todos 0s outros
predicados de direito da nacao.

De fato, podemos perceber que ha um nimero atual crescente de entidades
gue se dedicam ao comprometimento de atuacdo na busca de melhorias para os
grupos minoritarios, geralmente menosprezados pela atencdo da sociedade e do
poder publico, como: portadores de deficiéncia, idosos, criancas e adolescentes,

pessoas em situagao carente, minorias raciais, presidiarios e tantos outros grupos.



Segundo Gutierres (2006 apud Anjos 2011), no Brasil essa discussao €
recente, levantada durante a década de 1990, sendo o fruto de uma soma de fatores
ligados tanto ao processo de democratizacdo da sociedade quanto ao fato dessas
entidades passarem a ser valorizadas como parceiras em programas de combate a
pobreza.

Para Voltolini, (2004 apud Anjos 2011), “Em sua origem, podem dizer que
instituicbes que hoje pertencem ao terceiro Setor, criadas durante os trés primeiros
séculos no Brasil, existiram basicamente no espacgo da Igreja Catolica”.

Alguns estudos, de fato apontam para a relacdo existente entre o segmento
abordado e seu carater assistencialista e natureza religiosa, oriundos da época do
Brasil col6nia, tendo sua representacdo em organizacdes que cumprem um papel de
substituicdo ou complemento das responsabilidades atribuidas, em primeira mao, ao
Poder Publico.

A iniciativa levada adiante por grupos como asilos, hospitais e instituicbes
educacionais, marcaram o inicio do circuito social crescente por meio de décadas, em
funcdo das mudancas politico-sociais, juntamente com a inabilidade do Primeiro Setor
na execucao do fornecimento dos bens-comuns primarios da sociedade, como a
educacdo, a seguranca publica, a saude, etc. Por meio da mesma € que 0 termo
“Terceiro Setor” passou a ser difundido e utilizado no pais a partir da década de 1990,
com o auxilio das organizacdes pertencentes a esse nicho social.

Estabelecendo a relagéo entre o Terceiro Setor e o profissional de Relacbes
Publicas podem contribuir no sentido de facilitar as parcerias e as mediacées com o

terceiro setor. A autora Oliveira (2001 apud Kunsch 2003, p.69) destaca que:

O papel que a area de relagbes publicas pode desenvolver na
construcdo da cidadania € mdltiplo, pois deve incluir, em especial, a
integracdo entre governo, empresas e terceiro setor, analisando os
contrapontos, ou seja, as areas de maior conflito, buscando uma maior
aproximacao e debate, que possibilitem amenizar os pontos de maior
divergéncia e o alcance de um consenso.

Algumas questdes de grande relevancia contribuem para a constru¢éo do papel
exercido pelo Relacfes Publicas e os interesses destinados ao senso comum social.
Cidadania, comunicacéo e participacdo séo algumas dessas particularidades.

A Cidadania esté relacionada ao exercicio dos direitos e deveres em sociedade e, que

vem sendo construida ao longo dos anos pelas diversas civilizagbes ja existentes.



Todos possuem um papel social e, se ele tiver a possibilidade de ser exercido, tera
assim assegurado o0 seu espaco de participagéo, de engajamento com o bem-comum.
Nos dias atuais, com a atuacéo da sociedade civil nas conclusdes de questdes sociais,
h& uma grande preocupacdo com a notoriedade das a¢bes desenvolvidas pelas
instituicdes de Terceiro Setor e o papel ocupado em sociedade por elas. E de extrema
importancia que essas entidades busquem sempre adquirir um melhor
posicionamento de suas ac¢les, obtendo uma maior competéncia na elaboracao e
desenvolvimento dos processos de comunicagdo, reafirmando seu papel. A
necessidade de um profissional de Rela¢c6es Publicas é fundamental porque sera ele
guem ordenara e otimizarda as informacfes no ambito em que a instituicdo esta
inserida, concluindo assim quais 0s instrumentos mais adequados para implementar

as acdes necessarias.

2.1. Histérico da APALA

4. FINALIDADE ESTATUTARIA

No seu Art. 1° o estatuto da entidade diz o seguinte: “A APALA, ¢ uma associagao
civil, com personalidade juridica prépria, de fins ndo lucrativos, beneficente, educacional,
cultural e de assisténcia social e a saude, tendo como atividade preponderante a assisténcia
social aos portadores de leucemia”.

