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RESUMO 

 

Esta monografia aborda o tema história organizacional, através de estudo de 

caso da campanha de comunicação do Centro Histórico-Cultural Santa Casa - 

projeto de resgate da história do Complexo Hospitalar Santa Casa de 

Misericórdia de Porto Alegre. Os projetos de resgate da trajetória histórica das 

organizações podem trazer resultados de comunicação e contribuir para o 

alcance dos objetivos estratégicos destas. Recorreu-se à bibliografia sobre o 

tema, principalmente no Campo da Comunicação, na qual se buscou subsídios 

para a análise de documentos de comunicação dirigida e de massa da 

campanha veiculada para angariar fundos para o Centro. O intuito do estudo foi 

de verificar como a história organizacional está sendo acionada pela instituição 

e como está ocorrendo o primeiro contato dos públicos com o Centro Histórico-

Cultural Santa Casa. 

 

Palavras-chave: História e memória organizacional; comunicação estratégica; 

Centro Histórico-Cultural Santa Casa. 
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1 INTRODUÇÃO 
 

 

 O estudo que apresentamos discorre sobre a implementação de projetos 

de valorização e resgate da trajetória histórica das organizações. A exploração 

da memória e história no âmbito organizacional revela-se como um fenômeno 

recente, porém, com grande expansão no Brasil, em que a organização passa 

a ser objeto de estudo de diversos campos das ciências humanas e sociais 

aplicadas. 

 No Campo da Comunicação, dentro do subcampo das Relações 

Públicas, observa-se que a história organizacional aparece como importante 

elemento de diferenciação no ambiente externo, o qual sofreu significativas 

mudanças no final do século XX. Concomitantemente às mudanças externas, 

ao analisarmos o contexto brasileiro, observa-se que as organizações 

passaram por transformações internas relacionadas à conjuntura mundial que 

se estabelecia.  

 A década de 90 foi marcada, no âmbito dos negócios, pelas 

privatizações e fusões entre organizações e essas mudanças refletiram-se no 

relacionamento destas com os seus públicos, uma vez que as transformações 

estruturais repercutiram na identidade e na imagem organizacional. Nesse 

contexto, empresas brasileiras e estrangeiras, que a partir de então atuam no 

país, passam a investir em ações voltadas à história empresarial, como forma 

de resgate de suas identidades, pois essas se encontravam confusas no 

imaginário coletivo devido, entre outros fatores, às privatizações e às fusões 

entre empresas. Além disso, a história organizacional, como apoio à 

(re)construção da identidade institucional, passa a exercer papel estratégico 

em um mercado no qual os produtos oferecidos são próximos em termos de 

qualidade e a credibilidade, alicerçada na identidade, imagem e reputação, 

revela-se como importante ativo das organizações, por constituir-se em 

elemento de diferenciação dos produtos no mercado. 

 A valorização da história organizacional no Brasil pode ser verificada 

através do levantamento das principais organizações, públicas ou privadas, no 

país. Entre as empresas com vínculo nacional, tem-se a empresa Petróleo 

Brasileiro S/A (Petrobras), que implementou em 2002 o projeto ñMem·ria dos 
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Trabalhadores da Petrobrasò, e a Companhia Vale do Rio Doce (atualmente 

trabalha com a logomarca Vale) que tem desde o ano 2000 o projeto ñVale 

Mem·riaò, como exemplos. Entre as empresas privadas observam-se projetos 

de resgate histórico no Grupo Gerdau, Odebrecht, Grupo Pão de Açúcar, 

Votorantim, Pfizer, entre diversos exemplos a serem citados. Executados por 

centros de documentação internos ou por empresas que oferecem esse 

serviço, como o Centro de Pesquisa e Documentação de História 

Contemporânea do Brasil (CPDOC, da Fundação Getúlio Vargas) e o Museu 

da Pessoa, os projetos de resgate histórico passaram a ser valorizados pelas 

organizações no Brasil, observando-se a crescente presença de ações 

envolvendo a memória e história organizacional a partir do início do século XXI.  

 Se os projetos de resgate e valorização da história das organizações se 

constituem em resposta às mudanças estruturais pelas quais a sociedade e, 

por conseguinte, as organizações 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 histórico 

têm na construção de bons relacionamentos das organizações com os seus 

públicos.   

 Nosso primeiro contato com a temática da memória e história 

organizacional ocorreu quando cursamos a disciplina Seminário de História e 

Comunicação, do curso de Comunicação Social da Faculdade de 

Biblioteconomia e Comunicação da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

(FABICO/UFRGS). Para a realização do trabalho final da disciplina, com tema 

livre, optamos por buscar a relação entre o Campo da História com o 

subcampo da Comunicação, referente às Relações Públicas. Foi quando 

constatamos que a presença de projetos de resgate histórico em organizações 

tinha grandes proporções no Brasil, ao mesmo tempo em que verificamos a 

pouca quantidade de estudos sobre história organizacional no Campo da 

Comunicação. As principais pesquisas do tema nesse campo têm núcleo na 

Escola de Comunicações e Artes da Universidade de São Paulo (ECA/USP), 

através do professor e pesquisador Paulo Nassar, que verificou em seus 

estudos que os relações públicas são os profissionais mais presentes no 

planejamento e execução de projetos de resgate histórico organizacional, 

quando esses são realizados por centro próprio de documentação e pesquisa 
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das organizações. Por isso, optou-se por continuar explorando a temática da 

história e memória organizacional, o que resultou no presente trabalho. 

 O objeto de estudo é a campanha de comunicação acionada para 

viabilizar o Centro Histórico-Cultural Santa Casa, e sua escolha ocorreu em 

virtude de diversos fatores que convergiram durante a definição do tema e 

levantamento teórico para a produção da presente monografia.  

 A Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre completou 200 anos em 

19 de outubro de 2003. Para comemorar esse marco foi iniciada a execução do 

quinto megaprojeto previsto em seu planejamento estratégico, que é referente 

ao resgate da memória e história da Irmandade. A partir de 2003, foram 

iniciadas diversas ações relacionadas à preservação e valorização do acervo 

histórico da Santa Casa. Entre elas constam a publica­«o do livro ñSanta Casa 

200 anos: Caridade e Ci°nciaò (FRANCO, 2003), lan­amento do projeto do 

Centro Histórico-Cultural Santa Casa (maio de 2005) e veiculação de 

campanha de comunicação para angariar fundos para a execução do projeto. A 

obra compreende a restauração das casas de posse da Santa Casa 

localizadas na Avenida Independência, popularmente conhecidas como 

ñcasinhas da Independ°nciaò ou ñcasinhas da Santa Casaò, que abrigar«o os 

diversos espaços do Centro Histórico-Cultural. Desse modo, enquanto 

realizávamos o levantamento teórico para aprofundamento do tema da história 

organizacional, estava em execução em Porto Alegre o projeto de resgate 

histórico de uma organização que faz parte da história do Estado do Rio 

Grande do Sul e de sua capital. 

 A obra, que tinha previsão de conclusão para 2007, sendo 

posteriormente adiada para 2008 e que, no entanto, precisará ser adiada mais 

um ano, encontra-se em execução. Contudo, quando da realização do presente 

estudo, o comercial de televisão da campanha institucional ainda divulgava 

como data de conclusão da obra o mês de outubro de 2008, de forma que 

esperávamos poder apresentar um estudo que contribuísse para revelar o 

potencial de Relações Públicas do Centro Histórico-Cultural recém inaugurado. 

Com o novo adiamento da conclusão das obras, redirecionamos o olhar e 

analisamos o primeiro meio de relacionamento do Centro Histórico-Cultural 

com os seus diversos públicos, que é a campanha para angariar fundos para a 

execução (e conclusão) das obras que compreendem o Centro Histórico-
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Cultural Santa Casa.  

 A análise da campanha insere-se num contexto em que a história 

organizacional é incluída no planejamento estratégico do Complexo Hospitalar 

Santa Casa de Misericórdia e assume papel de destaque na prática que faz 

parte da trajetória da organização, que são as campanhas de captação de 

recursos para viabilizar obras e projetos da Santa Casa. As campanhas são 

acionadas em virtude da instituição ser privada e ter finalidade pública, ou seja, 

presta serviços de saúde sob a missão histórica de atender à população civil 

carente de forma gratuita. E o Projeto de Resgate Histórico da Santa Casa de 

Misericórdia de Porto Alegre é o protagonista da campanha acionada 

atualmente. Desse modo, ponderamos que a campanha é analisada no 

presente estudo com o objetivo de verificar e expor de que modo a história 

organizacional está sendo acionada no Complexo Hospitalar Santa Casa de 

Misericórdia. Por isso, nos detemos na análise das mensagens que o conjunto 

das peças de comunicação da campanha transmitem, e não no detalhamento 

mais a fundo das características técnicas da campanha. 

 O estudo foi organizado em dois momentos, nos quais buscamos 

apresentar relações entre elementos da comunicação organizacional e 

exemplificar a análise através do caso escolhido.  Na primeira parte do estudo 

foi realizado levantamento teórico dos conceitos de história e memória, e a 

tradução desses para o âmbito organizacional. Também apresentamos as 

relações entre história e memória organizacional com a identidade, imagem e 

reputação organizacional, e o panorama da execução de projetos de resgate 

histórico institucional no Brasil. Após buscar relações entre a memória e história 

no âmbito das organizações com constructos presentes na bibliografia do 

Campo da Comunicação, localizamos a história e memória organizacional 

dentro da perspectiva da comunicação estratégica, procurando expor como os 

projetos de resgate histórico organizacional podem trazer resultados de 

comunicação e contribuir para o alcance dos objetivos estratégicos das 

organizações. Também apresentamos os resultados que o uso da história 

organizacional para fins institucionais pode trazer com relação a dois públicos 

principais: os funcionários e a comunidade.  

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

história da Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre e sua relação com a 
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cidade de Porto Alegre e com o Estado do Rio Grande do Sul, o início da 

implementação do projeto de resgate histórico, expresso na criação do Centro 

de Documentação e Pesquisa da Santa Casa ï CEDOP (em 1986), até a 

inserção de projeto de resgate histórico no planejamento estratégico do 

Complexo Hospitalar Santa Casa, através do seu quinto megaprojeto, referente 

ao Centro Histórico-Cultural Santa Casa. Continuamos com a análise da 

campanha para angariar fundos para a execução desse megaprojeto, através 

das metodologias de pesquisa documental e análise de conteúdo, com o intuito 

de verificar como está ocorrendo esse primeiro contato dos públicos com o 

projeto do Centro Histórico-Cultural Santa Casa. 

 Através desse estudo, buscamos contribuir com a discussão sobre o 

tema da história e memória organizacional no Campo da Comunicação, 

Relações Públicas, apresentando que usos podem ser feitos dos projetos de 

resgate histórico enquanto instrumento de comunicação estratégica, tendo por 

base o caso da instituição1 Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1
 Ponderamos que durante a abordagem serão utilizados os termos organização, empresa e instituição como 

sinônimos, embora se tenha a compreensão de que cada palavra tem um significado diferente no âmbito da 

comunicação organizacional. O uso dessas palavras como sinônimo é decorrente do uso de diferentes autores, que 

tratam de empresas, no caso de Nassar (2007), comunicação empresarial, por Argenti (2006), e comunicação 

organizacional, por Margarida Kunsch (2003). 
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2 MEMÓRIA E HISTÓRIA EMPRESARIAL 

 

 

Neste tópico fazemos a exposição dos conceitos de memória e história, 

mostrando a relação entre ambos e como esses são traduzidos para o campo 

da história e memória organizacional. Busca-se, através dessa abordagem, 

mostrar como a memória e história das organizações podem ser usadas de 

forma a contribuir para o alcance dos objetivos das organizações. Ou seja, ter 

uma função estratégica. 

 

 

2.1 Memória e história no contexto organizacional 

 

 

 A memória é objeto de estudo de diferentes campos da ciência, 

trazendo, portanto, em suas conceituações, constructos diversos. Deteremos o 

estudo aos conceitos abordados nas ciências humanas e sociais. Para Jacques 

Le Goff: 

A memória, como capacidade de conservar certas informações, 
recorre, em primeiro lugar, a um conjunto de funções psíquicas, 
graças às quais o homem pode actualizar impressões ou informações 
passadas, que ele representa como passadas. (2000, p.9) 
 

 Entende-se nesse trecho a memória como fenômeno psíquico, que 

representa no tempo presente impressões ou informações do passado. Os 

elementos constitutivos da memória, individual e coletiva, segundo Michael 

Pollack (1992), são os acontecimentos, as pessoas (ou personagens) e os 

lugares. Os acontecimentos podem ter sido vividos pessoalmente ou, conforme 

expressão do autor, por tabela, ñou seja, acontecimentos vividos pelo grupo ou 

pela coletividade ¨ qual a pessoa se sente pertencerò (p. 2). A mem·ria 

também se constitui de pessoas, e as relações estabelecidas podem ser 

entendidas pela mesma lógica colocada para acontecimentos (convívio com a 

pessoa ou vivência). E, por fim, os lugares de memória, que se relacionam com 

alguma lembrança pessoal ou baseada no tempo, tal como o exemplo dado 

pelo autor de um lugar de f®rias de inf©ncia, e, ainda, ñna mem·ria mais 

pública, nos aspectos mais públicos da pessoa, pode haver lugares de apoio 
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da mem·ria, que s«o os lugares de comemora­«oò (p.3), a exemplo dos 

monumentos aos mortos em combate de guerra.  

