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RESUMO

A comunicacéo é fundamental para a saude, em especial a publica, ou seja, o Sistema
Unico de Saude (SUS), voltado para todos os cidaddos. O objetivo principal é a
prevencdo de agravos, mudancas de comportamentos para habitos saudaveis,
prestacdo de servigcos, promover qualidade de vida e ser um processo democratico,
com a participacdo da sociedade. O acesso a informacdo e a promocao da
comunicacao, inclusive, sdo obriga¢des constitucionais do poder publico. No entanto,
0 que se observa a partir de revisao de literatura e até em observacdo empirica € que
os governos tém falhado em cumprir esse dever publico e também direito da
populacado, ao ndo realizarem de forma efetiva, eficaz e estratégica a comunicacao.
Nesse contexto, a pesquisa teve como objetivo identificar como as Secretarias
Municipais da Saude (SMS) podem utilizar a comunicacdo para atingir com mais
eficiéncia e eficacia seus publicos, em especial os cidadaos, a partir da comunicagao
publica, ou seja, com foco no interesse publico. Para isso, a investigacdo faz uso de
revisao de literatura e estudo de caso da Assessoria de Comunicacao da SMS de Sao
Paulo, ao incluir entrevistas em profundidade, analise de documentos e observacgao
participante. Trata-se, dessa forma, de uma pesquisa de natureza mista, ao trabalhar
com dados quantitativos e qualitativos, e de nivel exploratério. O estudo foi aprovado
pelos Comités de Etica da Universidade Municipal de S&o Caetano do Sul (USCS) e
da pasta municipal de saude da capital paulista. Os resultados apontam que a
resposta esta no uso de estratégias de comunicacdo integradas e multimidia, com
base nos principios do SUS, ao promover uma comunicag¢ao universal, integral,
equanime, descentralizada, hierarquica (no sentido de graus de complexidade e apoio
entre as instituicdes publicas de niveis federativos distintos e entre o poder publico e
a sociedade) e com participacdo social. A dissertacdo apresenta 12 eixos de
comunicacdo (comunicacdo interna, assessoria de imprensa, eventos,
criacao/publicidade, audiovisual, site/portal, redes sociais, aplicativos para
dispositivos moveis, jogos, fotografia, parcerias e realidade virtual, realidade
aumentada e producdes em 360°), que incluem midias, estratégias e areas da
comunicacdo, para que as SMSs os implantem de acordo com as realidades e
necessidades locais. Com o objetivo de que todas essas ideias sejam compartilhadas
de forma mais abrangente possivel, € proposto que o conteldo desta pesquisa seja
compartilhado em uma plataforma digital online multimidia, com texto, videos, audios,
galerias de imagens, hiperlinks e outros recursos. Ha a ideia ainda de tornar a
pesquisa um livro fisico para facilitar o acesso a quem nao tem internet ou mesmo a
um computador ou dispositivo mével.

Palavras-chave: Interesse Publico; Inovacdo Organizacional; Comunicagdo em
Saude; Sistema Unico de Saude; Multimidia



ABSTRACT

Communication is central for health, especially public one, that is the Sistema Unico
de Saude (SUS) — name for the public health system in Brazil - aimed for all citizens.
The main objective is to prevent injuries, change behaviors to healthy habits, provide
services, promote quality of life and be a democratic process with the participation of
society. Access to information and promotion of communication, by the way, are
constitutional obligations for public power. However, what is observed from literature
review and even empirical observation is that governments have failed to fulfill this
public duty as well as the population's right, by failing to effectively and strategically
communicate. In this context, the research objectified to identify how the Municipal
Health Departments (MHDs) can use communication to be more effectively in reach
their publics, especially citizens, from public communication, which is the focus on
interest public. For this, the investigation uses literature review and case study of the
Communication Advisory of the MHD of S&o Paulo, including in-depth interviews,
documents analysis and participant observation. It is, therefore, a mixed nature
research, that works with quantitative and qualitative data, and it is exploratory level.
The study was approved by the Ethics Committees of the Municipal University of S&o
Caetano do Sul (MUSCS) and the Municipal Health Department of S&o Paulo. The
results point out that the answer lies in the use of integrated and multimedia
communication strategies, based on SUS principles, by promoting universal, integral,
equitable, decentralized, hierarchical communication (in the sense of degrees of
complexity and support among public institutions of different federal levels and
between the public power and society) and with social participation. The dissertation
presents 12 communication axes (internal communication, press services, events,
creation/advertising, audiovisual, website/portal, social networks, mobile applications,
games, photography, partnerships and virtual reality, augmented reality and 360°
productions), which include media, strategies and areas of communication, so that
MHDs can implement them according to local realities and needs. With the goal of all
of these ideas to be shared as widely as possible, it is proposed that the content of this
research be shared on a digital multimedia online platform, with text, videos, audios,
image galleries, hyperlinks and other resources. There is also the idea of making the
search a physical book to facilitate access to those who do not have the internet or
even to a computer or mobile device.

Key-words: Public Interest; Oganizational inovation; Health Communication; Sistema
Unico de Saude; Multimedia
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1 PROPOSICAO

O Sistema Unico de Satde (SUS) ja tem mais de 30 anos de existéncia. Foi a
partir de 1988, com a criacdo da Constituicdo Federal Brasileira, que a maxima da
saude como “um direito de todos e dever do Estado” (BRASIL, 1988) entrou para a
histéria. Dois anos mais tarde, a Lei n° 8.080, mais conhecida como “Lei Organica da
Saude”, regulamentou “as agdes e servigos de saude” em todo o pais, bem como “as
condicBes para a promocédo, protecdo e recuperacdo da saude, a organizacdo e o
funcionamento dos servigos correspondentes” (BRASIL, 1990).

Antes do SUS, os 6rgaos publicos de salude, como o Ministério e as Secretarias
de Estado e Municipais, tinham uma atuacao muito limitada, com apenas a realizacao
de atividades de promocao de saude e prevencao de doencas (CONASS, 2003), com
destaques para as campanhas de vacinacao e controle de endemias (SOUZA, 2002).

O autor lembra ainda que

A grande atuacao do poder publico nessa area [assisténcia médico-
hospitalar] se dava através do (...) Instituto Nacional de Assisténcia
Médica da Previdéncia Social (INAMPS), (...) [que] beneficiava apenas
os trabalhadores da economia formal, com “carteira assinada”, e seus
dependentes (SOUZA, 2002, p. 11-12).

Isso significa que a saude até 1988 nao era universal, como hoje preveem o0s
principios doutrinarios do Sistema Unico de Satde, que incluem ainda a integralidade
e a equidade e também a descentralizacdo, hierarquizacdo e a participacdo social,
sendo os trés Gltimos pertencentes aos principios organizativos (PRINCIPIOS..., s.d.;
ARAUJO; CARDOSO; MURTINHO, 2009b)!. Esses preceitos institucionais s&o
fundamentais para o norteamento do sistema (SILVA; ROCHA, 2013), bem como para

o trabalho dos gestores e colaboradores.

1 Por universalidade, entende-se um sistema gratuito para todos, independentemente de origem,
raca/cor, orientacdo sexual, classe econémica etc., inclusive aberto para estrangeiros; a equidade
visa diminuir as desigualdades, levando em conta as diferencas sociais, vulnerabilidades e as
necessidades de cada um; ja a integralidade considera a pessoa como um todo, integrando as
multiplas faces da salde; a descentralizacdo, como 0 nome ja adianta, objetiva distribuir a gestéo e
0s recursos do SUS entre os trés niveis de poder — municipal, estadual e federal -, atribuindo
corresponsabilidades, e a participacéo social é incluir a populacdo nas decisdes e no controle do
sistema (PRINCIPIOS..., s.d.; ARAUJO; CARDOSO; MURTINHO, 2009b).
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O SUS é um dos maiores sistemas publicos de saude do mundo, destinado
para os mais de 209 milhdes? de brasileiros. Apesar da amplitude nacional, a Uniéo,
0S governos estaduais e 0s municipais possuem autonomia administrativa para gerir
o sistema e ainda sem vinculagéo hierarquica (CONASS, 2003). Cada um dos entes
da federacdo tem atribuicdes especificas, da formulacdo das politicas a execucao
destas. Independentemente dessa divisdo, as trés esferas de governo também
trabalham juntas “no sentido de promover melhorias na situagéo de vida e de saude
da populagao” (SOUZA; COSTA, 2010, p. 512), inclusive, com responsabilidades em
comum, como a gestdo dos recursos financeiros (BRASIL, 1990).

O sistema publico de saude do Brasil oferece uma série de servicos, de todos
0s niveis de complexidade, desde uma simples afericdo de presséo até um transplante
de 6rgdo. A Organizacdo Pan-Americana de Saude (OPAS), da Organizacdo Mundial
da Saude (OMS), por sinal, reconhece o SUS como uma ‘“referéncia obrigatéria de
nacdo comprometida com a universalidade em saude, de gestao publica participativa
e fonte de conhecimentos” (OPAS, 2018, p. 4).

O SUS, no entanto, vai além da assisténcia meédica, ao ser responséavel

também pela prevencédo de agravos e pela promocéo de saude.

Promocao da saude é o nome dado ao processo de capacitacdo da
comunidade para atuar na melhoria de sua qualidade de vida e saude,
incluindo uma maior participacdo no controle deste processo. (...) vai
para além de um estilo de vida saudavel, na direcdo de um bem-estar
global. (...) As condicdes e os recursos fundamentais para a saude
sdo: Paz — Habitagdo — Educacdo — Alimentagdo — Renda -
ecossistema Estavel — Recursos Sustentaveis - Justica Social e
Equidade (BRASIL, 2002b, p. 19-20).

Essa promocao vai ao encontro do que a OMS (1946) define por saude, “um
estado de completo bem-estar fisico, mental e social, e ndo consiste apenas na
auséncia de doenca ou de enfermidade” (p. 1, traduc&o nossa). E por esse caminho
gue o poder publico precisa seguir, ao definir estratégias e politicas publicas que deem
continuidade e aperfeicoem a assisténcia, mas que também valorizem a prevencao e

gue promovam saude.

2 IBGE. Projecao da populacédo do Brasil e das Unidades da Federacdo. Disponivel em:
https://lwww.ibge.gov. br/apps/populacao/projecao. Acesso em 21 mar. 2019.

8 Original: Health is a state of complete physical, mental and social well-being and not merely the
absence of disease or infirmity.
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As condicdes de saude individual ou coletiva, porém, ndo estédo ligadas apenas
aos sujeitos, mas também aos contextos sociais que os individuos vivem (PITTA;
RIVERA, 2006). A populacdo de baixa renda é a mais afetada nesse sentido, residindo
normalmente nas periferias das cidades, onde a qualidade de vida é inferior, o0s
servicos publicos néo estao disponiveis ou sdo em menor namero.

Tendo como exemplo a cidade de S&o Paulo, os distritos localizados nos
extremos da capital paulista sdo lideres em concentracdo de pessoas por hectare
(Itaim Paulista e Campo Limpo, nas periferias das zonas leste e sul, respectivamente,
lideram o ranking da densidade demogréfica da cidade)*, em taxas de analfabetismo
por 100 mil habitantes®, nimero de pessoas vivendo em domicilios alugados® e
menores rendimentos mensais (até meio salario minimo)’.

Também é nesses bairros periféricos da capital paulista em que ha o menor
namero de servicos municipais de saude. Entre os distritos da zona leste, Cidade
Tiradentes, que fica no extremo da regido, é o que apresenta a menor quantidade de
unidades municipais de saude (26). O mesmo acontece na zona norte, em que Perus,
na ponta do municipio, conta com apenas 14 servicos. Na zona sul, embora
Parelheiros, o distrito mais longinquo, ndo tenha o menor nimero de servicos da
regido, ha “buracos assistenciais” consideraveis, com unidades de saude muito

distantes uma das outras® (Figura 1).

4 Dados obtidos por meio da Coordenacéo de Epidemiologia e Informacao (CEInfo). Disponivel em:
https://lwww.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/saude/epidemiologia_e_informacao/geoprocessa
mento_e_informacoes_socioambientais/index.php?p=265356. Acesso em 21 mar. 2019.

5 Dados obtidos por meio da Coordenacgdo de Epidemiologia e Informacéo (CEInfo). Disponivel em:
https://lwww.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/saude/epidemiologia_e_informacao/geoprocessa
mento_e_informacoes_socioambientais/index.php?p=265358. Acesso em 21 mar. 2019.

6 Dados obtidos por meio da Coordenacgédo de Epidemiologia e Informacéo (CEInfo). Disponivel em:
https://lwww.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/saude/epidemiologia_e_informacao/geoprocessa
mento_e_informacoes_socioambientais/index.php?p=265358. Acesso em 21 mar. 2019.

7 Dados obtidos por meio da Coordenacao de Epidemiologia e Informacgéo (CEInfo). Disponivel em:
https://lwww.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/saude/epidemiologia_e_informacao/geoprocessa
mento_e_informacoes_socioambientais/index.php?p=265358. Acesso em 21 mar. 2019.