Ja no seu Art. 2° apresenta o texto a seguir que define as finalidades da entidade:

“A APALA tem por finalidade desenvolver acdes, projetos e programas, altruisticos,
assistenciais, educativos, culturais, artisticos, esportivos, sociais, conscientizadores e
espirituais que visem a elevacdo e a manutencdo da qualidade de vida dos seres vivos e do
meio ambiente e a prestacdo de servigos intermediarios de apoio a outras organizaces sem
fins lucrativos e a 6rgaos do setor pablico que atuem em areas afins.

81° - Para a consecucdo de suas finalidades, a APALA podera:

I. - criar instrumentos de valorizacdo, propagacao e promoc¢do do Bem-Estar e do
Amor fraterno, visando a melhoria da qualidade de vida em todos os aspectos e a
nossa sociedade;

Il. - promover o desenvolvimento humano em todos os sentidos, ou seja, nos aspectos
fisico, psicoldgico, emocional e espiritual;

1. - promover a¢des com finalidade educativa e de integracdo entre os colaboradores
e assistidos, de forma conscientizadora e informativa, visando a construcdo de uma
sociedade consciente, autossustentavel, com os mais altos valores sociais e éticos,



VI.

VII.
VIII.

XI.

XII.

onde todos vivam com dignidade e com qualidade de vida, de forma harménica,
com salde e em paz;

- desenvolver programas e atividades que visem a conscientizacdo das pessoas com
relacdo ao verdadeiro sentido da vida, a valorizacdo da salde e o papel que cada
um exerce na transformacgéo de nossa sociedade para que reine o amor, a harmonia,
a ética, os direitos humanos, a democracia, a paz e outros valores universais,
combatendo a ignorancia, a intolerancia, ao egoismo, a injustica, a violéncia e a
todo o tipo de preconceito;

- promover assisténcia social as pessoas em situac6es de vulnerabilidade social,
desenvolvimento econdmico e combate a pobreza;

- promover programas ou projetos que visem a melhoria na educagéo, saude,
espiritualidade e combate ao consumo de drogas;

- estimular o bem-estar e a valorizacéo da vida de todos os envolvidos com a causa;

- realizar e implantar projetos ou programas de trabalho voluntario e/ou estagios
para os voluntarios, visando melhorias aos assistidos que tenham caréncia de
servicos ou infraestrutura de moradia;

- promover os direitos das pessoas com necessidades especiais, da mulher, da
crianca e do idoso, e assessoria juridica gratuita e combate a todo o tipo de
discriminacdo sexual, racial e social, trabalho forcado e infantil, entre outros;

- fomentar a integracgéo social e profissional dos cidaddos envolvidos com a causa;

- celebrar convénios, contratos, parcerias e acordos com organismos
governamentais e ndo governamentais nacionais e internacionais, visando a
consecucao de seus objetivos sociais, etc.

- publicar, promover, patrocinar, editar informes, revistas, artigos, folders e
outras publicagdes consonantes com seus objetivos gerais;



5. BREVE HISTORICO DA ENTIDADE

Apresentaremos neste capitulo um breve histérico sobre a APALA e como
estéo estruturados cada programa estabelecendo uma ligagao.

Vejamos logo abaixo as informagfes colhidas no proprio site da APALA (
www.apala.org.br) para entendermos como a instituicdo se mantém, como sao
elaborados os programas de apoio aos assistidos, como é destinado 0s recursos
financeiros, para tentarmos diagnosticar todos 0s segmentos que serao importantes
para a elaboracédo do planejamento deste estudo.

A APALA (Associacao dos Pais e Amigos dos Leucémicos de Alagoas) € uma
instituicdo sem fins lucrativos de utilidade publica Municipal, Estadual e Federal
mantida exclusivamente por doacfes de pessoas e empresas sensiveis a causa,
eventuais promoc¢des que a entidade realiza e pela ajuda de voluntarios.

Desde 1993, tem como objetivo prestar assisténcia a criancas e adolescentes
com leucemia do Estado de Alagoas, mas a partir de maio de 1996, passou a ajudar
criancas e adolescentes com todo tipo de cancer e adultos com leucemia que
necessitam de apoio.

A casa atende pacientes vindos de todos os municipios do Estado, uma vez que
s6 em Maceid é realizado o tratamento para estas pessoas. A Instituicdo funciona
como “Casa de Apoio”, onde os pacientes e seus acompanhantes recebem todas as
refeices diarias, acompanhamento social e psicoldgico, assisténcia odontoldgica,
cestas basicas, auxilio na compra de medicamentos, transporte para a realizacao do
tratamento e exames, dentre outros servigos.

