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RESUMO

Esta monografia aborda o tema historia organizacional, através de estudo de
caso da campanha de comunicacdo do Centro Histérico-Cultural Santa Casa -
projeto de resgate da histéria do Complexo Hospitalar Santa Casa de
Misericordia de Porto Alegre. Os projetos de resgate da trajetéria histérica das
organizagbes podem trazer resultados de comunicacdo e contribuir para o
alcance dos objetivos estratégicos destas. Recorreu-se a bibliografia sobre o
tema, principalmente no Campo da Comunicacao, na qual se buscou subsidios
para a analise de documentos de comunicacdo dirigida e de massa da
campanha veiculada para angariar fundos para o Centro. O intuito do estudo foi
de verificar como a histéria organizacional estd sendo acionada pela instituicdo
e como esta ocorrendo o primeiro contato dos publicos com o Centro Histdrico-

Cultural Santa Casa.

Palavras-chave: Histéria e memoria organizacional; comunicacao estratégica;

Centro Histérico-Cultural Santa Casa.
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1 INTRODUCAO

O estudo que apresentamos discorre sobre a implementacéo de projetos
de valorizacdo e resgate da trajetdria histérica das organizacfes. A exploracdo
da memodria e histéria no ambito organizacional revela-se como um fendmeno
recente, porém, com grande expansao no Brasil, em que a organizacdo passa
a ser objeto de estudo de diversos campos das ciéncias humanas e sociais
aplicadas.

No Campo da Comunicagédo, dentro do subcampo das Relacdes
Plblicas, observa-se que a histéria organizacional aparece como importante
elemento de diferenciacdo no ambiente externo, o qual sofreu significativas
mudancas no final do século XX. Concomitantemente as mudancas externas,
ao analisarmos o0 contexto brasileiro, observa-se que as organizacdes
passaram por transformacdes internas relacionadas a conjuntura mundial que
se estabelecia.

A década de 90 foi marcada, no ambito dos negdcios, pelas
privatizacOes e fusdes entre organizacdes e essas mudancas refletiram-se no
relacionamento destas com os seus publicos, uma vez que as transformacdes
estruturais repercutiram na identidade e na imagem organizacional. Nesse
contexto, empresas brasileiras e estrangeiras, que a partir de entdo atuam no
pais, passam a investir em acdes voltadas a histéria empresarial, como forma
de resgate de suas identidades, pois essas se encontravam confusas no
imaginario coletivo devido, entre outros fatores, as privatizacfes e as fusées
entre empresas. Além disso, a histéria organizacional, como apoio a
(re)construcdo da identidade institucional, passa a exercer papel estratégico
em um mercado no qual os produtos oferecidos sdo proximos em termos de
qualidade e a credibilidade, alicercada na identidade, imagem e reputacao,
revela-se como importante ativo das organizacbes, por constituir-se em
elemento de diferenciacdo dos produtos no mercado.

A valorizagdo da histéria organizacional no Brasil pode ser verificada
através do levantamento das principais organizac¢des, publicas ou privadas, no

pais. Entre as empresas com vinculo nacional, tem-se a empresa Petréleo

Brasileiro S/A (Petrobras), gue i mpl ement o
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Trabal hadores da Petrobraso, e a Companhi a
trabalha com a logomarca Vale) que tem desde oano 2000 o projeto
Mem-ri ao, como exempl os. Ent r e-seapsojetesmpr es as
de resgate historico no Grupo Gerdau, Odebrecht, Grupo P&o de Acucar,
Votorantim, Pfizer, entre diversos exemplos a serem citados. Executados por
centros de documentagdo internos ou por empresas que oferecem esse
servico, como o Centro de Pesquisa e Documentacdo de Histéria
Contemporanea do Brasil (CPDOC, da Fundacao Getulio Vargas) e o Museu
da Pessoa, os projetos de resgate historico passaram a ser valorizados pelas
organizacdes no Brasil, observando-se a crescente presenca de acodes
envolvendo a memoria e histéria organizacional a partir do inicio do século XXI.

Se 0s projetos de resgate e valorizacdo da historia das organizacdes se
constituem em resposta as mudancas estruturais pelas quais a sociedade e,
por conseguinte, as organizagdes passaram, extrapolam os limites do nosso
estudo. Contudo, buscamos explorar esse tema, através da escolha de um
caso exemplar, para evidenciar o potencial que os projetos de resgate historico
tém na construcdo de bons relacionamentos das organizacdes com 0S seus
publicos.

Nosso primeiro contato com a tematica da memoria e historia
organizacional ocorreu quando cursamos a disciplina Seminéario de Histéria e
Comunicacdo, do curso de Comunicacdo Social da Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicac¢éo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(FABICO/UFRGS). Para a realizagao do trabalho final da disciplina, com tema
livre, optamos por buscar a relacdo entre o Campo da Histéria com o
subcampo da Comunicacdo, referente as Relagbes Publicas. Foi quando
constatamos que a presenca de projetos de resgate histérico em organizacdes
tinha grandes proporgdes no Brasil, ao mesmo tempo em que verificamos a
pouca quantidade de estudos sobre histéria organizacional no Campo da
Comunicagdo. As principais pesquisas do tema nesse campo tém nucleo na
Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA/USP),
através do professor e pesquisador Paulo Nassar, que verificou em seus
estudos que os relacdes publicas sdo os profissionais mais presentes no
planejamento e execucdo de projetos de resgate historico organizacional,

quando esses sao realizados por centro proprio de documentagdo e pesquisa
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das organizacdes. Por isso, optou-se por continuar explorando a tematica da
histéria e memaria organizacional, o que resultou no presente trabalho.

O objeto de estudo é a campanha de comunicacdo acionada para
viabilizar o Centro Historico-Cultural Santa Casa, e sua escolha ocorreu em
virtude de diversos fatores que convergiram durante a definicdo do tema e
levantamento tedrico para a producéo da presente monografia.

A Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre completou 200 anos em
19 de outubro de 2003. Para comemorar esse marco foi iniciada a execucao do
quinto megaprojeto previsto em seu planejamento estratégico, que é referente
ao resgate da memdria e histéria da Irmandade. A partir de 2003, foram
iniciadas diversas acfes relacionadas a preservacdo e valorizacdo do acervo
histérico da Santa Casa. Entre elas constam a publica- «
200 anos: Caridade e Ci°nciao (FRANCO, 2 0 (
Centro Histérico-Cultural Santa Casa (maio de 2005) e veiculacdo de
campanha de comunicacéo para angariar fundos para a execugao do projeto. A
obra compreende a restauracdo das casas de posse da Santa Casa
localizadas na Avenida Independéncia, popularmente conhecidas como
Acasinhas da I ndepend®°nciaodo ou fAcasinhas d
diversos espacos do Centro Histérico-Cultural. Desse modo, enquanto
realizdvamos o levantamento tedérico para aprofundamento do tema da histéria
organizacional, estava em execucdo em Porto Alegre o projeto de resgate
histérico de uma organizacdo que faz parte da histéria do Estado do Rio
Grande do Sul e de sua capital.

A obra, que tinha previsdo de conclusdo para 2007, sendo
posteriormente adiada para 2008 e que, no entanto, precisara ser adiada mais
um ano, encontra-se em execuc¢ao. Contudo, quando da realizacéo do presente
estudo, o comercial de televisdo da campanha institucional ainda divulgava
como data de conclusdo da obra o més de outubro de 2008, de forma que
esperavamos poder apresentar um estudo que contribuisse para revelar o
potencial de Rela¢gBes Publicas do Centro Histérico-Cultural recém inaugurado.
Com o novo adiamento da conclusdo das obras, redirecionamos o olhar e
analisamos o primeiro meio de relacionamento do Centro Histérico-Cultural
com os seus diversos publicos, que é a campanha para angariar fundos para a

execucdo (e conclusdo) das obras que compreendem o Centro Histérico-
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Cultural Santa Casa.

A analise da campanha insere-se num contexto em que a historia
organizacional é incluida no planejamento estratégico do Complexo Hospitalar
Santa Casa de Misericérdia e assume papel de destaque na pratica que faz
parte da trajetoria da organizacdo, que sdo as campanhas de captacdo de
recursos para viabilizar obras e projetos da Santa Casa. As campanhas sao
acionadas em virtude da instituicdo ser privada e ter finalidade publica, ou seja,
presta servicos de saude sob a missao historica de atender a populacéo civil
carente de forma gratuita. E o Projeto de Resgate Histérico da Santa Casa de
Misericordia de Porto Alegre é o protagonista da campanha acionada
atualmente. Desse modo, ponderamos que a campanha € analisada no
presente estudo com o objetivo de verificar e expor de que modo a historia
organizacional estd sendo acionada no Complexo Hospitalar Santa Casa de
Misericordia. Por isso, nos detemos na analise das mensagens que o conjunto
das pecas de comunicagcdo da campanha transmitem, e ndo no detalhamento
mais a fundo das caracteristicas técnicas da campanha.

O estudo foi organizado em dois momentos, nos quais buscamos
apresentar relagbes entre elementos da comunicagdo organizacional e
exemplificar a analise através do caso escolhido. Na primeira parte do estudo
foi realizado levantamento tedrico dos conceitos de histdria e memoria, e a
traducdo desses para o ambito organizacional. Também apresentamos as
relacdes entre histéria e memadria organizacional com a identidade, imagem e
reputacdo organizacional, e o panorama da execucéo de projetos de resgate
histdrico institucional no Brasil. Apds buscar relagdes entre a memoaria e historia
no ambito das organizacbes com constructos presentes na bibliografia do
Campo da Comunicacdo, localizamos a histéria e memoria organizacional
dentro da perspectiva da comunicacao estratégica, procurando expor como 0S
projetos de resgate histérico organizacional podem trazer resultados de
comunicacdo e contribuir para o alcance dos objetivos estratégicos das
organizacbes. Também apresentamos os resultados que o uso da histéria
organizacional para fins institucionais pode trazer com relacdo a dois publicos
principais: os funcionarios e a comunidade.

A segunda parte é referente ao estudo de caso, na qual tracamos a

histéria da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre e sua relacdo com a
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cidade de Porto Alegre e com o Estado do Rio Grande do Sul, o inicio da
implementacdo do projeto de resgate historico, expresso na criagdo do Centro
de Documentagcdo e Pesquisa da Santa Casa i CEDOP (em 1986), até a
insercdo de projeto de resgate histérico no planejamento estratégico do
Complexo Hospitalar Santa Casa, através do seu quinto megaprojeto, referente
ao Centro Historico-Cultural Santa Casa. Continuamos com a analise da
campanha para angariar fundos para a execugcdo desse megaprojeto, através
das metodologias de pesquisa documental e analise de contetado, com o intuito
de verificar como esta ocorrendo esse primeiro contato dos publicos com o
projeto do Centro Historico-Cultural Santa Casa.

Através desse estudo, buscamos contribuir com a discusséo sobre o
tema da histéria e memoria organizacional no Campo da Comunicacéao,
Relacbes Publicas, apresentando que usos podem ser feitos dos projetos de
resgate historico enquanto instrumento de comunicacao estratégica, tendo por
base o caso da instituicio® Santa Casa de Misericérdia de Porto Alegre.

Ponderamos que durante a abordagem serdo utilizados os termos organizacdo, empresa e instituicdo como
sinbnimos, embora se tenha a compreensdo de que cada palavra tem um significado diferente no ambito da
comunicagao organizacional. O uso dessas palavras como sindnimo é decorrente do uso de diferentes autores, que
tratam de empresas, no caso de Nassar (2007), comunicacdo empresarial, por Argenti (2006), e comunicacao

organizacional, por Margarida Kunsch (2003).
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2 MEMORIA E HISTORIA EMPRESARIAL

Neste topico fazemos a exposicdo dos conceitos de memoria e historia,
mostrando a relacdo entre ambos e como esses sao traduzidos para o0 campo
da histéria e memoria organizacional. Busca-se, através dessa abordagem,
mostrar como a memoéria e historia das organizacdes podem ser usadas de
forma a contribuir para o alcance dos objetivos das organizacdes. Ou seja, ter

uma funcéo estratégica.

2.1 Memoria e histéria no contexto organizacional

A memoéria é objeto de estudo de diferentes campos da ciéncia,
trazendo, portanto, em suas conceituagées, constructos diversos. Deteremos o
estudo aos conceitos abordados nas ciéncias humanas e sociais. Para Jacques
Le Goff:

A memoria, como capacidade de conservar certas informacdes,
recorre, em primeiro lugar, a um conjunto de funcdes psiquicas,
gragas as quais o homem pode actualizar impressdes ou informagées
passadas, que ele representa como passadas. (2000, p.9)

Entende-se nesse trecho a memoria como fenbmeno psiquico, que
representa no tempo presente impressdoes ou informacdes do passado. Os
elementos constitutivos da memodria, individual e coletiva, segundo Michael
Pollack (1992), sdo os acontecimentos, as pessoas (ou personagens) e 0S
lugares. Os acontecimentos podem ter sido vividos pessoalmente ou, conforme
expressao do autor, por tabela, i ou sedginentos wiwdos pelo grupo ou
pela coletividade ° gual a pessoa
também se constitui de pessoas, e as relacdes estabelecidas podem ser
entendidas pela mesma ldgica colocada para acontecimentos (convivio com a
pessoa ou vivéncia). E, por fim, os lugares de memoria, que se relacionam com
alguma lembranca pessoal ou baseada no tempo, tal como o exemplo dado
pel o autor de um | ugar de f®rias d

publica, nos aspectos mais publicos da pessoa, pode haver lugares de apoio

S

e

e

sent

nf ©r
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da mem-ri a, gue S«0 O0S l ugares de

monumentos aos mortos em combate de guerra.

Através dos elementos constitutivos da memoria, Pollack aponta as
seguintes caracteristicas desse fendbmeno: a memoria € seletiva, porque nem
tudo fica registrado; a memoéria é um fenbmeno construido, social e
individualmente, porque sofre influéncia do contexto em que a pessoa ou a
coletividade esta inserida. Nesse sentido, portanto, que o presente influencia

na percepcao de fatos passados.