8 Dados obtidos por meio da Coordenacao de Epidemiologia e Informacéo (CEInfo). Disponivel em:
https://lwww.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/saude/epidemiologia_e_informacao/informacoes_
assistenciais/index.php?p=30566. Acesso em 21 mar. 2019.
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Figura 1 — Estabelecimentos e Servigos de Salde da Rede Municipal por Coordenadoria Regional de
Saude, Subprefeitura e Distrito Administrativo, Municipio de S&o Paulo

Fonte: CEInfo/SMS-SP (2019)°
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https://lwww.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/saude/epidemiologia_e_informacao/informacoes_
assistenciais/index.php?p=30566. Acesso em 24 mar. 2019.
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Todos esses fatores colocam os individuos em uma situacdo de maior
vulnerabilidade, inclusive de saude. Simonetti, Sonego e De Paula (2012) afirmam que
‘essa pobreza extrema resulta em desnutricdo, epidemias e surtos de doencas
facilmente evitaveis, como a malaria e o sarampo, além de degrada¢do ambiental,
baixos indices de alfabetizacdo, problemas sociais, econémicos e politicos” (p. 2).
Beltran (2001) também vé uma maior frequéncia de doencas infecciosas na populacéo
mais pobre e de zonas rurais.

A populacdo com rendimento médio mensal de R$ 709, pertencente as classes
D e E, representava em 2018 28,5% dos brasileiros, segundo maior grupo de
pessoas, atras somente do publico da classe C, com 47,7%. Esse grupo social faz
parte do que Prahalad e Hart (2002) chamaram de “Base da Piramide”. Para os
pesquisadores, a populacdo mundial poderia ser dividida em trés camadas dentro de
uma piramide (Figura 2), sendo a base deste triangulo “ocupada” pelas pessoas que
tém menos de 1.500 ddlares por ano para viver, a maioria dos habitantes do planeta.
Segundo Prahalad e Hart (2002), a “Base da Piramide”, ao contrario do senso comum,
representa uma grande oportunidade de crescimento para as empresas. “A real
promessa de mercado ndo sdo o0s poucos ricos do mundo em desenvolvimento, ou
mesmo 0s consumidores da classe média emergente: esta nos bilhdes de pobres que
estdo participando da economia mercadoldgica pela primeira vez’'? (PRAHALAD;
HART, 2002, traducao nossa).

Figura 2 — Piramide Econémica Mundial de Prahalad

Renda per capital anual em délares (*) Camada Populagdo em milhdes
Mais de $ 20.000 1 75 -100
$ 1.500 - $ 20.000 2&3 1.500 - 1.750
Menos de $ 1.500 4 4.000

* Baseado no poder de compra dos EUA

Fonte: Do autor, adaptado de Prahalad e Stuart (2002)

10 Critério Brasil. Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep). 2018.
11 Ultimo ano de divulgacdo da pesquisa pela Abep.
12 Original: The real source of market promise is not the wealthy few in the developing world, or even

the emerging middle-income consumers: It is the billions of aspiring poor who are joining the market
economy for the first time.
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Independentemente do viés comercial dos autores, o conceito desenvolvido por
Prahalad e Hart (2002) € valido para essa pesquisa, ja que ajuda a contextualizar
mundialmente a populacdo brasileira das classes D e E. E para esse grupo
populacional que o poder publico tem a funcdo de desenvolver politicas publicas,
cumprindo um dever ético de destinar recursos aos que mais precisam, de acordo
com as necessidades sociais, diminuindo as desigualdades — o que também vai ao
encontro do principio de equidade do SUS —, mas sem prejudicar a liberdade de
escolha e a autonomia individual (KUCINSKI, 2001).

A comunicacdo pode colaborar para que todos esses fundamentos, em
especial os principios do SUS, se tornem praticas cotidianas (SILVA; ROCHA, 2013),
além de ser um elemento-chave para efetivar a promocdo da saude e politicas
publicas nesta area (BELTRAN, 2001). A informacédo também é dos principios do
SUS, como é possivel observar nos incisos V e VI, do artigo 7°, da Lei 8.080: “direito
a informacao, as pessoas assistidas, sobre sua saude” e “divulgacao de informacgdes
quanto ao potencial dos servicos de saude e a sua utilizacdo pelo usuario”,
respectivamente (BRASIL, 1990).

A comunicacdo em Saude tem papel fundamental na qualidade de vida das
pessoas, pois as conscientiza a adotar e manter comportamentos de habitos mais
saudaveis. Isso implica em reducédo de riscos, prolongamento da expectativa de vida,
viver e ndo apenas sobreviver. E, portanto, a comunicac¢éo que pode salvar vidas.

O SUS e a comunicacao formam um par repleto de responsabilidade social,
compromissado com o interesse publico. “Nao se faz participagdo sem comunicacgao.
N&o se atinge a universalidade, ndo se pratica a equidade, ndo se constitui a
integralidade. Nao se tem saude sem comunicagdo. Comunicagdo é Saude”
(ARAUJO, 2017, p. 11).

1.1 Origem do Estudo

O trabalho “A Comunicagao Estratégica, Integrada e Multimidia na Saude
Publica Municipal” reine um conjunto de experiéncias e paixdes do autor vivenciadas
ao longo da vida profissional e académica.

Em 2014, o ainda estudante de jornalismo passou a integrar a equipe de

comunicacdo da Secretaria Municipal da Saude (SMS) de S&o Paulo ao atuar na TV
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corporativa da pasta. A partir dai, o tema saude, especialmente a publica — leia-se
SUS —, se mostrou encantador ao jovem. No dia a dia, a comunicacédo aplicada a
saude foi percebida como um processo de grande responsabilidade social, que
poderia interferir positivamente na qualidade de vida da populacéo.

Ja sdo mais de cinco anos de experiéncia na Secretaria da Saude da capital
paulista, sendo os ultimos quase dois anos dedicados a comunicacao do Programa
Municipal de DST/Aids de S&o Paulo. Com esse tempo de “casa”, observando a rotina
de trabalho, participando de eventos, lendo textos especializados, realizando
benchmarking e em conversa com outros profissionais de comunicacao e da salde, o
autor deste projeto percebeu que, apesar do eficiente servico realizado pela
comunicacdo da SMS da maior cidade do pais em numero de habitantes, ainda ha
falhas de integracdo entre os setores e muitas areas sdo estrategicamente pouco
exploradas, limitando os potenciais destas. Em contatos externos, principalmente com
colaboradores de outras Secretarias Municipais de Saude, percebeu-se também que
a comunicacdo destas pastas ou ndo existe ou se resume apenas a uma area da
comunicacdo, em especial a assessoria de imprensa.

No inicio do segundo semestre de 2017, o autor ingressou no Mestrado
Profissional em Inovacdo na Comunicacédo de Interesse Publico, da Universidade
Municipal de Sdo Caetano do Sul (USCS), com o objetivo de se aperfeicoar
profissional e academicamente. Nesse contexto, surge a oportunidade de estudar
cientificamente o tema da comunicagdo e saude (C&S)'3, duas paixdes do agora
mestrando, e ainda sob orientacdo do Prof. Dr. Arquimedes Pessoni, renomado
profissional e académico destas duas areas de interseccao.

A suposicao inicial ao entrar no curso € que as SMSs néao utilizam eficazmente
a comunicagcdo como um processo estratégico e menos ainda de forma integrada e
multimidia para potencializar os resultados. E justamente sobre isso a probleméatica

desse projeto de pesquisa.

13 Cabe fazer uma observacdo quanto ao uso do termo “Comunicacao e Saude”. Assim como
Azevedo (2012) optou em um estudo, esta disserta¢@o ndo entra no debate seméantico quanto a
traducao de Health Communication, que poderia ser entendido como “Comunicagéo e Saude”,
“Comunicagao em Saude”, “Comunicagdo na Saude”, “Comunicacgao para “Saude” ou “Comunicagao
da Saude”. Ha trabalhos académicos que fazem as devidas distingdes, mas preferiu-se o uso da
conjuncgao “e” por acentuar a articulacdo (EMERICH et al., 2016) e significar a unido de dois campos
que sao multi e interdisciplinares, além de compostos (ALCALAY, 1999; PESSONI, 2007; SCHIAVO,
2007; ARAUJO; CARDOSO; MURTINHO, 2009).
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1.2 Problematizacédo e Pergunta-Problema

Entre abril de 2007 e dezembro de 2009, o Laboratério de Pesquisa em
Comunicacgédo e Saude (LACES), do Instituto de Comunicacao e Informacao Cientifica
e Tecnologica da Saude (ICICT), da Fundacdo Oswaldo Cruz (FIOCRUZ), realizou
em seis capitais brasileiras!* a pesquisa “Politicas e praticas de comunicacdo no SUS:
mapeamento, diagnostico e metodologia de avaliagdo”, cujo objetivo foi “atualizar o
diagndstico sobre a comunicagao na saude, mais especificamente no ambito do SUS”
(ARAUJO; CARDOSO; MURTINHO, 2009b, p. 4).

O levantamento mostrou, principalmente, que a comunicacdo em saude é mal
gerenciada pelo poder publico, ao constatar, por exemplo, que (l) as estruturas de
comunicacado sao frageis, (Il) os setores de comunicagdo operam como um “balcao”
para atendimento de demandas pontuais, (lll) o poder normalmente é centralizado em
um gestor, 0 que gera pouca autonomia para a area de comunicacao, e (IV) ha uma
concentracéo do trabalho em atividades de assessoria de imprensa, focada em um
relacionamento com a midia para promocdo da gestdo; para a (V) populacdo sao
destinadas apenas as tradicionais praticas transferenciais de informacdo e acoes
sazonais. Os resultados apontaram também (V1) falta de conhecimento das entidades
do publico-alvo — 0 que leva a abordagens padronizadas e até estereotipadas —, (VII)
auséncia de investimento na atualizacdo da equipe — profissionais que muitas vezes
ndo conhecem a estrutura e os protocolos da saude publica —, (VIII) dificuldades de
apropriacdo das modalidades mais interativas, como a internet, e (1X) inexisténcia de
um plano, politica ou planejamento de comunicacao documentado.

Colocar no papel as diretrizes e o fluxo do trabalho diario do setor de

comunicacao tém grande relevancia, uma vez que

[...] as constantes trocas de secretarios municipais de saude [...]
podem indicar mudangas na orientacdo das politicas de saude [e de
comunicacdo] da SMS [...]. Assim, a viabilidade de um projeto
apresentado no inicio da gestdo, independentemente de sua
gualidade técnica, tende a ser comprometida (SPEDO; PINTO;
TANAKA, 2010, p. 542).

14 Belém, Cuiaba, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro e Brasilia.
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Além de todos esses problemas elencados, adiciona-se ainda a néo utilizacao
de meios?!® institucionais de comunicacéo, como site préprio, TV corporativa, criagéo
publicitaria, redes sociais e eventos — ou se criados, colocados em segundo plano,
sem compromisso de veicular periodicamente informacfes de interesse publico e
empregados sem estratégias multimidia e integradas.

Dessa forma, o trabalho tem como norte a problematica: como a saude publica
municipal pode utilizar a comunicagdo para atingir com mais eficiéncia e eficacia® os

publicos?

1.3 Objetivo

1.3.1 Objetivo geral

Identificar como as Secretarias Municipais da Saude, a partir do caso da SMS-
SP, podem utilizar a comunicacdo para atingir com mais eficiéncia e eficacia seus
publicos, em especial os cidadéaos, a partir da comunicac¢éo publica, ou seja, com foco

no interesse publico.

1.3.2 Objetivos especificos

- Mapear as estratégias e 0s processos de comunicacdo da Assessoria de
Comunicacéo (ASCOM), da SMS-SP.

» o«

15 Os termos “meios”, “veiculos” e “canais” sao utilizados nesta dissertagdo como sinénimos e no
sentido de “formas utilizadas para informar os individuos, por exemplo: a imprensa escrita, o jornal,
materiais impressos, cartaz, telefones (...) (LOGULO, 2001, p. 194).

16 De acordo com o Dicionario Michaelis (2019), eficiéncia é definida como a “capacidade de realizar
bem um trabalho ou desempenhar adequadamente uma fungéao; aptidao, capacidade, competéncia”.
Ja eficacia é a “qualidade do que produz o resultado esperado; infalibilidade, seguranga, validez.” Ou
seja, enquanto o primeiro esta ligado ao processo o0 segundo se relaciona aos resultados. Walter
Junior (2014) destaca que “realizar uma tarefa da maneira adequada aumenta consideravelmente a
chance de alcancarmos o resultado pretendido, de forma que a busca pela qualidade tanto na
execucao como no resultado deve ser uma constante. Assim, embora diferentes, ambos os conceitos
devem estar presentes”.
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- Desenvolver um produto que contribua para uma eficaz e eficiente gestdo da

comunicacdo nas SMSs a partir dos resultados da pesquisa.

1.4 Justificativa da Pesquisa

A comunicagdo como um todo tem uma reponsabilidade social muito grande,
“no sentido de contribuir com a qualidade de vida individual e coletiva” (GIACOMINI
FILHO, 2008, p. 147). E por meio desta area do conhecimento que os dados, os fatos,
as informagdes, enfim, o que for de interesse, € “colocado em comum”, segundo a
etimologia latina da palavra (TORRES; SANDOVAL, 2005).