Além disso, a instituicdo promove a realizacdo de projetos que levam ao bem
estar do paciente e acompanhante, sdo trabalhos com acfes profissionalizantes,
culturais, pedagodgicas e psicolégicas, onde um corpo de voluntarios, parceiros e
colaboradores transformam a causa em um ato de compartilhar alegria, amor e
solidariedade.

Atualmente se mostra de grande relevancia o papel que a APALA desempenha
junto & comunidade atendida, uma vez que o foco de atuacéo se d4 a toda regido da
cidade de Maceid, recebendo também assistidos de cidades como: Arapiraca,

Palmeira dos indios, Coruripe e tantos outros municipios.



Também através do Site da APALA colhemos as informacgdes voltadas para os
objetivos da Entidade, onde muitas vezes a propria populacdo desconhece de fato
das atividades que sao voltadas especificamente para os assistidos e seus familiares,
como por exemplo: Realizar acompanhamento aos assistidos e as suas familias que
vivem em estado de vulnerabilidade social, a fim de verificar a situacao familiar e o
desenvolvimento de todos os componentes; Dar orientagbes e realizar
encaminhamento a rede de voluntarios, como médicos e, socioassistencial, a fim de
garantir, os direitos sociais, civis e politicos, bem como a prevencao da ocorréncia de
situacdes de risco social; Promover a¢es visando o bem estar das familias assistidas,
através de doacOes de alimentos, roupas, e agasalhos, quando necessario; Resgatar
a cidadania daqueles que vivem a margem da sociedade, dando oportunidade para
gue voltem a participar ativamente da comunidade; Possibilitar a inclusdo em
sociedade de criangas, adolescentes e adultos com leucemia possibilitando
aprendizado, assisténcia social, bem como a melhoria da qualidade de vida;
Desenvolver uma consciéncia integrativa nas criancas, adolescentes e familiares dos
assistidos; Desenvolver atividades que estejam pautadas nos interesses, estimulacéo
e desenvolvimento dos assistidos; Auxiliar a rede socioassistencial do municipio na
solucéo dos problemas de nossa sociedade.

Dessa forma, nos colamos a margem para discutirmos a importancia em
destacar essas informacdes para qualquer pessoa que queira participar de algum tipo
de projeto ou até mesmo os pais e funcionarios dos assistidos. Seria interessante que
além dessas informacdes estarem no site, criar uma cartilha para entregar a
populacdo que ndo tem acesso as tecnologias e redes sociais.

A APALA realiza alguns programas com o intuito de fortalecer as campanhas
para doacles, para tanto o profissional de RelacBes Publicas deve também esta
engajado em cada atividade para saber o que de fato esta acontecendo na Instituicéo.

Todo o projeto deve ser bem elaborado para que a divulgacdo seja
disseminada de forma correta, tanto para os funcionarios internos como para o publico
externo, desta forma todos ficam sabendo da informacéo da forma correta.

Foi percebido também através da coleta de informacgdes no proprio site, que
a APALA apresenta alguns programas além do MCdia feliz totalmente desconhecidos
pela populagdo, os quais destacamos: Projeto De Volta pra Casa ( onde trata da

melhoria das casas de alguns dos usuarios mais carentes); Oficina de Artes (a



Instituicdo promove a realizacdo do bem estar do paciente e acompanhante. S&o
trabalhos com ag¢@es profissionalizantes, culturais, pedagdgicas e psicoldgicas);

Um dia Pra ser Feliz (O projeto “Um dia pra ser feliz’ vem atender aos anseios de uma
pratica terapéutica que tem como foco central o acolhimento); Grupo Amigos
Vencedores (E um grupo que através de técnicas de reflexdes e vivéncias,
busca promover a melhoria da autoestima, do equilibrio emocional e da
reintegracéo psicossocial da pessoa com céancer, seus familiares e
acompanhantes); Grupo Aconchego (Tem como objetivo prestar atendimento
psicolégico a acompanhante e/ou familiares dos assistidos pela APALA).

Esses programas tem o intuito de fortalecer as campanhas para doacgoes,
para tanto o profissional de Relacdes Publicas deve também esta engajado em cada
atividade para saber o que de fato estd acontecendo na Instituicdo. Todo o projeto
deve ser bem elaborado para que a divulgacdo seja disseminada de forma correta,
tanto para os funcionarios internos como para o publico externo, desta forma todos

ficam sabendo da informacédo da forma correta.