 Através dos elementos constitutivos da memória, Pollack aponta as 

seguintes características desse fenômeno: a memória é seletiva, porque nem 

tudo fica registrado; a memória é um fenômeno construído, social e 

individualmente, porque sofre influência do contexto em que a pessoa ou a 

coletividade está inserida. Nesse sentido, portanto, que o presente influencia 

na percepção de fatos passados. 

 A relação entre a memória, com os elementos e características 

apontadas por Pollack (1992), e a história, se dá no fato de que a primeira é 

utilizada para a construção da narrativa histórica, como fica evidente na 

concepção de Jacques Le Goff: ñtal como o passado n«o ® hist·ria, mas seu 

objeto, também a memória não é história, mas um de seus objetos e, 

simultaneamente, um n²vel elementar de elabora­«o hist·ricaò (LE GOFF apud 

LEDESMA, 2006, p. 18-19). Cristiane Ledesma, citando Maurice Halbwachs, 

apresenta a diferença entre os dois conceitos: 

Em suas reflexões Halbwachs dizia que a memória coletiva ou social 
jamais poderia ser confundida com a história, uma vez que ï para ele 
ï a história começa justamente onde a memória acaba. Em outras 
palavras, podemos dizer que a memória é sempre vivida e a história é 
sempre um registro da memória [...] (idem, p. 19). 
 

 Trazendo a relação entre memória e história para a perspectiva dos 

projetos de resgate histórico no campo organizacional, observa-se que o 

tratamento das organizações como objeto da narrativa histórica se insere no 

advento da Nova Hist·ria, ñexplicada por Peter Burke (1992) como uma 

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

principalmente, novas formas de se escrever a hist·ria.ò (NASSAR, 2006, p. 

126). A abordagem proposta pela Nova História não limita, contudo, o estudo 

da trajetória das organizações ao campo da História, visto que a história 

organizacional também se relaciona com o campo de estudo da comunicação 

e, mais especificamente, das Relações Públicas. Para Nassar: 

Essa nova abordagem colaborou sensivelmente para o estudo da 
defesa, da construção e da consolidação da cultura, identidade e da 
retórica organizacional, que são importantes forças para o 
fortalecimento dos relacionamentos públicos e do sentimento de 
pertencimento dos públicos e da sociedade em relação às 
organizações. (idem, p. 127-128) 
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 A história das organizações ou história organizacional passou a ser de 

interesse não apenas dos historiadores, mas também dos profissionais da 

comunicação organizacional. Por isso, procuramos nesse estudo, assim como 

Nassar, trazer a história empresarial para um enfoque que não se limite à 

narrativa histórica, analisando os usos que podem ser feitos da trajetória das 

organizações como instrumento de comunicação estratégica.  

 Nesse contexto, a história organizacional discorre sobre os fatos e 

personagens que fazem parte da trajetória de determinada organização. Com 

relação à memória organizacional, observa-se o atributo seletivo da memória 

citado anteriormente, trazendo os elementos referentes à memória coletiva 

quanto às organizações: 

a cultura, os comportamentos, os símbolos, a identidade e a 
comunicação, o conjunto de elementos que formam a personalidade 
e a imagem de uma empresa ou instituição, são os grandes pilares da 
memória. E a memória é seletiva: escolhem-se as experiências (boas 
e negativas) que os inúmeros públicos têm com a organização, seus 
gestores, empregados, produtos e serviços. Este aspecto seletivo tem 
uma conexão direta com o presente da organização, traduzido em 
questões bastante objetivas com que ela deve se confrontar diante 
dos públicos e da sociedade: como lidou com as adversidades em 
sua trajetória; como tratou os funcion§rios em tempos de ñvacas 
magrasò; como se relacionou com a comunidade; como se comportou 
quanto ao desenvolvimento do país. (NASSAR, 2007, p. 111) 
 

 E percebe-se, ainda, a relação da história empresarial com as Relações 

Públicas na seqüência do raciocínio do autor: 

A infinidade de perguntas possíveis sobre uma organização e os seus 
dirigentes expressa as realidades relacionais ou, ainda, a memória 
relacional da organização, sendo-nos possível afirmar que, em última 
inst©ncia, óa hist·ria empresarial ® a história de suas relações 
p¼blicasô. (idem, p. 112, grifo nosso). 
 

 Ao estabelecer uma relação entre memória e história organizacional, 

podem-se perceber os elementos que constituem a memória. Afinal, há os 

acontecimentos referentes à organização ou aqueles em que ela esteve 

envolvida, nos quais se pode ter tido vivência direta ou indireta (no caso dos 

familiares dos funcionários, por exemplo). Há os personagens, expressos nas 

figuras dos dirigentes e funcionários, os quais se relacionam entre si e com a 

comunidade ao redor. E os lugares de memória, que são expressos tanto nas 

primeiras instalações 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 vínculo dos públicos com as organizações.  

 Portanto, abordar a história organizacional, no âmbito das Relações 

Públicas, com a finalidade de atender a objetivos estratégicos de comunicação 

e relacionamento, mostra-se relevante pelo fato de a história organizacional ser 

o histórico de relacionamento da organização com os seus públicos. Por 

conseguinte, os elementos constitutivos da memória organizacional, 

estruturados em uma narrativa histórica, podem contribuir para diversas 

finalidades de comunicação estratégica, sobre as quais desenvolvemos nosso 

raciocínio nesse estudo.  

 

 

2.2 História, identidade, imagem e reputação organizacional 

 

 

 Ao analisar os conceitos de identidade, imagem e reputação no âmbito 

das organizações, observa-se que a história, e sua matéria-prima, memória, 

são fatores que influenciam na construção e percepção desses atributos 

organizacionais. Em contexto no qual a competitividade entre as empresas 

ultrapassou a qualidade de seus produtos (bens e serviços), visto que nesse 

ponto há certo equilíbrio, para ser expressa no valor de sua identidade, imagem 

e reputação, mostra-se relevante expor de que forma a história e memória 

empresarial podem contribuir para agregar mais valor nos relacionamentos das 

organizações com seus públicos. 

 Quando se fala em identidade, imagem e reputação, percebe-se que 

esses termos são usados como sinônimos no cotidiano ou na literatura de 

diversos campos do conhecimento. Porém, os conceitos não se confundem. 

Para Paul Argenti2 (2006: 

A identidade de uma empresa é a manifestação visual de sua 
realidade, conforme transmitida através do nome, logomarca, lema, 
produtos, serviços, instalações, folheteria, uniformes e todas as 
outras peças que possam ser exibidas, criadas pela organização e 
comunicadas a uma grande variedade de públicos (p. 80-81). 
 

 A diferen­a entre identidade e imagem ® que ña imagem ® o reflexo da 

                                                 
2
 Observa-se que esse conceito trata da identidade enquanto identidade visual, e o termo será utilizado 

tendo essa compreensão no presente estudo. 
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identidade de uma organização. Em outras palavras, é a organização sob o 

ponto de vista de seus diferentes públicosò (p. 81). Ou, ainda:  

A imagem de qualquer organização é uma função de como os 
diferentes públicos percebem esta organização com base em todas 
as mensagens que ela envia em nomes e logomarcas e através de 
auto-apresentações, incluindo expressões de sua visão corporativa 
(p. 95).  
 

 Portanto, a identidade pode ser expressa como a personalidade da 

organização, ao mesmo tempo que é a parte que pode ser controlada por esta, 

através de construções simbólicas que expressem como a organização quer 

ser vista, enquanto a imagem é uma construção simbólica feita na outra 

extremidade, o outro ou alteridade, e, por isso,  esta construção pode ser 

estimulada, porém, não parte da organização.  

 Sobre a relação entre história empresarial com a identidade e imagem 

empresarial, Porto Simões (2001), citado por Paulo Nassar (2007), ao abordar 

a função política das Relações Públicas, trata das dimensões relacionais das 

organizações, entre as quais se destaca, no âmbito da história empresarial, a 

dimensão histórica, expressa na historicidade que há no relacionamento do 

sistema organização-públicos, visto que esta relação social ocorre em 

determinado espaço e tempo. Para Nassar: 

É está dimensão ligada à construção da cultura e da identidade 
organizacional que interessa aos estudos de relações públicas, por 
terem como componente o conjunto de símbolos, comportamentos e 
processos de comunicação que desenham a personalidade e a 
imagem corporativa. Sabemos que símbolos, comportamentos, 
personalidades e processos de comunicação das organizações 
constituem construções históricas, que têm como referência a 
sociedade (suas questões, tensões e tendências) e as ações das 
organizações e de seus gestores. (2007, p. 128-129)  
 

 Desse modo, o processo de construção da identidade e a percepção 

(imagem) dos públicos sobre as organizações também têm dimensão histórica, 

a qual permeia o relacionamento no sistema organização-públicos. Como já 

exposto, entende-se que a história empresarial é a história de suas Relações 

Públicas, e nesse histórico há a influência da identidade e imagem corporativa.    

 Nesse ponto insere-se o conceito de reputação. Esse termo vem 

recebendo grande atenção, devido à mudança no padrão de competitividade 

entre as empresas, de forma que passou a ser o tema principal de livros da 

§rea de Comunica­«o, a exemplo da obra ñA reputa­«o na velocidade do 

pensamentoò, de M§rio Rosa (2006), que disserta sobre os fatores que tornam 
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a reputação tão importante na contemporaneidade, e as mudanças que 

ocorrem na forma de gerenciar a imagem institucional e expor-se atualmente. 

Com o advento das novas tecnologias de informação e comunicação, aliadas 

ao processo de globalização, as pessoas e organizações estão mais expostas, 

e suas ações podem ter repercussão que vão além da comunidade local em 

que estão inseridas. Por isso, o estudo sobre a reputação organizacional 

mostra-se relevante.  

 A reputa­«o, em sua concep­«o etimol·gica, ñvem da palavra latina 

putus, que significa puro, sem misturaò (ROSA, 2006, p. 249). Por isso: ñCuidar 

de uma reputação [...] é dedicar-se a algo na origem ligado à pureza. É 

trabalhar para que esse conteúdo não se misture com o que lhe é estranho. 

Impuro ® aquilo capaz de comprometer uma reputa­«o, portantoò (idem, p. 249-

251).  

 Pode-se inferir que gerenciar a reputação de uma organização está 

relacionado à identidade, que se constrói com base em como se quer ser 

percebido, inserindo atributos e valores para influenciar a (boa) percepção dos 

públicos, e à imagem, buscando não misturar à percepção que se tem da 

organização valores e atributos que não condizem com sua identidade.  

 Para Argenti (2006, p. 97), ñuma reputa­«o s·lida ® criada quando a 

identidade de uma organiza­«o e sua imagem est«o alinhadasò. Em rela­«o ¨ 

identidade e imagem,  

a reputação se diferencia da imagem por ser construída ao longo do 
tempo e por não ser simplesmente uma percepção em um 
determinado período. Diferencia-se da identidade porque é um 
produto tanto de públicos internos quanto externos, enquanto a 
identidade é construída por elementos internos (a própria empresa). 
Além disso, [...] a reputação está baseada na percepção de todos os 
públicos (idem). 
 

 Observa-se nesse conceito a relação entre reputação e história 

empresarial, haja vista que aquela é uma construção histórica. Pode-se dizer, 

portanto, que a história empresarial é uma narrativa que resgata a formação da 

identidade e imagem corporativa, e o que resulta desse resgate histórico é a 

história de construção da reputação da organização. 

  Ao associar história empresarial e reputação, mostra-se relevante 

pensar na aplicação de projetos de resgate histórico em organizações que 

sofreram perdas de sua reputação perante seus públicos. Sobre este ponto, 
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trazemos os exemplos citados por Bueno (2007) de empresas com má 

reputação devido a episódios passados que persistem no imaginário dos 

públicos:  

A Schering, com sua pílula de farinha, até pode continuar sendo líder 
de mercado, mas exibe uma imagem dura de suportar. Não é fácil 
trabalhar numa organização que carrega esse fardo, pelo qual sua 
comunicação incompetente foi a grande responsável. A indústria 
tabagista e a Monsanto, acusada de suborno nos Estados, continuam 
obtendo altos lucros, mas sabem como é duro administrar uma 
reputação que anda sempre sob suspeita porque lhes falta 
transparência e quase sempre lhes sobra cinismo na comunicação. 
(p. 132). 
 

 Quando se trata de projetos de resgate histórico, assim como nas ações 

de comunicação (e em qualquer atitude que tomamos em termos pessoais e 

profissionais, independente da profissão), a ética é fator primordial. Sobre este 

ponto, para Bueno: 

A falta de ética das organizações inescrupulosas os contamina [os 
profissionais de comunicação] e, por dinheiro, estão dispostos a tudo, 
sob a justificativa de que ñest«o realizando um trabalho profissionalò. 
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 agências de propaganda e de 
comunicação empresarial (Relações Públicas, Assessoria de 
Imprensa) ganham at® pr°mios por terem conseguido ñlimparò a 
imagem de empresas notoriamente sujas, o que é um desserviço à 
ética e à comunicação socialmente responsável. (2007, p. 133)  
 

 Porém, trazer ao presente fatos passados da trajetória de uma 

organização com má reputação ou que sofreu perdas na sua percepção 

perante seus públicos não seria um limite posto aos projetos de resgate 

histórico institucional, visto que expor a trajetória da organização, com seus 

altos e baixos, pode ser entendido como uma postura de transparência, 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 histórico e memória empresarial, 
a organização também desperta para a necessidade de classificação 
e análise de todas as suas informações, desde o surgimento da 
empresa. Informações valiosas para o presente e o futuro da 
organização que tem a oportunidade de conhecer sua trajetória de 
forma clara e transparente, com erros e acertos.  (2006, p. 33-34) 
 

 Por isso, os projetos de resgate histórico devem estar aliados com a 

ética tanto por parte da organização, que deve estar disposta a mudar, caso 

deseje uma boa reputação e, por conseguinte, um bom relacionamento com os 

seus públicos, quanto por parte dos profissionais envolvidos no planejamento e 
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execução dos projetos de resgate histórico da organização.  