Quando a comunicacao € para a saude, essa responsabilidade aumenta, ja que
se lida com um tema de interesse publico e que afeta diretamente a vida das pessoas,
ao contribuir para a mudanca de comportamentos e insercdo de habitos que
promovam saude e previnam doencas e agravos. Pacheco (2005), inclusive,
considera que a comunicacao € “a forma mais adequada de esclarecer, prevenir e
educar o cidadao”.

Outro ponto importante € a obrigatoriedade do governo em criar, manter e
aperfeicoar constantemente os canais oficiais de comunicacdo com a populacdo. O
artigo 5°, inciso XIV, da Constituicdo Federal, afirma que “é assegurado a todos o
acesso a informacéao [...]” (BRASIL, 1988). Ainda no mesmo artigo, inciso XXXIII,
“todos tém direito a receber dos o6rgaos publicos informagcBes de seu interesse
particular, ou de interesse coletivo ou geral, que seréo prestadas no prazo da lei [...]”
(idem).

No nivel municipal, por estar mais préximo da populacao, esse dever do poder

publico se potencializa, ja que:

[...] a comunicagédo devera atender as necessidades das camadas
mais pobres e, também, das camadas mais ricas. Falaremos com o
moradora das é&reas periféricas e com aqueles que vivem nos
condominios urbanos, sendo que ambos tém o direito a receber
informagdes do governo (OLIVEIRA, 2015, p. 47).

No entanto, como se observou no item 1.2 deste projeto, que trata da
problematica da pesquisa, os governos ndo tém gerido com eficiéncia e eficicia a

comunicacdo e saude. Se faz necesséria, portanto, a criagdo, a implantacdo e o
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aperfeicoamento de estratégias integradas e multimidias de comunicacdo, que
possam dar as diretrizes para as SMS gerirem os trabalhos comunicacionais.

Essas estratégias devem ser focadas nos principios do SUS e no interesse
publico, ao prestar servicos, esclarecer as contas estatais (transparéncia), promover
a participacao popular, fortalecer a imagem institucional do SUS e produzir contetdo

ético e isento para o relacionamento com os stakeholders.

1.5 Delimitacédo do Tema

A pesquisa “A Comunicagado Estratégica, Integrada e Multimidia na Saude
Publica Municipal” tem como tema primario a comunicagao e saude, que por si s6 é
muito amplo, principalmente porque é um produto hibrido de duas grandes areas
multidisciplinares e compésitas (ARAUJO; CARDOSO; MURTINHO, 2009a; ARAUJO,
2017), apresentando caracteristicas de ambas (EPSTEIN, 2008).

O recorte da pesquisa € o setor publico, tanto para a salde — ou seja, 0 Sistema
Unico de Saude —, quando para a comunicacéo. Por “publico”, entende-se que é “de
todos e para todos’, a ‘coisa publica’ (res publica) e ao ‘interesse publico” (KEINERT,
2007, p. 61), bem como substantivo sinbnimo para “populagcéo, povo ou coletividade”
ou ainda o que € “relativo ao governo de uma nacgédo” (PUBLICO, 2019)

O SUS e a comunicacgdo publica ainda assim sao temas muito abrangentes, ja
gue envolve todos os 6rgdos governamentais brasileiros de salde, ONGS e a
sociedade em si. A delimitacdo é o nivel municipal, “o principal responsavel pela
gestéo do sistema de saude local” (SPEDO; PINTO; TANAKA, 2010, p. 534), onde o
Sistema Unico de Saude é colocado em pratica e esta mais proximo do cidad&o, além
do publico ser mais determinado pelas Secretarias de Saude das cidades.

Outro ponto de relevancia para a escolha da municipalidade é que a pesquisa
de Araujo, Cardoso, Murtinho (2009b) mostrou que neste primeiro nivel das trés
esferas de poder € onde ha menos politicas ou planos de comunicacao para a saude
implantados (apenas 33,3% das instituicbes publicas municipais tinham uma politica
ou um plano de comunicacao, contra 55,5% nas estaduais e 54,5% nas federais).
Além disso, todos as falhas e problemas apontados pelos pesquisadores no estudo —
e que foram detalhados no item 1.2 desta dissertagcdo — se agravam no municipio, ja

que é onde o0 governo esta mais préximo da populagéo.
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Observa-se também, a partir da leitura de textos e da vivéncia empirica, que 0s
processos de comunica¢do do Ministério da Satde (MS) sdo um pouco melhores. E
claro que pasta federal também conta com problemas, como a falta de integracao na
comunicacao no proprio MS (horizontal) e com as outras esferas de poder (vertical)
(BRASIL, 2008), no entanto € a instituicdo publica de saude que executa um trabalho
comunicacional mais proximo a resposta da pergunta-problema desta pesquisa.

O MS, ao desenvolver uma campanha massiva, por exemplo, utiliza diversos
meios de divulgacdo, como veiculos massivos, segmentados, eventos e as proprias
unidades de saude. Além disso, sdo produzidos materiais impressos (cartazes,
folhetos etc.), audiovisuais e online, como os aplicativos e as redes sociais.

Esta dissertacdo tem como proposta, portanto, estudar como esses processos
comunicacionais se dao em nivel municipal para que outras SMSs desenvolvam
estratégias de comunicacdo mais eficientes e eficazes para seus publicos, com foco

no cidadao.

1.6 Vinculos com area de Concentracéo e Linha de Pesquisa

O Mestrado Profissional em Inovacdo na Comunicacéo de Interesse Publico,
do Programa de P6s-Graduacdo em Comunica¢cdo (PPGCOM) da USCS, deixa claro
na nomenclatura a area de concentracao do curso. O PPGCOM atua com duas linhas
de pesquisa, uma voltada para a gestdo e outra para a producao e recepcao. Este
projeto esta alinhado tanto a area de concentracdo do curso quanto a primeira linha
de pesquisa, uma vez que aborda um tema de interesse publico (saude) e propde uma
gestéo inovadora da comunicacdo para as SMSs, respectivamente.

Para Denis McQuail (2012, p.18), interesse publico € o “complexo de supostos
beneficios informativos, culturais e sociais a sociedade como um todo que vao além
dos interesses imediatos, particulares e individuais (...)". Essa também € a linha de
raciocinio de Silva (1991, p. 498) que, além do “beneficio comum?”, inclui na definicao
de interesse publico o que & de “direito de proveito coletivo ou geral”. A partir desses
conceitos, reforca-se a saude como interesse publico, uma vez que envolve o coletivo
e € um direito dos brasileiros previsto pela Constituicao.

Citando Held (1970), McQuail (2012) apresenta trés tipos de teorias de

interesse publico: da preponderéncia, de interesse comum e unitaria. A primeira
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considera que interesse publico € a soma de interesses individuais, definido de forma
majoritaria. A unitaria tem um cunho mais autoritario, quando é imposto. Nesses dois
sentidos, os temas de saude publica podem ser definidos quando ha o interesse da
maioria da populagdo, embora possam afetar a todos (como foi o caso da Revolta da
Vacina, em 1904), ou impostos por algo ou alguém, como algumas medidas
compulsoérias.

A teoria de interesse comum €, portanto, a que mais se aproxima a saude, ao
considerar questbes que sao coletivas, deixar pouco espaco para disputas
preferenciais e o atendimento de reinvindicac¢des individuais e que o bem geral esta
acima de governos ou medidas autoritarias, por exemplo.

Quanto a inovacdo, as diretrizes estratégicas de comunicacao integrada e
multimidia propde modernizar e atualizar o processo comunicacional realizado pelos
orgaos publicos municipais de saude, a partir do que foi observado em campo e em
revisao literaria.

As diretrizes sao inovadoras também em qualidade, quantidade, relacédo, lugar,
acao e paixao. Estas sdo seis das oito categorias de inovacgéo proposta por Rossetti
(2013), a partir da classificacdo aristotélica, que inclui ainda substancia e tempo. E
uma inovacdo qualitativa ao alterar e transformar parcialmente, sem criar algo novo
(substancia); quantitativa, pois pretende multiplicar as informacdes de interesse
publico; relativa, quando se compara o que se tem feito atualmente nas SMSs com as
novas diretrizes; espacial, ao tornar mais acessiveis contetdos técnicos da area da
saude para a populacdo, bem como ao adaptar estratégias para determinados
contextos (fisicos e pessoais); ativa, ja que torna os profissionais de comunicacao das
secretarias da saude agentes inovadores e passiva (paixao), dado que a comunicacéo

na saude publica municipal é inovada.
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2 REFERENCIAL CONCEITURAL

2.1 Comunicacdao e saude

A comunicacgdo e saude € uma subarea da comunicacao cientifica (BERTOL,
2012) e também da divulgacéo cientifical’ (BUENO, 2001), sendo que esta Ultima tem
como objetivo empoderar e promover a participacdo do cidaddo na ciéncia e
tecnologia (C&T) e estimular a percepc¢éo publica sobre a importancia e a funcao da
area para a vida (PORTO, 2011).

A histéria dos primeiros contatos entre a comunicacdo e a saude comeca na
primeira metade do século XIX, mais especificamente entre os anos de 1820 e 1840,
guando os médicos Willian Alison e Louis René Villermé descobriram que havia uma
relacéo entre a pobreza e doencas, ou seja, as condi¢cdes socioecondmicas e culturais
interferiam diretamente na qualidade de vida. Essa causalidade estaria ligada ao
conceito, hoje ja difundido, de promocdo da saude, em que a comunicacdo esta
inserida (BELTRAN, 2001).

No Brasil, nessa mesma época, a comunica¢ado associada a saude comecava
a aparecer, mas ainda de forma elementar. O langamento do “O Propagador das
Ciéncias Médicas” ou “Anais de Medicina, Cirurgia e Farmacia para o Império do Brasil
e Nacbes Estrangeiras”, em janeiro de 1827, marca a fundacdo do considerado
primeiro jornal médico do pais (FERREIRA, 2004). O autor ainda defende que essa

trajetdria inicial do jornalismo médico no Brasil seja uma associagao entre trés fatores:

[...] negdcio (interesses comerciais das casas editoriais instaladas na
Corte), politica (conflitos relacionados a disputas pela hegemonia
politica no contexto de consolidacdo do Estado Imperial) e ciéncia
(movimento de institucionalizacdo e afirmacao cientifica da medicina)

(p. 94).

” o«

17 Antenor (2010) propoe diferenciagdes entre os termos “comunicagéo cientifica”, “difusao cientifica”
e “divulgacgéo cientifica”. Para o autor, “comunicagéo cientifica”, também entendida como
“disseminacgao cientifica”, é a troca de informacgao de ciéncia e tecnologia entre especialistas, como
os cientistas. A definicdo do pesquisador para “difusdo cientifica” vai ao encontro do que propde
Bueno (1984, p. 14), que é “todo e qualquer processo ou recurso utilizado para veiculagéo de
informacdes cientificas e tecnoldgicas”, tanto para publicos especificos quanto para a populagdo em
geral. Por fim, a “divulgagéo cientifica” envolve os veiculos de comunicacdo de massa e outros meios
com o objetivo de propagar o tema para publicos leigos.
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Além dessa vinculacdo inicial entre uma das areas da comunicacdo, o
jornalismo e a saude, a C&S também é observada, ainda na origem, em outro
momento histdrico: a Revolta da Vacina, em 1904, na cidade do Rio de Janeiro. A
época, a entdo capital do pais era a maior cidade do Brasil e encarava péssimas
condicbes sanitarias, 0 que deixava a populacdo exposta a diversas infeccdes,
principalmente os mais pobres (SANCHES, 2005). Guiado pelos novos ideais
oriundos da recente Proclamacgdo da Republica, o governo federal, em articulacédo
com a gestdo municipal, propde uma série de medidas intervencionistas, como a
reforma sanitaria, que incluia uma urbanizacao da cidade. Para isso, os cidadaos que
viviam em corticos e morros centrais foram expulsos de suas casas, encontrando um
NOVO espaco para morar nos morros mais periféricos, o que seria o inicio das atuais
favelas cariocas (GONCALVES, 2013). Em meio dessa situagdo dramatica, o
Congresso Nacional aprova uma lei que obrigava a populacdo a se vacinar contra a
variola. A falta de comunicacéo entre o poder publico e a populacédo foi mais um fator
que contribuiu para inflamar os animos. N&do demorou para que um forte movimento
social reivindicatério surgisse, obrigando o presidente Rodrigues Alves a revogar a lei
menos de um més depois (SANCHES, 2005).

Em 1923, é criado o Servico de Propaganda e Educacao Sanitaria, pertencente
ao entdo Departamento Nacional de Saude Publica, que simboliza efetivamente a
unido entre os campos da comunicacdo e da salde (ARAUJO; CARDOSO;
MURTINHO, 2009a). Nessa época, as instru¢cdes de higiene e saneamento eram o
foco do trabalho, com apelo dos discursos de saude baseado no medo (GIL; MATOS,
2013).

Anos depois, com a chegada de Getulio Vargas ao poder, foi criado o Servigo
Nacional de Educacéo Sanitaria (SNES), que reforcou a vinculagéo entre a educacao,
comunicacado e saude para a melhoria da qualidade de vida da populacdo (GARCIA,
2012; PESSONI, 2009). Cardoso (2002) lembra, porém, que esse objetivo estava
permeado pelos vieses econdmico e ideoldgico do novo regime — Estado Novo (1937-
1945) — que buscava fazer uma oposicdo ao modelo politico anterior, a chamada
“‘Republica Velha”, e instaurar uma nova nagao, com um homem sadio e educado.