3. ANALISE DIAGNOSTICA DA COMUNICACAO INTERNA DA APALA



Uma Comunicagdo Interna eficiente € fundamental para que, apds se
diagnosticar as dificuldades encontradas dentro da empresa, buscam-se as
alternativas onde as estratégias organizacionais irdo atuar. Sao feitos estudos e
analises sobre a empresa, assim como pesquisas sobre o que desejam os publicos
de interesse e o mercado.

Ao elaborar um estudo sobre a Comunicacao Interna é necessario se ater aos
seguintes itens:

Objetivo: Trata-se do propésito que se deseja atingir com as acdes executadas dentro
da empresa.

Publico: Compreende o grupo de pessoas ao qual a empresa procura atingir com a
mensagem proposta, podendo ser formado por colaboradores, os clientes,
fornecedores, os meios de comunicacao, etc.

Mensagem: A forma com e o0 que se pretende divulgar para o(s) publico(s).

Método: Refere-se a estratégia e as ferramentas que serdo usadas, de forma eficaz
para que a mensagem seja transmitida, em qual situacdo e de uma determinada
maneira.

Avaliacao Final: O relato de como a mensagem transmitida foi recebida pelo publico
e se o0 proposito desejado foi atingido ou nao.

Para que as observacdes propostas sejam executadas da melhor forma, é
necessario também que haja uma organizacao por meio de um cronograma do que
sera realizado nas acdes e 0 orcamento destinado para o que sera feito.

Os prazos tracados para o desempenho de cada acdo também sdo de

fundamental importancia para o planejamento, contemplando as datas que possuem
relagcbes com os interesses, sociais ou comerciais, da instituicao.
Por meio da assisténcia oferecida pela Gerente de Marketing da Apala, Lilia Ferreira,
pudemos obter as informacdes anteriormente passadas. Ambos 0s projetos tem como
intencdo em comum a utilizacdo de parceiros com uma exposi¢cdo midiatica e de
conhecimento da sociedade em prol de uma maior atencéo a causa.

Aideia para a utilizar a Comunicacéo Interna da APALA como objeto de estudo,
se deu para compreender o funcionamento das redes comunicacionais internas da
Instituicdo para, posteriormente, proceder com melhorias no processo, almejando

assim um aumento na qualidade dos servigos oferecidos.



Apos termos realizado uma pesquisa na cultura organizacional da Entidade,
percebemos alguns detalhes que denotam a ineficiéncia de elementos que nos
chamaram a atencdo, como por exemplo: A mala direta utilizada tanto para propagar
uma nova agao externa quanto para reforgar alguma informagéo internamente néo
vem obtendo resultados positivos, j& que tanto os assistidos quanto os voluntarios e
colaboradores informaram que ndo possuem o hébito recorrente de utilizar e-malil, seja
ele corporativo ou pessoal, o que dificulta por completo o acesso a determinadas
informacoes.

O outro fator que também foi verificado e que é um dos artificios utilizados
pelo setor de comunicacdo para criar um vinculo mais sélido e convincente com os
parceiros que é o Relatorio Anual, ndo vem sendo atualizado ja a 04 anos, tendo sua
Ultima insercao realizada no ano de 2014, o que também interfere na transparéncia
das informacgdes, dificultando na busca por provaveis novos parceiros para a obtencéo
de novas doacgles, ja que se trata de um documento sintetizando os principais
nameros obtidos no periodo de 12 meses, referentes ao que é destinado aos
assistidos. O proprio relatério datado até o ano de 2014 estd na pagina do site da
APALA e até as nossas ultimas pesquisas, nao foi atualizado.

Outro fator de fundamental importancia para o acesso e disseminacdo da
informacédo é a atualizacdo de informacfes no site, jA que 0 mesmo é um dos
principais canais de ligacéo entre a instituicdo e seus publicos, assim como a falta de
links atuais de algumas redes sociais, como por exemplo: o Instagram, que nao
aparece em nenhum espago no portal.

Dessa forma, o principal interesse em elaborar uma analise diagndstica afim
de contribuir para melhorias na comunicacao interna da APALA foi o notavel desgaste
na rotina comum entre os assistidos e os colaboradores/voluntarios da causa. Os
projetos nos quais a organizacao esta inserida e, possui, assim como as empresas
gue sdo parceiras da causa, ndo se renovam a cerca de um tempo consideravel, o
gue também causou uma certa acomodacao entre todos os envolvidos. A motivacao
comum em propor estratégias para resgatar a importancia da causa da instituicdo foi
a razao para termos escolhido a APALA como objeto de estudo.