 Verena Alberti (1996), do Centro de Pesquisa e Documentação de 

História Contemporânea do Brasil da Fundação Getúlio Vargas ï CPDOC/FGV 

expõe a opinião da institui­«o sobre o que chama de ñmercado de mem·riasò e 

a demanda cada vez mais comum recebida por centros de pesquisa e 

documenta­«o de ñvender hist·riaò. Uma dificuldade encontrada pelos 

historiadores envolvidos em projetos privados de resgate histórico é a de 

contornar fatos e expectativas, visto que, por vezes, o resultado da pesquisa 

histórica não resulta no esperado pelo contratante. Quanto a esse ponto,  

Alberti argumenta que:  

Acredita-se, em geral, que empresas e instituições estatais não têm 
tanta ingerência sobre o resultado de trabalhos de pesquisa e 
documentação como talvez seja o caso de instituições privadas. 
Segundo artigo da Gazzeta Mercantil, por exemplo, um editor de 
livros de história empresarial teria comentado a necessidade de 
ñcontornar fatos constrangedoresò, uma vez que publicava textos 
autorizados. Não acredito, contudo, que haja diferenças substanciais 
entre atender a uma encomenda de instituição pública ou privada. No 
CPDOC, ao menos, nunca houve a necessidade de ñcontornar fatosò, 
e, mesmo que isso fosse solicitado, temos como princípio estabelecer 
o respeito a todo texto de nossa autoria ou responsabilidade. (1996, 
p. 4) 
 

 A omissão de fatos da trajetória de organizações em projetos de resgate 

histórico pode ser mais prejudicial para sua imagem, criando uma crise para 

sua reputação. Como expõe Rosa (2006), vivemos em uma realidade marcada 

pela transparência devido às novas tecnologias de informação e comunicação, 

que não permitem mais esconder fatos. Por isso é preciso zelar pela reputação 

organizacional, de forma que a exposição da organização contribua de forma 

benéfica para sua imagem perante os públicos e para bons resultados nos 

negócios. É com base nessa realidade que se pode entender a conclusão do 

autor: ña reputa­«o, agora, ® a alma do neg·cioò (p. 122).  

 No caso da Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre, observam-se 

como esses três elementos institucionais assumem importância, visto que a 

organização, como trataremos no item 3.1 do estudo, precisou recorrer em 

diversos momentos à comunidade para conseguir dar continuidade ao seu 

trabalho. Por isso, a sua credibilidade, associada à imagem, identidade e 

reputação, foi decisiva para a instituição permanecer e se desenvolver ao longo 

de sua história. E o Projeto de Resgate Histórico da Santa Casa aparece como 
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ação para trabalhar a sua credibilidade perante seus públicos e rever os erros e 

acertos da sua trajetória. 

 Nesse contexto, associando a história empresarial com a identidade, 

imagem e reputação organizacional, evidencia-se que o resgate histórico de 

organizações pode contribuir não apenas para a relação no sistema 

organização-públicos, mas também para evitar crises de reputação em virtude 

de fatos passados que não condizem mais com o presente da organização. 

Desse modo, os projetos de resgate histórico organizacionais mostram-se 

como meio de refletir sobre a trajetória organizacional, com seus erros e 

acertos, e guiar os passos futuros, ou seja, mostrar como a organização é hoje 

e como deseja ser percebida. 

   

 

 

2.3 Panorama dos projetos de resgate histórico organizacional no Brasil 

 

 

 Partindo da pesquisa realizada por Paulo Nassar (2007) para traçar 

como a memória empresarial tem sido considerada e trabalhada pelas 

organizações atuantes no país, procuramos expor os elementos que 

constituem os projetos de memória e história organizacional. São levantadas as 

metodologias, recursos (humanos e materiais) e os produtos gerados nos 

projetos de resgate histórico organizacional. 

 Nassar identificou em seu trabalho de campo que a maioria dos 

programas de história organizacional ocorre de forma estruturada (49,6%), em 

contraponto com a execução de ações eventuais (37%), e que na maior parte 

das empresas questionadas esses programas têm mais de 10 anos de 

existência (29,1%) ou de seis a dez anos (23,3%). Esses dados evidenciam, 

em um primeiro momento, que os projetos de resgate histórico passaram a 

fazer parte das ações institucionais das organizações. Observando que grande 

parte dos projetos de resgate histórico surge a partir da comemoração de 

marcos importantes para as organizações, sendo o principal fator o aniversário 

de sua fundação, a exemplo dos projetos analisados por Nassar e do Centro 

Histórico-Cultural Santa Casa, que tem como mote a comemoração ao 
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bicentenário da Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre. Os dados 

levantados revelam que os projetos continuam suas atividades mesmo 

passadas as comemorações que impulsionaram sua criação. A importância 

desses projetos aumenta conforme o tempo de vida da organização, visto que 

em organizações com mais de 80 anos a porcentagem de existência de 

programa estruturado de história organizacional sobe para 60%. Tem-se, ainda, 

que 96,1% do total de entrevistados, independente do tempo de vida da 

organização, consideram os projetos de resgate histórico institucional como 

ñmuito importantesò.  

 Os principais procedimentos realizados para elaboração e execução dos 

projetos de resgate histórico são o levantamento e preservação de arquivos, 

documentos, equipamentos e instalações, e as entrevistas com as pessoas que 

fizeram parte da trajetória da organização. A metodologia utilizada nesse último 

caso é a História de Vida ou História Oral, através da qual se constrói 

determinado fato histórico com base na fala das pessoas que vivenciaram tal 

período. Pode-se dizer que é um método de construção da história com base 

na memória 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), ñseu compromisso inicial, como j§ se assinalou tantas 

vezes, foi o de dar voz aos óexclu²dos e marginalizadosôò. Por isso, a hist·ria 

oral passou a ser vista como um método que democratiza a construção 

histórica, uma vez que parte de depoimentos de atores sociais de diversas 

origens, e não apenas da visão das elites de determinado período, além de 

romper com as restrições da linguagem escrita. Paul Thompson (1992), citado 

por Cristiane Ledesma, observa os diversos fins que a história oral pode 

desempenhar: 

A história oral é uma história construída em torno de pessoas. Ela 
lança a vida para dentro da própria história e isso alarga seu campo 
de ação. Admite heróis vindos não só dentre os líderes, mas dentre a 
maioria desconhecida do povo. Estimula professores e alunos a se 
tornarem companheiros de trabalho. Traz a história para dentro da 
comunidade e extrai a história de dentro da comunidade. Ajuda os 
menos privilegiados, e especialmente os idosos, a conquistar 
dignidade e autoconfiança. Propicia o contato ï e, pois, a 
compreensão ï entre classes sociais e entre gerações. E para cada 
um dos historiadores e outros que partilhem das mesmas intenções, 
óela pode dar um sentimento de pertencer a determinado lugar e a 
determinada ®pocaô. Em suma, contribui para formar seres humanos 
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completos. Paralelamente, a história oral propõe um desafio aos 
mitos consagrados da história, ao juízo autoritário inerente a sua 
tradição. E oferece os meios para uma transformação radical do 
sentido social da história. (2006, p. 23, grifo nosso) 

 

 Trazendo essa metodologia para os projetos de resgate histórico 

organizacional, observa-se que seu uso tem se voltado para a coleta de 

depoimentos de todos aqueles que fizeram parte da trajetória da organização. 

Sua função social está na inclusão dos funcionários no processo de 

(re)construção histórica institucional, possibilitando o sentimento de pertencer à 

essa trajetória, uma vez que é valorizado o seu papel, seu depoimento, na 

narrativa histórica da organização.  

 Dentro desse contexto, os depoimentos são o terceiro material mais 

coletado pelas empresas na constituição de seus projetos de resgate histórico 

(50,5%), sendo as fotografias (85,1%) e os documentos (81,2%) os materiais 

com maior volume. Entre os depoimentos, os relatos de funcionários antigos 

são a principal fonte histórica (89,6%), seguido das falas dos funcionários 

atuais (47,9%). No caso das organizações com mais de 80 anos, o percentual 

de depoimento dos funcionários antigos sobe para 100%, o que demonstra um 

importante meio de relacionamento da organização com o seu público interno e 

com as pessoas que já fizeram parte desse público.  

 Quanto aos produtos gerados nos projetos de resgate histórico, sendo 

os produtos entendidos como as ações e materiais institucionais produzidos a 

partir desses projetos, os principais são livros (60,6%), vídeos (45,5%) e 

exposições (42,4%). E a disponibilização do acervo histórico aos públicos tem 

maior destaque entre o público interno (funcionários - 89%) e comunidade 

(51%). O percentual mais elevado quanto aos funcionários vai ao encontro da 

opinião da maioria dos entrevistados de que os programas de resgate histórico 

devem ser restritos aos funcionários (90,3%). Nesse ponto da pesquisa há uma 

divergência, visto que, como foi identificado por Nassar, 62,1% dos 

entrevistados acreditam que os acervos das empresas devem ser públicos.  

 Com relação ao papel estratégico da história organizacional, Nassar 

observa que:  

O amplo acesso disponibilizado pelas empresas indica que há 
interesse estratégico na divulgação da história empresarial, pois, de 
acordo com 89,3% dos participantes da pesquisa, preservar a história 
das empresas é uma ação de responsabilidade social. Outro dado 
que confirma o valor estratégico da história empresarial é a 
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concordância de 96,2% com a afirmação de que o conhecimento da 
história pode ser útil no planejamento dos negócios. (2007, p. 171) 

 

 No âmbito da comunicação, esse valor estratégico é confirmado pela 

pesquisa quando se observa que os programas de história organizacional 

estão, majoritariamente, sob a coordenação da área de comunicação (78,6%), 

sendo os relações públicas os principais atuantes dentro desse campo (24,5%, 

seguido dos jornalistas com 19,6%), quando se trata de equipe interna para 

execução do projeto. Quando o projeto é executado por uma equipe externa, 

os historiadores destacam-se (32,4%). Contudo, é observado pelos dados que 

as equipes (internas ou externas) responsáveis por projetos de resgate 

histórico são multidisciplinares.  

 Pode-se concluir, com base nesses dados, que a história organizacional 

já está inserida na área de comunicação no Brasil como ação estratégica de 

relacionamento com os públicos. Desse modo, importa analisar quais usos 

podem ser feitos da história organizacional enquanto estratégia de 

comunicação. 

 

 

2.4 Memória e história organizacional como apoio à comunicação 

estratégica 

 

 

 Neste estudo, abordamos o uso da história e memória empresarial 

inserido no conceito de comunicação estratégica, que considera determinados 

elementos na formulação de políticas e ações de relacionamento com os 

públicos. Buscamos através dessa abordagem expor como os projetos de 

resgate histórico podem contribuir para atingir os resultados esperados das 

ações de comunicação.  

 Para Margarida Kunsch, exercer a função estratégica da comunicação 

no Campo das Relações Públicas  

significa ajudar as organizações a se posicionar perante a sociedade, 
demonstrando qual é a razão de seu empreendimento, isto é, sua 
missão, quais são os seus valores, no que acreditam e o que 
cultivam, bem como a definir uma identidade própria e como querem 
ser vistas no futuro. Mediante sua função estratégica, elas abrem 
canais de comunicação entre a organização e seus públicos, em 
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busca de confiança mútua, construindo a credibilidade e valorizando 
a dimensão social da organização, enfatizando sua missão e seus 
propósitos e princípios, ou seja, fortalecendo seu lado institucional. 
(2003, p. 103) 
 

 Desse modo, entende-se que o papel estratégico das Relações Públicas 

nas organizações está relacionado ao desenvolvimento de ações que 

proporcionem o aumento da credibilidade e promoção de bons relacionamentos 

com os públicos. E, para entender como as políticas e ações de Relações 

Públicas podem alcançar esses resultados é relevante expor os elementos que 

conferem dimensão estratégica à comunicação. 

 Ivone de Lourdes Oliveira e Maria Aparecida de Paula (2007) apontam 

cinco componentes que conferem dimensão estratégica à comunicação nas 

organizações: tratamento processual; inserção na cadeia decisória; gestão dos 

relacionamentos; uso sistemático de planejamento; monitoramento do 

processo.  

 O tratamento processual da comunicação é considerado sob dois 

aspectos: 

a sua abordagem como um processo, numa visão ampla e integrada, 
e não a partir da aplicação de atividades isoladas ou desarticuladas 
de seus subcampos, relações públicas, jornalismo e publicidade e 
propaganda.  O segundo diz respeito à sua integração à gestão da 
organização, de modo a apoiar diretamente políticas e estratégias de 
negócio e a contribuir para o alcance dos seus objetivos estratégicos, 
bem para a construção de sentido no ambiente interno e externo 
(OLIVEIRA; DE PAULA, 2007, p. 44). 
 