Sanches (2005) e Pessoni (2009) recordam, por outro lado, que o uso da
comunicacdo associada a saude comecou a ganhar félego apenas a partir das
décadas de 1950 e 1960, época em que ambas as areas se pautaram muito pelo

modelo de Lasswell, da agulha hipodérmica, que defendia o modelo tradicional do
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processo comunicativo (emissor, meio e receptor), no contexto do auge dos meios de
comunicacdo de massa, com 0 publico sendo passivo e manipulavel pela midia
(CORREIA; SOUZA; 2014).

Nos anos 1980, movimentos sociais e anos de disputas politicas resultaram na
criacdo do Sistema Unico de Saude (SUS), criado a partir dos conceitos apresentados
pela Constituicdo de 1988, que torna a saude “um direito de todos e dever do Estado”
(BRASIL, 1988), e fundamentado pelas Leis 8.080 e 8.142, ambas de 1990. Dessa
forma, a salude passa a ser universal, igualitaria e integral, conceitos estes que
passaram a ser 0s trés principios de destaque do SUS e, consequentemente, 0S eixos
balizadores da comunicacdo para a satde publica (ARAUJO; CARDOSO, 2007).

Com o passar dos anos, a comunicagao se consolidou como um processo
estratégico para a saude, contribuindo efetivamente para a melhoria da qualidade de
vida da populacao.

A comunicagdo e saude é uma abordagem multifacetada e
multidisciplinar para alcancar diferentes publicos e compartilhar
informacgdes relacionadas a saude, com o objetivo de influenciar,
engajar e promover suporte a individuos, comunidades, profissionais
de salde, grupos especiais, formuladores de politicas e o publico para
defender, introduzir, adotar ou sustentar um comportamento, pratica
ou politica que por fim melhorara os resultados de saude (SCHIAVO,
2007, p. 7, traducéo nossa)*®

A autora afirma ainda que a C&S tem 10 caracteristicas principais: (I) foco no
publico — que é um participante ativo do processo —, (Il) baseada em evidéncias
cientificas, (IIl) multidisciplinar, (IV) estratégica, (V) possui um processo orientado, (VI)
trabalha com custos efetivos, (VII) criatividade para suporte as estratégias, (VIII)
midias e audiéncias especificas, (IX) construcao de relacionamentos e (X) visdo de
mudancas sociais e de comportamento.

Este ultimo topico citado por Schiavo (2007), por sinal, é frequentemente
associado a comunicacao e saude, como um dos principais objetivos da area. Kotler
e Roberto (1992) vao além e afirmam que as mudancas de comportamento fazem

parte de um conjunto maior de causas sociais, em que a salude esta inserida.

18 Original: Health communication is a multifaceted and multidisciplinary approach to reach diferente
audiences and share health-related information with the goal of influencing, engaging, and supporting
individuals, communities, health professionals, special groups, policymakers and the public to
champion, introduce, adopt, or sustain a behavior, practice, or policy that will ultimately improve health
outcomes.
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Além disso, os autores defendem que as alteragcdes de comportamento sao
apenas um dos quatro niveis de dificuldade das mudancas propostas pelas causas
sociais, que incluem ao todo: mudancgas cognitivas, de agéo, as de comportamento e
de valores. Nessa logica, h4 temas mais complexos que necessariamente precisarao
passar por todas essas etapas, mas ha causas, por exemplo, que podem visar sO
acao, sem chegar a valores.

No primeiro nivel, o cognitivo, os Kotler e Roberto (1992) explicam que o
objetivo é apenas repassar novas informacgdes ao publico-alvo, como informar o valor
nutritivo dos alimentos ou divulgar formas de evitar a exposicdo ao virus da
imunodeficiéncia humana (HIV, na sigla em inglés). No préximo grau de dificuldade, a
proposta é convencer as pessoas a tomarem uma ac¢édo, como ir a unidade de saude
se vacinar ou doar de sangue. Nessa fase, Kotler e Roberto fazem uma ressalva: ter
ciéncia da acdo néo significa que esta ira ocorrer; ha uma série de fatores que podem
interferir nessa lacuna de estar informado e agir.

As causas sociais também podem ter em vista a mudanca de comportamentos
— bem frequente na area saude como visto —, que esta no terceiro nivel de
complexidade proposto pelos autores. Estdo incluidas aqui as alteracdes de atitudes
gue ambicionem a melhoria da qualidade de vida dos individuos, como parar de fumar,
melhorar habitos alimentares e limitar o consumo de alcool. Essas mudancas séo,
notoriamente, mais complexas, pois necessitam que as pessoas abandonem velhos
costumes para dar espaco a novos, o0 que ndo € confortavel e nem pode fazer parte
do contexto socioecondmico, cultural e até religioso do publico-alvo. Nesse nivel de
dificuldade, os autores recomendam que as mensagens de comunicacdo de massa
sejam complementadas com intervencdes e comunicacao interpessoais.

Por fim, o quarto estagio trata das mudancas de valores, como ideias sobre
aborto ou controle de natalidade. Assim como as alteracdes de comportamentos — sO
em maior complexidade —, Kotler e Roberto (1992) afirmam que campanhas desses
dois tipos tendem a ter poucos resultados. Os valores normalmente causam tensdes
sociais e até perturbam as pessoas. Os autores propdem que as mudancas de
comportamento sdo um bom caminho para antecipar as alteracfes de valores. Ha
casos até de necessitar recorrer a lei e as sangfes legais para se atingir os objetivos.
Um exemplo brasileiro € o caso da “Lei Seca”, apelido para a Lei n° 11.705,
sancionada em 19 de junho de 2008, que tornou mais rigidas o controle e as

penalidades do consumo de alcool pelos motoristas.
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Independentemente dos niveis de dificuldade, € imprescindivel o acesso a
informacédo, como fatores de risco, formas de prevencdo e tratamento, que vai
contribuir diretamente para a doacdo de héabitos saudaveis (COLUCCI, 2015). Para
atingir esse mesmo objetivo, Balint e Bilandzic (2017) acrescentam também a
informacéo, a educacdo e a comunicacao, que juntos foram a sigla IEC e formam o
tripé balizador das politicas e programas de promocéo em saude.

E aqui vale a pena abrir um paréntese para fazer a diferenciacdo entre
informacdo, educacdo e comunicacgdo, jA que muitas vezes 0s termos sao tratados
como sinénimos, compreendidos de maneira vertical ou até aplicados de forma nao
estratégica.

Foi o que observou Dornelas, Sousa e Mendonga (2014) em um estudo com
coordenadores de campanhas de voz no Distrito Federal. Eles entrevistaram sete
profissionais com o objetivo de verificar a concepcdes desses sobre informacao,
educacado e comunicacao e saude.

Os autores chegaram a conclusdo que a informagdo ndo é vista pelos
coordenadores como indispensavel para a elaboracdo e execucdo das acdes de

saude, sendo que ela deveria ser entendida como o

[...] conjunto das informacdes sociais, demograficas e
epidemioldgicas, produzidas por instituicbes publicas e privadas,
utilizadas como apoio ao planejamento e a tomada de decisdo. Trata-
se, portanto, fundamentalmente, de um instrumento de geréncia
(TEIXEIRA, 2000, p. 251).

A Politica Nacional de Informacao e Informética em Saude (BRASIL, 2016a),
ratifica que esses dados sejam utilizados como base para o planejamento e avaliagao
de acdes de promocdao, prevencéo e atencao a saude. O documento afirma ainda que
a integracdo destes dados com os sistemas de informacdo de saude do Brasil
“constituem uma poderosa ferramenta na promocao da equidade da atencgao integral
a saude” (p. 19).

Quanto a educagéo aplicada na saude, Dornelas, Sousa e Mendonga (2014)
observaram que os entrevistados a tratam como sindnimo de repasse de informacéao,
ao invés de “oportunizar momentos de reflexdes e acdes capazes de possibilitar as
pessoas um aprendizado consciente, sem a intencdo de controlar suas vidas”
(PEREIRA; VIEIRA; AMANCIO FILHO, 2011, p. 27). Os autores concluem que “educar

em saude € mais do que instruir’; € “acreditar na reflexao e no dialogo”.
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Para finalizar, na visdo dos coordenadores de campanhas de voz no Distrito
Federal ouvidos por Dornelas, Sousa e Mendonca (2014), a comunicacéo e saude se
limita a midia e a grande imprensa, ou seja, entendida como uma ferramenta e
também como sindnimo de informacado. A comunicacéo é, na verdade, muito mais que
iSs0; € um processo circular e permanente (DUARTE, 2007), que deve ser construido
com a participacéo da populacao e “propiciar condigdes para praticas de promogao a
saude, tornando o usuario/cuidador autbnomo” (CORIOLANO-MARINUS et al., 2014).

A simples existéncia de informacdo ndo necessariamente significa
comunicacdo eficiente. Ela pode ser inatil, manipulada, mal
compreendida ou ndo chegar no momento adequado. Informacédo é
apenas a nascente que vai desaguar na comunicacéo viabilizada pelo
acesso, pela participacédo, cidadania ativa, didlogo (DUARTE, 2007,
p. 4).

Nessa mesma linha de pensamento, Rozemberg (2007) reitera que o repasse
de informacdo ndo é suficiente para promover a manutencdo e mudancas de
comportamentos saudaveis e preventivos a agravos de saude. A autora prevé que 0s
saberes tedricos dos meios académicos se integrem aos saberes locais, uma vez que
a “populagdo também possui conhecimentos pertinentes ao seu préprio
desenvolvimento que ndo podem ser desconsiderados na pratica comunicativa”
(ARAUJO; CARDOSO, 2007, p. 51).

Apesar da informacdo, educacdo e comunicacdo terem significados e
propostas diferentes para a saude, Pitta e Magajewski (2000) acreditam que as areas
devem se articular, uma vez que séo ligadas intimamente entre si.

[...] € na juncdo desses campos que o trabalho com a populacdo se
concretiza no acesso a informacgéo, numa estratégia de comunicagao,
visando a educagdo, num horizonte de exercicio da cidadania,
contribuindo para a busca da qualidade de vida por meio da

participacdo da populacdo na construgcdo do conhecimento.
(DORNELAS; SOUSA; MENDONGCA, 2014, p. 276)

E dessa forma que se caminha para uma comunicaco alinhada aos principios
doutrinarios e organizativos do SUS, como defende Araudjo e Cardoso (2007). No que
se refere a universalidade, as autoras advogam para que, assim como a saude, a
comunicacdo seja um direito de todos. Para isso, € necessario democratizar o
processo comunicacional, abrir espacos para fala, promover o dialogo e a

participagéo.
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Ja para a equidade, a comunicacao deve estar atenta as diferencas sociais e,
principalmente, aos contextos de vida; entender que a padronizacdo das mensagens
para um perfil médio de publico ndo garante o acesso (a prépria informacéo e também
aos servicos de saude), além de que ha multiplos discursos e poderes envolvidos na
comunicacao e saude.

Kucinski (2001) aponta que o Estado € um dos que promove os diversos
discursos de saude, incluindo ainda a fala médica e a cientifica, além do cidaddo, que
tem pouca visibilidade nesse contexto. Ferraretto (2005) segue a mesma linha e inclui
a esses quatro discursos os também dos estabelecimentos publicos e privados de
saude, dos planos particulares de saude, de entidades ndo-governamentais, dos
pacientes, dos laboratorios farmacéuticos, das terapias alternativas e de entidades
representativas de profissionais da salde. Percebe-se o quéo intersetorial e complexa
€ comunicacao e saude, permeada de interesses e responsabilidades. N&o levar isso
em conta, portanto, além de ndo cumprir o principio da equidade do SUS, far4 com
que a comunicacao nao serd eficaz.

O terceiro e ultimo principio doutrinario do SUS, a integralidade, esta ligada a
comunicacdo no sentido da integracdo dos saberes e do trabalho multiprofissional.
Aratljo e Cardoso (2007) afirmam que a comunicacdo, embora precise do
conhecimento dos profissionais da area, ndo é exclusiva destes. E necessario, entao,
ter uma visdo multipla, desde os comunicadores até os colaboradores do SUS como
um todo, que também se comunicam. Na propria comunicag¢ao também é preciso unir
as diversas areas da mesma, como jornalismo, publicidade entre outras. Outro ponto
da integralidade apontado pelas autoras € compreender o processo comunicacional
de forma ampla, em que o foco ndo seja s6 a producdo, mas tambéem a recepcéo,
assim como o0 conceito de interlocutores, implicando em uma comunicacao
multidirecional e ndo bilateral.

Ao relacionar a comunicagdo com a descentralizacdo, um dos principios
organizativos do sistema, o objetivo é redistribuir o poder e ampliar o direito de falar e
ser ouvido — indo ao encontro, portanto, também do principio da equidade e da
participagéo social. As autoras veem que, apesar de tantos avangos, as instituicoes
ainda concentram esse poderio, assim como a gestdo recursos, em especial 0
Ministério da Saude. “Os municipios, justamente onde se tem uma maior proximidade
com os contextos locais, sdo pouco aquinhoados” (ARAUJO; CARDOSO, 2007, p.
76). Elas observam ainda que o terceiro setor € desfavorecido nessa relacdo de
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poderes, tendo raras oportunidades de circular suas vozes — a exceg¢ao seriam as
infeccbes sexualmente transmissiveis (ISTs)/Aids, que contam com forte participacao
de movimentos populares.