A relacdo entre a memoria, com 0S elementos e caracteristicas
apontadas por Pollack (1992), e a histéria, se da no fato de que a primeira é
utilizada para a construcdo da narrativa historica, como fica evidente na
concepcadode Jacques Le Gof f: At al como o0
objeto, também a memdria ndo é historia, mas um de seus objetos e,
Simultaneament e, um n2vel el ementar
LEDESMA, 2006, p. 18-19). Cristiane Ledesma, citando Maurice Halbwachs,

apresenta a diferenca entre os dois conceitos:

Em suas reflex6es Halbwachs dizia que a memoria coletiva ou social
jamais poderia ser confundida com a histéria, uma vez que i para ele
i a histéria comeca justamente onde a memoria acaba. Em outras
palavras, podemos dizer que a memaria é sempre vivida e a histéria é
sempre um registro da meméria [...] (idem, p. 19).

Trazendo a relacdo entre memoria e histéria para a perspectiva dos
projetos de resgate histérico no campo organizacional, observa-se que o

tratamento das organizacbes como objeto da narrativa histérica se insere no

comemor

passad:

de

advento da Nova Hi st -ri a, ARexplicada

corrente que incorpora novos temas, novos protagonistas, novos angulos e,

principalmente, novas f or mas de se escrever a hi

126). A abordagem proposta pela Nova Historia ndo limita, contudo, o estudo
da trajetéria das organizacbes ao campo da Histéria, visto que a historia
organizacional também se relaciona com o campo de estudo da comunicagéo

e, mais especificamente, das Rela¢gbes Publicas. Para Nassar:

Essa nova abordagem colaborou sensivelmente para o estudo da
defesa, da construcéo e da consolidacdo da cultura, identidade e da
retorica organizacional, que sao importantes forcas para o
fortalecimento dos relacionamentos publicos e do sentimento de
pertencimento dos publicos e da sociedade em relacdo as
organizagdes. (idem, p. 127-128)

st

el

por

at
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A historia das organiza¢des ou histéria organizacional passou a ser de
interesse ndo apenas dos historiadores, mas também dos profissionais da
comunicacao organizacional. Por isso, procuramos nesse estudo, assim como
Nassar, trazer a histéria empresarial para um enfoque que ndo se limite a
narrativa histérica, analisando os usos que podem ser feitos da trajetoria das

organizacdes como instrumento de comunicacao estratégica.

Nesse contexto, a historia organizacional discorre sobre os fatos e
personagens que fazem parte da trajetoria de determinada organizagdo. Com
relacdo a memdéria organizacional, observa-se o atributo seletivo da memoaria
citado anteriormente, trazendo os elementos referentes & memoria coletiva

guanto as organizacoes:

a cultura, os comportamentos, os simbolos, a identidade e a

comunicagéo, o conjunto de elementos que formam a personalidade

e a imagem de uma empresa ou instituicdo, sdo os grandes pilares da

memoéria. E a memoaria é seletiva: escolhem-se as experiéncias (boas

e negativas) que os inUmeros publicos tém com a organizagdo, seus

gestores, empregados, produtos e servi¢os. Este aspecto seletivo tem

uma conexdo direta com o presente da organizacdo, traduzido em

questdes bastante objetivas com que ela deve se confrontar diante

dos publicos e da sociedade: como lidou com as adversidades em

sua trajetoria; como tratou os funcion 8r i os em tempos de
magraso; como se relacionou com a comuni
guanto ao desenvolvimento do pais. (NASSAR, 2007, p. 111)

E percebe-se, ainda, a relacdo da historia empresarial com as Relacdes

Publicas na seqiiéncia do raciocinio do autor:

A infinidade de perguntas possiveis sobre uma organizacao e 0s seus

dirigentes expressa as realidades relacionais ou, ainda, a memoria

relacional da organizacdo, sendo-nos possivel afirmar que, em Ultima

inst®©nci a, 06 a hi st -istdriaa de esuap retagdesr i a | ® a
p%blicasdéd. (idem, p. 112, grifo nosso).

Ao estabelecer uma relacdo entre memoéria e histéria organizacional,
podem-se perceber os elementos que constituem a memoria. Afinal, ha os
acontecimentos referentes a organizacdo ou aqueles em que ela esteve
envolvida, nos quais se pode ter tido vivéncia direta ou indireta (no caso dos
familiares dos funcionarios, por exemplo). HA 0s personagens, expressos nas
figuras dos dirigentes e funcionarios, os quais se relacionam entre si e com a
comunidade ao redor. E os lugares de memoria, que sao expressos tanto nas
primeiras instalacbes e prédios da empresa como nos seus produtos. Os

acontecimentos, personagens e lugares podem fazer aflorar o sentimento de
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pertencimento, formando um vinculo dos publicos com as organizacoes.

Portanto, abordar a historia organizacional, no ambito das Relacdes
Publicas, com a finalidade de atender a objetivos estratégicos de comunicacao
e relacionamento, mostra-se relevante pelo fato de a histéria organizacional ser
o histérico de relacionamento da organizacdo com o0s seus publicos. Por
conseguinte, o0s elementos constitutivos da memoria organizacional,
estruturados em uma narrativa histérica, podem contribuir para diversas
finalidades de comunicacéo estratégica, sobre as quais desenvolvemos Nnosso

raciocinio nesse estudo.

2.2 Historia, identidade, imagem e reputacdo organizacional

Ao analisar os conceitos de identidade, imagem e reputacdo no ambito
das organizacdes, observa-se que a historia, e sua matéria-prima, memoria,
sdo fatores que influenciam na construcdo e percepcdo desses atributos
organizacionais. Em contexto no qual a competitividade entre as empresas
ultrapassou a qualidade de seus produtos (bens e servigos), visto que nesse
ponto ha certo equilibrio, para ser expressa no valor de sua identidade, imagem
e reputacdo, mostra-se relevante expor de que forma a histéria e memoria
empresarial podem contribuir para agregar mais valor nos relacionamentos das
organizac6es com seus publicos.

Quando se fala em identidade, imagem e reputacdo, percebe-se que
esses termos sdo usados como sindnimos no cotidiano ou na literatura de
diversos campos do conhecimento. Porém, os conceitos ndo se confundem.
Para Paul Argenti’ (2006:

A identidade de uma empresa € a manifestacdo visual de sua
realidade, conforme transmitida através do nome, logomarca, lema,
produtos, servicos, instalagbes, folheteria, uniformes e todas as
outras pegas que possam ser exibidas, criadas pela organizacdo e
comunicadas a uma grande variedade de publicos (p. 80-81).

A diferen-a entre identidade e i magem ®

2 Observase que esse conceito trata da identidade enquanto identidade visual, e o termo sera utilizado
tendo essa compreensao no presente estudo.
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identidade de uma organiza¢do. Em outras palavras, € a organizacdo sob o

ponto de vista de seus diferentes pablicoso (p. 81). Ou, ai nda:

A imagem de qualquer organizacdo é uma fungdo de como os
diferentes publicos percebem esta organizagdo com base em todas
as mensagens que ela envia em nomes e logomarcas e através de
auto-apresentacdes, incluindo expressfes de sua visdo corporativa

(p. 95).

Portanto, a identidade pode ser expressa como a personalidade da
organizacdo, a0 mesmo tempo que € a parte que pode ser controlada por esta,
através de construcdes simbdlicas que expressem como a organizacao quer
ser vista, enquanto a imagem é uma construcdo simbolica feita na outra
extremidade, o outro ou alteridade, e, por isso, esta construcdo pode ser
estimulada, porém, ndo parte da organizagao.

Sobre a relagdo entre histéria empresarial com a identidade e imagem
empresarial, Porto Sim@es (2001), citado por Paulo Nassar (2007), ao abordar
a funcao politica das Relacbes Publicas, trata das dimensdes relacionais das
organizagfes, entre as quais se destaca, no ambito da histéria empresarial, a
dimenséo historica, expressa na historicidade que h& no relacionamento do
sistema organizacao-publicos, visto que esta relacdo social ocorre em

determinado espaco e tempo. Para Nassar:

E esta dimensdo ligada a construgdo da cultura e da identidade
organizacional que interessa aos estudos de relagdes publicas, por
terem como componente o conjunto de simbolos, comportamentos e
processos de comunicacdo que desenham a personalidade e a
imagem corporativa. Sabemos que simbolos, comportamentos,
personalidades e processos de comunicacdo das organizactes
constituem construgfes histéricas, que tém como referéncia a
sociedade (suas questbes, tensBes e tendéncias) e as ac¢bes das
organizacdes e de seus gestores. (2007, p. 128-129)

Desse modo, o processo de construcdo da identidade e a percepcao
(imagem) dos publicos sobre as organizacdes também tém dimenséo historica,
a qual permeia o relacionamento no sistema organizac&o-publicos. Como ja
exposto, entende-se que a historia empresarial € a historia de suas Relacdes
Publicas, e nesse historico ha a influéncia da identidade e imagem corporativa.

Nesse ponto insere-se 0 conceito de reputacdo. Esse termo vem
recebendo grande atencdo, devido & mudanca no padrdo de competitividade
entre as empresas, de forma que passou a ser o tema principal de livros da
8rea de Comunica-«o, a e x e mp Velcidatl@a doo br a
pensament oo, de M8rio Rosa (2006), gue
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a reputacdo tdo importante na contemporaneidade, e as mudancas que
ocorrem na forma de gerenciar a imagem institucional e expor-se atualmente.
Com o advento das novas tecnologias de informagdo e comunicacéo, aliadas
ao processo de globalizacdo, as pessoas e organizacdes estdo mais expostas,
e suas acOes podem ter repercussdo que vao além da comunidade local em
que estdo inseridas. Por isso, o estudo sobre a reputagdo organizacional
mostra-se relevante.

A reputa-«o, em sua concep-«o0 etimol - -gi
putus,que significa puro, sem misturaodo (ROSA,
de uma reputacgdo [...] € dedicar-se a algo na origem ligado a pureza. E
trabalhar para que esse conteudo ndo se misture com o que lhe é estranho.
|l mpuro ® aquilo capaz de comprometer uma r €
251).

Pode-se inferir que gerenciar a reputacdo de uma organizacdo esta
relacionado a identidade, que se constr6i com base em como se quer ser
percebido, inserindo atributos e valores para influenciar a (boa) percepcao dos
publicos, e a imagem, buscando ndo misturar a percepcdo que se tem da
organizagéo valores e atributos que ndo condizem com sua identidade.

Para Argent.i (2006, p . 97) , Auma reput e
identi dade de uma organi za-«0 e sua I magem

identidade e imagem,

a reputacao se diferencia da imagem por ser construida ao longo do
tempo e por ndo ser simplesmente uma percepcdo em um
determinado periodo. Diferencia-se da identidade porque é um
produto tanto de publicos internos quanto externos, enquanto a
identidade é construida por elementos internos (a prépria empresa).
Além disso, [...] a reputagdo estd baseada na percepcéo de todos os
publicos (idem).

Observa-se nesse conceito a relacdo entre reputacdo e historia
empresarial, haja vista que aquela é uma construcéo histérica. Pode-se dizer,
portanto, que a historia empresarial € uma narrativa que resgata a formagéo da
identidade e imagem corporativa, e 0 que resulta desse resgate histérico é a
histéria de construcéo da reputacdo da organizacao.

Ao associar histéria empresarial e reputacdo, mostra-se relevante
pensar na aplicacdo de projetos de resgate histérico em organizagbes que

sofreram perdas de sua reputacdo perante seus publicos. Sobre este ponto,
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trazemos os exemplos citados por Bueno (2007) de empresas com ma
reputacdo devido a episédios passados que persistem no imaginario dos
publicos:

A Schering, com sua pilula de farinha, até pode continuar sendo lider
de mercado, mas exibe uma imagem dura de suportar. Ndo é facil
trabalhar numa organizacdo que carrega esse fardo, pelo qual sua
comunicacgdo incompetente foi a grande responsavel. A indlstria
tabagista e a Monsanto, acusada de suborno nos Estados, continuam
obtendo altos lucros, mas sabem como é duro administrar uma
reputacdo que anda sempre sob suspeita porque lhes falta
transparéncia e quase sempre lhes sobra cinismo na comunicacao.
(p. 132).

Quando se trata de projetos de resgate historico, assim como nas acfes
de comunicagao (e em qualquer atitude que tomamos em termos pessoais e
profissionais, independente da profissdo), a ética é fator primordial. Sobre este

ponto, para Bueno:

A falta de ética das organizacgdes inescrupulosas os contamina [0s

profissionais de comunicacéo] e, por dinheiro, estdo dispostos a tudo,

sob a justificativa de que fAest«o real.:
Na verdade, agem como os advogados de porta de cadeia que se

vangloriam de salvar a pele de assassinos confessos e fazem deste

sucesso (?) seu curriculum. Algumas agéncias de propaganda e de

comunicacdo empresarial (Relacdes Publicas, Assessoria de

| mprensa) ganham at® pr °mios @or terem
imagem de empresas notoriamente sujas, 0 que é um desservico a

ética e & comunicacao socialmente responsavel. (2007, p. 133)

Porém, trazer ao presente fatos passados da trajetéria de uma
organizacdo com ma reputacdo ou que sofreu perdas na sua percepgao
perante seus publicos ndo seria um limite posto aos projetos de resgate
histdrico institucional, visto que expor a trajetéria da organizacdo, com seus
altos e baixos, pode ser entendido como uma postura de transparéncia, além
de ser uma oportunidade para se assumir erros e expor como estes foram

superados. Esse ponto de vista é compartilhado com Ledesma, que observa:

Ao implementar projetos de resgate histérico e memaria empresarial,
a organizacado também desperta para a necessidade de classificacdo
e andlise de todas as suas informacfes, desde o surgimento da
empresa. Informac¢des valiosas para o presente e o futuro da
organizacdo que tem a oportunidade de conhecer sua trajetoria de
forma clara e transparente, com erros e acertos. (2006, p. 33-34)

Por isso, os projetos de resgate histérico devem estar aliados com a
ética tanto por parte da organizacdo, que deve estar disposta a mudar, caso
deseje uma boa reputacéo e, por conseguinte, um bom relacionamento com os

seus publicos, quanto por parte dos profissionais envolvidos no planejamento e
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execucao dos projetos de resgate histérico da organizacgao.