 As autoras salientam que esse componente da comunicação estratégica 

também possibilita a articulação entre os fluxos informacionais e relacionais do 

processo de comunica­«o, o que contribui para ñuma vis«o mais integrada e 

processual do conjunto da atuação da organização, bem como a leitura e o 

entendimento, pelos atores sociais, do ambiente e sua influência na 

organiza­«oò (p.45). Pode-se inferir que essa dimensão estratégica da 

comunicação exerce papel relevante na constituição da identidade e percepção 

dos públicos (imagem) sobre a organização. Dentro da perspectiva do 

tratamento processual da comunicação trazido por Oliveira e De Paula é 

observado, também, o conceito de comunicação integrada de Margarida 

Kunsch, que o traduz como  

uma filosofia que direciona a convergência das diversas áreas, 
permitindo uma atuação sinérgica. Pressupõe uma junção da 
comunicação institucional, da comunicação mercadológica, da 
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comunicação interna e da comunicação administrativa, que formam o 
mix, o composto da comunicação organizacional. (2003, p.50) 
 

 Lidar com a comunicação enquanto um processo nas organizações 

implica, portanto, mobilizar todas as áreas do composto de comunicação 

organizacional, para que as mensagens produzidas e transmitidas sejam 

guiadas para alcance dos objetivos estratégicos da organização.  

 A inserção da comunicação na cadeia decisória refere-se à mediação 

entre o ambiente interno e externo da organização, trazendo a perspectiva dos 

públicos para o processo decisório das organizações. Ainda é ressaltado que, 

para a comunicação exercer essa função estratégica, faz-se necessária a 

influência dos profissionais da área no processo de tomada de decisão da 

organização, tendo acesso à alta administração.  

 A gestão de relacionamentos confere dimensão estratégica à 

comunicação em virtude das mudanças que ocorreram no ambiente externo 

das organizações, caracterizado pela interação global via tecnologias de 

comunicação e informação e pelos diferentes papéis que os públicos 

organizacionais desempenham, de forma que as ações de comunicação 

restritas aos fluxos informacionais, a exemplo dos modelos de comunicação de 

mão única ou assimétrico de mão-dupla, tornaram-se insuficientes em face à 

complexidade dos processos comunicacionais atuais. O desenvolvimento de 

políticas e ações de comunicação que proporcionem a aproximação e interação 

da organização com os seus públicos possibilita o melhor conhecimento das 

demandas dos públicos, contribuindo para avaliar e redirecionar as ações de 

comunicação conforme as perspectivas destes. 

 Os outros componentes que conferem dimensão estratégica à 

comunicação, referentes à consideração da comunicação como um processo 

planejado e monitorado, discorrem sobre o planejamento estratégico das ações 

de comunicação, para elaborar uma interação intencional e controlada da 

organização com os seus públicos, considerando as perspectivas destes, e ao 

monitoramento desse processo através de instrumentos e métodos adequados 

que permitam a identificação e avaliação das expectativas e demandas dos 

públicos da organização. Esses cinco componentes que conferem dimensão 

estratégica à comunicação expostos pelas autoras encontram respaldo no 

modelo de intera­«o comunicacional dial·gica, que, ñao reconhecer a 
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organização como um dos interlocutores do processo comunicacional, ao lado 

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

monitorado da comunicação, de modo a contemplar os diferentes interesses e 

perspectivas dos demais atores envolvidosò (OLIVEIRA, DE PAULA, 2007, p. 

52). 

 Paul Argenti (2006) considera três fatores principais na definição de uma 

estratégia de comunicação organizacional eficiente: determinação dos objetivos 

de comunicação; decisão entre os recursos disponíveis para alcançar esses 

objetivos; diagnóstico da reputação da organização. A definição dos objetivos 

de comunicação deve ser pautada pelo resultado de comunicação que a 

organização espera de cada público-alvo. Como esse processo de 

comunicação será executado está relacionado com os recursos (humanos, 

materiais, financeiros) disponíveis para realizar os objetivos definidos. Por fim, 

tem-se a importância de se proceder no diagnóstico da reputação da 

organiza­«o, visto que esta ñ® um fator cr²tico no desenvolvimento de todas as 

estratégias de comunicação, quer especificamente relacionadas à imagem ou 

n«oò (idem, p. 32). Isso porque, atrav®s do levantamento da credibilidade que 

determinada organização tem perante seus públicos, é possível traçar os 

objetivos e os meios (recursos) para se alcançar um resultado eficiente de 

comunicação.  

 Além desses fatores fundamentais, o autor também destaca a 

importância da análise de questões referentes aos públicos-alvo das 

organizações, quanto à definição do público-alvo de determinada ação de 

comunicação, a atitude desse público diante da empresa, e a elaboração da 

mensagem tendo por base as perspectivas desse público. Esse último 

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 comunicação estratégica das autoras a importância 

de considerar a opinião dos públicos na elaboração de políticas e ações de 

comunicação. 

  Dentro do contexto formado pela integração das perspectivas dos 

autores apontados, consideramos o uso da história e memória empresarial 

como estratégico no campo da comunicação, visto que os projetos de memória 

e história empresarial podem ser pensados como meio de alcançar resultados 
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em todas as áreas do composto de comunicação organizacional. Para 

Ledesma: 

A contribuição de um centro de memória empresarial para o processo 
de comunicação se justifica uma vez que é a comunicação, em suas 
diversas linguagens, que possibilita o conhecimento, que identifica 
uma coerência de princípios e valores, em qualquer situação, no 
passado e no presente da organização. Essa comunicação encontra 
na história a referência para estabelecer a sintonia da imagem 
desejada e a identidade percebida pelos públicos internos e externos. 
(2006, p. 37)   
 

 Esses projetos trabalham com a identidade, imagem e reputação 

organizacional, elementos que interferem no posicionamento da organização 

no mercado (comunicação mercadológica), na credibilidade perante os seus 

públicos (comunicação institucional), na motivação do público interno 

(comunicação interna), e na promoção de melhor clima organizacional, 

interferindo favoravelmente nos fluxos e redes de comunicação dentro da 

organização (comunicação administrativa). Por isso, o planejamento dos 

projetos de resgate histórico também deve ser realizado de forma sinérgica 

entre as áreas envolvidas, não apenas da comunicação, como também da 

história, arquivologia, entre outras, de forma que os resultados obtidos 

contribuam para alcançar os objetivos estratégicos da organização.  

 Delimitamos a abordagem, nos próximos tópicos, ao uso da memória e 

história organizacional como estratégia de relacionamento com os funcionários 

e com a comunidade.  A nossa pesquisa bibliográfica revela que, apesar dos 

projetos de resgate histórico envolverem os diversos públicos de uma 

organização (considerando os diferentes papéis que estes desempenham na 

sociedade), a elaboração e execução das ações inerentes aos projetos têm 

grande influência nesses dois públicos específicos. Além disso, nos dados 

levantados por Nassar (2007), observou-se que esses são os principais 

públicos contemplados pelos projetos de resgate histórico, e, por isso, o 

presente trabalho se deterá na análise das ações voltadas para eles. 
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2.5 Integração dos funcionários e da comunidade com os projetos de 

resgate histórico organizacional 

 

 

 Nos projetos de resgate histórico desenvolvidos no Brasil observa-se 

que a história das organizações é contada não apenas com base em 

documentos, arquivos, equipamentos e instalações antigas. Dá-se destaque à 

memória dos dirigentes e funcionários, de forma que a história de determinada 

organização é contada por aqueles que fizeram parte dessa trajetória. Esses 

depoimentos são coletados através da metodologia de história oral, que 

possibilita a reconstrução histórica da organização através da fala dos 

personagens envolvidos na sua trajetória. 

 Exemplos dessa afirmação são os projetos de resgate histórico do 

Banco Central e da Companhia Sider¼rgica Nacional (CSN).  O projeto ñA 

cria­«o do Banco Central: primeiros momentosò (MOTTA, 1995), desenvolvido 

através do convênio firmado pelo Banco Central do Brasil com o Centro de 

Pesquisa e Documentação Histórica da Fundação Getúlio Vargas 

(CPDOC/FGV) teve base na coleta de depoimentos dos personagens 

diretamente envolvidos na criação do Banco Central. Esse projeto teve como 

objetivo, em um primeiro momento, como aborda Motta (1995, p.1), ñmarcar a 

comemoração do aniversário do Banco através da restauração de suas origens 

e trajetória, fundamentais para a constituição da identidade da instituição e para 

a defini­«o do seu lugar na estrutura econ¹mica do pa²sò. Para tanto, Motta 

(1995) expõe que foram realizadas e publicadas as entrevistas de história de 

vida do ex-Ministro da Fazenda, com o título Octavio Gouvêa de Bulhões: 

depoimento (publicada em 1990), e, três anos depois, do primeiro presidente 

do Banco Central, Dênio Nogueira: depoimento (publicada em 1993). Através 

desses depoimentos foi possível não só contar a história do Banco Central, 

como também valorizar as pessoas (entendidas aqui como dirigentes ou alta 

administração) que contribuíram para a fundação dessa importante 

organização nacional.  

 No caso da Companhia Siderúrgica Nacional, observa-se que a 

realização de projeto de resgate histórico também incluiu a participação dos 

funcionários na construção da narrativa histórica. Realizado também pelo 
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CPDOC/FGV, o projeto traz depoimentos que expressam o orgulho que os 

funcionários tinham de trabalhar na organização, pela sua importância 

econômica e pelo patriotismo que a CSN inspirava na época, como pode ser 

percebido na fala do engenheiro metalúrgico 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 falava: ñTrabalho em Volta Redonda. Sou de Volta 
Redonda. Era um nome que o Brasil inteiro respeitava, admirava. Era 
um serviço pesado, mas que se fazia com satisfação, com interesse e 
satisfação. Tinha o lado profissional e tinha o lado patriótico. (...) Eu 
me lembro que, quando diretor industrial, nós tivemos a oportunidade 
de criar um serviço 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: operários, 
técnicos... Naturalmente as opiniões eram bastante diferentes, 
individuais, elogiando algumas coisas, criticando outras... Mas um 
fato era permanente ï 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 Siderúrgica Nacional 
(MOTTA, 1995, p. 4).  
 

 Além desses exemplos, observa-se que as principais empresas 

nacionais e privadas do país têm projetos de resgate histórico, que, de modo 

geral, utilizam os depoimentos das pessoas que trabalham ou trabalharam 

nessas organizações, independente do cargo, para construir a narrativa 

histórica organizacional. Cabe destacar as empresas citadas na pesquisa de 

Paulo Nassar (2007), atrav®s dos projetos ñMem·ria dos Trabalhadores da 

Petrobr§sò, ñVale Mem·riaò (Companhia Vale do Rio Doce, atualmente 

trabalhando com o nome Vale), ñBNDES das Pessoasò, ñMem·ria das 

Comunidades Naturaò ñGrupo P«o de A­¼car ï Espa­o Mem·riaò, e ñMem·ria 

Votoratimò. Trabalhando com centro de documenta­«o pr·prio ou com 

empresas especializadas no planejamento e execução de projetos de resgate 

histórico, tais como o CPDOC/FGV e o Museu da Pessoa, os projetos de 

resgate histórico organizacional convocam os funcionários para contribuir com 

a sua memória na construção da história da organização para a qual 

trabalham.  Ponderamos que o CPDOC realiza projetos de resgate histórico de 

organizações e personagens nacionais, com o objetivo de entender o papel 

dessas no desenvolvimento do país e na sua realidade atual. 

 O envolvimento dos funcionários nesses projetos pode trazer resultados 

eficientes de comunicação sob diversos aspectos. No contexto atual, em que 

se observam rápidas transformações no ambiente externo e na própria 
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estrutura das organizações, que passam por processos de privatizações e 

fusões, e as mudanças daí decorrentes, como troca de nome, de diretoria, etc., 

as organizações estão sujeitas a crises de identidade que afetam diretamente 

seus funcionários.  Como aborda Nassar: 

É perceptível que os redesenhos políticos, econômicos, tecnológicos 
e culturais por que passaram as empresas brasileiras estremeceram 
principalmente a confiança dos empregados. Os temores causados 
nestes em razão das demissões em massa, da reengenharia de 
estruturas, do downsizing, da implantação de novos processos, da 
inovação de produtos, etc. minaram o seu comprometimento com as 
organizações. Isso dificultou extremamente a tarefa de mantê-los 
envolvidos com a sua causa, por meio de ações comunicacionais, 
além de ter refletido sobre os demais públicos, obrigando-as a 
reforçar os seus relacionamentos, principalmente aqueles construídos  
ao longo da sua trajetória histórica. (2007, p.24) 
 

 Através dos projetos de resgate histórico, enquanto estratégia de 

Relações Públicas, é possível não apenas reestruturar a identidade da 

organização e, por conseguinte, a sua imagem perante os seus diversos 

p¼blicos, mas tamb®m refor­ar o que o autor denomina de ósentimento de 

pertencimentoô dos empregados, que são tratados nesses projetos como 

protagonistas fundamentais da trajetória e desenvolvimento da organização. 

Por®m, como pondera Nassar, ñ® claro que isso se acha condicionado a uma 

visão do empregado como sujeito e não como objeto do processo de 

comunicação, deixando os trabalhadores de ser receptores passivos para se 

tornarem atores ativos e participantesò (idem). 