Ap6s uma maior aproximacdo e entendimento do funcionamento da
organizagdo, concluimos que seria fundamental ter a percep¢cédo do posicionamento
da marca e, para que houvesse uma melhor no¢do sobre como o publico, seja ele

externo ou interno, a enxerga.



Ha também a necessidade em, apds avaliacbes aprofundadas na cultura
organizacional, definir quais seriam as estratégias de investimento que poderiam ser
mais eficazes em comunicagéo corporativa. Conceder um melhor direcionamento
sobre o periodo atual da imagem comunicacional da empresa e, a imagem que ela

busca obter.

3.1 Elaboracdo da Analise Diagnoéstica sobre a Comunicacao Interna da APALA

Segue abaixo a estrutura para a elaboracdo da Analise Diagndstica sobre a
Comunicacéao Interna da APALA:

1. Referencial Estratégico:

As estratégias iniciais precisam ser compreendidas, de forma que se encaixe
no cotidiano de todos os que fazem parte da organizacao. Por meio delas € que temos
a missao, a visdo e a estratégia em objetivos e iniciativas, organizados segundo
diferentes “pontos de vista” referentes ao negdécio e que representam os fatores chave
para a visdo organizacional. As perspectivas, quando vistas em conjunto, permitem a
visdo completa da estratégia da instituicdo e a compreensao de informacdes ocorre
com maior clareza. A estrutura estratégica que buscamos oferecer consiste nos

seguintes aspectos:

4. METODOLOGIA DA PESQUISA



O respectivo trabalho foi elaborado por meio de questionarios quantitativos e
diretos, aplicados na instituicAo e midias sociais, direcionados para o publico

especifico (assistidos, acompanhantes, colaboradores, voluntarios, contribuintes).
4.1.Universo e Amostra

O universo da pesquisa consolidou-se através da pesquisa de campo na prépria
APALA e como amostra foi utilizado o critério ndo probabilistico acidental, sendo a
amostra da pesquisa composta por 01 questionario elaborado de forma a abranger
todos os publicos-alvo. O questionério foi aplicado para 100 pessoas, dentre 0s quais
70 responderam contando com (assistidos, acompanhantes, colaboradores,

voluntéarios, contribuintes).
4.1.1.Procedimento de coleta de dados

Os dados para elaboracdo da pesquisa foram coletados da seguinte forma:
Pesquisa de campo: realizada por meio de analise da comunicacao visual (Site da
Entidade e entrevista ndo estruturada com a Relacfes Publicas e Coordenadora de
Trabalho voluntario e estagiarios da APALA) e 01 questionario contendo 06 perguntas

com guestdes abertas e fechadas, por contato direto.

4.1.1.1.1 Analise de Dados

Os dados obtidos por meio das entrevistas objetivaram transferir as
consideracoes, alegacfes e interpretacbes dos entrevistados envolvidos. A
observacao dos dados dessas entrevistas ocorreu levando-se em conta o numero de
vezes que 0s entrevistados transmitiram a mesma ideia sobre determinado
guestionamento e a relevancia da resposta.

Vejamos a analise dos dados através dos Gréficos 1 ( Faixa Etaria ), Gréfico 2
(Eficacia ao acesso formas de comunicacdo usadas pela instituicdo), Grafico 3 (
Meios de Comunicacao Interna mais utilizados), Gréfico 4 ( O contetdo abordado nos
meios de comunicacao esclarece sobrea a causa defendida?), Gréafico 5 (O contato
com a Instituicdo é facilitado?); Grafico 6 ( Que outros meios de comunicagdo vocé

sugere para que a APALA passe a utilizar?).



FAIXA ETARIA DOS PUBLICOS EFICACIA AO ACESSO E FORMAS DE
COMUNICACAO USADAS PELA

INSTITUICAO
= Entre 20 e 30 Sim, mas pode
anos melhorar
uEntre 30 e 40 = Sim, é eficaz
anos
Mais de 40 anos / Néao
Menos de 20 anos Nulos

Gréfico 1:

O questionario aplicado foi respondido pela maior parte das pessoas com a
faixa etaria entre 20 a 30 anos, dentre os quais estdo homens e mulheres, pais e

colaboradores da Entidade.