Verena Alberti (1996), do Centro de Pesquisa e Documentacdo de
Histéria Contemporénea do Brasil da Fundagéo Getulio Vargas i1 CPDOC/FGV
expbe aopinidodainst i t ui - «x0 sobre o que chama de @ me
a demanda cada vez mais comum recebida por centros de pesquisa e
document a- «o de Avender hist.-riao. Uma d
historiadores envolvidos em projetos privados de resgate histérico é a de
contornar fatos e expectativas, visto que, por vezes, o resultado da pesquisa
historica ndo resulta no esperado pelo contratante. Quanto a esse ponto,

Alberti argumenta que:

Acredita-se, em geral, que empresas e instituicdes estatais ndo tém
tanta ingeréncia sobre o resultado de trabalhos de pesquisa e
documentac@o como talvez seja o caso de instituicdes privadas.
Segundo artigo da Gazzeta Mercantil, por exemplo, um editor de
livros de historia empresarial teria comentado a necessidade de
ficont dran ars constrangedor eso, uma Vvez g
autorizados. N&o acredito, contudo, que haja diferencas substanciais
entre atender a uma encomenda de instituicdo puablica ou privada. No
CPDOC, ao menos, nunca houve a necessi da
e, mesmo que isso fosse solicitado, temos como principio estabelecer
0 respeito a todo texto de nossa autoria ou responsabilidade. (1996,

p. 4)

A omisséo de fatos da trajetéria de organizaces em projetos de resgate
histérico pode ser mais prejudicial para sua imagem, criando uma crise para
sua reputacdo. Como expde Rosa (2006), vivemos em uma realidade marcada
pela transparéncia devido as novas tecnologias de informac&o e comunicacao,
que nao permitem mais esconder fatos. Por isso € preciso zelar pela reputacao
organizacional, de forma que a exposi¢cdo da organizacdo contribua de forma
benéfica para sua imagem perante os publicos e para bons resultados nos
negoécios. E com base nessa realidade que se pode entender a conclusdo do
autor: fAa repatalma,dagneg; c®oo0 (p. 122).

No caso da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre, observam-se
como esses trés elementos institucionais assumem importancia, visto que a
organizagdo, como trataremos no item 3.1 do estudo, precisou recorrer em
diversos momentos a comunidade para conseguir dar continuidade ao seu
trabalho. Por isso, a sua credibilidade, associada a imagem, identidade e
reputacao, foi decisiva para a instituicdo permanecer e se desenvolver ao longo

de sua histéria. E o Projeto de Resgate Histérico da Santa Casa aparece como
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acao para trabalhar a sua credibilidade perante seus publicos e rever os erros e
acertos da sua trajetoria.

Nesse contexto, associando a histéria empresarial com a identidade,
imagem e reputacdo organizacional, evidencia-se que o resgate histérico de
organizacdes pode contribuir ndo apenas para a relacdo no sistema
organizagdo-publicos, mas também para evitar crises de reputacdo em virtude
de fatos passados que ndo condizem mais com o presente da organizacao.
Desse modo, os projetos de resgate historico organizacionais mostram-se
como meio de refletir sobre a trajetéria organizacional, com seus erros e
acertos, e guiar os passos futuros, ou seja, mostrar como a organizagao é hoje

e como deseja ser percebida.

2.3 Panorama dos projetos de resgate histérico organizacional no Brasil

Partindo da pesquisa realizada por Paulo Nassar (2007) para tracar
como a memoéria empresarial tem sido considerada e trabalhada pelas
organizagbes atuantes no pais, procuramos expor 0s elementos que
constituem os projetos de memodria e historia organizacional. Sao levantadas as
metodologias, recursos (humanos e materiais) e os produtos gerados nos
projetos de resgate historico organizacional.

Nassar identificou em seu trabalho de campo que a maioria dos
programas de histéria organizacional ocorre de forma estruturada (49,6%), em
contraponto com a execucéo de acdes eventuais (37%), e que na maior parte
das empresas questionadas esses programas tém mais de 10 anos de
existéncia (29,1%) ou de seis a dez anos (23,3%). Esses dados evidenciam,
em um primeiro momento, que 0s projetos de resgate histérico passaram a
fazer parte das acgdes institucionais das organizacdes. Observando que grande
parte dos projetos de resgate historico surge a partir da comemoracdo de
marcos importantes para as organizacdes, sendo o principal fator o aniversario
de sua fundacao, a exemplo dos projetos analisados por Nassar e do Centro

Historico-Cultural Santa Casa, que tem como mote a comemoragdo ao
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bicentenario da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre. Os dados
levantados revelam que o0s projetos continuam suas atividades mesmo
passadas as comemoracdes que impulsionaram sua criagdo. A importancia
desses projetos aumenta conforme o tempo de vida da organizacao, visto que
em organizacdes com mais de 80 anos a porcentagem de existéncia de
programa estruturado de historia organizacional sobe para 60%. Tem-se, ainda,
que 96,1% do total de entrevistados, independente do tempo de vida da
organizacdo, consideram o0s projetos de resgate historico institucional como
Amuito i mportanteso.

Os principais procedimentos realizados para elaboragéo e execucao dos
projetos de resgate historico sdo o levantamento e preservacdo de arquivos,
documentos, equipamentos e instalacdes, e as entrevistas com as pessoas que
fizeram parte da trajetoria da organizacdo. A metodologia utilizada nesse ultimo
caso é a Historia de Vida ou Histéria Oral, através da qual se constroi
determinado fato histérico com base na fala das pessoas que vivenciaram tal
periodo. Pode-se dizer que é um método de construcao da histéria com base
na memoria individual ou coletiva.

O surgimento desse método data da década de 50, tendo se
desenvolvido na Europa Ocidental e EUA, e, conforme Marieta de Moraes
Ferreira (1998, p.1), iseu compromisso inicial, como |
vezes, f oi o de dar voz aos Oexcluz2dos e r
oral passou a ser vista como um método que democratiza a construcao
histérica, uma vez que parte de depoimentos de atores sociais de diversas
origens, e ndo apenas da visdo das elites de determinado periodo, além de
romper com as restricées da linguagem escrita. Paul Thompson (1992), citado
por Cristiane Ledesma, observa os diversos fins que a histéria oral pode
desempenhar:

A histéria oral € uma histéria construida em torno de pessoas. Ela
lanca a vida para dentro da prépria histéria e isso alarga seu campo
de acdo. Admite herdis vindos ndo s6 dentre os lideres, mas dentre a
maioria desconhecida do povo. Estimula professores e alunos a se
tornarem companheiros de trabalho. Traz a histéria para dentro da
comunidade e extrai a histéria de dentro da comunidade. Ajuda os
menos privilegiados, e especialmente os idosos, a conquistar
dignidade e autoconfianca. Propicia o contato i e, pois, a
compreensdo i entre classes sociais e entre geracdes. E para cada
um dos historiadores e outros que partilhem das mesmas intencdes,
6ela pode dar um sentimento de pertence
determinada ®pocab. Em geemeahuman@snt ri bui [
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completos. Paralelamente, a histéria oral prop6e um desafio aos
mitos consagrados da histéria, ao juizo autoritario inerente a sua
tradicdo. E oferece os meios para uma transformacdo radical do
sentido social da histéria. (2006, p. 23, grifo nosso)

Trazendo essa metodologia para os projetos de resgate historico
organizacional, observa-se que seu uso tem se voltado para a coleta de
depoimentos de todos aqueles que fizeram parte da trajetéria da organizacéo.
Sua funcdo social estd na inclusdo dos funcionarios no processo de
(re)construcao histérica institucional, possibilitando o sentimento de pertencer a
essa trajetéria, uma vez que € valorizado o seu papel, seu depoimento, na
narrativa historica da organizacao.

Dentro desse contexto, os depoimentos sdo o0 terceiro material mais
coletado pelas empresas na constituicdo de seus projetos de resgate historico
(50,5%), sendo as fotografias (85,1%) e os documentos (81,2%) os materiais
com maior volume. Entre os depoimentos, os relatos de funcionarios antigos
sdo a principal fonte histérica (89,6%), seguido das falas dos funcionérios
atuais (47,9%). No caso das organizagcdes com mais de 80 anos, o percentual
de depoimento dos funcionarios antigos sobe para 100%, o que demonstra um
importante meio de relacionamento da organiza¢cdo com o seu publico interno e
com as pessoas que ja fizeram parte desse publico.

Quanto aos produtos gerados nos projetos de resgate historico, sendo
os produtos entendidos como as a¢des e materiais institucionais produzidos a
partir desses projetos, 0s principais séo livros (60,6%), videos (45,5%) e
exposicoes (42,4%). E a disponibilizacdo do acervo histérico aos publicos tem
maior destaque entre o publico interno (funcionarios - 89%) e comunidade
(51%). O percentual mais elevado quanto aos funcionarios vai ao encontro da
opinido da maioria dos entrevistados de que os programas de resgate histérico
devem ser restritos aos funcionarios (90,3%). Nesse ponto da pesquisa ha uma
divergéncia, visto que, como foi identificado por Nassar, 62,1% dos
entrevistados acreditam que os acervos das empresas devem ser publicos.

Com relagdo ao papel estratégico da historia organizacional, Nassar

observa que:

O amplo acesso disponibilizado pelas empresas indica que héa
interesse estratégico na divulgacdo da histéria empresarial, pois, de
acordo com 89,3% dos participantes da pesquisa, preservar a historia
das empresas € uma acao de responsabilidade social. Outro dado
que confirma o valor estratégico da histéria empresarial é a
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concordancia de 96,2% com a afirmacéo de que o conhecimento da
histéria pode ser util no planejamento dos negdcios. (2007, p. 171)

No ambito da comunicacdo, esse valor estratégico é confirmado pela
pesquisa quando se observa que os programas de histOria organizacional
estdo, majoritariamente, sob a coordenacao da area de comunicacéo (78,6%),
sendo os relagBes publicas os principais atuantes dentro desse campo (24,5%,
seguido dos jornalistas com 19,6%), quando se trata de equipe interna para
execucao do projeto. Quando o projeto é executado por uma equipe externa,
os historiadores destacam-se (32,4%). Contudo, € observado pelos dados que
as equipes (internas ou externas) responsaveis por projetos de resgate

histérico sdo multidisciplinares.

Pode-se concluir, com base nesses dados, que a historia organizacional
ja esta inserida na area de comunicacdao no Brasil como acéo estratégica de
relacionamento com o0s publicos. Desse modo, importa analisar quais usos
podem ser feitos da histéria organizacional enquanto estratégia de

comunicacao.

2.4 Memoria e historia organizacional como apoio a comunicacao

estratégica

Neste estudo, abordamos o uso da histéria e memoéria empresarial
inserido no conceito de comunicagdo estratégica, que considera determinados
elementos na formulacdo de politicas e acbBes de relacionamento com os
publicos. Buscamos através dessa abordagem expor como 0s projetos de
resgate histérico podem contribuir para atingir os resultados esperados das
acOes de comunicacéao.

Para Margarida Kunsch, exercer a funcdo estratégica da comunicagéo

no Campo das Relag¢des Publicas

significa ajudar as organiza¢fes a se posicionar perante a sociedade,
demonstrando qual é a razdo de seu empreendimento, isto &, sua
missdo, quais sdo os seus valores, no que acreditam e o que
cultivam, bem como a definir uma identidade propria e como querem
ser vistas no futuro. Mediante sua funcdo estratégica, elas abrem
canais de comunicagcdo entre a organizacdo e seus publicos, em
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busca de confianga mutua, construindo a credibilidade e valorizando
a dimenséo social da organizacdo, enfatizando sua missédo e seus
propdsitos e principios, ou seja, fortalecendo seu lado institucional.
(2003, p. 103)

Desse modo, entende-se que o papel estratégico das Rela¢gbes Publicas
nas organizacbes esta relacionado ao desenvolvimento de acbes que
proporcionem o aumento da credibilidade e promog&o de bons relacionamentos
com os publicos. E, para entender como as politicas e a¢Bes de Relacdes
Publicas podem alcancar esses resultados € relevante expor os elementos que
conferem dimenséo estratégica a comunicacao.

Ivone de Lourdes Oliveira e Maria Aparecida de Paula (2007) apontam
cinco componentes que conferem dimensdo estratégica a comunicacdo nas
organizaces: tratamento processual; insercdo na cadeia decisoria; gestdo dos
relacionamentos; uso sistematico de planejamento; monitoramento do
processo.

O tratamento processual da comunicacdo € considerado sob dois
aspectos:

a sua abordagem como um processo, huma visdo ampla e integrada,
e ndo a partir da aplicagéo de atividades isoladas ou desarticuladas
de seus subcampos, relagBes publicas, jornalismo e publicidade e
propaganda. O segundo diz respeito a sua integracdo a gestao da
organizacdo, de modo a apoiar diretamente politicas e estratégias de
negécio e a contribuir para o alcance dos seus objetivos estratégicos,
bem para a constru¢cdo de sentido no ambiente interno e externo
(OLIVEIRA; DE PAULA, 2007, p. 44).