 Em entrevista ao jornal empresarial Ser Natura Colaborador, Nassar 

enfatiza essa importância do funcionário na construção da história 

organizacional: 

O colaborador ® o grande protagonista. £ ele que ñfazò a história da 
empresa. Porque parte dele o registro de experiências, do ambiente 
de trabalho e da própria reputação da organização. As empresas não 
são apenas um logotipo, uma marca. Elas são constituídas de 
pessoas que, dentro de um período determinado de tempo, vão 
construindo, cotidianamente, o relato histórico de uma organização 
com suas experiências. Por esta razão, 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 motivação dos funcionários, visto 

que estes, uma vez chamados para participar do resgate histórico da 

organização, irão se sentir motivados a contribuir com a construção dessa 
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história da qual também fazem parte. 

 Desse modo, o uso da metodologia de história de vida ou história oral 

para a construção da narrativa histórica das organizações brasileiras revela-se 

como importante meio de estabelecer bom relacionamento da organização com 

o seu público interno e também com as pessoas que integraram esse público e 

que não trabalham mais para a organização. Essa metodologia, ao trabalhar 

com a coleta de depoimentos dos dirigentes e funcionários, integra estes na 

história da organização, valorizando sua participação no desenvolvimento 

desta.  

 Ao preservar e tornar público o seu acervo histórico e documental, as 

organizações desempenham papel social relevante, na medida em que estão 

zelando por um patrimônio que também pertence à comunidade do seu 

entorno. Deve-se entender que a influência que as organizações exercem no 

cotidiano do ambiente em que estão inseridas faz com que a sua história não 

seja uma trajetória dissociada da história da comunidade. 

  Como aborda Nassar: 

As organizações são percebidas, lembradas e narradas de inúmeras 
formas pela sociedade, pelos mercados, pelos públicos e pelos 
indivíduos. Uma das formas mais importantes é definida pela história 
e pelas diferentes formas de memória dessa história que os 
protagonistas sociais têm das organizações como um todo e também 
em suas expressões individuais. As organizações, como os 
indivíduos, não existem fora da sociedade e, assim, são participantes, 
mesmo na omissão, dos acontecimentos sociais. (2007, p. 117) 

 
 

  A história da organização envolve, portanto, o processo de construção 

da sua identidade e a formação da sua imagem pelos públicos ao longo da sua 

trajetória histórica, que se confunde com a trajetória individual dos membros de 

determinada comunidade. E o papel que as organizações exercem na 

sociedade transcende a esfera econômica, interferindo nos acontecimentos 

que envolvem a coletividade.  

 Voltando ao exemplo do projeto de resgate histórico da Companhia 

Siderúrgica Nacional, observa-se nos depoimentos levantados não apenas a 

importância da organização para a economia nacional no período de sua 

fundação, mas também o que a CSN representou para a comunidade do 

entorno.  Motta (1995, p. 2) observa que ña pr·pria hist·ria de Volta Redonda 

se confunde com a história da CSN. Até hoje os moradores daquela época se 
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referem ¨ ñVolta Redondaò como sendo a parte da cidade que ficava fora da 

§rea da CSNò. 

 A função social que as organizações desempenham ao realizar projetos 

de resgate e preservação da sua história é definida por Nassar (2007) como o 

exerc²cio da óresponsabilidade hist·ricaô, que pode ser entendida como a 

prática da responsabilidade social através da promoção da cultura e do 

reconhecimento de que a trajetória da organização é um patrimônio público. Tal 

função está explicitada no Programa de Memória Institucional do Museu da 

Pessoa3, que apresenta as seguintes premissas:  

Å A hist·ria das institui­»es ® parte da mem·ria do pa²s, e como tal deve ter 

valorizada sua preservação e disseminação; 

Å A mem·ria ® instrumento para a construção de uma sociedade mais 

democrática; 

Å A mem·ria desperta o protagonismo hist·rico dos indiv²duos e comunidades; 

Å A mem·ria pode ser utilizada como ferramenta em processos de 

empoderamento de grupos sociais. 

 Observa-se, desse modo, que os projetos de resgate histórico das 

instituições implicam não apenas o exercício da responsabilidade histórica, 

mas também a promoção da cidadania. Enquanto estratégia de comunicação, 

a história organizacional contribui para o posicionamento das organizações, 

através da afirmação da sua identidade, e para aumento da credibilidade desta 

perante seus públicos, por evidenciar o papel que as organizações exercem na 

história da comunidade em que estão inseridas. 

 Através dos projetos de resgate histórico é possível realizar diversas 

ações que promovam o bom relacionamento da organização com a 

comunidade do seu entorno. Essas ações podem ser entendidas, de acordo 

com Fortes (2003) como veículos de comunicação dirigida aproximativa. Esse 

tipo de veículo promove a interação direta e pessoal dos públicos com a 

organização.  

 Entre os veículos de comunicação dirigida aproximativa destacam-se 

                                                 
3
 Disponível em 

<http://www.museudapessoa.com.br/oquee/oque_programas_memoria.shtml>. Acesso em 
15/09/2008. 

http://www.museudapessoa.com.br/oquee/oque_programas_memoria.shtml
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como meios de uso da história organizacional para fins estratégicos de 

comunicação as visitas dirigidas e cessão de instalações e espaços. Os 

projetos de resgate histórico organizacional podem oferecer diversos espaços 

para visitação dos públicos do entorno, tais como museu, biblioteca e acervo 

histórico. Promove-se, então, a visitação de turmas escolares e do público em 

geral, apresentando a trajetória da organização, além de ser disponibilizado 

importante material para pesquisadores de determinada área, como é o caso 

do amplo acervo do Complexo Hospitalar Santa Casa de Misericórdia, que 

abriga a história não apenas da instituição, mas também do setor da saúde do 

Estado do Rio Grande do Sul.  

 H§ tamb®m a contribui­«o para o turismo local, visto que ñconsidera-se 

atualmente a visita à empresa uma modalidade de turismo, com as 

organizações franqueando as suas instalações para que constem dos roteiros 

tur²sticos concebidos pelas autoridades governamentaisò (FORTES, 2003, p. 

336). Os espaços destinados ao museu e arquivo histórico das organizações, 

bem como a restauração da fachada dos prédios são compreendidos como 

cessão de instalações e equipamentos e têm a mesma finalidade: promover a 

aproximação entre públicos e organizações.  

 Portanto, a partir da história organizacional são geradas diversas 

oportunidades de aproximação da organização com a comunidade, através dos 

espaços que podem ser oferecidos para visitação pública. Exerce-se, além da 

política de portas abertas, a função social de preservação do patrimônio 

histórico da cidade, contribuindo para seu crescimento econômico através do 

turismo. Por fim, a organização dispõe de meio para explicar à comunidade 

quais são as suas atividades e qual tem sido o seu papel na trajetória da 

determinada região, de forma que as pessoas entendam a função que ela 

exerce na comunidade. 
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 3 ESTUDO DE CASO: CAMPANHA DE COMUNICAÇÃO DO CENTRO 

HISTÓRICO-CULTURAL SANTA CASA 

 

 

A Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre completou 200 anos em 

19 de outubro de 2003, e a análise da sua trajetória bicentenária mostra que a 

empresa protagonizou ou esteve presente nos principais acontecimentos do 

Rio Grande do Sul desde a fundação do primeiro hospital, no início do século 

XIX.  Narrada no livro ñSanta Casa 200 Anos: caridade e ci°nciaò (FRANCO, 

2003), obra que integra os produtos gerados por ocasião das comemorações 

do bicentenário da empresa, a história do atual Complexo Hospitalar Santa 

Casa de Misericórdia é um caso que revela por que a preservação e 

disponibilização do acervo histórico de uma organização é um exercício de 

Responsabilidade Social (RS), especificamente da responsabilidade histórica, e 

um meio de aproximação das organizações com os seus públicos. 

 

 

3.1 A Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre  

 

 

 O Complexo Hospitalar Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre é 

uma empresa privada com fins públicos, ou seja, não é uma organização 

estatal, como por vezes é interpretada pela comunidade porto-alegrense. 

Portanto, seu orçamento não é proveniente do Estado, embora este se faça 

presente desde a fundação do hospital em virtude da sua finalidade, que é 

atender ao público, principalmente à população civil carente, de forma gratuita. 

Esta característica da empresa foi e é determinante na sua história, visto que a 

principal fonte de recursos do complexo hospitalar são as doações da 

comunidade e o auxílio do Estado, através da renda proveniente de convênios 

de saúde. Este fato explica por que, apesar da empresa ter papel relevante nos 

avanços da medicina no Rio Grande do Sul e no país, a Santa Casa de 

Misericórdia de Porto Alegre enfrentou diversas crises financeiras. Mesmo 

assim, essas crises não impediram que a empresa interviesse na capital e no 

Rio Grande do Sul em diversas áreas além do campo da saúde.  
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 Para expor como a trajetória da Santa Casa de Misericórdia de Porto 

Alegre se relaciona com a história da cidade e do Estado, faremos breve relato 

histórico até os dias atuais, com destaque para as campanhas feitas através da 

imprensa, que contaram com ampla participação da população para interceder 

a favor da empresa.  

 As Misericórdias foram organizações portuguesas, instituídas com o 

objetivo de atender à população civil carente. A trajetória das Santas Casas de 

Misericórdia iniciou-se com a fundação do Hospital Real de Todos os Santos, 

atribuída à rainha Dona Leonor, esposa de D. João II, e posterior vínculo deste 

hospital com a Santa Casa de Misericórdia de Lisboa, em 1498. No Brasil, 

durante o período colonial, observa-se o surgimento de cerca de 300 Santas 

Casas de Misericórdia.  

 A fundação da Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre data de 

1803, graças à intervenção do Irmão Joaquim Francisco do Livramento, e o 

fato traz diversos marcos históricos no setor da saúde do Rio Grande do Sul. 

Até esse período, havia apenas hospitais militares no Estado, o que significa 

que a população civil não tinha um local para atendimento de saúde, sendo a 

figura do médico da família, que vai à casa dos enfermos, muito presente. 

Contudo, a população civil carente, sem recursos para os honorários dos 

médicos, estava abandonada. Portanto, a fundação da Santa Casa de 

Misericórdia de Porto Alegre significou não apenas o surgimento do primeiro 

hospital civil do Estado, mas também o pioneirismo no atendimento médico à 

toda comunidade gaúcha.  

 O primeiro hospital foi construído fora dos limites da cidade, conforme 

estavam definidos naquele tempo. Em seguida, iniciou-se a construção da 

capela do Senhor dos Passos. A Santa Casa também foi responsável pela 

constru­«o do primeiro ñCemit®rio da Caridadeò, na d®cada de 20 do s®culo 

XIX, o qual não está mais ativo. Após a Revolução Farroupilha, a Santa Casa 

iniciou a construção de outro cemitério público, o Cemitério da Santa Casa, 

sendo este de grande importância para a cidade não apenas pela sua função 

principal, mas também porque foi responsável pelo surgimento de outras 

necrópoles ao redor de sua localização, nos Altos da Azenha. A fundação do 

Cemitério, em 1850, foi decisiva para fixar os alinhamentos das atuais Avenidas 

Bento Gonçalves, Oscar Pereira e a continuação da Avenida da Azenha. Como 
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é possível observar, ao longo dessa narrativa, junto com o hospital começa a 

ser moldado o mapa da cidade de Porto Alegre, através das ruas e prédios que 

se transformaram em pontos turísticos que retratam a história da capital do Rio 

Grande do Sul. 

 Com relação aos principais fatos da história do Estado, verifica-se que a 

empresa foi protagonista em diversas situações, embora nem sempre seja 

citada nos livros de história regional. No período escravagista, por exemplo, o 

hospital alugava escravos e também os recebia como doações. Observa-se no 

livro (FRANCO, 2003) que a postura da empresa com relação aos escravos era 

clara: sua atividade caritativa voltava-se para os pobres livres, visto que o 

tratamento de saúde dado dos escravos era cobrado dos seus responsáveis. O 

hospital também prestava assistência aos condenados à forca, realizando uma 

missa e acompanhando-os até a execução da sentença. Durante a Revolução 

Farroupilha, a Santa Casa de Misericórdia também foi sitiada e teve importante 

papel estratégico, visto que a empresa ficou responsável por uma das duas 

entradas da cidade, e esteve em meio aos combates, apesar de não ter sofrido 

danos. Mesmo com a instabilidade do período, continuou exercendo seu papel, 

acolhendo os civis carentes e tratando suas enfermidades. Quanto aos 

personagens históricos, importa ressaltar que, entre os provedores da 

empresa, constam os nomes General Luiz Alves de Lima e Silva, então Barão e 

depois Duque 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 atuação, a saúde, a Santa Casa de Misericórdia foi 

decisiva para a instalação da primeira faculdade de medicina do Estado, a 

Escola de Medicina da Universidade Federal do Rio Grande do Sul em 1898, e 

posterior inauguração da Fundação Faculdade Federal de Ciências Médicas de 

Porto Alegre em 1961, com a atual sigla FFCMPA. Cabe destacar que as 

instituições foram classificadas recentemente como a quinta e a segunda 

melhores universidades do país, respectivamente. Além dessas instituições, 

que continuam ativas atualmente, observa-se que o hospital foi responsável 

pela criação do primeiro curso de partos no Estado. A Santa Casa de 

Misericórdia também guarda em seus arquivos o tratamento de diversas 

doenças que afligiram a população rio-grandense, como a epidemia de Cólera-
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Morbus (1855), e o registro dos avanços da medicina no Estado, seja através 

dos instrumentos usados ou nos documentos que relatam as práticas cirúrgicas 

em diversos períodos. A empresa ainda foi pioneira no tratamento de pessoas 

com doenças mentais, sendo decisiva a intervenção da provedoria do período 

para a construção do Hospital São Pedro. 