Grafico 2 e 3;

Os respondentes do questionario aplicado afirmam que ha uma eficacia ao
acesso e forma de comunicacdo da APALA, porém indagam que pode sim melhorar.
Um dos pontos observados na coleta de dados e que indicam essa possivel melhora,
deu-se através das respostas relacionadas as perguntas 03 (Indique com que
frequéncia usa/consulta os seguintes meios de comunicacdo interna) e 04 do
guestionario (Classifique a eficacia dos meios de comunicacdo utilizados pela
instituicdo). Durante a tabulacdo das respostas, foi percebido que 60% dos
respondentes marcaram a opcao (Newsletters/ boletins/ comunicados eletronicos).
Dessa forma, entendemos que as informacdes voltadas para o publico com essa faixa
etaria, devem estar sempre atualizadas tanto nas redes sociais bem como no proéprio
site da Entidade.



MEIOS DE COMUNICAGCAO O CONTEUDOABORDADO NOS MEIOS
INTERNA MAIS UTILIZADOS ESCLARECE SOBREA CAUSA DEFENDIDA
PELA INSTITUIGAO?

®Redes Sociais Sim, em sua

maioria

m Site = Sim,com
certeza

Telefone mNem sempre

Comunicagdo Nao, pode
Oral e Escrita melhorar

Gréafico 4 :

Os respondentes do questionario informaram que o contetdo abordado nos
meios esclarece em sua maioria a causa defendida pela instituicdo, isto realmente é
visto nas redes sociais como o Facebook, como no proprio site da Entidade e através
dos murais nos corredores da APALA. Porém alguns programas, como ja foi citado

anteriormente no texto, ainda precisam ser mais bem divulgados.

O CONTATO COM A QUE OUTROS MEIOS DE COMUNICAGAO
INSTUIQAO E FACILITADO? VOCE SUGERE PARA QUEA APALA PASSE
A UTILIZAR?
Nao, sempre u Whatsapp para
tenho agendamento de
dificuldades consultas

® Sim, mas pode Central de
melhorar ‘ atendimento
telefonico
mNdo, acho
muito primario

mJornal interno com
noticias e
comunicados

e’

Nao
TV corporativa com
esclarecimento de
dividas e
comunicados

Gréfico 5:

Vejamos através do gréafico 05 que encontramos um dos gargalos da Entidade
gue precisa ser de fato modificado, onde 60% dos respondentes (que sdo pacientes)
afirmam que tem dificuldades em relacdo ao contato com a Entidade. Essa resposta
foi verificada através da pergunta 8.4 do questionario (no site, sempre consigo

encontrar informacdes atuais e claras). Foi verificado que algumas informagdes de



fato ndo estdo atualizadas no site ou demoram muito para atualizar. Vemos uma
participacdo maior do publico externo com alguns programas, como por exemplo (
Mcdia Feliz e Nota Cidada) por ter mais visibilidade no site, nas propagandas de radio,

internet e televisivas.

Gréafico 6 :

Os respondentes entendem que através dos novos recursos da tecnologia,
podem contribuir para as marcacdes de consultas via whatsaap. Dessa forma, além
de facilitar o processo de comunicacao, diminuiria 0 desgaste do paciente em se

deslocar para marcar uma consulta ou passar muito tempo na linha telefénica.

Entrevista concedida das Relagcdes Publicas da APALA:

Como Analise dos Dados também, elaboramos 04 perguntas para a Relacdes
Publicas e Gerente de Marketing da APALA, onde foi apresentado os gargalos da
Entidade para que pudéssemos dessa forma verificar e elaborar o planejamento do
estudo.

Segue abaixo as perguntas e respostas:

Pergunta.

Quais os pontos positivos e negativos que vocé percebe em relacao as informacoes
repassadas para o publico interno e externo e para os proprios funcionarios?
Resposta:

Sendo a comunicacdo um dos pontos fundamentais para a solidificacdo da imagem
gue se quer construir em qualquer instituicdo/empresa, destaco os pontos:

Positivos: ser coordenado por uma profissional de Relagdes Publicas, linguagem
adequada, utilizacdo das ferramentas de comunicacao, identificacdo de interesses
publicos para divulgacéao, relacdo de confianca com os meios de comunicacéao local,
elaboracdo de releases, cards, campanhas, eventos, definicdo de estratégias para
divulgacédo da Instituicéo.

Negativos: auséncia de diagndstico, falta de planejamento sistematico e verba para o
setor, gestdo administrativa néo profissionalizada, resisténcia a avaliacao,

inexisténcia de metas quantificaveis e indicadores de monitoramento de resultados.