As autoras salientam que esse componente da comunicacao estratégica
também possibilita a articulagéo entre os fluxos informacionais e relacionais do
processo de comunica- «o0, 0O que cont
processual do conjunto da atuacdo da organizacdo, bem como a leitura e o
entendimento, pelos atores sociais, do ambiente e sua influéncia na
organi za- «00 ( pse 4nfeiir. que Pessd edimensdo estratégica da
comunicacao exerce papel relevante na constituicdo da identidade e percepcao
dos publicos (imagem) sobre a organizacdo. Dentro da perspectiva do
tratamento processual da comunicacdo trazido por Oliveira e De Paula é
observado, também, o conceito de comunicacdo integrada de Margarida

Kunsch, que o traduz como

uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas,
permitindo uma atuacdo sinérgica. Pressup8e uma juncdo da
comunicacdo institucional, da comunicacdo mercadol6gica, da

bui

p
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comunicacao interna e da comunicacdo administrativa, que formam o
mix, 0 composto da comunicacgao organizacional. (2003, p.50)

Lidar com a comunicacdo enquanto um processo nas organizacdes
implica, portanto, mobilizar todas as areas do composto de comunicacao
organizacional, para que as mensagens produzidas e transmitidas sejam
guiadas para alcance dos objetivos estratégicos da organizacao.

A insercdo da comunicacdo na cadeia decisoria refere-se a mediacéo
entre 0 ambiente interno e externo da organizacao, trazendo a perspectiva dos
publicos para o processo decisério das organizacdes. Ainda é ressaltado que,
para a comunicacdo exercer essa funcdo estratégica, faz-se necessaria a
influéncia dos profissionais da area no processo de tomada de decisdo da
organizacao, tendo acesso a alta administracao.

A gestdo de relacionamentos confere dimensdo estratégica a
comunicacdo em virtude das mudancas que ocorreram no ambiente externo
das organizacdes, caracterizado pela interacdo global via tecnologias de
comunicacdo e informacdo e pelos diferentes papéis que o0s publicos
organizacionais desempenham, de forma que as ac¢bOes de comunicacao
restritas aos fluxos informacionais, a exemplo dos modelos de comunicacéo de
mao Unica ou assimétrico de mao-dupla, tornaram-se insuficientes em face a
complexidade dos processos comunicacionais atuais. O desenvolvimento de
politicas e acBes de comunica¢do que proporcionem a aproximacao e interacdo
da organizacdo com 0s seus publicos possibilita 0 melhor conhecimento das
demandas dos publicos, contribuindo para avaliar e redirecionar as acdes de
comunicacdo conforme as perspectivas destes.

Os outros componentes que conferem dimensdo estratégica a
comunicacao, referentes a consideracdo da comunicagdo como um processo
planejado e monitorado, discorrem sobre o planejamento estratégico das acées
de comunicagao, para elaborar uma interacdo intencional e controlada da
organizacdo com os seus publicos, considerando as perspectivas destes, e ao
monitoramento desse processo através de instrumentos e métodos adequados
que permitam a identificacdo e avaliacdo das expectativas e demandas dos
publicos da organizacdo. Esses cinco componentes que conferem dimensao
estratégica a comunicacdo expostos pelas autoras encontram respaldo no

model o de i ntera-«o comunicacional

di

al
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organizacdo como um dos interlocutores do processo comunicacional, ao lado

de outros atores sociais, [...] pressupfe o tratamento processual planejado e

monitorado da comunicacdo, de modo a contemplar os diferentes interesses e
perspectivas dos demais atores envolvidoso
52).

Paul Argenti (2006) considera trés fatores principais na definicdo de uma
estratégia de comunicacao organizacional eficiente: determinacao dos objetivos
de comunicacédo; decisdo entre 0s recursos disponiveis para alcancar esses
objetivos; diagnostico da reputacdo da organizacdo. A definicdo dos objetivos
de comunicacdo deve ser pautada pelo resultado de comunicagdo que a
organizacdo espera de cada publico-alvo. Como esse processo de
comunicacdo sera executado esta relacionado com os recursos (humanos,
materiais, financeiros) disponiveis para realizar os objetivos definidos. Por fim,
tem-se a importancia de se proceder no diagnostico da reputacdo da
organi za-«0, Visto que esta A® um fator <cr?*
estratégias de comunicacao, quer especificamente relacionadas a imagem ou
n«oo (i dem, p . 32) . | sso por gquddadeaguer av®s d
determinada organizacdo tem perante seus publicos, é possivel tracar os
objetivos e os meios (recursos) para se alcancar um resultado eficiente de
comunicacao.

Além desses fatores fundamentais, o autor também destaca a
importdncia da analise de questdes referentes aos publicos-alvo das
organizacfes, quanto a definicdo do publico-alvo de determinada acdo de
comunicacao, a atitude desse publico diante da empresa, e a elaboracdo da
mensagem tendo por base as perspectivas desse publico. Esse ultimo
elemento exposto por Argenti vai ao encontro da abordagem de Ivone de
Lourdes Oliveira e Maria Aparecida de Paula (2007), uma vez que também é
destacado no conceito de comunicagéo estratégica das autoras a importancia
de considerar a opinido dos publicos na elaboracdo de politicas e acbes de
comunicacao.

Dentro do contexto formado pela integracdo das perspectivas dos
autores apontados, consideramos o0 uso da historia e memoria empresarial
como estratégico no campo da comunicacao, visto que os projetos de memaria

e histéria empresarial podem ser pensados como meio de alcancar resultados
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em todas as areas do composto de comunicacdo organizacional. Para

Ledesma:

A contribuicdo de um centro de memoria empresarial para o processo
de comunicacao se justifica uma vez que é a comunicagdo, em suas
diversas linguagens, que possibilita o conhecimento, que identifica
uma coeréncia de principios e valores, em qualquer situagdo, no
passado e no presente da organizacdo. Essa comunicacdo encontra
na histéria a referéncia para estabelecer a sintonia da imagem
desejada e a identidade percebida pelos publicos internos e externos.
(20086, p. 37)

Esses projetos trabalham com a identidade, imagem e reputacao
organizacional, elementos que interferem no posicionamento da organizacéo
no mercado (comunicacdo mercadoldgica), na credibilidade perante os seus
publicos (comunicacdo institucional), na motivacdo do publico interno
(comunicacdo interna), e na promocao de melhor clima organizacional,
interferindo favoravelmente nos fluxos e redes de comunicacdo dentro da
organizagdo (comunicagdo administrativa). Por isso, o planejamento dos
projetos de resgate histérico também deve ser realizado de forma sinérgica
entre as areas envolvidas, ndo apenas da comunicacdo, como também da
histéria, arquivologia, entre outras, de forma que o0s resultados obtidos
contribuam para alcancar os objetivos estratégicos da organizacao.

Delimitamos a abordagem, nos proximos topicos, ao uso da memoéria e
histéria organizacional como estratégia de relacionamento com os funcionarios
e com a comunidade. A nossa pesquisa bibliografica revela que, apesar dos
projetos de resgate histérico envolverem os diversos publicos de uma
organizacdo (considerando os diferentes papéis que estes desempenham na
sociedade), a elaboracdo e execucdo das acdes inerentes aos projetos tém
grande influéncia nesses dois publicos especificos. Além disso, nos dados
levantados por Nassar (2007), observou-se que esses Sao 0S principais
publicos contemplados pelos projetos de resgate histérico, e, por isso, o

presente trabalho se deter4 na andlise das ac¢des voltadas para eles.
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2.5 Integracdo dos funcionarios e da comunidade com o0s projetos de

resgate historico organizacional

Nos projetos de resgate histérico desenvolvidos no Brasil observa-se
que a historia das organizacbes é contada ndo apenas com base em
documentos, arquivos, equipamentos e instalacdes antigas. Da-se destaque a
memoria dos dirigentes e funcionarios, de forma que a historia de determinada
organizacdo é contada por aqueles que fizeram parte dessa trajetoria. Esses
depoimentos sdo coletados através da metodologia de histéria oral, que
possibilita a reconstrucdo histérica da organizacdo através da fala dos
personagens envolvidos na sua trajetoria.

Exemplos dessa afirmacdo sdo os projetos de resgate histérico do

Banco Centr al e da Companhia Sider %rgica

cria-«o do Banco Central: primeiros

através do convénio firmado pelo Banco Central do Brasil com o Centro de
Pesquisa e Documentacdo Histérica da Fundagcdo Getulio Vargas
(CPDOC/FGV) teve base na coleta de depoimentos dos personagens
diretamente envolvidos na criagcdo do Banco Central. Esse projeto teve como
objetivo, em um primeiro momento, como aborda Motta (1 9 9 5, p. 1)
comemoracao do aniversario do Banco através da restauracéo de suas origens

e trajetdria, fundamentais para a constituicdo da identidade da instituicdo e para

a defini-«o do seu |l ugar na estrutur

(1995) expde que foram realizadas e publicadas as entrevistas de histéria de
vida do ex-Ministro da Fazenda, com o titulo Octavio Gouvéa de Bulhdes:
depoimento (publicada em 1990), e, trés anos depois, do primeiro presidente
do Banco Central, Dénio Nogueira: depoimento (publicada em 1993). Através
desses depoimentos foi possivel ndo s6 contar a histéria do Banco Central,
como também valorizar as pessoas (entendidas aqui como dirigentes ou alta
administracdo) que contribuiram para a fundacdo dessa importante
organizacao nacional.

No caso da Companhia Siderurgica Nacional, observa-se que a
realizagdo de projeto de resgate historico também incluiu a participacdo dos

funcionarios na construcdo da narrativa histérica. Realizado também pelo

mo me nt
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CPDOC/FGV, o projeto traz depoimentos que expressam o orgulho que os
funcionarios tinham de trabalhar na organizacdo, pela sua importancia
econdmica e pelo patriotismo que a CSN inspirava na época, como pode ser

percebido na fala do engenheiro metalirgico Renato Azevedo:

Havia muito entusiasmo. Volta Redonda era muito importante para o
Brasil, todo mundo, de modo geral, estava orgulhoso. O sujeito enchia
a boca quando fal ava: AiTrabal ho em Vol t
Redonda. Era um nome que o Brasil inteiro respeitava, admirava. Era
um servico pesado, mas que se fazia com satisfacdo, com interesse e
satisfacd@o. Tinha o lado profissional e tinha o lado patriético. (...) Eu
me lembro que, quando diretor industrial, nds tivemos a oportunidade
de criar um servico psicotécnico aqui, e uma das atividades era fazer
uma entrevista quando a pessoa se desligava da companhia, para
saber o que ela pensava da companhia, o que ela achava de bom e
de ruim. Isso era feito com pessoas de qualquer categoria: operarios,
técnicos... Naturalmente as opinides eram bastante diferentes,
individuais, elogiando algumas coisas, criticando outras... Mas um
fato era permanente i pelo menos na época em que eu fui diretor, em
que tinha contato e sabia dos resultados: todos eles diziam que se
orgulhavam de ter trabalhado na Companhia Siderdrgica Nacional
(MOTTA, 1995, p. 4).

Além desses exemplos, observa-se que as principais empresas
nacionais e privadas do pais tém projetos de resgate historico, que, de modo
geral, utilizam os depoimentos das pessoas que trabalham ou trabalharam
nessas organizacdes, independente do cargo, para construir a narrativa
histérica organizacional. Cabe destacar as empresas citadas na pesquisa de
Paul o Nassar (2007) , atrav®s dos projetos
Petrobr 8shem-iiYaloe (Companhi a Val e do Ri o
trabal hando com o nome Val e) , ABNDES das
Comuni dades Natur ao ANiGEsuppao- oP «Me nd er i Aa-0%c aer i N
Vot orati mo. Trabal hando com <centro de do
empresas especializadas no planejamento e execucéo de projetos de resgate
histérico, tais como o CPDOC/FGV e o Museu da Pessoa, 0s projetos de
resgate historico organizacional convocam os funcionarios para contribuir com
a sua memoéria na construgdo da histéria da organizagdo para a qual
trabalham. Ponderamos que o CPDOC realiza projetos de resgate histérico de
organizacdes e personagens nacionais, com o0 objetivo de entender o papel
dessas no desenvolvimento do pais e na sua realidade atual.
O envolvimento dos funcionarios nesses projetos pode trazer resultados
eficientes de comunicacdo sob diversos aspectos. No contexto atual, em que

se observam rapidas transformacfes no ambiente externo e na prépria
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estrutura das organizacdes, que passam por processos de privatizacdes e
fusBes, e as mudancas dai decorrentes, como troca de nome, de diretoria, etc.,
as organizacdes estao sujeitas a crises de identidade que afetam diretamente

seus funcionarios. Como aborda Nassar:

E perceptivel que os redesenhos politicos, econdmicos, tecnoldgicos
e culturais por que passaram as empresas brasileiras estremeceram
principalmente a confianca dos empregados. Os temores causados
nestes em razao das demissdes em massa, da reengenharia de
estruturas, do downsizing, da implantacdo de novos processos, da
inovacéo de produtos, etc. minaram o seu comprometimento com as
organizagdes. Isso dificultou extremamente a tarefa de manté-los
envolvidos com a sua causa, por meio de a¢Bes comunicacionais,
além de ter refletido sobre os demais publicos, obrigando-as a
reforcar os seus relacionamentos, principalmente aqueles construidos
ao longo da sua trajetoria histérica. (2007, p.24)

Através dos projetos de resgate historico, enquanto estratégia de
Relacdes Publicas, € possivel ndo apenas reestruturar a identidade da
organizagdo e, por conseguinte, a sua imagem perante 0s seus diversos
p¥%blicos, mas tamb®m refor - amentimentgdee o0 aut
pert enc idemseempregédos, que sado tratados nesses projetos como
protagonistas fundamentais da trajetéria e desenvolvimento da organizacéo.
Por ®m, como pondera Nassar, An® claro que i
visdo do empregado como sujeito e ndo como objeto do processo de
comunicacao, deixando os trabalhadores de ser receptores passivos para se
tornarem atores ativos e participanteso (i d
Em entrevista ao jornal empresarial Ser Natura Colaborador, Nassar
enfatiza essa importancia do funcionario na construcdo da historia

organizacional:

O colaborador ® o grande phigitGri]mdpaoni st a. i
empresa. Porque parte dele o registro de experiéncias, do ambiente

de trabalho e da prépria reputagdo da organizacdo. As empresas nao

sdo apenas um logotipo, uma marca. Elas sdo constituidas de

pessoas que, dentro de um periodo determinado de tempo, véao

construindo, cotidianamente, o relato histérico de uma organizagao

com suas experiéncias. Por esta razdo, esse profissional precisa ser

escutado para que a empresa saiba como o seu conhecimento evolui.