 Fora de sua finalidade principal, que é o atendimento médico, a empresa 

esteve presente, através das decisões da Mesa Administrativa, na promoção 

da cultura no Estado. Devido à tradição das Misericórdias Portuguesas, houve 

iniciativa da Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre de construção de um 

teatro, não realizado, mas que estaria localizado no terreno onde se encontra o 

Teatro São Pedro. O hospital também teve participação no início da imprensa 

no Estado, quando recebeu como doação a Tipografia Rio-Grandense, a qual 

anteriormente servia para a impressão do periódico Diário de Porto Alegre. A 

Santa Casa alugou a tipografia, e durante um período este aluguel era 

referente à impressão do jornal O Constitucional Rio-Grandense.   

 O patrimônio da Santa Casa expandiu-se ao longo de sua trajetória, 

agregando mais prédios hospitalares e imóveis, com destaque para as 

conhecidas ñCasas da Independ°nciaò, que eram alugadas para arrecadar 

recursos para a empresa, e que são parte do projeto do Centro Histórico-

Cultural Santa Casa, por ocasião da comemoração do bicentenário da 

empresa. Atualmente, integram o Complexo Hospitalar Santa Casa de 

Misericórdia a Policlínica Santa Clara, Hospital São Francisco, Pavilhão São 

José, Pavilhão Pereira Filho, Hospital da Criança Santo Antônio e Hospital Dom 

Vicente Scherer. O chamado ñquarteir«o da Santa Casaò, o qual abriga os 

prédios, está situado entre a Rua Professor Annes Dias, Avenida 

Independência, Rua Sarmento Leite e Avenida Oswaldo Aranha. Essa 

expansão ocorreu graças às doações e campanhas de arrecadação de fundos 

para a empresa, que ajudaram a Santa Casa a ampliar e modernizar os 

espaços de atendimento médico. 

 Apesar de seu protagonismo no Estado, e do atual estágio em que a 

empresa se encontra, observa-se que a Santa Casa de Misericórdia enfrentou 

diversas crises financeiras, como já citado. As causas se relacionam à falta de 

recursos, em virtude dos baixos repasses de verba do Estado para atender aos 

enfermos, através de convênios, que não condiziam com o orçamento que a 
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empresa necessitava, uma vez que esta atendia cada vez mais pacientes 

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

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

limitavam a Santa Casa de atender à população carente, visto que as 

faculdades dispunham, sem quase nenhuma retribuição, de 95% dos leitos do 

hospital, embora a instituição só tenha sido reconhecida como Hospital-Escola 

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

em vista a estrutura administrativa da instituição que não acompanhava a 

complexidade da gestão dos hospitais, que tinham demanda cada vez maior. A 

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

com o público interno e com a comunidade, acarretando em perda de 

credibilidade à empresa. Esta era vista como inadimplente frente aos credores, 

o que tornava sua situação mais alarmante. Os funcionários da Santa Casa 

envergonhavam-se de dizer que trabalhavam para a empresa, porque a 

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

permanente crise foi, como intitulado no livro, ñO dia em que a Santa Casa 

fechou as portasò (FRANCO, 2003), em 30 de outubro de 1978. Tal contexto ® 

bem expresso no parágrafo que segue, assim como é destacada a finalidade 

principal da empresa ao longo de sua história: 

A Irmandade da Santa Casa viveu durante vários decênios uma crise 
financeira que parecia insuperável e que, em determinados 
momentos, fez periclitar a própria sobrevivência da Instituição. [...]Na 
precisa medida em que a cidade de Porto Alegre crescia e que sua 
população indigente aumentava, sem que os poderes do estado 
enfrentassem a problemática da seguridade social e da assistência 
sanitária, incrementava-se a demanda dos serviços gratuitos da 
Santa Casa, que nunca desertou de sua ómiss«o hist·ricaô de socorro 
derradeiro dos humildes e desamparados (FRANCO, 2003, p. 124, 
grifo nosso). 

 

  Conforme é percebido em sua história, pode-se dizer que a imagem e 

reputação da Santa Casa perante os seus públicos foi decisiva para a sua 

sobrevivência, apesar dos abalos de credibilidade ao longo de sua trajetória. 

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 públicos. Na atuação da imprensa destaca-se 

o jornalista Caldas Júnior, através do jornal Correio do Povo, que trabalhava 

não apenas na promoção de campanhas de donativos como também na 
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denúncia dos fatos responsáveis pelas crises que a Santa Casa enfrentava, o 

que se interpreta como contribuição porque esclarecia a população, de forma a 

evitar desgastes na reputação da empresa. Uma primeira intervenção do jornal 

foi em 1909, seguida de diversas outras, em virtude do grande número de 

crises financeiras que a Santa Casa enfrentou.  

 A imprensa realizava campanhas em prol da Santa Casa também para 

angariar fundos para a construção e reforma de hospitais. Em 1944, os 

veículos Correio do Povo, Folha da Tarde, Rádio Gaúcha e Rádio Difusora 

Porto Alegrense realizaram campanha para levantar recursos para a 

construção do Hospital da Criança Santo Antônio (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 captação financeira 

ñCruzada da Santa Casaò, a qual contou com o apoio decisivo dos poderes 

públicos, setores empresariais e do Arcebispo Metropolitano Dom Vicente 

Scherer, personagem que se mostrará fundamental para o desenvolvimento do 

complexo hospitalar. Essa campanha também destacou-se pela ampla 

participação da comunidade local, que se mobilizou para avultar as doações à 

empresa. 

 Contudo, a ñCruzada da Santa Casaò n«o foi suficiente para sanar uma 

crise que tinha suas causas principais ainda presentes. Acresce-se a esta crise 

financeira a queda de arrecadação da empresa com os aluguéis de seus 

imóveis, em virtude das leis protetoras do inquilinato. Desse modo, a 

dependência que a empresa tinha das campanhas está expressa na obra 

Santa Casa 200 Anos: caridade e ci°ncia: ñDiante desse quadro, a Santa Casa 

submeteu-se à penosa contingência de sobreviver graças a campanhas de 

donativos e à receita incerta e extraordinária das subvenções governamentais, 

sempre de morosa e dif²cil liquida­«oò (FRANCO, 2003, p.126). 

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

através da doação autorizada dos correntistas de bancos de valores 

ñquebradosò (valores inferiores a 100 cruzeiros). Nesse mesmo per²odo foram 

realizadas campanhas por mesários integrantes das seções eleitorais de 03 de 

outubro de 1958 e pelas professoras lotadas nas escolas da 1ª Delegacia 

Regional de Ensino, realizada no Dia do Professor. A participação da 

comunidade e da imprensa, relatada nos fatos anteriores, está registrada na 
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narrativa histórica da instituição:  

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

  
 Uma dessas reportagens citadas no trecho acima foi a ñSanta Casa: luta 

de poucos ante a indiferen­a de muitosò, de 09 de agosto de 1972, em que o 

jornal Correio do Povo, através do jornalista Breno Caldas, enfatiza a 

importância da empresa para a cidade e evidencia o descaso com que esta é 

tratada. 

  Cabe citar as demais ações da imprensa e da comunidade, realizadas 

com objetivos semelhantes: ñCampanha de Salva­«o da Santa Casaò (1974), 

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

(1978) por ocasi«o do excepcional fechamento da Santa Casa; artigo ñSanta 

Casa, as verdadeiras raz»es da criseò (5 de julho de 1983), publicado no jornal 

Correio do Povo; campanha ñB¹nus da Vida ï Para a Santa Casa Viverò, que 

consistia da venda de carnês premiados via sorteio, e que teve grande 

publicidade e participação 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 reestruturação do modelo gerencial, com a centralização da 

administração dos hospitais, tendo por base a filosofia e metodologia da 

Qualidade Total, que permitiu definir de forma estratégica as ações 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 alicerçada no slogan Pioneirismo e Tecnologia. Com 

este fim foi institu²da em 1996 a campanha ñIsto ® Santa Casaò, promovida 

através dos veículos de comunicação do Grupo RBS. A partir dessas 

mudanças, a história da Santa Casa passa a agregar conquistas no campo da 

medicina, com destaque para o pioneirismo em processos cirúrgicos distintos, 

como na §rea dos transplantes de ·rg«os, sendo 1999 considerado o ñano dos 

transplantesò, e no tratamento de doen­as, com destaque para a atua­«o do 
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Hospital Santa Rita no tratamento do câncer. 

 Portanto, verifica-se atualmente que o Complexo Hospitalar Santa Casa 

de Misericórdia é exemplo no tratamento médico, apesar das diversas crises 

financeiras que permeiam sua trajetória. Além disso, a empresa tem papel 

destacado em Porto Alegre, visto que influenciou a construção do mapa da 

cidade e da sua paisagem tal como é hoje, por ter exercido papel relevante na 

construção de ruas, prédios e desenvolvimento de algumas regiões. A 

dependência do apoio dos públicos (governo, comunidade, funcionários, 

investidores) sempre se mostrou decisiva para a arrecadação de fundos para a 

empresa, de forma que a identidade e imagem do complexo hospitalar 

mostram-se como peças importantes para manter esse apoio que a 

comunidade porto-alegrense historicamente lhe presta. Tal relevância tem 

destaque no processo de modernização da Santa Casa, visto que no seu 

planejamento estratégico consta um fator relacionado à identidade e imagem 

organizacional: a recuperação da memória histórica, através do Centro de 

Pesquisa e Documentação e, atualmente, do Centro Histórico-Cultural Santa 

Casa. Importa, neste estudo, mostrar por que a história empresarial tornou-se 

relevante para a Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre, através da 

análise da atual campanha de arrecadação de fundos para o complexo 

hospitalar, que é referente às obras do Centro Histórico-Cultural Santa Casa. 

 

 

3.2 Do Centro de Documentação e Pesquisa (CEDOP) ao projeto do 

Centro Histórico- Cultural Santa Casa (CHC) 

 

 

 No contexto de reestruturação da gestão do Complexo Hospitalar Santa 

Casa de Misericórdia de Porto Alegre reconheceu-se o valor e a necessidade 

de recuperar a memória histórica da empresa, alinhado com a idéia de 

reposicionar a imagem da irmandade perante seus públicos. Para este fim foi 

criado, em 1986, o Centro de Documentação e Pesquisa da Santa Casa 

(CEDOP). 

 O Centro é dedicado à restauração e organização dos arquivos e 

objetos, e à pesquisa sobre a história da Santa Casa, sendo dividido em quatro 
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seções: Arquivo Histórico, Arquivo Médico, Museu e Biblioteca. Pondera-se que 

as atividades do CEDOP são guiadas pelo que tratamos neste trabalho de 

exercício da responsabilidade histórica, como se pode verificar no livro Santa 

Casa 200 anos: caridade e ci°ncia: ñDesnecess§rio ® acentuar o valor 

informativo dessa documentação, em especial no tocante à vida dos estratos 

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

definida em seu Compromisso como ópatrim¹nio dos pobresôò (FRANCO, 2003, 

p. 164). Desse modo, os materiais trabalhados pelo CEDOP são 

disponibilizados à comunidade e servem para diversos fins, desde à pesquisa 

da história do setor de saúde no Estado à preservação do histórico daqueles 

que passaram pelos hospitais da irmandade.  

 O Arquivo Histórico traz documentos da Provedoria, registros do 

Cemitério da Caridade, registros dos pacientes, cadastro dos expostos (órfãos 

que eram acolhidos pela Santa Casa), e um grande número de fotografias 

desde o início do século XX. Entre os trabalhos gerados por esta unidade do 

CEDOP est§ a publica­«o ñNegros cativos e livres na Irmandade da Santa 

Casa de Miseric·rdia de Porto Alegreò, que se configura em importante 

informa­«o para pesquisadores de diversos campos da ci°ncia, e o guia ñRoda 

dos expostosò4, que traz registros dos órfãos que eram abrigados pela 

irmandade e fornece pistas de como a infância era tratada no período. O 

Arquivo Médico cuida dos documentos com informações clínicas dos pacientes, 

tais como prontuários, organizados e divididos entre os sete hospitais que 

compõem a empresa. O Museu, denominado atualmente como Museu Irmão 

Joaquim Francisco do Livramento, abriga os instrumentos cirúrgicos e 

equipamentos médicos utilizados ao longo da trajetória da instituição, objetos 

diversos e pinacoteca que traz uma vasta coleção de retratos dos personagens 

ilustres que passaram pela irmandade, observando-se a presença de figuras 

históricas do Estado no cargo mais elevado da Santa Casa, a saber, de 

provedor. Por fim, a Biblioteca reúne exemplares de livros do setor da saúde. 

 A equipe do Arquivo Histórico também desenvolve atividades culturais 

voltadas para a comunidade, que é o caso da Semana da Cultura da Santa 

Casa, que está em sua nona edição, e abrange feira do livro, palestras e 

                                                 
4
 Publicações citadas no livro Santa Casa 200 Anos: caridade e ciência (FRANCO, 2003). 
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encontros de pesquisadores, como o I Encontro de Pesquisadores do Centro 

Histórico-Cultural Santa Casa, que ocorreu na edição desse ano. A 

programação do encontro dá pistas do porquê a preservação da histórica da 

Santa Casa configura-se em exercício de responsabilidade histórica, 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 através do acervo histórico da Santa Casa. Portanto, através 

do CEDOP, está sendo trabalhada a história da Santa Casa, a qual 

posteriormente é integrada no planejamento estratégico da organização 

através do projeto Centro Histórico-Cultural Santa Casa. 