Pergunta:
Os programas institucionais séo bem divulgados?
Resposta:

Para nossa comunicacao interna utilizamos as ferramentas de: e-mail, sistema Probit
e murais, além de algumas reunides entre os setores de gestéo (equipe técnica)
para informes gerais sobre as atividades.

Para comunicacéo externa: site e midias sociais (Facebook. Instagram, Twitter), e-
mail marketing e imprensa.

Pergunta:

Ha alguma outra estratégia que poderia ser utilizada para uma maior divulgacédo?
Resposta:

Sim. Ainda ndo temos verba para o setor. Isto dificulta o planejamento para acdes
como links patrocinados, campanhas que exijam investimentos, automacéao, etc.
Acredito que a falta de investimento nos impede de construir um bom planejamento
de comunicacdo com maior viabilidade. Apesar de termos um alcance bastante
representativo.

Pergunta:

Qual seria a melhor estratégia para o processo de comunicagao organizacional da
Apala?

Resposta:

Sendo a comunicacédo interna de extrema importancia para que todos os funcionarios
e diretores, a melhor estratégia seria que este publico estivesse alinhado com a
politica de gestédo da organizacao de forma que acabe refletindo para o pablico externo
uma conduta homogénea, sem atropelos sobre o conceito da prestacdo dos nossos
servicos, sabendo-se que comunicacdo externa é extremamente importante para
estreitar relacionamentos e passar a imagem desejada da organizacao, prevenindo

futuras crises.

Figura 3, (Questionario)



QUESTIONARIO SOBRE COMUNICAGAO INTERNA - APALA © UFAL

Encontra-se em fase de desenvolvimento um Estudo sobre a Comunicagao Interna e Externa
aplicada na Apala.

O objetivo da aplicagdo do mesmo é compreender o funcionamento das redes comunicacionais
internas da Instituicao e, posteriormente, proceder com melhorias no processo, almejando um
aumento na qualidade dos servigos prestados por meio dela.

0 questionario a seguir encaixa-se com a fungado de Diagndstico, a primeira fase do processo
que se inicia.

Apos a aplicagao do mesmo, avangarmos para a fase seguinte, com a elaboragdo do Plano de
Comunicagéo.

Optamos por coletar respostas andnimas, com a base de preenchimento em cerca de 20 minutos.
Para algumas questdes sera necessaria apenas a marcagao com “X”.

Caso o questionado permanega em divida sobre determinada questao, pedimos que por
gentileza, ndo conclua a resposta.

Algumas das questoes abordadas referem-se apenas ao Publico Interno (Colaboradores/
Assistidos pela Instituigao).

Sempre que as questdes nao sejam destinadas ao Publico ao qual pertence, por gentileza,
nao as responda.

Caso ocorra alguma rasura ou qualquer outro problema em seu questionario que impeca
alguma resposta, por gentileza, busque outra folha junto a Caixa de Pesquisa de Satisfagao.

Por gentileza, solicitamos que nos devolva o questionario até 24 de Maio de 2018, no Setor
de Marketing.

A sua participagao é fundamental para nos!
Contamos com a sua colaboragao para que a Apala desenvolva um trabalho ainda melhor.
Os resultados deste questionario serao divulgados oportunamente.

Equipe responsavel:
Jaqueline Oliveira de Araujo
Ménica de Fatima de Lima Santos

Com a colaboragéo de:
Lilia Ferreira, Gerente de Marketing da Apala




QUAL A SUA FAIXA ETARIA? MENOS DE 20 ANOS D ENTRE 20 E 30 ANOS D

ENTRE 30 E 40 ANOS D MAIS DE 40 ANOS D

1. A COMUNICAGAO UTILIZADA PELA INSTITUIGAO E MUITO FORMAL, DE DIFICIL ENTENDIMENTO?

2.0 CONTATO COM A INSTITUIGAO PELOS MEIOS DE COMUNICAGAO SAO EFICAZES?

3. INDIQUE COM QUE FREQUENCIA USA/CONSULTA OS SEGUINTES MEIOS DE COMUNICAGAOQ INTERNA:
TELEFONE FIXO
SITE
NEWSLETTERS (BOLETINS/COMUNICADOS ELETRONICOS)
COMUNICAGAO ESCRITA
COMUNICAGAO ORAL
MURAIS DISPOSTOS NOS CORREDORES, CONTENDO COMUNICADOS E INFORMES ESCRITOS

4. CLASSIFIQUE A EFICACIA DOS MEIOS DE COMUNICAGAO UTILIZADOS PELA INSTITUIGAO:
TELEFONE FIXO

SITE

NEWSLETTERS (BOLETINS/COMUNICADOS ELETRONICOS)

COMUNICAGAO ESCRITA

COMUNICAGAO ORAL

MURAIS DISPOSTOS NOS CORREDORES, CONTENDO COMUNICADOS E INFORMES ESCRITOS
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5. COSTUMA ACESSAR AS NOSSAS REDES SOCIAIS (FACEBOOK/INSTAGRAM)?