(2007, p. 181)

Para o autor, esses projetos se configuram, sob a perspectiva do
sentimento de pertencimento, como fator de motivagéo dos funcionarios, visto
que estes, uma vez chamados para participar do resgate historico da

organizacdo, irdo se sentir motivados a contribuir com a construcédo dessa
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histéria da qual também fazem parte.

Desse modo, o uso da metodologia de historia de vida ou histéria oral
para a construgcdo da narrativa histérica das organizacdes brasileiras revela-se
como importante meio de estabelecer bom relacionamento da organizacédo com
0 Seu publico interno e também com as pessoas que integraram esse publico e
que nao trabalham mais para a organizacdo. Essa metodologia, ao trabalhar
com a coleta de depoimentos dos dirigentes e funcionarios, integra estes na
histéria da organizacdo, valorizando sua participacdo no desenvolvimento
desta.

Ao preservar e tornar publico o seu acervo histérico e documental, as
organizagbes desempenham papel social relevante, na medida em que estdo
zelando por um patriménio que também pertence a comunidade do seu
entorno. Deve-se entender que a influéncia que as organizagdes exercem no
cotidiano do ambiente em que estdo inseridas faz com que a sua histéria ndo
seja uma trajetéria dissociada da histéria da comunidade.

Como aborda Nassar:

As organizag@es sdo percebidas, lembradas e narradas de inUmeras
formas pela sociedade, pelos mercados, pelos publicos e pelos
individuos. Uma das formas mais importantes é definida pela histéria
e pelas diferentes formas de memoéria dessa historia que os
protagonistas sociais tém das organiza¢cdes como um todo e também
em suas expressfes individuais. As organiza¢cdes, como 0s
individuos, ndo existem fora da sociedade e, assim, séo participantes,
mesmo na omisséo, dos acontecimentos sociais. (2007, p. 117)

A histéria da organizacdo envolve, portanto, o processo de construcao
da sua identidade e a formacao da sua imagem pelos publicos ao longo da sua
trajetdria historica, que se confunde com a trajetéria individual dos membros de
determinada comunidade. E o papel que as organizacbes exercem na
sociedade transcende a esfera econdmica, interferindo nos acontecimentos
gue envolvem a coletividade.

Voltando ao exemplo do projeto de resgate historico da Companhia
Siderdrgica Nacional, observa-se nos depoimentos levantados ndo apenas a
importadncia da organizacdo para a economia nacional no periodo de sua
fundacdo, mas também o que a CSN representou para a comunidade do
ent orno. Motta (1995, p . 2) observa gque

se confunde com a histéria da CSN. Até hoje os moradores daquela época se
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referem ° fVol ta Redondado como sendo

8rea da CSNo.

A funcgéo social que as organizacées desempenham ao realizar projetos
de resgate e preservacdo da sua histéria € definida por Nassar (2007) como o
exerc2crieospoboasabil i dgudegode ses éntemdidc eodmo a
pratica da responsabilidade social através da promocdo da cultura e do
reconhecimento de que a trajetéria da organizagdo € um patrimonio publico. Tal
funcdo esta explicitada no Programa de Memoria Institucional do Museu da

Pessoa®, que apresenta as seguintes premissas:

A A hist-ria das institui-»es ® parte

valorizada sua preservacgéo e disseminacao;

A A mem-ria @araarcadtrucéiorde umia sociedade mais
democrética;

A A mem-ria desperta o protagoni smo
A A mem-ria pode ser utilizada como

empoderamento de grupos sociais.

Observa-se, desse modo, que o0s projetos de resgate histérico das
instituicdes implicam ndo apenas o exercicio da responsabilidade historica,
mas também a promocao da cidadania. Enquanto estratégia de comunicacao,
a histéria organizacional contribui para o posicionamento das organizacdes,
através da afirmacéo da sua identidade, e para aumento da credibilidade desta
perante seus publicos, por evidenciar o papel que as organizacdes exercem na
histéria da comunidade em que estéo inseridas.

Através dos projetos de resgate historico € possivel realizar diversas
acbfes que promovam o bom relacionamento da organizagdo com a
comunidade do seu entorno. Essas acfes podem ser entendidas, de acordo
com Fortes (2003) como veiculos de comunicacao dirigida aproximativa. Esse
tipo de veiculo promove a interacdo direta e pessoal dos publicos com a
organizacéao.

Entre os veiculos de comunicacdo dirigida aproximativa destacam-se

®  Disponivel em

<http://www.museudapessoa.com.br/oguee/oque _programas_memoria.shtml>. Acesso em
15/09/2008.
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como meios de uso da histéria organizacional para fins estratégicos de
comunicacdo as visitas dirigidas e cessao de instalagbes e espacos. Os
projetos de resgate histérico organizacional podem oferecer diversos espacos
para visitacdo dos publicos do entorno, tais como museu, biblioteca e acervo
histérico. Promove-se, entdo, a visitacdo de turmas escolares e do publico em
geral, apresentando a trajetéria da organizacdo, além de ser disponibilizado
importante material para pesquisadores de determinada area, como € 0 caso
do amplo acervo do Complexo Hospitalar Santa Casa de Misericordia, que
abriga a histéria ndo apenas da instituicdo, mas também do setor da saude do
Estado do Rio Grande do Sul.

H8 tamb®m a contribui-«o0o para o-seturi smo
atualmente a visita a empresa uma modalidade de turismo, com as
organizacdes franqueando as suas instalacfes para que constem dos roteiros
tur2sticos concebidos pelas autoridades go
336). Os espacos destinados ao museu e arquivo historico das organizacoes,
bem como a restauracdo da fachada dos prédios sdo compreendidos como
cessdo de instalacbes e equipamentos e tém a mesma finalidade: promover a
aproximacéo entre publicos e organizacoes.

Portanto, a partir da histéria organizacional sdo geradas diversas
oportunidades de aproximacao da organizacdo com a comunidade, através dos
espacos que podem ser oferecidos para visitacao publica. Exerce-se, além da
politica de portas abertas, a funcdo social de preservacdo do patrimdnio
histérico da cidade, contribuindo para seu crescimento econdémico através do
turismo. Por fim, a organizacdo dispde de meio para explicar a comunidade
quais sao as suas atividades e qual tem sido o seu papel na trajetoria da
determinada regido, de forma que as pessoas entendam a funcdo que ela

exerce na comunidade.
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3 ESTUDO DE CASO: CAMPANHA DE COMUNICACAO DO CENTRO
HISTORICO-CULTURAL SANTA CASA

A Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre completou 200 anos em
19 de outubro de 2003, e a andlise da sua trajetdria bicentenaria mostra que a
empresa protagonizou ou esteve presente nos principais acontecimentos do
Rio Grande do Sul desde a fundacédo do primeiro hospital, no inicio do século
X1 X. Narrada no | ivro fASanta Casa
2003), obra que integra os produtos gerados por ocasido das comemoragdes
do bicentenério da empresa, a histéria do atual Complexo Hospitalar Santa
Casa de Misericérdia € um caso que revela por que a preservacdo e
disponibilizacdo do acervo historico de uma organizacdo € um exercicio de
Responsabilidade Social (RS), especificamente da responsabilidade histérica, e

um meio de aproximacao das organiza¢des com o0s seus publicos.

3.1 A Santa Casa de Misericérdia de Porto Alegre

O Complexo Hospitalar Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre é
uma empresa privada com fins puablicos, ou seja, ndo € uma organizacao
estatal, como por vezes é interpretada pela comunidade porto-alegrense.
Portanto, seu orcamento ndo € proveniente do Estado, embora este se faca
presente desde a fundacdo do hospital em virtude da sua finalidade, que é
atender ao publico, principalmente a populacéo civil carente, de forma gratuita.
Esta caracteristica da empresa foi e € determinante na sua historia, visto que a
principal fonte de recursos do complexo hospitalar sdo as doacgbes da
comunidade e o auxilio do Estado, através da renda proveniente de convénios
de saude. Este fato explica por que, apesar da empresa ter papel relevante nos
avangos da medicina no Rio Grande do Sul e no pais, a Santa Casa de
Misericordia de Porto Alegre enfrentou diversas crises financeiras. Mesmo
assim, essas crises nao impediram que a empresa interviesse na capital e no

Rio Grande do Sul em diversas areas além do campo da saude.

200
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Para expor como a trajetéria da Santa Casa de Misericérdia de Porto
Alegre se relaciona com a historia da cidade e do Estado, faremos breve relato
histérico até os dias atuais, com destaque para as campanhas feitas através da
imprensa, que contaram com ampla participacdo da populacéo para interceder
a favor da empresa.

As MisericOrdias foram organiza¢cdes portuguesas, instituidas com o
objetivo de atender & populagéo civil carente. A trajetéria das Santas Casas de
Misericordia iniciou-se com a fundacdo do Hospital Real de Todos os Santos,
atribuida a rainha Dona Leonor, esposa de D. Joéo Il, e posterior vinculo deste
hospital com a Santa Casa de Misericordia de Lisboa, em 1498. No Brasil,
durante o periodo colonial, observa-se o surgimento de cerca de 300 Santas
Casas de Misericordia.

A fundacdo da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre data de
1803, gragas a intervencdo do Irm&o Joaquim Francisco do Livramento, e 0
fato traz diversos marcos histéricos no setor da salude do Rio Grande do Sul.
Até esse periodo, havia apenas hospitais militares no Estado, o que significa
que a populacédo civil ndo tinha um local para atendimento de saude, sendo a
figura do médico da familia, que vai a casa dos enfermos, muito presente.
Contudo, a populacdo civil carente, sem recursos para os honorarios dos
meédicos, estava abandonada. Portanto, a fundacdo da Santa Casa de
Misericordia de Porto Alegre significou ndo apenas o surgimento do primeiro
hospital civil do Estado, mas também o pioneirismo no atendimento médico a
toda comunidade gaucha.

O primeiro hospital foi construido fora dos limites da cidade, conforme
estavam definidos naquele tempo. Em seguida, iniciou-se a construcdo da
capela do Senhor dos Passos. A Santa Casa também foi responsavel pela
constru-«o do primeiro ACemit®rio da Carid
XIX, o qual ndo esta mais ativo. Apés a Revolucdo Farroupilha, a Santa Casa
iniciou a construgdo de outro cemitério publico, o Cemitério da Santa Casa,
sendo este de grande importancia para a cidade ndo apenas pela sua fungéo
principal, mas também porque foi responsavel pelo surgimento de outras
necropoles ao redor de sua localizacdo, nos Altos da Azenha. A fundacéo do
Cemitério, em 1850, foi decisiva para fixar os alinhamentos das atuais Avenidas

Bento Gongalves, Oscar Pereira e a continuagéo da Avenida da Azenha. Como
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€ possivel observar, ao longo dessa narrativa, junto com o hospital comeca a
ser moldado o mapa da cidade de Porto Alegre, através das ruas e prédios que
se transformaram em pontos turisticos que retratam a histéria da capital do Rio
Grande do Sul.

Com relacao aos principais fatos da histéria do Estado, verifica-se que a
empresa foi protagonista em diversas situacbes, embora nem sempre seja
citada nos livros de historia regional. No periodo escravagista, por exemplo, o
hospital alugava escravos e também os recebia como doacdes. Observa-se no
livro (FRANCO, 2003) que a postura da empresa com relacdo aos escravos era
clara: sua atividade caritativa voltava-se para os pobres livres, visto que o
tratamento de salude dado dos escravos era cobrado dos seus responsaveis. O
hospital também prestava assisténcia aos condenados a forca, realizando uma
missa e acompanhando-os até a execucdo da sentenca. Durante a Revolucao
Farroupilha, a Santa Casa de Misericordia também foi sitiada e teve importante
papel estratégico, visto que a empresa ficou responsavel por uma das duas
entradas da cidade, e esteve em meio aos combates, apesar de nao ter sofrido
danos. Mesmo com a instabilidade do periodo, continuou exercendo seu papel,
acolhendo os civis carentes e tratando suas enfermidades. Quanto aos
personagens histéricos, importa ressaltar que, entre os provedores da
empresa, constam os nomes General Luiz Alves de Lima e Silva, entdo Bardo e
depois Dugue de Caxias (1843 a 1845) e o Marechal de Campo Luiz Manoel de
Lima e Silva (1865 a 1872), que tem seu nome eternizado na popular Rua
General Lima e Silva.

No seu campo de atuacdo, a saude, a Santa Casa de Misericérdia foi
decisiva para a instalacdo da primeira faculdade de medicina do Estado, a
Escola de Medicina da Universidade Federal do Rio Grande do Sul em 1898, e
posterior inauguracdo da Fundacédo Faculdade Federal de Ciéncias Médicas de
Porto Alegre em 1961, com a atual sigla FFCMPA. Cabe destacar que as
instituicbes foram classificadas recentemente como a quinta e a segunda
melhores universidades do pais, respectivamente. Além dessas institui¢cdes,
gue continuam ativas atualmente, observa-se que o hospital foi responsavel
pela criacdo do primeiro curso de partos no Estado. A Santa Casa de
Misericordia também guarda em seus arquivos o tratamento de diversas

doencas que afligiram a populagéo rio-grandense, como a epidemia de Colera-
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Morbus (1855), e o registro dos avan¢os da medicina no Estado, seja atraves
dos instrumentos usados ou nos documentos que relatam as praticas cirdrgicas
em diversos periodos. A empresa ainda foi pioneira no tratamento de pessoas
com doencas mentais, sendo decisiva a intervencédo da provedoria do periodo
para a construcao do Hospital Sdo Pedro.