  Dentro do processo de modernização da gestão do Complexo Hospitalar 

Santa Casa de Misericórdia foi criado o Plano de Desenvolvimento 

Institucional, com o objetivo de posicionar a identidade e a imagem da 

instituição às vésperas das comemorações do seu bicentenário. Conforme 

narrado no livro Santa Casa 200 Anos: caridade e ciência (FRANCO, 2003), o 

plano previa a execução de cinco megaprojetos.  

 O primeiro foi referente à ampliação e reequipamento do Hospital Santa 

Rita, o que ocorreu em março de 1998. O segundo megaprojeto foi a 

construção do Hospital Dom Vicente Scherer, nomeado em homenagem a este 

importante provedor da história da Santa Casa, iniciada em 2000 e concluída 

em 2001. O terceiro megaprojeto consistiu-se na construção do novo Hospital 

da Criança Santo Antônio junto às demais unidades do complexo hospitalar, 

que começou em 2001 e foi entregue em 2002. O Hospital Virtual foi o quarto 

megaprojeto, que teve início desde 1999 e consistiu-se na inclusão das 

tecnologias de informática e automação na assistência, ensino e pesquisa 

médica.  

 E, evidenciando o papel estratégico que a história da Santa Casa passa 

a ter para a instituição, o quinto megaprojeto que se encontra em execução é 

referente à celebração dos 200 anos da Santa Casa de Misericórdia de Porto 

Alegre, tendo como principal ação a construção do Centro Histórico-Cultural 

Santa Casa (CHC). Observa-se que o quinto megaprojeto já prevê uma 

aproximação da organização com os seus públicos, conforme expresso no 

trecho que segue: ñO projeto Santa Casa 200 Anos amplia os v²nculos entre a 

Instituição e a sociedade gaúcha através de atividades culturais e da 
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divulgação ï e acesso ï ao rico e diversificado patrimônio histórico contido na 

Casaò (FRANCO, 2003, p. 183). Tamb®m observa-se o exercício da 

responsabilidade histórica, uma vez que é reconhecida no livro que a 

importância da preservação e disponibilização do acervo histórico da Santa 

Casa para se compreender a história do Estado, como está destacado neste 

parágrafo:  

Os documentos que compõem esse acervo são o registro ï único, em 
muitos casos ï do desenvolvimento da medicina gaúcha. Por sua 
condição de testemunhas de tão largo tempo e pela abrangência dos 
personagens e das situações retratadas, se constituem em peças 
indispensáveis à compreensão dos dois últimos séculos da história do 
Rio Grande do Sul, de sua gente e de suas circunstâncias (idem, p. 
185). 
 

 O Centro Histórico-Cultural terá espaço no conjunto de prédios históricos 

situados na Avenida Independência (Anexo A) que foi listado pelo Instituto do 

Patrimônio Histórico e Arquitetônico do Estado. No projeto está prevista a 

restauração das casas, que abrigarão Acervo Histórico de Medicina, Arquivo, 

Biblioteca, Fototeca, Museu, Pinacoteca e Anfiteatro. Também estão incluídos 

no projeto a restauração da quase bicentenária Capela Nosso Senhor dos 

Passos (construída em 1819) e a produção do livro Santa Casa 200 Anos: 

caridade e ciência(2003), já publicado e que é a base de informação desse 

tópico da monografia. 

 Importa destacar que a relação do CEDOP com o Centro-Histórico 

Cultural Santa Casa (CHC) ocorre através do setor Arquivo Histórico, que 

atualmente pode ser entendido como a parte física do CHC, visto que este 

ainda não tem espaço próprio e equipe. Desse modo, é a equipe do Arquivo 

Histórico que está realizando os trabalhos e atividades relacionados ao Centro 

Histórico-Cultural, a exemplo do I Encontro de Pesquisadores do Centro 

Histórico-Cultural Santa Casa, citado anteriormente. A partir do lançamento do 

CHC, o CEDOP será integrado apenas pelo Arquivo Médico e Biblioteca 

especializada em Medicina, e as atividades do Arquivo Histórico serão 

transferidas para o Centro Histórico-Cultural Santa Casa. Essa relação fica 

evidente a partir do ano de 2000, quando o Arquivo Histórico passa a identificar 

suas atividades como sendo do CHC. 

 A equipe do Arquivo Histórico é composta por uma arquivista, duas 

historiógrafas, cinco estudantes de História, um profissional especializado em 
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restauração de madeira, um profissional atuante no laboratório de arqueologia 

e dois cargos administrativos, totalizando doze pessoas. O perfil da equipe 

inicial do Centro Histórico-Cultural contrapõe-se com a tendência que 

apresentamos, através da pesquisa de Nassar (2007), de que os profissionais 

da comunicação são atuantes na execução de projetos de resgate histórico 

organizacional quando o projeto é realizado por equipe interna. O setor de 

Comunicação da Santa Casa tem atuado no apoio à divulgação do projeto do 

Centro Histórico-Cultural Santa Casa nos veículos de comunicação massivos e 

veículos de comunicação dirigidos ao público interno, enquanto o setor de 

Marketing trabalha na divulgação dos eventos promovidos pelo Arquivo 

Histórico e apoio no desenvolvimento do layout das peças de publicidade, e o 

setor de Projetos oferece apoio na elaboração da campanha e na captação de 

recursos para o Centro Histórico-Cultural. 

 Como já observado ao longo da trajetória da Santa Casa de Misericórdia 

de Porto Alegre, grande parte dos projetos da instituição são executados 

graças às campanhas de captação de recursos para viabilizar as obras. Com a 

valorização da história da Santa Casa como estratégia de reposicionamento de 

sua identidade e imagem, e meio de relacionamento com os seus públicos, os 

esforços da campanha atual da empresa estão centrados na construção do seu 

Centro Histórico-Cultural. Desse modo, a imprensa, os empresários, a 

comunidade porto-alegrense e, especialmente neste caso, os funcionários 

estão sendo mobilizados, como já foram em outras ocasiões, para viabilizar a 

entrega deste projeto. As obras, com início previsto para 2004, ainda 

encontram-se em execução, em virtude de um conjunto de fatores que 

retardaram a continuidade do projeto.  

 O caso do Centro Histórico-Cultural Santa Casa ainda tem a 

particularidade de não poder contar com verba proveniente da saúde, ou seja, 

as formas de arrecadação da Santa Casa, através dos convênios de saúde, por 

exemplo, não podem ser repassados para esse projeto, de forma que a 

contribuição da comunidade mostra-se ainda mais importante. Nesse contexto, 

foi desencadeada uma ampla campanha para angariar fundos para a 

viabilização do Centro Histórico-Cultural Santa Casa, sobre a qual o presente 

estudo se detém. 
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3.3 Campanha de comunicação do Centro Histórico-Cultural Santa Casa 

 

 

 A campanha de comunicação do Centro Histórico-Cultural Santa Casa 

foi criada de forma voluntária pela agência DCS Propaganda e começou a ser 

veiculada em maio de 2005 em meios de comunicação massivos e dirigidos, 

utilizados para atingir o principal objetivo da campanha: levantar fundos para a 

execução do projeto. Reunimos e analisamos as peças da campanha com o 

intuito de verificar como os públicos da Santa Casa são mobilizados a contribuir 

para a execução do seu projeto de resgate histórico. 

 As metodologias utilizadas, que são a pesquisa bibliográfica (através da 

qual se construiu o embasamento teórico do tópico 2 da monografia), o estudo 

de caso, a pesquisa documental e a análise de conteúdo, foram escolhidas, 

primeiramente, devido ao objeto de estudo e à análise que o trabalho se 

propõe, e também porque elas se complementam, de forma que, através do 

uso conjugado, foi possível elaborar de forma mais harmônica a nossa análise. 

O estudo de caso, conforme Stake (apud DUARTE, 2008, p. 216), não seria 

uma escolha metodológica, e sim uma escolha do objeto a ser estudado, sendo 

que este deve ser algo específico, e não uma generalidade (como a política, no 

exemplo citado).  

 Desse modo, uma vez escolhida a campanha de comunicação do Centro 

Histórico-Cultural Santa Casa como objeto, buscamos metodologias 

adequadas para a análise, que é baseada em documentos referentes à 

campanha para angariar fundos para o Centro Histórico-Cultural. Para o 

levantamento desse material, procedemos com a pesquisa documental, com o 

intuito de reunir o material da campanha de comunicação. A pesquisa foi 

realizada junto ao CEDOP e resultou no levantamento das seguintes peças da 

campanha: folder, flyer ou volante, livro Santa Casa 200 Anos: Caridade e 

Ciência (FRANCO, 2003), relatório para os investidores, relatório de 

divulgação, site, spot de rádio, comercial de TV, anúncios para meios de 

comunicação impressos e outdoor. Importa destacar que o site do Centro 

Histórico-Cultural Santa Casa, também compilado em CD pela equipe do 

CEDOP para esse trabalho, revelou-se importante fonte de análise por trazer a 

maior parte das peças da campanha, a saber: o spot de rádio e o comercial de 
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TV, os quais foram veiculados nos principais veículos de rádio e televisão, e os 

quatro modelos de anúncio, impressos na publicação interna Santa Casa 

Notícias, em jornais locais e em revistas de circulação nacional.  

 A apreciação do material é norteada pela análise de conteúdo, que é 

uma metodologia baseada em técnicas quantitativas, quanto à categorização e 

quantificação de determinados elementos em textos, imagens ou sons (embora 

seja mais comum o seu uso para textos impressos), e qualitativas, através da 

infer°ncia, uma vez que ña tarefa de toda an§lise de conte¼do consiste em 

relacionar os dados obtidos com algum aspecto do seu contextoò (FONSECA 

JÚNIOR, 2008, p. 288). Portanto, buscamos através da identificação de índices 

de análise no texto da campanha de comunicação do Centro Histórico-Cultural 

Santa Casa inferir como está ocorrendo a relação do Centro com os seus 

públicos no contexto de comemoração ao marco histórico do bicentenário da 

Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre.  

 Identificamos nas mensagens a presença recorrente de três índices, que 

traduzimos em categorias que definem a estrutura da mensagem: a relação da 

história da instituição com a trajetória do Estado do Rio Grande do Sul e da 

cidade de Porto Alegre; a apresentação do Centro Histórico-Cultural Santa 

Casa para a comunidade gaúcha; e o pedido de contribuição. Esse último 

elemento pode ser interpretado como o fator que caracteriza o objetivo principal 

da campanha, que é angariar fundos para a execução do Projeto de Resgate 

Histórico da Santa Casa. Porém, não apresentamos o número de vezes que 

cada índice aparece de forma quantificada, fazendo uma análise mais geral 

com base nos três índices de análise verificados na mensagem. 

 O conceito da campanha está alicer­ado no slogan ñCentro Hist·rico-

Cultural Santa Casa: A nossa hist·ria contada de um jeito que voc° nunca viuò. 

Observa-se na frase uma linguagem que tem destaque em todas as peças da 

campanha, evidenciada na presen­a do pronome possessivo ñnossoò, que 

traduz a idéia de aproximar a Santa Casa de seus públicos através da sua 

hist·ria, como se pode inferir a partir da finalidade da campanha: ñA campanha 

institucional para a viabilização do Centro Histórico-Cultural busca integrar a 

comunidade nesse novo espaço de cultura e história da cidade de Porto 
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Alegreò5. Destacamos, ainda, que a integração dos públicos ocorre através da 

conscientização de que preservar a história da Santa Casa é preservar a sua 

própria história, ou seja, a história da comunidade rio-grandense, conforme 

explicitado na narrativa histórica Santa Casa 200 Anos: caridade e ciência 

(FRANCO, 2003), a qual foi esquadrinhada nos tópicos anteriores. A identidade 

visual da campanha pode ser expressa pela imagem de documentos antigos, e, 

por isso, todas as peças apresentam tons pastéis de bege e marrom, e 

aparência envelhecida. 

 Para direcionar nossa análise, definimos um índice inicial para aplicação 

da metodologia de análise de conteúdo nas mensagens da campanha, o 

pedido de contribuição, que teve essa denominação em virtude do presente 

estudo ser focado em campanha que tem como objetivo principal angariar 

fundos para viabilizar a obra do Centro Histórico-Cultural Santa Casa, e a 

mensagem das peças ter o pedido de contribuição destacado. Buscamos, 

através dessa metodologia, expor como os públicos foram chamados a 

contribuir para a realização do projeto de resgate histórico da Santa Casa. Para 

tanto, dentro desse foco, identificamos a presença de determinadas 

informações que aparecem nas peças, de forma a traçar como o pedido de 

contribuição está sendo feito. E, para organizar a análise das peças reunidas, 

classificamos os veículos de comunicação de acordo com Fortes (2003) e 

Andrade (1996), e procuramos identificar para quais públicos a mensagem de 

cada peça é destinada. 