As autoras ponderam que a descentralizacdo pode ser entendida
equivocamente, no sentido de eximir o poder publico de sua responsabilidade. E ai
onde entra a hierarquizacéo, outro principio organizativo, que prevé que 0S Servicos
sejam organizados em niveis crescentes de complexidade (PRINCIPIOS..., s.d.). Os
orgdos publicos de saude ocupando uma posi¢ao central, como as Prefeituras nas
cidades, Governos nos Estados e Unido no pais, deveriam repassar recursos e apoiar
tecnicamente a comunicacédo de outras instituicdes — o que também se articula com o
principio da descentralizacdo h& pouco apresentada. Araujo e Cardoso (2007)
destacam que essa hierarquizagcdo comunicacional vale dentro do préprio SUS, em
gue o MS teria que seguir a légica entre as Secretarias Estaduais e Municipais de
Saude.

O Ultimo principio organizativo é a participacdo social, que perpassou pelas
outras diretrizes citadas anteriormente. E fundamental que as pessoas opinem,
colaborem na construcao e fiscalizem o que esta sendo feito. A comunicacéo € por
esséncia um processo dialégico, e na éarea publica, envolve a cidadania e a
democracia, que estao totalmente ligadas a participacdo da populacéo. E as autoras
ressaltam: ndo basta s6 os conselhos de salde, que também estdo submetidos a
l6gica de poder; é preciso abrir cada vez mais espacos de escuta e fala.

Apesar de mais de 30 anos de SUS, a articulagéo entre os principios do sistema
e a comunicacdo na saude publica ainda patina. A principal dificuldade que impacta
diretamente na efetividade e eficacia dessa relacdo é, como observam Araujo,
Cardoso e Murtinho (2009a, p.106), que o campo da comunicacdo e saude em si
continua a carregar parte de suas caracteristicas iniciais:

* Forte acento no individuo, como responsavel por sua saude; os
determinantes sociais das doengas, assim como 0s econémicos, 0S
politicos e os ambientais sé@o ignorados;

* Privilegiamento das falas autorizadas, particularmente as
institucionais que veiculam um saber médico-cientifico;

* Presenga hegeménica dos discursos higienista e preventivista;

» Comunicagao vista como transferéncia de informagdes de um polo
detentor de conhecimentos para um polo receptor e desautorizado;

* Abordagem campanhista, focada em investimentos sazonais ou
emergenciais.
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A predominancia do uso de campanhas na area da saude publica,
especialmente com o Ministério da Saude, que contrata agéncia publicitarias para
produzir mensagens verticais, padronizadas e que privilegiam o poder de fala da
instituicdo, além dos altos recursos investidos, € criticada por Araujo e Cardoso

(2007), que também acrescentam que a comunicacao e saude

[...] ndo pode se limitar a ter a persuasdo como estratégia, nem
trabalhar apenas com a ideia de divulgacdo: o objetivo deve ser,
minimamente, estabelecer um debate publico sobre temas de
interesse e garantir as pessoas informacgfes suficientes para a
aplicacdo de sua participagcdo cidadd nas politicas de saude
(ARAUJO; CARDOSO, 2007, p. 61).

E mesmo quando utilizadas, Kucinski (2001) acredita que o alcance de muitas
campanhas € questionavel, uma vez que raramente uma acdo de comunicagao
isolada consegue melhorar os indicadores de qualidade de vida da populagéo. Isso
porque o poder publico deveria priorizar a solucdo dos determinantes da saude, como
a desnutricdo, péssimas condi¢cdes sanitarias e as altas velocidades nas vias publicas.
Séao agdes que “melhorariam muito os indicadores gerais de mortalidade e morbidade
apesar de ndo serem acBes médico-sanitarias no sentido restrito” (p. 300). E nesse
sentido que entra a promocao da saude, que vai além do tratamento e da doencga, e
considera também os fatores sociais do individuo.

Logulo (2001, p. 194) é outra que aponta falhas nas campanhas publicitarias
utiizadas na éarea da salde. Para ela, “nada adianta preparar campanhas
comunicacionais eficazes, até perfeitas, se o sistema ndo provém uma infraestrutura
adequada”. A autora da como exemplo a ida de um cidaddo a um posto de saude e
no local ndo encontrar a vacina que procura ou a unidade ja estar fechada. Sao fatores
que contribuem negativamente para a adesdo a uma campanha social. Para
Giacomini Filho (2004, p.139) essa situagao reflete uma “disparidade de agendas”
entre a realidade e o0s andncios publicos, o que até faz das campanhas
governamentais “insensiveis ao momento social”.

A comunicagdo, portanto, ndo substitui a auséncia e pode nao conseguir
superar as falhas na execucao de politicas publicas permanentes (BRASIL, 2008).
Aqui vai mais uma exemplo: o autoteste de HIV, lancado em 2019 pelo Ministério da
Saude, e considerado pela OMS (2016) uma importante forma de alcancar pessoas

gue nunca se testaram, principalmente aquelas que frequentemente estao expostas a
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uma situacao de risco de infeccdo e/ou que vivem com o virus e ainda ndo foram
diagnosticadas.

Na cidade de Sao Paulo, o insumo de prevencédo chegou ao SUS em 1° de
fevereiro de 2019, quando a comunicagdo da SMS-SP lancou méao de uma série de
estratégias para divulgar a novidade: release para a imprensa, producao de fotos do
autoteste, confeccdo de cartazes para as unidades de saude e postagens sobre o
assunto nas redes sociais. O Programa Municipal de DST/Aids de S&o Paulo,
inclusive, criou parcerias com ONGs e casas de entretenimento adulto para serem
espacos nao sO de disseminacdo de informacdo, mas também de pontos de
distribuicdo do autoteste. Em menos de um més, cerca de trés mil kits haviam sido
distribuidos na capital paulista.

Porém, exatamente 30 dias ap6s o langamento da tecnologia de prevencao, o
autoteste de HIV foi suspenso pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA)
apos dois lotes do insumo apresentar falhas?®.

A divulgacéao foi interrompida e os pontos de distribui¢cdo ficaram com o estoque
zerado. A comunicacéo nao pode solucionar esse tipo de situagcédo, mas, como visto,
foi fundamental para compartilhar a novidade entre os cidaddos. Ela pode ser
imprescindivel também para gestéo de crise, que eventos inesperados podem gerar.

Pitta e Rivera (2006) ampliam o debate para além das campanhas e dizem que
a C&S também néo deve se restringir a planejar e elaborar produtos comunicacionais,
mas sim integrar “um conjunto mais complexo de processos, estratégias, taticas e
inventividades, entre as quais 0s produtos comunicacionais sao apenas parte” (p.
403). Numa campanha de vacinacéo, por exemplo, a comunicacao deve fazer compor
um processo maior e multisetorial, e ndo ser vista apenas como uma ferramenta de
divulgacéo, como produzir e positivar cartazes nas unidades de saude.

Logulo (2001) também recomenda que a C&T aprimore a persuasao, ja que “0s
individuos sabem o que fazer, mas nao fazem” (p. 194). Um étimo exemplo € o uso
da camisinha pela populacédo paulistana. Do total de pessoas entrevistadas pela
Pesquisa de Conhecimentos, Atitudes e Praticas (PCAP) do Municipio de S&o Paulo
em 2014, 97% afirmou que usar o preservativo é a melhor maneira de evitar que o

virus da sindrome da imunodeficiéncia adquirida (Aids, na sigla em inglés) ndo seja

19 Com base nas informacg6es da Nota Informativa n® 11/2019-COVIG/CGVP/.DIAHV/SVS/MS,
publicada em 1° de marco de 2018. Disponivel em: http://www.aids.gov.br/pt-br/legislacao/nota-
informativa-no-112019-covigcgvpdiahvsvsms. Acesso em 19 mar. 2019.
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transmitido durante a relacdo sexual. Quase 54%, porém, ndo utilizou camisinha na
dltima relac&o sexual (SAO PAULO, 2014b).

A comunicagdao, assim sendo, tem limites e ndo deve ser vista como milagrosa
(KUNSCH, 2009). A autora pondera que mesmo quando a comunicacao é utilizada de
forma integrada, estratégica e multimidia — que em si ja tem maior potencial de gerar
resultados positivos, como sera visto ao longo da dissertacdo —, ha uma série de

fatores que interferem para o objetivo proposto ser alcancado.

As organizacdes em geral, como fontes emissoras de informacéo para
seus mais diversos publicos, nao devem ter a ilusdo de que todos os
seus atos comunicativos causam os efeitos positivos desejados ou sao
automaticamente respondidos e aceitos da forma como sé&o
intencionados. E preciso levar em conta os aspectos relacionais, os
contextos, os condicionamentos internos e externos, bem como a
complexidade que permeia todo o processo comunicativo (p. 72).

Bertol (2012) também vé que a C&T tem suas limitaces, principalmente as
administrativas-gerenciais do poder publico, e também “ndo € o suficiente para
favorecer mudancas, mas é uma chave, dentro do processo educativo, para
compartilhar conhecimentos e préaticas que podem contribuir para a conquista de
melhores condi¢des de vida” (p. 229).

Para tanto, Logulo (2001) aponta como caminho o planejamento da C&S para
além das demandas diarias, e ainda cita que uma série de veiculos podem ser
utiizados para o compartihamento das mensagens. Téth e Laro (2009)
complementam que se faz necessario ndo s6 o0 acesso a informacgédo, mas também o
uso integrado de diversas estratégias, como a comunicacdo interpessoal e a
participacdo das comunidades locais. E exatamente o que reconhece a OMS (1998),

ao afirmar que

[...] a comunicagdo e saude engloba diversas é&reas, incluindo o
entretenimento educativo, jornalismo de Saude, Comunicacdo
interpessoal, midia militante?®, Comunicagdo organizacional,
Comunicacéo de risco, Comunicagdo Social e marketing social*! (...)

20 “Tratam-se de campanhas politicas centradas na comunicagdo, muitas vezes comandadas por uma
ONG, que tem como objetivo ganhar a opinido publica para causas especificas e bem delimitadas,
especialmente para as mudancgas na legislacdo ou normas de direito” (KUCINSKI, 2001, p. 296)I

21 QOriginal: Health communication encompasses several areas including edutainment or enter-
education, health journalism, interpersonal communication, media advocacy, organizational
communication, risk communication, social communication and social marketing.
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[e que deve fazer] [...] uso da midia massiva e de multimidias, além de
outras inovag0des tecnoldgicas para disseminar informacgdes Uteis para
0 publico, aumenta a consciéncia de aspectos especificos da saude
individual e coletiva, assim como a importancia do desenvolvimento da
saude?? (OMS, 1998, p. 8, traducdo nossa).

E campanhas de comunicacdo e saude que justamente combinam diversas
estratégias, se comparadas aquelas que usaram um sO recurso, tém um maior
impacto em melhorar os comportamentos de satde (ROBINSON et al., 2014). E
justamente isso que sera abordado a seguir, com as vantagens de se trabalhar com

uma comunicacao estratégia, integrada e multimidia.

2.2 Comunicacao organizacional e estratégica

O trabalho de comunicacao promovido por uma instituicdo, seja publica, privada
ou de terceiro setor, € chamado de comunicagdo organizacional (CO), “fendbmeno
inerente aos agrupamentos de pessoas que integram uma organizacdo ou a ela se
ligam [...] (KUNSCH, 2003, p.149).

A é&rea tem como funcdo definir estrategicamente ferramentas, meios e
recursos adequados para a instituicdo se relacionar com seus diversos publicos para
que se tenha uma opinido publica favoravel ao que se pretende comunicar (OLIVEIRA,
2015; RAMOS, 2014).

A CO é composta, segundo Kunsch (2003), pela comunicacao institucional, a
comunicacdo mercadoldgica, a comunicagdo interna e a comunicacao administrativa.
A autora afirma que essas quatros areas, quando convergidas de forma sinergética,
compde a comunicacgédo integrada, “que formam o mix, 0 composto da comunicacao
organizacional” (p. 150). E centralizar as mensagens em uma Unica acio, que se
tornara complexa e ligada diretamente a imagem da organizagéo (MALIZIA, 2012).

A comunicacao organizacional integrada é estratégica ao fazer uso propositado
das areas, alinhada a politica global e aos objetivos gerais da organizagdo, visando

acoes e taticas de comunicacdo mais pensadas e trabalhadas para resultados mais

21 Original: The use of the mass and multi media and other technological innovations to disseminate
useful health information to the public, increases awareness of specific aspects of individual and
collective health as well as importance of health in development.
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eficazes (KUNSCH, 2003; ARGENTI et al., 2005; BUENO, 2005; RUAO, 2013,
RAMOS, 2014).

[...] a comunicagdo estratégica gerencia o0s relacionamentos da
organizacdo que resultam em fluxos de informacado; converge as
diferencas de interesses existentes na organizacdo em direcdo ao
consenso; possui carater decisério por fornecer ao gestor as
informac0®es referentes as demandas e as expectativas dos atores
sociais como apoio a estrutura de decisdo; relaciona-se com o
monitoramento para reformulacdo das estratégias; e oferece suporte
para a construcdo e consolidacdo da identidade da organizacdo
(BRASIL, 2008, p. 11).