Fora de sua finalidade principal, que é o atendimento médico, a empresa
esteve presente, através das decisdes da Mesa Administrativa, na promocao
da cultura no Estado. Devido a tradicdo das Misericordias Portuguesas, houve
iniciativa da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre de construcdo de um
teatro, nao realizado, mas que estaria localizado no terreno onde se encontra o
Teatro Sdo Pedro. O hospital também teve participacdo no inicio da imprensa
no Estado, quando recebeu como doacéo a Tipografia Rio-Grandense, a qual
anteriormente servia para a impressao do periddico Diario de Porto Alegre. A
Santa Casa alugou a tipografia, e durante um periodo este aluguel era
referente & impresséo do jornal O Constitucional Rio-Grandense.

O patrimbnio da Santa Casa expandiu-se ao longo de sua trajetoria,

agregando mais prédios hospitalares e imoveis, com destaque para as

conheci das ACasansci @ad, | mdiep eenrda®m al ugadas

recursos para a empresa, € que sao parte do projeto do Centro Histérico-
Cultural Santa Casa, por ocasido da comemoracdo do bicentenario da
empresa. Atualmente, integram o Complexo Hospitalar Santa Casa de
Misericordia a Policlinica Santa Clara, Hospital Sdo Francisco, Pavilhdo Sao
José, Pavilhao Pereira Filho, Hospital da Crianca Santo Antdnio e Hospital Dom
Vicente Scherer. O chamado figuart eos
prédios, esta situado entre a Rua Professor Annes Dias, Avenida
Independéncia, Rua Sarmento Leite e Avenida Oswaldo Aranha. Essa
expansao ocorreu gracas as doacbes e campanhas de arrecadacao de fundos
para a empresa, que ajudaram a Santa Casa a ampliar e modernizar os
espacos de atendimento médico.

Apesar de seu protagonismo no Estado, e do atual estagio em que a
empresa se encontra, observa-se que a Santa Casa de Misericordia enfrentou
diversas crises financeiras, como ja citado. As causas se relacionam a falta de
recursos, em virtude dos baixos repasses de verba do Estado para atender aos

enfermos, através de convénios, que ndo condiziam com o or¢camento que a

I «o

da
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empresa necessitava, uma vez que esta atendia cada vez mais pacientes

devido ao aumento da populagdo regional. Acrescenta-se a este fator a

presenca das duas faculdades de medicina da cidade, que geravam custos e

limitavam a Santa Casa de atender a populacdo carente, visto que as
faculdades dispunham, sem quase nenhuma retribuicdo, de 95% dos leitos do

hospital, embora a instituicdo sé tenha sido reconhecida como Hospital-Escola

em 1985, o que garantiu maior arrecadacgéo. Estes fatores se agravavam tendo

em vista a estrutura administrativa da instituicho que ndo acompanhava a
complexidade da gestdo dos hospitais, que tinham demanda cada vez maior. A

falta de recursos gerou crises ndo apenas financeiras, mas de relacionamento

com o0 publico interno e com a comunidade, acarretando em perda de
credibilidade a empresa. Esta era vista como inadimplente frente aos credores,

0 gue tornava sua situacdo mais alarmante. Os funcionarios da Santa Casa
envergonhavam-se de dizer que trabalhavam para a empresa, porque a

imagem de inadimplente poderia ser estendida para eles. O apice dessa

per manente <crise foi, como intitulsado no
fechou as portaso (FRANCO, 2003) , em 30 de
bem expresso no paragrafo que segue, assim como € destacada a finalidade

principal da empresa ao longo de sua historia:

A Irmandade da Santa Casa viveu durante varios decénios uma crise

financeira que parecia insuperavel e que, em determinados

momentos, fez periclitar a propria sobrevivéncia da Instituig&o. [...]Na

precisa medida em que a cidade de Porto Alegre crescia e que sua

populacdo indigente aumentava, sem que o0s poderes do estado

enfrentassem a problemética da seguridade social e da assisténcia

sanitéria, incrementava-se a demanda dos servicos gratuitos da

Santa Casa, gue nunmias sd«weos ehlrdé smeorrodiec asbu a 6
derradeiro dos humildes e desamparados (FRANCO, 2003, p. 124,

grifo nosso).

Conforme € percebido em sua histéria, pode-se dizer que a imagem e
reputacdo da Santa Casa perante os seus publicos foi decisiva para a sua
sobrevivéncia, apesar dos abalos de credibilidade ao longo de sua trajetéria.
Evidenciam essa assertiva dois fatores que foram constantemente acionados
para solucionar as crises financeiras da empresa: as campanhas feitas pela
imprensa regional e o apoio dos publicos. Na atuacdo da imprensa destaca-se
o jornalista Caldas Junior, através do jornal Correio do Povo, que trabalhava

ndo apenas na promoc¢do de campanhas de donativos como também na



42

denuncia dos fatos responsaveis pelas crises que a Santa Casa enfrentava, o
gue se interpreta como contribuicdo porque esclarecia a populagao, de forma a
evitar desgastes na reputacdo da empresa. Uma primeira intervencéo do jornal
foi em 1909, seguida de diversas outras, em virtude do grande numero de
crises financeiras que a Santa Casa enfrentou.

A imprensa realizava campanhas em prol da Santa Casa também para
angariar fundos para a construcdo e reforma de hospitais. Em 1944, os
veiculos Correio do Povo, Folha da Tarde, Radio Gaucha e Radio Difusora
Porto Alegrense realizaram campanha para levantar recursos para a
construcdo do Hospital da Criangca Santo Antonio (FRANCO, 2003, p. 110).
Porém, em virtude dos déficits da empresa, a obra desse hospital teve que ser

paralisada. Em seguida, foi promovida a campanha de captacdo financeira

ACruzada da Santa Casabo, a qual cont

publicos, setores empresariais e do Arcebispo Metropolitano Dom Vicente
Scherer, personagem que se mostrara fundamental para o desenvolvimento do
complexo hospitalar. Essa campanha também destacou-se pela ampla
participacdo da comunidade local, que se mobilizou para avultar as doacfes a

empresa.

Contudo, a NCruzada da Santa Casabo

crise que tinha suas causas principais ainda presentes. Acresce-se a esta crise
financeira a queda de arrecadacdo da empresa com o0s aluguéis de seus
imoveis, em virtude das leis protetoras do inquilinato. Desse modo, a

dependéncia que a empresa tinha das campanhas est4 expressa na obra

Santa Casa 200 Anos: caridade e ci °nci

submeteu-se a penosa contingéncia de sobreviver gracas a campanhas de

donativos e a receita incerta e extraordinaria das subvencgdes governamentais,

ou

n«o

sempre de morosa e difz2cil | i gui da- «00

Segue-se a Campanha da Migalha (1958), que arrecadava fundos

através da doacdo autorizada dos correntistas de bancos de valores

Aqguebradoso (valores inferiores a 100

realizadas campanhas por mesarios integrantes das sec¢des eleitorais de 03 de
outubro de 1958 e pelas professoras lotadas nas escolas da 12 Delegacia
Regional de Ensino, realizada no Dia do Professor. A participacdo da

comunidade e da imprensa, relatada nos fatos anteriores, esta registrada na

a .

c
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narrativa historica da instituicao:

Como sempre aconteceu, a sociedade porto-alegrense sensibilizou-
se com os problemas financeiros da Santa Casa e acudiu
generosamente aos pedidos de auxilio. Alias, a imprensa local
cumpria, quanto a esse aspecto, um papel muito eficaz, dedicando
reportagens, cronicas e comentarios sobre as necessidades do
Hospital (idem, 2003, p. 127).

Uma dessas reportagens citadas no trechec
de poucos ante a indiferen-a de muitoso, d
jornal Correio do Povo, através do jornalista Breno Caldas, enfatiza a
importancia da empresa para a cidade e evidencia o descaso com que esta €
tratada.

Cabe citar as demais ac¢des da imprensa e da comunidade, realizadas
com objetivos semel hant es: ACampanha de Sa

com o0 apoio da primeira dama do Estado na época; campanha da imprensa

(1978) por ocasi«o do excepcional fechamen
Casa, as verdadeiras raz»es da criseo (5 de
Correio do Povo; camp®aha @aBSawms add a¥iadai v

consistia da venda de carnés premiados via sorteio, e que teve grande
publicidade e participac&o popular.
Em face das constantes crises, verificou-se que, além da falta de
recursos, a Santa Casa enfrentava problemas em virtude da estrutura
administrativa que precisava ser modernizada. Procedeu-se, a partir da década
de 80, na reestruturacdo do modelo gerencial, com a centralizacdo da
administracdo dos hospitais, tendo por base a filosofia e metodologia da
Qualidade Total, que permitiu definir de forma estratégica as acdes do
Complexo Hospitalar. Nesse contexto, também se deu destaque ao
reposicionamento da identidade e imagem da Santa Casa, em virtude dos
desgastes sofridos nos tempos de crise financeira. Buscava-se difundir na
sociedade uma imagem alicercada no slogan Pioneirismo e Tecnologia. Com
este fim foi institu2da em 1996 a campanh:
através dos veiculos de comunicagcdo do Grupo RBS. A partir dessas
mudancas, a histéria da Santa Casa passa a agregar conquistas no campo da
medicina, com destaque para 0 pioneirismo em processos cirargicos distintos,
como na 8rea dos transplantes de -rg«os, S

transplant eso, e no tratamento de doen-as,
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Hospital Santa Rita no tratamento do cancer.

Portanto, verifica-se atualmente que o Complexo Hospitalar Santa Casa
de Misericordia € exemplo no tratamento médico, apesar das diversas crises
financeiras que permeiam sua trajetoria. Além disso, a empresa tem papel
destacado em Porto Alegre, visto que influenciou a construcdo do mapa da
cidade e da sua paisagem tal como é hoje, por ter exercido papel relevante na
construcdo de ruas, prédios e desenvolvimento de algumas regides. A
dependéncia do apoio dos publicos (governo, comunidade, funcionarios,
investidores) sempre se mostrou decisiva para a arrecadacao de fundos para a
empresa, de forma que a identidade e imagem do complexo hospitalar
mostram-se como pegas importantes para manter esse apoio que a
comunidade porto-alegrense historicamente lhe presta. Tal relevancia tem
destaque no processo de modernizacdo da Santa Casa, visto que no seu
planejamento estratégico consta um fator relacionado a identidade e imagem
organizacional: a recuperacdo da memoria histérica, através do Centro de
Pesquisa e Documentacdo e, atualmente, do Centro Historico-Cultural Santa
Casa. Importa, neste estudo, mostrar por que a historia empresarial tornou-se
relevante para a Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre, através da
andlise da atual campanha de arrecadacdo de fundos para o complexo

hospitalar, que é referente as obras do Centro Historico-Cultural Santa Casa.

3.2 Do Centro de Documentacdo e Pesquisa (CEDOP) ao projeto do
Centro Histérico- Cultural Santa Casa (CHC)

No contexto de reestruturacdo da gestdo do Complexo Hospitalar Santa
Casa de Misericérdia de Porto Alegre reconheceu-se o valor e a necessidade
de recuperar a memoria histérica da empresa, alinhado com a idéia de
reposicionar a imagem da irmandade perante seus publicos. Para este fim foi
criado, em 1986, o Centro de Documentacdo e Pesquisa da Santa Casa
(CEDOP).

O Centro é dedicado a restauracdo e organizacdo dos arquivos e

objetos, e a pesquisa sobre a histdria da Santa Casa, sendo dividido em quatro
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secdes: Arquivo Historico, Arquivo Médico, Museu e Biblioteca. Pondera-se que
as atividades do CEDOP sé&o guiadas pelo que tratamos neste trabalho de
exercicio da responsabilidade histdrica, como se pode verificar no livro Santa
Casa 200 anos: caridade e ci °nci a:
informativo dessa documentacdo, em especial no tocante a vida dos estratos

inferiores da sociedade, que sempre mereceram as atencdes da Santa Casa,

i Desn

definida em seu Compromi sso como O6patri mtni

p. 164). Desse modo, o0s materiais trabalhados pelo CEDOP séo
disponibilizados a comunidade e servem para diversos fins, desde a pesquisa
da histéria do setor de saude no Estado a preservacao do historico daqueles
gue passaram pelos hospitais da irmandade.

O Arquivo Histérico traz documentos da Provedoria, registros do
Cemitério da Caridade, registros dos pacientes, cadastro dos expostos (0rfaos
que eram acolhidos pela Santa Casa), e um grande numero de fotografias
desde o inicio do século XX. Entre os trabalhos gerados por esta unidade do
CEDOP est 8 a publica-«o0 fANegros catiyv

Casa de Mi seric-rdia de Porto Aleg

i nforma-«o para pesqui sadores de diversos

dos e x f,oqme ag degistros dos 6rfios que eram abrigados pela
irmandade e fornece pistas de como a infancia era tratada no periodo. O
Arquivo Médico cuida dos documentos com informacées clinicas dos pacientes,
tais como prontuarios, organizados e divididos entre os sete hospitais que
compdem a empresa. O Museu, denominado atualmente como Museu Irméo
Joaquim Francisco do Livramento, abriga os instrumentos cirdrgicos e
equipamentos médicos utilizados ao longo da trajetoria da instituicdo, objetos
diversos e pinacoteca que traz uma vasta colecéo de retratos dos personagens
ilustres que passaram pela irmandade, observando-se a presenca de figuras
histéricas do Estado no cargo mais elevado da Santa Casa, a saber, de
provedor. Por fim, a Biblioteca reine exemplares de livros do setor da saude.

A equipe do Arquivo Historico também desenvolve atividades culturais
voltadas para a comunidade, que € o caso da Semana da Cultura da Santa

Casa, que estd em sua nona edicdo, e abrange feira do livro, palestras e

4 Publicacdes citadas no livro Santa Casa 200 Anos: caridade e ciéncia (FRANCO, 2003).
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encontros de pesquisadores, como o | Encontro de Pesquisadores do Centro
Historico-Cultural Santa Casa, que ocorreu na edicdo desse ano. A
programacao do encontro d4 pistas do porqué a preservacao da histérica da
Santa Casa configura-se em exercicio de responsabilidade historica, tendo em
vista a diversidade de pesquisas sobre o Rio Grande do Sul e o Brasil que
foram apresentadas no evento. Ressalta-se ainda a possibilidade de temas a
serem explorados atraveés do acervo histérico da Santa Casa. Portanto, através
do CEDOP, esta sendo trabalhada a histdria da Santa Casa, a qual
posteriormente € integrada no planejamento estratégico da organizacao
através do projeto Centro Historico-Cultural Santa Casa.