 As peças reunidas subdividem-se em veículos de comunicação de 

massa e veículos de comunicação dirigida.  Entende-se por veículos de 

comunica­«o massiva aqueles que ñt°m por finalidade transmitir ou conduzir 

informações para estabelecer comunicação rápida, universal e transitória com 

um grande n¼mero de pessoas heterog°neas e an¹nimasò (ANDRADE, 1996, 

p. 122). Desse modo, no caso dos veículos de comunicação massiva não se 

tem controle da mensagem transmitida, que poderá ser acessada por 

diferentes públicos. Com relação aos veículos de comunicação dirigida esse 

controle ® mais f§cil, uma vez que esses ve²culos t°m ña finalidade de 

transmitir, conduzir e algumas vezes recuperar informações, para estabelecer 

                                                 
5
 Acesso em http://www.santacasa.org.br/chc/capitulo3.html em 20/09/2008. Endereço atualmente 

indisponível. 

http://www.santacasa.org.br/chc/capitulo3.html
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comunicação limitada, orientada e freqüente com selecionado número de 

pessoas homog°neas e conhecidasò (idem, p. 34).   

 As peças da campanha do Centro Histórico-Cultural Santa Casa 

dividem-se, portanto, entre: veículos de comunicação de massa, que são os 

anúncios impressos em jornais e revistas, spots para rádio, comercial de 

televisão, busdoor e site; veículos de comunicação dirigida, mais 

especificamente veículos de comunicação dirigida escrita, que abrangem o 

Relatório para Investidores, Relatório de Divulgação do lançamento do projeto 

do Centro Histórico-Cultural Santa Casa, folder, volante ou flyer, anúncios na 

revista Santa Casa Notícias, livro Santa Casa 200 Anos: Caridade e Ciência 

(FRANCO, 2003), e o logotipo. Observa-se que, no caso dos anúncios 

publicados em jornais e revistas externos à Santa Casa, tem-se como apoio o 

clipping realizado pelo CEDOP e relatório de divulgação do projeto, no qual 

constam as notícias publicadas por ocasião da solenidade de lançamento do 

projeto, realizada em 11 de maio de 2005. Relatamos a seguir a análise  das 

mensagens de cada peça da campanha. 

 

 

3.3.1 Veículos de comunicação de massa 

 

 

 Observa-se que, de modo geral, as peças produzidas para veículos 

massivos apresentam as seguintes informações: relação da história da Santa 

Casa com a história de Porto Alegre e Rio Grande do Sul; linguagem na 

primeira pessoa do plural; pedido de contribuição; informação sobre a forma de 

contribuição ao projeto. Como já abordado anteriormente, no próprio conceito 

da campanha o pronome ñnossoò pode ser interpretado dentro do contexto de 

integrar a Santa Casa com a comunidade, sendo nesse caso através da sua 

história. Essa linguagem se desdobra nas peças da campanha através dos 

pronomes ñnosso(a)ò e ñn·sò. Quanto aos p¼blicos, no caso dos ve²culos 

massivos buscamos identificar para qual público a mensagem está sendo 

direcionada, diferenciando da express«o ñdirigidaò, visto que:  

A primeira [direcionada] refere-se ao tipo de encaminhamento das 
mensagens da comunicação massiva, transmitidas a determinadas 
faixas da população sem haver nenhuma segurança de quais 
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pessoas receberão efetivamente a informação. A segunda [dirigida] 
tem o sentido de representar um alvo exato que é localizado e, por 
meio de escolhas sucessivas, alcançado, havendo controle integral 
do emissor, do canal e, singularmente, do depositário da informação 
[...] (FORTES, 2003, p. 239). 
 

 Desse modo, analisamos as mensagens direcionadas a determinados 

públicos através de veículos de comunicação de massa e as mensagens 

dirigidas a públicos específicos através de veículos de comunicação dirigida. 

Primeiro, apresentamos descrição das peças, esboçando a análise em alguns 

casos, mas destacando que será apresentada análise geral de todas as peças 

ao final desse tópico. 

 

Site do Centro Histórico-Cultural Santa Casa 

 O site do Centro Histórico-Cultural Santa Casa, enquanto meio de 

comunicação de massa, apresenta aos públicos informações referentes a todo 

o projeto de resgate histórico, as quais estão distribuídas em seções. Ao abrir o 

site, a primeira imagem refere-se ao nome do projeto e ¨ mensagem: ñA Santa 

Casa sempre fez hist·ria. Chegou a hora de contarò (Figura 1). A seguir abre-se 

uma segunda página temporária para carregar os arquivos, na qual aparece a 

logomarca dos patrocinadores, dos órgãos de financiamento e do Complexo 

Hospitalar Santa Casa de Misericórdia (Figura 2). Desse modo, observa-se que 

os patrocinadores recebem destaque no site, tanto na sua abertura, quanto nas 

demais páginas, visto que alternam as logomarcas no canto superior esquerdo 

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

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

FIGURA 1: Home I do site do Centro Histórico-Cultural Santa Casa 

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

FIGURA 2: Home II do site do Centro Histórico-Cultural Santa Casa 

 

 Há cinco seções no site, expressas como ñcap²tulosò (Figura 3), que s«o: 

Capítulo I ï O Projeto; Capítulo II ï A Maquete Eletrônica; Capítulo III ï A 

Campanha; Capítulo IV ï A sua participação; Capítulo V ï Notícias. O capítulo I 

traz informações sobre os espaços que integrarão o Centro Histórico-Cultural, 

que são o Acervo Histórico de Medicina; Arquivo; Pinacoteca; Fototeca; Museu 

e Biblioteca. O capítulo II traz a maquete do primeiro e do segundo pavimento 

do projeto e vídeo das instalações do centro histórico-cultural, que são as 

conhecidas casas da Independência. O capítulo III traz o conceito e peças para 

meios de comunicação de massa, que são os spots de rádio, o comercial de 

televisão e quatro anúncios. O capítulo IV é referente à forma como proceder 

no atendimento ao pedido de contribuição, conforme categoria elaborada para 

o presente estudo. E o V capítulo traz releases e notícias produzidas pela 

Assessoria de Imprensa do Complexo Hospitalar Santa Casa de Misericórdia 

referentes ao projeto. 

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

FIGURA 3: Capítulos do site do Centro Histórico-Cultural Santa Casa 

 

Comercial de televisão de 30' e 60' 

 Entre as peças que estão disponíveis no site (Figura 4, referente ao 

capítulo da campanha), optou-se por abordar o comercial de televisão primeiro 

porque ele apresenta as características que estão presentes nas demais 

peças, de forma que podemos começar a estabelecer comparações e traçar 

uma seqüência lógica na mensagem transmitida e, por conseguinte, na forma 

como está sendo feito o apelo aos públicos para contribuir com o projeto. O 

comercial tem duas versões, de 60' e 30', que trazem a mesma mensagem, 

com a diferença que no comercial mais curto a primeira parte apresenta 

apenas dois fatos históricos, presentes no comercial de 60'. 

 O comercial pode ser dividido em duas partes: na primeira, é 

apresentado um personagem ou fato histórico seguido de observação com 

imagem de algo que remonte aos trabalhos do Centro Histórico-Cultural Santa 

Casa, como, por exemplo: ñEssa ® a Luciana de Abreu que voc° conhece 

(imagem de placa de rua). E esta é a que ainda não foi apresentada a você 

(imagem de documentos hist·ricos)ò. ñO que voc° leu sobre a Guerra do 

Paraguai (livro de história). E o que você nem imaginava que estava escrito 

(imagem de livro hist·rico)ò. ñO Duque de Caxias virou pra­a (imagem do 

monumento da praça Duque de Caxias). E também virou arte (imagem de 

figura da pinacoteca da Santa Casa). Na segunda parte do comercial as 

imagens que aparecem são dos profissionais que trabalham na restauração 

http://www.santacasa.org.br/chc
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dos espaços e dos documentos que irão compor o Centro Histórico-Cultural 

Santa Casa. Nessa parte as mensagens s«o: ñA Santa Casa vai contar a nossa 

história em um Centro Histórico-Culturalò. ñS«o mais de 7.000 pe­as que 

marcaram 200 anos da cidade, e do Estadoò seguida de ñTudo para manter a 

nossa história viva para sempreò. O pedido de contribui­«o ir§ aparecer no final 

do comercial, sob a fala do slogan da campanha, em texto que aparece em um 

livro: ñSua empresa pode participar. Ligue: (51) 3214-8287ò. A seguir, vira-se a 

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

 

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

FIGURA 4: capítulo III do site, referente à campanha para angariar fundos para viabilizar o 

Centro Histórico-Cultural Santa Casa 

 

 Desse modo, a mensagem do comercial é estruturada com uma fala 

inicial apresentando a história da cidade e do Estado através dos documentos 

históricos da Santa Casa, seguida da apresentação do projeto do Centro 

Histórico-Cultural Santa Casa, encerrando com o pedido de contribuição. Esse 

pedido está direcionado a pessoas jurídicas, visto que aparece a palavra 

ñempresaò e ao final destacam-se as logomarcas das empresas que já estão 

contribuindo com o projeto. Interpreta-se, nesse caso, que a história da Santa 

Casa é usada de forma persuasiva para angariar fundos para o projeto, 

enfatizando a importância da sua trajetória para preservar o que destaca como 

ñnossa hist·riaò. 

 

http://www.santacasa.org.br/chc
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Spots para rádio 

 Foram produzidos três spots para rádio, que trazem a mesma 

mensagem principal, mas com informações diferentes ao final da mensagem, 

quando é citado um grupo de três empresas diferentes que já contribuíram com 

o projeto. A mensagem do spot é a que segue:  

ñEm 1938, a Santa Casa fez o seu primeiro transplante de córneas. Em 

1989, fez o primeiro transplante de pulmão da América Latina. Em 2006, você 

pode fazer com que nenhum desses fatos sejam esquecidos. Faça como a Air 

Liquide, o BRDE e a DCS. Ajude a concluir o Centro Histórico-Cultural da Santa 

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

pelo telefone 3214-8287. Financiamento Leis Estadual e Federal de Incentivo à 

Culturaò. No spot 2, conforme ordem do site, as marcas citadas são Johnson & 

Johnson, GKN Driveline e Banco Itaú, e no spot 3 são a Massey Ferguson, 

White Martins e BD.  

 Observa-se, comparando com o comercial de televisão, que a 

mensagem, apesar de ter em sua linguagem o vocativo, traz um apelo voltado 

a pessoas jurídicas, destacando empresas já envolvidas no projeto como 

exemplo a ser seguido, o que se pode inferir na frase ñfa­a como a empresa X, 

Y e Zò, e o pedido de contribui­«o, seguido da informa­«o de como proceder 

para efetivá-lo, continua no final da mensagem. Esta se inicia, mais uma vez, 

enfatizando a importância da trajetória histórica da Santa Casa. Um elemento 

novo no spot é que a mensagem inicial é focada na importância da Santa Casa 

para o setor da saúde, diferente do comercial de televisão, no qual é explorada 

a relação da empresa com os fatos históricos da capital e do Estado. 

 

Anúncios 

 Os anúncios veiculados em jornais e revistas externas e busdoor são os 

mesmos que aparecem na publicação interna Santa Casa Notícias, portanto, os 

analisaremos em conjunto, afastando, por hora, a diferenciação entre veículo 

de comunicação de massa e veículo de comunicação dirigida. Foram criados 

quatro modelos de anúncios, com a mesma identidade visual que permeia toda 

a campanha, e três desses anúncios têm  disposição do texto semelhante, de 

forma que analisaremos esses primeiramente.  

Aparece uma frase em destaque na parte superior desses anúncio, que 

http://www.santacasa.org.br/chc
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s«o: ñA verdade sobre a medicina 200 anos atr§s. Sem d·, piedade ou 

anestesiaò (an¼ncio 1, Figura 5); ñOs medicamentos da época em que só 

existiam gen®ricos (an¼ncio 2, Figura 6); ñO com®rcio de escravos em 

Tramanda². Tudo infelizmente comprovadoò (an¼ncio III, Figura 7). No centro 

aparece imagem referente à frase, sendo do anúncio 1 a imagem de 

instrumentos médicos, no anúncio 2 a imagem de frascos antigos e no anúncio 

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

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

Casa, no qual aparece o apelo através da valorização da história da empresa. 

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

este não está relacionado diretamente com a doação de valores para execução 

do projeto, e sim à contribuição com algum documento histórico referente à 

empresa, conforme a mensagem: ñSe voc° tem um documento hist·rico ligado 

¨ Santa Casa, contribuaò. A barra final do an¼ncio ® destinada ¨ logomarca dos 

patrocinadores. 

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

FIGURA 5: Anúncio I do Centro Histórico-Cultural Santa Casa 

 

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

FIGURA 6: Anúncio II do Centro Histórico-Cultural Santa Casa 

 

 

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

FIGURA 7: Anúncio III do Centro Histórico-Cultural Santa Casa 

 

 O quarto anúncio (Figura 8) traz mensagem com maior destaque ao 

pedido de contribuição. A parte superior do anúncio traz o título ñCentro 

Histórico-Cultural Santa Casaò, seguido da mensagem ñFa­a parte desse 

grande acontecimentoò. A seguir aparecem informa­»es sobre o Centro 

Histórico-Cultural, com destaque para valorização da história da Santa Casa, 

conforme observado nas peças descritas até o momento. O destaque dessa 

peça está na figura em formato de mensagem impressa com carimbo, 

deslocada em diagonal no an¼ncio, que traz o texto: ñProjeto incentivado. 100% 

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