A CO integrada e ainda estratégica é imperiosa para as administracoes
publicas, em especial nesta dissertacdo para as Secretarias Municipais de Saude,
visando criar, ampliar e aperfeicoar eficientemente as atividades e os produtos
comunicacionais com o objetivo de promover uma comunicagdo mais eficaz com seus
diversos publicos, internos e externos, principalmente os cidadaos (OLIVEIRA, 2005).

Para isso, € fundamental que o poder publico, do nivel federal ao municipal,
conte com uma assessoria de comunicagdo — que é a ampliacdo das atividades da
assessoria de imprensa — que integre profissionais de diferentes areas, como o
jornalismo, relac@es publicas, publicidade e propaganda e marketing (FENAJ, 2007).
Entre as funcbes da area estdo a criacdo de um plano de comunicacéo, implantar
canais internos e externos de comunicacao, fortalecer a imagem e reforcar a misséo,
os valores e a visdo da instituicdo, destacar as a¢cdes de interesse publico, criar uma
relacdo de confianca com os veiculos de imprensa e avaliar frequentemente o trabalho
realizado (idem).

A comunicacdo na administracdo publica também possui uma série de outras
responsabilidades, como aponta Rego (2002, p. 121-123 apud GIACOMINI FILHO,
2004, p. 136):

[...] gerar integracéo interna, ou seja, ajustamento organizacional para
0 publico interno; expressar a identidade por meio de uma
comunicacdo que dé unidade e padréo a gestéo; lancar valores que
expressem e difundam a cultura da gestéo; possibilitar o direito a
informacéo; orientar o discurso dos dirigentes; mapear os interesses
sociais a partir do feedback da comunicacéo; democratizar o poder,
possibilitando o compartilhamento da informacdo; promover a
integracdo social ao agregar cidadaos e grupos em torno de um ideal;
ser um instrumento a servi¢co da verdade, assumindo a funcao ética de
cidadania.
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Fossatti (2006, p. 89) afirma que a comunicacao deve estar “ligada diretamente
aos governantes, ao gabinete do prefeito, ao chefe de gabinete do prefeito ou ser um
orgéao independente na estrutura do governo local”. Como esta pesquisa foca na
saude, replicamos essas orienta¢des para a gestao das SMSs.

Além desse fator politico, Weber (1995) inclui outros trés determinantes que
influenciam a atuacdo da comunicacdo: econdmicos, sociais e internos. Essas areas
criam um “cenario que limita e amplia, permanentemente, o potencial de comunicagao
das organizacdes publicas e privadas” (p.157). O mesmo vale para o grau de inovagao
das instituicbes, que também dependem das varidveis internas e externas
(GIACOMINI FILHO, 2008).

E exatamente nesse ponto que o planejamento e o desenvolvimento das
estratégias integradas e multimidia de comunicacdo devem ser iniciados. O primeiro
passo, de acordo com Weber (1995), é fazer um levantamento das informacfes da
instituicdo, como o histoérico, os setores, a area de atuacao, as pautas envolvidas, bem
como as fraquezas, as oportunidades, as forcas e as ameacas — sendo os ultimos
quatro topicos relacionados tanto ao ambiente interno quanto o externo. Pitta e Rivera
(2006) lembram que os sistemas de informacdo em salude e suas bases de dados
podem contribuir para essa fase inicial.

Dessa forma, sera possivel obter um “diagndéstico organizacional capaz de
indicar as ameacas e as oportunidades, os pontos fracos e os pontos fontes, ou seja,
tracar um perfil da organizacdo no contexto econémico, politico e social” (KUNSCH,
2006, 129).

S0 essa parte inicial jA da conta de cinco das 19 etapas propostas pela autora

para a elaboragcéo de um plano de comunicacao:

1. identificacdo da organizacdo; 2. compromisso e comprometimento
da administracao superior; 3. identificagcdo dos publicos estratégicos
(stakeholders); 4. identificacdo da missado, da visdo e dos valores da
organizacdo; 5. analise estratégica (avaliar o posicionamento da
organizacao por meio da andlise ambiental externa, setorial e interna);
6. pesquisas e auditorias em relagdes publicas/comunicacdo
organizacional; 7. elaboracdo do briefing (resumo das informacodes
colhidas); 8. andlises e constru¢cdo de diagndstico situacional da
comunicagao vigente; 9. definir a misséo, a visdo e os valores da
comunicacdo organizacional; 10. estabelecimento de filosofias e
politicas de comunicacao; 11. determinacéo de objetivos e metas; 12.
delinear as estratégias gerais da area de comunicacao/relacbes
publicas; 13. relacionar os projetos e programas especificos de
comunicacao/relagdes publicas; 14. planejar os projetos e programas
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especificos mais prioritarios, selecionando, também, os meios de
comunicagdo mais pertinentes; 15. fazer o orgamento geral;, 16.
divulgar o plano para os publicos envolvidos; 17. implantacdo; 18.
controle das ac0@es; 19. Avaliacao (p. 137).

Weber (1995) condensa o processo em menos passos: diagndéstico (avaliacao
dos dados e indica¢fes do trabalho), planejamento (criacéo das politicas, estratégias
e objetivos do plano), organizacao (coordenacéo dos recursos humanos e financeiros,
das acOes etc.), operacionalizacdo (desenvolvimento e gestdo das atividades na
pratica) e producéo (difusdo dos servicos e produtos de comunicacao).

De todas essas etapas, que ficardo sob responsabilidade de cada SMS cumpri-
las, vale destacar que esta dissertagcéo foca na de numero 14 de Kunsch (2006) e na
de planejamento de Webber (1995), em que séo definidos os meios de comunicagao
mais pertinentes para a estratégia. E aqui que entram os 12 eixos de comunicacéo
propostos por esta pesquisa, assim como o seu uso integrado e multimidia, que serao

detalhados nas préximas péaginas.

2.3 Comunicacao multimidia

O avancgo das Tecnologias de Informacdo e Comunicagéo (TICs) criou uma
“variedade de instrumentos e agdes disponiveis, envolvendo veiculos impressos e
eletrénicos, midias sociais, agéncias de noticias, reportagens, entrevistas etc.”
(KUNSCH, 2013, p.11).

Esses diversos meios existentes possuem potencialidades, ferramentas,
recursos, linguagens e formatos préprios, com ethos especificos e relagdes singulares
com publicos e mercados diversos (XAVIER, 2006), o que também implica em
diferentes maneiras de codificacdo (MALIZIA, 2012). Isso porque, como McLuhan
(1979) ja dizia, 0 meio é a mensagem e, portanto, cada um dos canais disponiveis,
desde um simples folheto até produtos em realidades virtual e aumentada, impactara
diretamente e de formas variadas na producéo e recepgédo da comunicagao que se
pretende fazer.

Bader e Strickman-Stein (2003) realizaram um estudo justamente para avaliar
a interferéncia de determinados tipos de meios de comunicacdo na aprendizagem

sobre cancer. Para isso, foram reunidas 45 pessoas de diferentes idades, niveis de



41

educacao e de experiéncia com a internet. Os participantes poderiam escolher entre
() materiais impressos, (Il) digitais online, (lll) audio, (IV) webaudio ou (V) Flash??
(animagdes). Mais de 70% escolheu o Flash como a primeira opgéo; 0s impressos
ficaram em segundo lugar, seguido dos materiais digitais online, webaudio e audio.

De acordo com os proprios participantes, o Flash foi escolhido por ser o
formado mais rico em conteudo visual, com animacgdes, imagens e sons (diferente do
texto estatico), o que facilita o aprendizado de um tema complexo, uma vez que eles
mesmo se consideraram “alunos visuais”. Ja o audio ficou em ultimo lugar porque,
ainda segundo os entrevistados, € dificil manter a atencdo durante um programa
inteiro.

As autoras concluiram que, apesar de nao ter havido grande diferenca de
aprendizagem entre 0s meios, um pequeno grupo teve um desempenho um pouco
melhor com o Flash. Elas também observaram que determinado veiculo pode ser
apenas uma forma mais facil de compreensdo do conteudo para nichos especificos
do que o publico em geral.

Um resultado parecido também foi constatado na pesquisa feita por
Tanvatanakul, Amado e Saowakonthab (2007), que mostrou que o uso de diferentes
midias corresponderem as preferéncias de consumo de cada segmento populacional,
e que isso maximiza os esforcos de promover informacdes, atitudes e
comportamentos positivos de saude.

E por isso que a comunicacio e salude deve combinar “ferramentas inovadoras
com técnicas e instrumentos tradicionais (...). Dessa forma, atingimos publicos
diferenciados através de dinamicas variadas” (RUAO, 2013, p. 21). Focar em poucos,
ou até mesmo s6 um meio, € limitar a abrangéncia e a eficacia da C&T.

Rosa e Raia (2010, p. 76) concluiram exatamente isso, ao avaliar a
comunicacdo impressa de uma Unidade Basica de Saude (UBS) da periferia da cidade
de Sao Paulo com mulheres acima dos 60 anos. As autoras observaram que o cartaz
era o unico meio de divulgacédo e que isso implicava em resultados insignificantes.
“Era 6bvio que boa parte das usuarias idosas ndo tomava conhecimento, pelo simples

motivo de que néo liam o que era anunciado de forma escrita, por problema de viséo

23 Hoje, é possivel comparar o Flash — que sera descontinuado em 2020 (com base na noticia
publicada no site Olhar Digital, em 25 de julho de 2017. Disponivel em:
https://olhardigital.com.br/noticia/fim-da-linha-para-o-flash-plugin-sera-oficialmente-descontinuado-em-
2020/69967. Acesso em 29 jan. 2019) — aos videos, que sao produtos audiovisuais e que, portanto,
se assemelham com as caracteristicas do plugin.



42

nao corrigido ou por analfabetismo”. E se a mesma mensagem tivesse sido adaptada
para outro meio, como a TV corporativa, que pode fazer uso de imagens e do audio,
sem a necessidade do texto? E se a comunicagéo tivesse sido construida em conjunto
com o publico-alvo? O impacto poderia ter sido maior e o conteudo chegado as idosas.

O resultado identificado pelas autoras reforca que nenhum veiculo consegue
alcancar 100% da populacéo (LOGULO, 2001), por isso o uso diversificado dos meios
de comunicacdo é imprescindivel quando se objetiva atingir a populagdo como um
todo (OLIVEIRA, 2015). E ao se tratar de salde publica, em que todos estdo inseridos,
a comunicacdo multimidia e integrada se faz fundamental, ndo sé por ampliar a
abrangéncia, melhorar os resultados, aperfeicoar o que ja esta sendo feito na
comunicacao, ter mais eficiéncia e eficacia, mas também estar alinhada aos principios
do SUS.

A comunicag¢do multimidia também apresenta como vantagem a flexibilidade,
pois permite acessar variados niveis de conhecimento, promove experiéncias unicas
entre pacientes e profissionais da saude, apresenta conteudos em diferentes formatos
com diferentes perspectivas e customiza as informagdes para as necessidades dos
individuos (WILJER; CATTON, 2003).

Mayer (2001) elencou 12 principios para o aprendizado multimidia, que podem,
inclusive, orientar o trabalho dos profissionais de Comunicacao das SMSs:

1) Principio da Coeréncia (evitar o uso de palavras, imagens e sons estranhos)

2) Principio da Sinalizacéo (destacar informacgdes no texto)

3) Principio da Redundancia (utilizar graficos e narrativas em conjunto)

4) Principio da Proximidade Espacial (imagens e textos devem estar préximos e nao
afastados um do outro)

5) Principio da Proximidade Temporal (imagens e palavras devem aparecer a0 mesmo
tempo e ndo um apo6s o outro)

6) Principio da Segmentacdo (acompanhar o ritmo de aprendizado de cada um, sem
seguir de forma continua)

7) Principio do Pré-Treino (publico ja ter conhecimento de nomes e caracteristicas do
conceito principal)

8) Principio da Modalidade (utilizar graficos e narrativas, do que animacgdes e textos
apenas)

9) Principio Multimidia (o aprendizado € melhor quando palavras e imagens sao

usadas em conjunto, do que s6 palavras)
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10) Principio da Personalizacédo (privilegiar a linguagem mais coloquial do que a
formal)
11) Principio da Voz (narrativas devem ser sempre em tom amigavel e de conversa
do que uma gravacgao robotica)
12) Principio da Imagem (o aprendizado é melhor quando a imagem no narrador
aparece na tela)

E primordial que as SMSs levem em conta os principios de Mayer (2013) ao
elaborar as estratégias integradas e multimidia de comunicagdo, que deve ainda
incluir

[...] a criacdo e manutencdo de materiais de Comunicagéo visual
impressos, de perfis em redes sociais, de uma TV Corporativa,
aplicativos para dispositivos mdveis, do site institucional (contetdo
técnico, noticioso e servigos), realizagdo de eventos institucionais e a
utilizacdo das estratégias de assessoria de imprensa. (PASSARO,
2017, p.13).