Dentro do processo de modernizacéo da gestdo do Complexo Hospitalar
Santa Casa de Misericordia foi criado o Plano de Desenvolvimento
Institucional, com o objetivo de posicionar a identidade e a imagem da
instituicdo as veésperas das comemoracdes do seu bicentenario. Conforme
narrado no livro Santa Casa 200 Anos: caridade e ciéncia (FRANCO, 2003), o
plano previa a execucao de cinco megaprojetos.

O primeiro foi referente a ampliacdo e reequipamento do Hospital Santa
Rita, o que ocorreu em marco de 1998. O segundo megaprojeto foi a
construgéo do Hospital Dom Vicente Scherer, nomeado em homenagem a este
importante provedor da historia da Santa Casa, iniciada em 2000 e concluida
em 2001. O terceiro megaprojeto consistiu-se na construcdo do novo Hospital
da Crianca Santo Antdnio junto as demais unidades do complexo hospitalar,
gue comecou em 2001 e foi entregue em 2002. O Hospital Virtual foi o quarto
megaprojeto, que teve inicio desde 1999 e consistiu-se na inclusdo das
tecnologias de informatica e automacdo na assisténcia, ensino e pesquisa
médica.

E, evidenciando o papel estratégico que a histdria da Santa Casa passa
a ter para a instituicdo, o quinto megaprojeto que se encontra em execugao e
referente a celebracdo dos 200 anos da Santa Casa de Misericordia de Porto
Alegre, tendo como principal acdo a constru¢cdo do Centro Historico-Cultural
Santa Casa (CHC). Observa-se que 0 quinto megaprojeto ja prevé uma
aproximacdo da organizacdo com 0S seus publicos, conforme expresso no
trecho que segue: RO projeto Santa Casa 20

InstituicAo e a sociedade gaucha através de atividades culturais e da



47

divulgacdo i e acesso i ao rico e diversificado patriménio histérico contido na
Casabo ( FRANCO, 2003, p. -sk8d pxercicid admb ®m ob
responsabilidade histérica, uma vez que € reconhecida no livito que a
importancia da preservacdo e disponibilizacdo do acervo historico da Santa
Casa para se compreender a histéria do Estado, como esta destacado neste

paragrafo:

Os documentos que compdem esse acervo sao o registro i Unico, em
muitos casos i do desenvolvimento da medicina gaulcha. Por sua
condicdo de testemunhas de tdo largo tempo e pela abrangéncia dos
personagens e das situacdes retratadas, se constituem em pecas
indispenséaveis a compreensdo dos dois Ultimos séculos da histéria do
Rio Grande do Sul, de sua gente e de suas circunstancias (idem, p.
185).

O Centro Histérico-Cultural tera espaco no conjunto de prédios historicos
situados na Avenida Independéncia (Anexo A) que foi listado pelo Instituto do
Patrimbénio Historico e Arquitetdnico do Estado. No projeto esta prevista a
restauracdo das casas, que abrigardo Acervo Historico de Medicina, Arquivo,
Biblioteca, Fototeca, Museu, Pinacoteca e Anfiteatro. Também estéo incluidos
no projeto a restauracdo da quase bicentenaria Capela Nosso Senhor dos
Passos (construida em 1819) e a producédo do livro Santa Casa 200 Anos:
caridade e ciéncia(2003), ja publicado e que é a base de informacao desse
tépico da monografia.

Importa destacar que a relacdo do CEDOP com o Centro-Historico
Cultural Santa Casa (CHC) ocorre através do setor Arquivo Historico, que
atualmente pode ser entendido como a parte fisica do CHC, visto que este
ainda ndo tem espaco préprio e equipe. Desse modo, € a equipe do Arquivo
Historico que esta realizando os trabalhos e atividades relacionados ao Centro
Historico-Cultural, a exemplo do | Encontro de Pesquisadores do Centro
Historico-Cultural Santa Casa, citado anteriormente. A partir do lancamento do
CHC, o CEDOP sera integrado apenas pelo Arquivo Médico e Biblioteca
especializada em Medicina, e as atividades do Arquivo Historico serdo
transferidas para o Centro Histérico-Cultural Santa Casa. Essa relacdo fica
evidente a partir do ano de 2000, quando o Arquivo Historico passa a identificar
suas atividades como sendo do CHC.

A equipe do Arquivo Histérico € composta por uma arquivista, duas

historiografas, cinco estudantes de Histéria, um profissional especializado em
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restauracdo de madeira, um profissional atuante no laboratorio de arqueologia
e dois cargos administrativos, totalizando doze pessoas. O perfil da equipe
inicial do Centro Histérico-Cultural contrapbe-se com a tendéncia que
apresentamos, através da pesquisa de Nassar (2007), de que os profissionais
da comunicacdo sdo atuantes na execucdo de projetos de resgate histérico
organizacional quando o projeto é realizado por equipe interna. O setor de
Comunicagdo da Santa Casa tem atuado no apoio a divulgacao do projeto do
Centro Historico-Cultural Santa Casa nos veiculos de comunicacdo massivos e
veiculos de comunicacdo dirigidos ao publico interno, enquanto o setor de
Marketing trabalha na divulgacdo dos eventos promovidos pelo Arquivo
Historico e apoio no desenvolvimento do layout das pecas de publicidade, e o
setor de Projetos oferece apoio na elaboracdo da campanha e na captacéo de
recursos para o Centro Histdrico-Cultural.

Como ja observado ao longo da trajetéria da Santa Casa de Misericordia
de Porto Alegre, grande parte dos projetos da instituicho sado executados
gracas as campanhas de captacao de recursos para viabilizar as obras. Com a
valorizacdo da histéria da Santa Casa como estratégia de reposicionamento de
sua identidade e imagem, e meio de relacionamento com os seus publicos, os
esforcos da campanha atual da empresa estdo centrados na construcdo do seu
Centro Histérico-Cultural. Desse modo, a imprensa, 0S empresarios, a
comunidade porto-alegrense e, especialmente neste caso, o0s funcionarios
estdo sendo mobilizados, como ja foram em outras ocasifes, para viabilizar a
entrega deste projeto. As obras, com inicio previsto para 2004, ainda
encontram-se em execucdo, em virtude de um conjunto de fatores que
retardaram a continuidade do projeto.

O caso do Centro Historico-Cultural Santa Casa ainda tem a
particularidade de ndo poder contar com verba proveniente da salde, ou seja,
as formas de arrecadagdo da Santa Casa, através dos convénios de saude, por
exemplo, ndo podem ser repassados para esse projeto, de forma que a
contribuicdo da comunidade mostra-se ainda mais importante. Nesse contexto,
foi desencadeada uma ampla campanha para angariar fundos para a
viabilizacdo do Centro Historico-Cultural Santa Casa, sobre a qual o presente

estudo se detém.
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3.3 Campanha de comunicacéo do Centro Historico-Cultural Santa Casa

A campanha de comunicacdo do Centro Histérico-Cultural Santa Casa
foi criada de forma voluntaria pela agéncia DCS Propaganda e comecou a ser
veiculada em maio de 2005 em meios de comunicacdo massivos e dirigidos,
utilizados para atingir o principal objetivo da campanha: levantar fundos para a
execucao do projeto. Reunimos e analisamos as pecas da campanha com o
intuito de verificar como os publicos da Santa Casa sdo mobilizados a contribuir
para a execucao do seu projeto de resgate historico.

As metodologias utilizadas, que sao a pesquisa bibliografica (através da
qual se construiu o embasamento tedrico do tépico 2 da monografia), o estudo
de caso, a pesquisa documental e a analise de conteudo, foram escolhidas,
primeiramente, devido ao objeto de estudo e a analise que o trabalho se
propde, e também porque elas se complementam, de forma que, através do
uso conjugado, foi possivel elaborar de forma mais harmoénica a nossa analise.
O estudo de caso, conforme Stake (apud DUARTE, 2008, p. 216), ndo seria
uma escolha metodoldgica, e sim uma escolha do objeto a ser estudado, sendo
que este deve ser algo especifico, e ndo uma generalidade (como a politica, no
exemplo citado).

Desse modo, uma vez escolhida a campanha de comunicacao do Centro
Historico-Cultural Santa Casa como objeto, buscamos metodologias
adequadas para a analise, que é baseada em documentos referentes a
campanha para angariar fundos para o Centro Historico-Cultural. Para o
levantamento desse material, procedemos com a pesquisa documental, com o
intuito de reunir o material da campanha de comunicacdo. A pesquisa foi
realizada junto ao CEDOP e resultou no levantamento das seguintes pecas da
campanha: folder, flyer ou volante, livro Santa Casa 200 Anos: Caridade e
Ciéncia (FRANCO, 2003), relatério para os investidores, relatorio de
divulgacéo, site, spot de radio, comercial de TV, anuncios para meios de
comunicacdo impressos e outdoor. Importa destacar que o site do Centro
Historico-Cultural Santa Casa, também compilado em CD pela equipe do
CEDOP para esse trabalho, revelou-se importante fonte de analise por trazer a

maior parte das pecas da campanha, a saber: o spot de radio e o comercial de
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TV, os quais foram veiculados nos principais veiculos de radio e televisao, e os
quatro modelos de anuncio, impressos na publicacdo interna Santa Casa
Noticias, em jornais locais e em revistas de circulagdo nacional.

A apreciacdo do material € norteada pela analise de conteudo, que é
uma metodologia baseada em técnicas quantitativas, quanto a categorizacéo e
quantificacdo de determinados elementos em textos, imagens ou sons (embora
seja mais comum 0 seu usoO para textos impressos), e qualitativas, através da
infer°nci a, uma vez que fia tarefa de toda
relacionar os dados obtidos com algum aspe
JUNIOR, 2008, p. 288). Portanto, buscamos através da identificacéo de indices
de analise no texto da campanha de comunica¢do do Centro Histérico-Cultural
Santa Casa inferir como estd ocorrendo a relacdo do Centro com 0s seus
publicos no contexto de comemoracdo ao marco histérico do bicentenario da
Santa Casa de Misericérdia de Porto Alegre.

Identificamos nas mensagens a presenca recorrente de trés indices, que
traduzimos em categorias que definem a estrutura da mensagem: a relacao da
histéria da instituicio com a trajetéria do Estado do Rio Grande do Sul e da
cidade de Porto Alegre; a apresentacdo do Centro Historico-Cultural Santa
Casa para a comunidade galcha; e o pedido de contribuicdo. Esse Ultimo
elemento pode ser interpretado como o fator que caracteriza o objetivo principal
da campanha, que é angariar fundos para a execucdo do Projeto de Resgate
Historico da Santa Casa. Porém, ndo apresentamos o numero de vezes que
cada indice aparece de forma quantificada, fazendo uma andlise mais geral
com base nos trés indices de analise verificados na mensagem.

O conceito da campanha estdal i cer -ado no sl og-an fACen
Cul tur al Santa Casa: A nossa hist-ria conta
Observa-se na frase uma linguagem que tem destaque em todas as pecas da
campanha, evidenciada na presen-a d@o pron
traduz a idéia de aproximar a Santa Casa de seus publicos através da sua
hist-ria, como se pode inferir a partir da
institucional para a viabilizacdo do Centro Historico-Cultural busca integrar a
comunidade nesse novo espaco de cultura e historia da cidade de Porto



51

Al e g.mDestacamos, ainda, que a integracéo dos publicos ocorre através da
conscientizacdo de que preservar a histéria da Santa Casa é preservar a sua
propria historia, ou seja, a histéria da comunidade rio-grandense, conforme
explicitado na narrativa histérica Santa Casa 200 Anos: caridade e ciéncia
(FRANCO, 2003), a qual foi esquadrinhada nos topicos anteriores. A identidade
visual da campanha pode ser expressa pela imagem de documentos antigos, e,
por isso, todas as pecas apresentam tons pastéis de bege e marrom, e
aparéncia envelhecida.

Para direcionar nossa analise, definimos um indice inicial para aplicacao
da metodologia de analise de conteldo nas mensagens da campanha, o
pedido de contribuicdo, que teve essa denominacdo em virtude do presente
estudo ser focado em campanha que tem como objetivo principal angariar
fundos para viabilizar a obra do Centro Histérico-Cultural Santa Casa, e a
mensagem das pecas ter o pedido de contribuicdo destacado. Buscamos,
através dessa metodologia, expor como os publicos foram chamados a
contribuir para a realizacédo do projeto de resgate historico da Santa Casa. Para
tanto, dentro desse foco, identificamos a presenca de determinadas
informagdes que aparecem nas pecas, de forma a tracar como o pedido de
contribuicdo esta sendo feito. E, para organizar a andlise das pecas reunidas,
classificamos os veiculos de comunicacdo de acordo com Fortes (2003) e
Andrade (1996), e procuramos identificar para quais publicos a mensagem de
cada peca € destinada.