6.0 CONTEUDO ABORDADO EM NOSSAS REDES SOCIAIS ESCLARECE AO PUBLICO O TIPO DE
TRABALHO SOCIAL DESENVOLVIDO COM CLAREZA?

7.0 CONTEUDO ABORDADO EM NOSSO SITE ESCLARECE AS DUVIDAS MAIS COMUNS SOBRE
0S TRATAMENTOS OFERECIDOS E AS AGOES SOCIAIS DESENVOLVIDAS COM PARCEIROS?

8. COM RELAGAO AO CONTATO PACIENTEXINSTITUIGAO, CONSIDERE AS ALTERNATIVAS ABAIXO:

8.1. 0 CONTATO TELEFONICO E DE FACIL ACESSO, NAO TENHO DIFICULDADES

8.2. 0 TEMPO DE ESPERA PARA O 1° ATENDIMENTO E ADEQUADO, COMPREENSIVEL

8.3. 0 AMBIENTE E O ATENDIMENTO SAO AGRADAVEIS, ME SINTO CONFORTAVEL

8.4. NO SITE, SEMPRE CONSIGO ENCONTRAR INFORMAGOES ATUAIS E CLARAS

8.5. A LINGUAGEM UTILIZADA NOS MEIOS DE COMUNICAGAO NAO E APELATIVA, TEM O CARATER EXPLICATIVO

8.6. AS AGOES REALIZADAS COM PARCEIROS REALMENTE FORTALECEM AINDA MAIS A CAUSA

9. QUE OUTROS MEIOS DE COMUNICAGAO VOCE SUGERE PARA QUE A APALA PASSE A
UTILIZAR?

COM POUCA FREQUENCIA

COM MUITA FREQUENCIA
NAO COSTUMO

AS VEZES

:

SIM, EM SUA MAIORIA
NAO, PODE MELHORAR

SIM, COM CERTEZA
NEM SEMPRE

i

CENTRAL DE ATENDIMENTO TELEFONICO D WHATSAPP PARA AGENDAMENTO DE CONSULTAS |:|

TV CORPORATIVA COM ESCLARECIMENTO

JORNAL INTERNO COM NOTICIAS E COMUNICADOS I:l DE DUVIDAS E COMUNICADOS

9. EXISTEM OUTROS DETALHES DA COMUNICAGAO ADOTADA NA APALA QUE VOCE CONSIDERE
IMPORTANTES E QUE NAO TENHAM SIDO CITADOS NESTE QUESTIONARIO?

SIM D NAO D

SE RESPONDEU A AFIRMATIVA (SIM), DEFINA QUAIS:




CONCLUSAO

Compreendemos assim que, a importancia do profissional de Relacbes
Publicas, ativamente participante dentro do Terceiro Setor passou a ser mais
necessaria ao longo do desenvolvimento deste tipo de instituicdo, contribuindo para a
estruturacdo e o exercicio da cidadania. O papel a ele atribuido ajuda na leitura do
nicho social em que a instituicdo se encontra. Sua visdo estratégica e ao mesmo
tempo abrangente é extremamente precisa no desenvolvimento dessas organizacdes
nao governamentais, assessorando rumo a efetivacdo da missdo defendida, assim
como de sua visao e de seus valores, como pudemos constatar no caso retratado.

Através do questionario aplicado e da entrevista de Relagdes Publicas da
APALA, percebemos o quanto as modificacbes e um bom planejamento de
comunicacdo sao necessarios, partindo do nucleo interno, para que a comunicacao
se torne mais acessivel para os envolvidos com a causa e, possiveis envolvidos a
serem captados. Além de proporcionar uma facilidade ao se comunicar, o estudo de
comunicacao interna proposto vem a esclarecer a necessidade de utilizar ferramentas
gue alcancem o maior numero possivel de pessoas, por exemplo, por meio de um
contato mais personalizado, que sdo uma alternativa para que as instituicdes de

terceiro setor alcancem seus publicos e os motivem para o intuito da causa.
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