Fossatti (2006) ainda sugere o uso de outros meios de comunicacdo: midias
externas (outdoors, busdoors, relégio de rua etc.), ouvidoria, comunicacao pessoal
(contato direto), SAC e caixa de sugestdes. Kotler e Roberto (1992) também
recomendam a traducdo de materiais para outros idiomas — aqui entende-se para
cidades que possuem grande volume de turistas ou imigrantes —, edi¢cdes especiais
para pessoas com deficiéncia e até o uso de midias alternativas, como quadrinhos,

telemarketing e embalagens de produtos.

2.4 Comunicacdao publica

A comunicagao publica é aquela que deve, inerentemente, tratar de temas de
interesse publico (DUARTE, 2007; ZEMOR; 2007; KUNSCH, 2013; GIL; MATOS,
2013) e informar para a construcdo da cidadania (BRANDAO, 2009). Trata-se de
sempre “privilegiar o interesse coletivo em detrimento das perspectivas pessoais e
corporativistas” (GERZON; MULLER, 2009, p. 64), bem como uma comunicagéo “que
traga resultados concretos para se viver e entender melhor o mundo” (COSTA, 2006,
p. 20).

E comum a CP ser associada somente & comunicacdo promovida pelos

governos. No entanto, ha uma série de atores sociais que também trabalham com
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acOes comunicacionais de interesse publico, como instituicbes ndo-governamentais
(terceiro setor), a sociedade civil e até empresas privadas.

Nesse sentido, Kunsch (2013) divide a comunicacdo publica em: (I)
comunicacdo estatal, (lI) comunicacdo da sociedade civil, (Ill) comunicacéo
institucional e (IV) comunicacdo politica. Brandao (2009) também segmenta a CP,
mas a partir de areas do conhecimento e atividade profissional: (I) comunicacao
organizacional, (ll) comunicacdo cientifica, (Ill) comunicagdo do Estado ou
governamental, (IV) comunicacdo politica e (V) comunicacdo da sociedade civil
organizada.

Quando comparadas as duas autoras, portanto, h4 mais semelhancas do que
diferencas de categorizacdo. A comunicacao institucional proposta por Kunsch (2013),
por exemplo, é colocada por Brandao (2009) dentro da comunica¢ado organizacional,
gue ela define como aquela que acontece no interior das organizacdes e também na
relacdo das instituicdes com os seus publicos.

Outro ponto de divergéncia entre Branddo (2009) e Kunsch (2013) é a
comunicacao cientifica, que ndo foi contemplada pela segunda autora. Para Brandao
(2009), esta é a area que visa despertar o interesse da sociedade pelos assuntos da
ciéncia, por meio também da difusdo e divulgacao cientifica®*.

Entre as divisbes em comum esta a comunicacao governamental ou também
entendida como a comunicacao promovida pelo poder publico, que tem a obrigacdo
normativa e constitucional de fazer uso da comunicacao publica, diferentemente dos
demais atores, em que € apenas recomendada a CP (KOCOUSKI, 2012, p. 13).

Na comunicacéao politica, também citada por ambas as pesquisadoras, um dos
principais focos € a expressdo publica das ideias, crengas e posicionamentos de
gestdes e partidos politicos (BRANDAO, 2009). Gil e Matos (2013, p. 100)
complementam que “a comunicagao politica colabora para o jogo de disputa politico-
partidaria e se esgueira ao lado do marketing eleitoral”.

Ja a comunicacgéo da sociedade civil € aquela desenvolvida por comunidades,
grupos e membros do terceiro setor. Incluem-se aqui a comunicagcdo comunitaria e/ou
alternativa (BRANDAO, 2009).

Do ponto de vista das informacdes providas pela CP, Duarte (2007) também

propde uma divisdo: (I) institucionais, (1), de gestao, (lll) de utilidade publica, (IV) de

24 A diferenga entre os termos esta detalhada no rodapé da pagina 17.
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prestacdo de contas, (V) de interesse privado, (VI) mercadolédgicas e (VII) dados
publicos. As definicbes de cada uma dessas categorias sao apresentadas no quadro

a seguir (Quadro 1).

Quadro 1 — Categorias propostas por Duarte (2007) das informacfes no ambito da
Comunicacao Publica
Categorias Definicao

Institucionais Referentes ao papel, responsabilidades e funcionamento
das organizacdes — 0 aparato relativo a estrutura, politicas,
servicos, responsabilidades e funcées dos agentes publicos,
poderes, esferas governamentais, entes federativos,
entidades, além dos direitos e deveres do cidaddo. O que
esperar, onde buscar e reclamar.

De Gestéao Relativos ao processo decisorio e de acdo dos agentes que
atuam em temas de interesse publico. Incluem discursos,
metas, intengdes, motivacdes, prioridades e objetivos dos
agentes para esclarecer, orientar e municiar o debate
publico. O cidadao e os diferentes atores precisam saber o
gue esti acontecendo em temas relacionados a acordos,
acOes politicas, prioridades, debates, execucado de acdes.

De Utilidade Publica Sobre temas relacionados ao dia-a-dia das pessoas,
geralmente servicos e orientacbes. Imposto de renda,
campanhas de vacinacdo, sinalizacdo, causas sociais,
informacBes sobre servicos a disposicdo e seu uso sao
exemplos tipicos.

De Prestacdo de Contas Dizem respeito a explicagdo e esclarecimento sobre
decisdes politicas e uso de recursos publicos. Viabiliza o
conhecimento, avaliagcdo e fiscalizacdo da agcdo de um
governo.

De Interesse Privado As gue dizem respeito exclusivamente ao cidadao, empresa
ou instituicdo. Um exemplo: dados de imposto de renda,
cadastros bancérios.

Mercadoldgicos Referem-se a produtos e servicos que participam de
concorréncia no mercado.
Dados Publicos Informacdes de controle do Estado e que dizem respeito ao

conjunto da sociedade e a seu funcionamento. Exemplos:
normas legais, estatisticas, decisdes judiciais, documentos
historicos, legislacdo e normas.

Fonte: Duarte (2007, p. 3-4)

A CP promovida pelo poder publico pode fazer uso de todas essas categorias
propostas por Duarte (2007), com mais raridade das informacfes mercadolégicas e
muito mais énfase na utilidade publica, pois o Estado deve “garantir o direito a
informacdo, propiciando o conhecimento de politicas publicas e dos servicos
ofertados, colocando o interesse publico (da sociedade) em primeiro lugar em cada
uma de suas agdes comunicativas”, além de “(...) possibilitar ao cidadao (a sociedade

em geral) o debate sobre as decisdes que estdo sendo tomadas no pais” (p. 186-187).
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Para cumprir esse objetivo, Kunsch (2013) defende que os governos nao
devem se limitar a serem reativos na comunicacgéo. E fundamental que a politica de
comunicacao dos 6rgaos publicos cumpra os principios da interacdo com a sociedade,
desburocratizagcdo e dialogo, ao abrir canais de comunicacdo com os publicos e ir
além da pura e simples funcéo da assessoria de imprensa.

Gil e Matos (2013, p. 91) veem que, no entanto, “a comunicagao publica
desviou-se de sua esséncia ao servir exclusivamente ao aparelho estatal, com um
carater nitido de propaganda politica, o que impedia, em consequéncia, uma
comunicagao publica de fato”. Essa natureza publicitaria, segundo Brandao (2009), é
histérica no Brasil. A autora também afirma que a propaganda ou marketing politico
carrega uma conotacéo de persuasao e convencimento, ou seja, de “manipulacéo das
massas”. E por esses e outros motivos que é comum a comunicacdo publica ser
confundida com a comunicacao politica, o que tem resultado ao longo dos anos pouca

credibilidade nos cidaddos da comunicacao promovida pelos governos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A natureza metodoldgica desta pesquisa sdo os procedimentos qualitativos,
gue possuem, entre outras caracteristicas, a base de dados formada de texto e
imagem, ser fundamentalmente interpretativa e fazer o pesquisador ter um raciocinio
complexo multifacetado, interativo e simultaneo (ROSSMAN; RALLIS, 1998 apud
CRESWELL, 2007).

O nivel é exploratério, que abrange estudos que “tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagéo
de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores”
(GIL, 1999, p. 43).

A primeira parte da pesquisa, que esteve em desenvolvimento até os
momentos finais, foi a revisdo de literatura, com o objetivo de construir um arcabouco
tedrico sobre o tema. Optou-se também pelo estudo de caso da Assessoria de
Comunicagdo (ASCOM) da Secretaria Municipal da Saude de Séao Paulo (SMS-SP).
Este delineamento permite uma investigacdo empirica de “um fenémeno
contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fendmeno e o contexto n&o estdo claramente definidos” (YIN, 2010, p. 32).

Os estudos de caso, como acrescenta Ventura (2007), possuem uma série de
beneficios, por estimularem novas descobertas, destacarem os diversos aspectos de
um problema e por também permitirem uma analise em profundidade dos processos
e relagdes (VENTURA, 2007).

Alves-Mazzotti (2006), porém, faz uma critica a esta metodologia, ao afirmar
gue ela reduz a questao estudada a propria pesquisa e restringe a possibilidade de
aplicacao a outros contextos, principalmente os estudos que fizeram uso de apenas
um caso e ndo de multiplos ou coletivos.

Como essa dissertacdo utiliza s6 a Assessoria de Comunicacéo da Secretaria
Municipal da Saude de Sao Paulo e reflete, portanto, unicamente o ambiente da capital
paulista no periodo de estudo, entende-se que a pesquisa apresenta limita¢cdes, como
apontou a autora. A proposta, no entanto, € que as outras pastas municipais de saude
de todo o Brasil utilizem o exemplo da ASCOM da SMS-SP para avaliar e replicar, se

pertinente, os resultados da pesquisa a partir do contexto de cada local. Outro ponto
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a considerar € que é evidente que as realidades serdo dispares, até antagbnicas, mas
0S processos de comunicacdo podem ser semelhantes.

A escolha da ASCOM para analise se da pelo motivo do objeto de estudo ser
municipal, o que atende ao foco deste projeto, que pretende estudar a comunicagao
e saude publica no primeiro nivel das trés esferas de poder. Além disso, pouco se
identificou na revisao de literatura conteudos que analisaram o trabalho comunicativo
em saude desenvolvido por SMSs; o foco, normalmente, fica para as campanhas
ministeriais e até internacionais. Avaliar e documentar as atividades da ASCOM/SMS-
SP é até uma forma de contribuir para o preenchimento desta lacuna tedrico-
referencial.

Para finalizar a justificativa, S&o Paulo foi escolhida por ser a maior metrépole
do pais e da América Latina em nimero de habitantes, abrigando diversos servigos
de saude de referéncia nacional e internacional. Observou-se também, a partir da
experiéncia do autor, que a Assessoria de Comunicacao da Secretaria da Saude da
capital paulista € o 6rgdo municipal que estd mais préximo ao trabalho realizado pela
comunicacdo do Ministério da Saude e, portanto, mais alinhado as estratégias que
serdo propostas por esta pesquisa.

A coleta de dados se deu por meio dos documentos de comunicagao
produzidos pela Secretaria Municipal da Saude de S&do Paulo, com o objetivo de
avaliar como a comunicacdo em saude publica tem sido desenvolvida na capital
paulista. Ainda durante o0 estudo de caso, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas em profundidade com os gestores e ex-gestores dos nucleos da
ASCOM, formada por assessoria de imprensa, criagdo, cerimonial e eventos,
fotografia, redes sociais e portal — essas duas ultimas areas hoje compde o nucleo de
plataformas digitais.

Justamente por conta das entrevistas, esta pesquisa teve que ser analisada e
aprovada pelos Comités de Etica da Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul
e da Secretaria Municipal da Saude de S&o Paulo. A aprovacao se deu primeiro no
Comité de Etica da USCS?® e depois no da SMS2,

25 Nimero dos pareceres de aprovacao da pesquisa e emenda do estudo pelo do CEP da USCS:
2.993.624 e 3.038.916, respectivamente.

26 Nimero dos pareceres de aprovacao da pesquisa e emenda do estudo pelo do CEP da SMS-SP:
3.045.344 e 3.048.139, respectivamente.
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Para seguranca dos participantes, foi exigido que os nomes dos gestores que
aceitassem participar do estudo fossem omitidos. Optou-se, entdo, por substitui-los
pela expressao “Gestor de Comunicagéo”, que ndo identifica o sexo do entrevistado,
com o complemento de um nimero. A numeragao sdo segue uma ordem especifica e
foi feita de forma aleatoria.

As perguntas seguiram um roteiro semiestruturado (Apéndice A), que permite
flexibilidade de incluir mais questdes a depender das respostas. O documento foi
criado com base nos relatérios de pesquisa de Brasil (2008) e de Araujo, Cardoso e
Murtinho (2009b), pois ambos ja tinham sido validados. Houve apenas algumas
alteracdes, com foco no nivel municipal, e acréscimo de mais indagacdes para
complementar o entendimento dos processos comunicacionais macro da ASCOM e
micro por nucleo.

O roteiro final ficou composto por cerca de 70 perguntas dissertativas, ou seja,
com possibilidade de respostas abertas. As questfes tratam sobre (I) informacdes
bésicas do entrevistado, (II) a importancia sobre a comunicagdo na saude, (Ill) a
producdo da comunicacdo na ASCOM, (IV) recursos financeiros, (V) avaliacdo da
comunicacao e (VI) recursos humanos. O roteiro também foi aprovado pelos Comités
de Etica.