As pecas reunidas subdividem-se em veiculos de comunicacdo de
massa e veiculos de comunicacdo dirigida. Entende-se por veiculos de
comuni ca-«0 massiva aqueles que At°m por f
informacdes para estabelecer comunicagdo rapida, universal e transitoria com
um grande n¥Yimer o de pessoas heterog°neas e
p. 122). Desse modo, no caso dos veiculos de comunicacdo massiva ndo se
tem controle da mensagem transmitida, que podera ser acessada por
diferentes publicos. Com relagdo aos veiculos de comunicagéo dirigida esse
controle ® mai s fg8cil, uma vez gue esses

transmitir, conduzir e algumas vezes recuperar informacdes, para estabelecer

Acesso enttp://www.santacasa.org.br/chc/capitulo3.html em 20/09/2B@8ereco atualmente
indisponivel.



http://www.santacasa.org.br/chc/capitulo3.html

52

comunicacdo limitada, orientada e freqliente com selecionado numero de
pessoas homog°neas e conhecidaso (idem, p.
As pecas da campanha do Centro Histérico-Cultural Santa Casa
dividem-se, portanto, entre: veiculos de comunicacdo de massa, que Sao 0s
anuncios impressos em jornais e revistas, spots para radio, comercial de
televisdo, busdoor e site; veiculos de comunicacdo dirigida, mais
especificamente veiculos de comunicacdo dirigida escrita, que abrangem o
Relatorio para Investidores, Relatorio de Divulgacdo do lancamento do projeto
do Centro Historico-Cultural Santa Casa, folder, volante ou flyer, antncios na
revista Santa Casa Noticias, livro Santa Casa 200 Anos: Caridade e Ciéncia
(FRANCO, 2003), e o logotipo. Observa-se que, no caso dos anuncios
publicados em jornais e revistas externos a Santa Casa, tem-se como apoio o
clipping realizado pelo CEDOP e relatério de divulgacdo do projeto, no qual
constam as noticias publicadas por ocasido da solenidade de lancamento do
projeto, realizada em 11 de maio de 2005. Relatamos a seguir a analise das

mensagens de cada peca da campanha.

3.3.1 Veiculos de comunicacédo de massa

Observa-se que, de modo geral, as pecas produzidas para veiculos
massivos apresentam as seguintes informacdes: relacao da histéria da Santa
Casa com a historia de Porto Alegre e Rio Grande do Sul; linguagem na
primeira pessoa do plural; pedido de contribuicdo; informacéo sobre a forma de
contribuicdo ao projeto. Como ja abordado anteriormente, no préprio conceito
da campanha o pronome A ndoslentooddo qoriekte des er i nt
integrar a Santa Casa com a comunidade, sendo nesse caso através da sua
histéria. Essa linguagem se desdobra nas pecas da campanha através dos
pronomes Ainosso(a)o e An-so. Quanto aos p
massivos buscamos identificar para qual publico a mensagem esta sendo

direcionada, diferenciando da express«o fAdi

A primeira [direcionada] refere-se ao tipo de encaminhamento das
mensagens da comunicagdo massiva, transmitidas a determinadas
faixas da populagdo sem haver nenhuma segurangca de quais
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pessoas receberdo efetivamente a informacdo. A segunda [dirigida]
tem o sentido de representar um alvo exato que é localizado e, por
meio de escolhas sucessivas, alcancado, havendo controle integral
do emissor, do canal e, singularmente, do depositario da informacao
[...] (FORTES, 2003, p. 239).

Desse modo, analisamos as mensagens direcionadas a determinados
publicos através de veiculos de comunicacdo de massa e as mensagens
dirigidas a publicos especificos através de veiculos de comunicacdo dirigida.
Primeiro, apresentamos descricdo das pecas, esbocando a andlise em alguns
casos, mas destacando que sera apresentada andlise geral de todas as pecas

ao final desse topico.

Site do Centro Historico-Cultural Santa Casa

O site do Centro Historico-Cultural Santa Casa, enquanto meio de
comunicacdo de massa, apresenta aos publicos informacdes referentes a todo
o projeto de resgate histérico, as quais estao distribuidas em secfes. Ao abrir o

site, a primeira imagem referec<s e ao nome do projeto

Casa sempre fez hist-ria. Chegou a-sdor a

uma segunda pagina temporaria para carregar 0s arquivos, na qual aparece a
logomarca dos patrocinadores, dos 6rgdos de financiamento e do Complexo
Hospitalar Santa Casa de Misericérdia (Figura 2). Desse modo, observa-se que
0s patrocinadores recebem destaque no site, tanto na sua abertura, quanto nas
demais péaginas, visto que alternam as logomarcas no canto superior esquerdo

do site. Tal destaque também é verificado nas demais pegas.

Centro

HisTORICO

CULTURAL

————9Sanla Casa

Fonte: www.santacasa.org.br/chc (setembro, 2008)
FIGURA 1: Home | do site do Centro Histérico-Cultural Santa Casa
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Fonte: www.santacasa.org.br/chc (setembro, 2008)

FIGURA 2: Home Il do site do Centro Histérico-Cultural Santa Casa

Héa cinco secbesnosite, expressas como ficap2tul oso
Capitulo 1 T O Projeto; Capitulo 1l T A Maquete Eletrénica; Capitulo Il T A
Campanha; Capitulo IV i A sua participacéo; Capitulo V T Noticias. O capitulo |
traz informacfes sobre os espacos que integrardo o Centro Histoérico-Cultural,
que sdo o Acervo Historico de Medicina; Arquivo; Pinacoteca; Fototeca; Museu
e Biblioteca. O capitulo Il traz a maquete do primeiro e do segundo pavimento
do projeto e video das instalagbes do centro histérico-cultural, que sdo as
conhecidas casas da Independéncia. O capitulo Ill traz o conceito e pecas para
meios de comunica¢do de massa, que sdo os spots de radio, o comercial de
televisdo e quatro anuncios. O capitulo IV é referente a forma como proceder
no atendimento ao pedido de contribuicdo, conforme categoria elaborada para
0 presente estudo. E o V capitulo traz releases e noticias produzidas pela
Assessoria de Imprensa do Complexo Hospitalar Santa Casa de Misericordia
referentes ao projeto.
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'[ Cap.I- O projeto | Cap.1l-A maguete eletronica EpJII - A campanba l Cap IV- A sua participagao [ Cap.V - Notv’ria:—‘

Patrocinadores

dCS. Cap. 1
O Projeto

O projeto Centro Historico-Cultural Santa Casa contemplard a revitalizagao do conjunto de prédios histaricos situados

na Avenida Independéncia. Sua execugao terd inicio em 2005 e o termino da obra estd previsto para outubro de 2007.

PINACOTECA ARQUIVO

i

m

FOTOTECA MUSEU

BIBLIOTECA ACERVO HISTORICO
DAMEDICINA

Fonte: www.santacasa.org.br/chc (setembro, 2008)

FIGURA 3: Capitulos do site do Centro Histérico-Cultural Santa Casa

Comercial de televisédo de 30' e 60’

Entre as pecgas que estdo disponiveis no site (Figura 4, referente ao
capitulo da campanha), optou-se por abordar o comercial de televisdo primeiro
porque ele apresenta as caracteristicas que estdo presentes nas demais
pecas, de forma que podemos comecar a estabelecer comparacdes e tracar
uma sequéncia légica na mensagem transmitida e, por conseguinte, na forma
como esta sendo feito o apelo aos publicos para contribuir com o projeto. O
comercial tem duas versdes, de 60' e 30', que trazem a mesma mensagem,
com a diferenca que no comercial mais curto a primeira parte apresenta
apenas dois fatos histéricos, presentes no comercial de 60'.

O comercial pode ser dividido em duas partes: na primeira, €
apresentado um personagem ou fato histérico seguido de observacdo com
imagem de algo que remonte aos trabalhos do Centro Histérico-Cultural Santa

Casa, cC omo, por exempl o: AEssa ® a Luci
(imagem de placa de rua). E esta € a que ainda nédo foi apresentada a vocé
(i magem de documentos hist-ricos)o. in O
Paraguai (livro de historia). E 0 que vocé nem imaginava que estava escrito
(i magem de | ivro hist-rico)o. RO Duque

monumento da praca Duque de Caxias). E também virou arte (imagem de
figura da pinacoteca da Santa Casa). Na segunda parte do comercial as

imagens que aparecem sdo dos profissionais que trabalham na restauragéo

an

gqu

de
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dos espacos e dos documentos que irdo compor o Centro Historico-Cultural

Santa Casa. Nessa parte as mensagens S«o0: T
histéria em um Centro Histérico-Cul t ur al 0. AS«o mais de 7.
mar caram 200 anos da <cidade, e do Estadoo
nossahistéri a vi va para sempreo. O pedido de con

do comercial, sob a fala do slogan da campanha, em texto que aparece em um
| i v $ua empngésa pode participar. Ligue: (51) 3214-8 28 70. A segui r, Vi

pagina desse livro e aparecem as logomarcas dos patrocinadores do projeto.

{—Cap,l -0 projeto j Cap. 11 - A maguete eletronica ! Cap 111~ A campanba ! Cap IV-A sua participagio ’ Cap.V- Noti:ia:‘—‘
’

Patrocinadores

dCS Cap. IIT

Comercial de tv

A campanha
. v & v et S

Spot de rddio

Aniincio 2

Antincio 1

Fonte: www.santacasa.org.br/chc (setembro, 2008)

FIGURA 4: capitulo Il do site, referente & campanha para angariar fundos para viabilizar o

Centro Histérico-Cultural Santa Casa

Desse modo, a mensagem do comercial é estruturada com uma fala
inicial apresentando a histdria da cidade e do Estado através dos documentos
histéricos da Santa Casa, seguida da apresentacdo do projeto do Centro
Historico-Cultural Santa Casa, encerrando com o pedido de contribuicdo. Esse
pedido estd direcionado a pessoas juridicas, visto que aparece a palavra
Aempr esaodo e ao-sefas logoharcasedastemmresan que ja estdo
contribuindo com o projeto. Interpreta-se, nesse caso, que a historia da Santa
Casa € usada de forma persuasiva para angariar fundos para o projeto,
enfatizando a importancia da sua trajetéria para preservar o que destaca como

finossa hist-riabo.
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Spots para radio
Foram produzidos trés spots para radio, que trazem a mesma
mensagem principal, mas com informacdes diferentes ao final da mensagem,
qguando é citado um grupo de trés empresas diferentes que ja contribuiram com
0 projeto. A mensagem do spot é a que segue:
AEm 1938, a Santa Casa f edecérneaseElm pr i mei
1989, fez o primeiro transplante de pulmédo da América Latina. Em 2006, vocé
pode fazer com que nenhum desses fatos sejam esquecidos. Faca como a Air
Liguide, o BRDE e a DCS. Ajude a concluir o Centro Histérico-Cultural da Santa

Casa e entre para a historia. Informe-se pelo site www.santacasa.org.br/chc ou

pelo telefone 3214-8287. Financiamento Leis Estadual e Federal de Incentivo a
Cul t ur spdt 2, coNforme ordem do site, as marcas citadas sédo Johnson &
Johnson, GKN Driveline e Banco Ital, e no spot 3 sdo a Massey Ferguson,
White Martins e BD.
Observa-se, comparando com o comercial de televisdo, que a
mensagem, apesar de ter em sua linguagem o vocativo, traz um apelo voltado
a pessoas juridicas, destacando empresas ja envolvidas no projeto como
exempl o a ser seguido, 0 que se pode inferi
Y e Zo, e 0o pedido de contribui-«o, seguid
para efetiva-lo, continua no final da mensagem. Esta se inicia, mais uma vez,
enfatizando a importancia da trajetoria historica da Santa Casa. Um elemento
novo no spot € que a mensagem inicial é focada na importancia da Santa Casa
para o setor da saude, diferente do comercial de televisdo, no qual é explorada

a relacdo da empresa com os fatos historicos da capital e do Estado.

Anuncios

Os anuncios veiculados em jornais e revistas externas e busdoor sédo os
mesmos que aparecem na publicacdo interna Santa Casa Noticias, portanto, 0s
analisaremos em conjunto, afastando, por hora, a diferenciacdo entre veiculo
de comunicacdo de massa e veiculo de comunicagéo dirigida. Foram criados
quatro modelos de anuncios, com a mesma identidade visual que permeia toda
a campanha, e trés desses anuncios tém disposicdo do texto semelhante, de
forma que analisaremos esses primeiramente.

Aparece uma frase em destaque na parte superior desses anuncio, que
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S «O0: "RA verdade sobre a medicina 200 ano:
anestesiao (an¥wncio 1, F idg @époea erb jue sofi Os me d
exi stiam gen®ricos (an¥nci o 2, Figura 6) ;
Tramanda?2. Tudo infelizmente comprovadoo (

aparece imagem referente a frase, sendo do anuncio 1 a imagem de
instrumentos meédicos, no andncio 2 a imagem de frascos antigos e no andncio

3 a imagem de documento historico. Abaixo da imagem tem destaque o slogan

da campanha seguido de texto explicativo do Centro Histérico-Cultural Santa

Casa, no qual aparece o apelo através da valorizacdo da histéria da empresa.

Ao final, em corpo de texto menor, aparece o pedido de contribuicdo, porém,

este ndo esté relacionado diretamente com a doacado de valores para execucao

do projeto, e sim a contribuicdo com algum documento histérico referente a
empresa,conf or me a mensagem: ASe voc° tem um d

Santa Casa, contribuao. A barra final do

patrocinadores.

A verdade sobre a

%) d 2(() anes alvas. »
il (¥4 e

nledleul Sem do, piedade |

ou anestesia.

de um jeito que Ve susca vin.

. HISTORICO
CUITURAL,

Fonte: www.santacasa.org.br/chc (setembro, 2008)

FIGURA 5: Antncio | do Centro Histérico-Cultural Santa Casa
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Fonte: www.santacasa.org.br/chc (setembro, 2008)

FIGURA 6: Anuncio Il do Centro Histérico-Cultural Santa Casa

Fonte: www.santacasa.org.br/chc (setembro, 2008)

FIGURA 7: AnUncio Il do Centro Histérico-Cultural Santa Casa

O quarto anuncio (Figura 8) traz mensagem com maior destaque ao
pedido de contribuicdo. A parte superior do anuncio traz o titul o ACentro
Histérico-Cu |l t ur al Santa Casabo, seguido da mens
grande aconteci mentoo. A seguir aparecem
Historico-Cultural, com destaque para valorizacdo da histéria da Santa Casa,
conforme observado nas pecas descritas até o momento. O destaque dessa
peca estd na figura em formato de mensagem impressa com carimbo,

desl ocada em diagonal no an%nci o, que traz
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