A principio, a proposta metodolégica era de entrevistar apenas 0s atuais
gestores dos nucleos da ASCOM. Porém, durante a tramitacdo da pesquisa nos
Comités de Etica, que durou cerca de cinco meses, houve trocas de liderancas nas
areas, com a saida de pessoas que tinham muito a contribuir com o estudo. Além
disso, colaboradores que ja tinham deixado a comunicacdo da pasta de saude
paulistana também poderiam acrescentar pontos de vista interessantes. A inclusao
dos ex-gestores potencializa ainda o sigilo, pois em nenhum momento no texto da
dissertacao é identificado se o entrevistado ainda € ou j& foi colaborador da ASCOM.
Decidiu-se, entdo, solicitar aos comités uma emenda ao estudo, incluindo esses
potenciais participantes.

Mesmo logo apés a pesquisa e a emeda terem sido aprovadas pelos comités,
ainda assim houve trocas de gestores na ASCOM. Se essa alta rotatividade se
mantivesse, as entrevistas seriam praticamente continuas, 0 que comprometeria a
finalizacdo desta dissertacdo. Foi preciso, entdo, propor um recorte: as entrevistas

seriam com os atuais gestores na data de aprovacéo da emenda pelo Comité de Etica
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da SMS-SP, a ultima etapa de assentimento, que aconteceu em 30 de novembro de
2018%7,

Outro pronto que se fez necessaria uma delimitacdo foi o quanto no passado a
pesquisa iria. Primeiramente, sugeriu-se entrevistas com o0s gestores apenas dos
ndcleos que existiam na data de aprovacdo da emenda pela SMS-SP, o que excluiu,
portanto, a TV corporativa, que tinha sido extinta em julho de 2017. Quanto aos ex-
gestores, o limite foi a data de entrada na ASCOM para n&o antes que janeiro de 2013,
més de inicio de uma nova gestéo na Prefeitura de S&o Paulo, que marcou também a
entrada do autor na equipe de comunicacdo da pasta. Isso porque, essa pesquisa
também faz uso da observacéo participante, que sera detalhada mais a frente.

Com esses recortes, 15 pessoas foram identificadas como pertencentes ao
critério de inclusdo da pesquisa. Essa selecdo intencional de amostra permite um
recorte especifico dos entrevistados para uma melhor contribuicdo ao estudo.

As entrevistas foram agendadas previamente por contato pessoal ou mesmo
pelo aplicativo de mensagens WhatsApp. Realizadas entre dezembro de 2018 e abril
de 2019, 12 conversas foram feitas pessoalmente, em locais de escolha dos
entrevistados, e gravadas em 4udio. E importante destacar que o roteiro de perguntas
era padrao para todos os entrevistados; apenas no final, havia uma segmentacéo de
guestBes para os gestores de cada area (Apéndice B).

Essas entrevistas foram transcritas na integra?® e disponibilizadas apenas para
a banca que avaliou esta dissertacao e a Secretaria do PPGCOM da USCS como
comprovante do banco de dados utilizados. Decidiu-se ndo incluir as transcricées nos
apéndices deste trabalho, ja que, apesar da omisséo de trechos comprometedores ao
sigilo dos participantes, € possivel identificar se os profissionais ainda atuam ou ja
foram colaboradores da ASCOM, devido as expressdes e tempos verbais utilizados.

Em razdo da falta de disponibilidade dos participantes, dois entrevistados
solicitaram responder as perguntas por e-mail a partir do mesmo roteiro de perguntas,
que foi adaptado para facilitar a autoaplicacdo (Apéndice C). Ainda assim, um dos
entrevistados ndo entregou a tempo do término dessa dissertagdo. Um potencial

participante também nao teve agenda para a entrevista presencial e ndo aceitou

27 E possivel, portanto, que gestores a época das entrevistas estarem ocupando a lideranca do
ndcleo e atualmente ndo mais pertencentes ao quadro de colaboradores da SMS.

28 Para garantir o sigilo dos entrevistados, as pessoas, gestdes e outras informacdes consideradas
pessoais citadas foram omitidas.
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responder o questionario por e-mail. Totaliza-se, dessa forma, um universo de 13
gestores e ex-gestores entrevistados.

Independente se pessoalmente ou por e-mail, todos leram e assinaram o Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) (Apéndice D), que foi submetido e
aprovado pelos Comités de Etica.

Ainda no estudo de caso, esta pesquisa também fez uso da observacao
participante, “na qual vocé ndo € apenas um observador passivo. Em vez disso, vocé
pode assumir uma variedade de fungdes dentro de um estudo de caso e pode, de fato,
participar dos eventos que estdo sendo estudados” (YIN, 2010, p. 116).

A participacdo do autor no estudo de caso se da pelo fato do mesmo ser
coordenador de comunicacdo do Programa Municipal de DST/Aids de Sao Paulo,
orgdo da SMS, e ja ter feito parte do quadro de colaboradores da extinta TV
corporativa da pasta municipal de saude, o que o torna muito proximo das atividades
realizadas pela ASCOM, ja que ambos os setores se subordinam ou se subordinavam

hierarquicamente a assessoria.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Comunicagao organizacional na SMS-SP

A Assessoria de Comunicacao € o setor da Secretaria Municipal da Saude de
Sao Paulo responsavel por toda a comunicacdo da pasta municipal. A area é
composta, atualmente, por cinco nlcleos: assessoria de imprensa, criagédo, cerimonial
e eventos, fotografia e plataformas digitais, que agrupa redes sociais e portal.

A ASCOM esta diretamente ligada ao gabinete do secretéario, conforme ratificou
o inciso lll, do artigo 6°, do decreto n° 57.538, de 16 de dezembro de 2016, publicado
no Diario Oficial da Cidade de Sao Paulo no dia seguinte. O decreto “dispde sobre a
reorganizacao da Secretaria Municipal da Saude, bem como altera a denominacéo e
a lotac&o dos cargos de provimento em comissédo” (SAO PAULO, 2016, p. 1) (ANEXO
A).

Todos os gestores e ex-gestores entrevistados confirmaram que a ASCOM esta
subordinada ao gabinete do chefe do 6rgao municipal de satude. No entanto, a grande
maioria disse que ndo ha ou nunca teve acesso a um documento que oficialize essa
hierarquia, o que mostra um desconhecimento de parte da equipe da publicac&o oficial
da Prefeitura de S&o Paulo.

A vinculacdo da assessoria de comunicag¢do ao gabinete data, pelo menos,
desde quando a Secretaria Municipal da Saude de Sao Paulo foi criada com esse
nome, ha 30 anos. O Decreto n°. 27.724, de 6 de abril de 1989, alterou o nome da
entdo Secretaria de Higiene e Salde (SHS) para a atual SMS. No capitulo Il deste
documento, o art. 39, que trata sobre a constituicdo do gabinete do 6rgédo publico,
inclui o inciso 1V, que cita a “Assessoria de Comunicacéo e Imprensa” (SAO PAULO,
1989, p. 1) (ANEXO B).

Diversos Gestores de Comunicacdo, como o 1, 3, 10 e 11, contaram nas
entrevistas que até 2013 a ASCOM néo existia da forma como é atualmente, pelo
contrario. Se tratava apenas de uma area de apoio para imprensa com assessoria e
outros profissionais para producéo de artes, que mais tarde se tornaria o nucleo de

criacao.

Quando eu cheguei aqui, em 2006, vocé tinha um fotdégrafo que estava
de licenca médica, vocé tinha uma area de criacdo que era meio
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autbnoma, porque, realmente, a assessoria de imprensa, ela era uma
agéncia terceirizada que fazia a gestao. Naquela época, o grande foco
na comunicacao, das relagdes publicas, era assessoria de imprensa.
A imprensa tinha um impacto muito grande na imagem da pasta diante
da populacdo paulistana e isso se reproduzia no Brasil inteiro, no
mundo todo. A partir de 2010, 2011, [...] os profissionais da agéncia,
enxergando novas necessidades, iniciaram um trabalho j& mais
diversificado de comunicacdo. Entdo a gente deu suporte para prépria
criacdo da Rede S&o Paulo Saudavel®. [...] A gente chegou a abrir
perfis nas redes sociais da Secretaria da Saude, mas, naguela época,
por exemplo, o Facebook ndo tinha um perfil empresarial, de pessoa
juridica; era um perfil fisico que a gente abriu pra secretaria (GESTOR
DE COMUNICACAO 10, 2019).

O Gestor de Comunicacao 11 (2019) avalia, porém, que nessa época:

[...] na secretaria ndo existia fluxo de comunicacdo; existia uma
assessoria terceirizada e o pessoal que fazia arte, a criacdo, como se
nao tivesse que ter link com o site, como se n&o precisasse ter rede
social, que jA era uma coisa muito forte no Brasil, como se nao
precisasse integrar melhor a coisa de organizacdo de eventos, a TV
gue ja existia pra ser um canal ndo s6 de educacdo no ambito
profissional, mas de levar informacéo pra populacdo pela TV, pro
paciente, do usuario... Entdo, ndo existia esse fluxo, esse processo
integrado. E isso é muito ruim, porque mostrava s6 o qué? Que a
secretaria era fragmentada, os profissionais ndo se reconheciam nela,
como muitos ndo se reconhecem.

A partir de 2013, entdo, a area passou por uma brusca reformulacdo, com a
criacao de novos nucleos, como fotografia e redes sociais — embora a presenca digital
online da SMS nesses ambientes interativos se deu s6 em 2015 — e agregar a
comunicacdo areas ja existentes, a exemplo do portal e cerimonial e eventos, que

ficavam em outros setores da pasta.

Na verdade, assim, ndo criou o cargo, tirou de lugares, porque pra criar
cargo tinha que passar na Camara, entdo ia ser um pau. Entdo, o que
gque eu fazia? Eu negociava cargos. [...] O site ficava na CElInfo [...]
porque era s6 pra dados, ndo tinha matéria, ndo tinha nada, era uma
vez ou outra subia um texto. [...] ai eu tive também que falar com o
(parte omitida devido ao sigilo), que era chefe da CElnfo, ficava
subordinado ao adjunto, falei: "(parte omitida devido ao sigilo), eu
preciso que a menina suba pra ter comunica¢ao", ai ele brigou, a
(parte omitida devido ao sigilo) no comeco nao gostou, ficou brava
comigo, hoje tem amizade, mas entéo liberou e ela subiu e tinha mais
um comissionado (GESTOR DE COMUNICACAO 11, 2019).

29 Extinta TV corporativa da SMS-SP, que sera detalhada no eixo audiovisual, na pagina 106.
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Foi dessa forma, que aos poucos, a entdo Assessoria de Imprensa e
Comunicacéao foi encorpando seus recursos humanos, ao ponto de o andar, que era

dividido com o juridico, ser tomado inteiramente pelos profissionais de comunicacao.

[...] eu fui trazendo gente e eu achava horrivel, aquele espaco era
sufocante e eu sempre acreditei em tem que ser aberto, ndo pode ter
sala [...] Chamei (parte omitida devido ao sigilo) e falei "(parte omitida
devido ao sigilo), quero mesas e cadeiras". “Nao tem igual". “Vai ter,
vamos padronizar, pega de lugar que é despadronizado". Ai
comecamos a montar porque eu também gosto de... eu tenho um
TOC, eu gosto de coisa arrumada. Entdo mesas iguais, ai foi formando
as baias e passava o cabeamento... tinha um dia que a gente chegou
pra trabalhar, o pessoal atendendo demanda em pé porque o (parte
omitida devido ao sigilo), o eletricista, passando cabo e nés ficamos
uns cinco dias com os fios tudo jogado no meio da sala, elétricos assim
porque a prefeitura demorava [...] E a galera ajudava, a gente varria o
chéo no final do dia pra tirar o p6 [...] foi bem tosco, mas € por isso...
eu tenho muito orgulho da equipe que nés construimos, que nés
fizemos, porque foi do zero! (GESTOR DE COMUNICACAO 11, 2019).

Todo esse processo fisico demorou cerca de um més para ser concluido; ja a
equipe foi se formando de forma mais gradativa, com ndcleos mais consolidados entre
o final do segundo semestre de 2013 e os primeiros meses de 2014. O préprio nome
da area mudou e passou a se chamar Coordenacdo Especial de Comunicagéo
(CESCOM), conforme portaria n® 1943/2014-SMS.G, publicada no Diério Oficial da
Cidade de Sao Paulo em 17 de dezembro de 2014 (ANEXO C).

[...] a ideia de colocar o “e” e “s”, de especial, foi pra diferenciar do
gabinete do prefeito, que era SECOM [Secretaria de Comunicacgéao],
sendo a gente ia falar: "ah, a SECOM mandou fazer": a SECOM
secretaria ou a CECOM coordenacéo? [...] E a ideia de coordenacéo
por qué? Era pra, justamente, a secretaria passar a entender que a
partir daquele momento nds haveriamos um trabalho coordenado de
comunicacao; nds ndo irilamos assessorar o gabinete; nds iriamos
coordenar uma politica de comunicacdo la dentro (GESTOR DE
COMUNICACAO 11, 2019).

O artigo 1° da portaria informa que, além do setor ter um novo nome, este € em
“substituicdo a Assessoria de Imprensa do Gabinete, respondendo ainda pela
coordenagdo da Rede de Ouvidorias da Secretaria” (SAO PAULO, 20144, p. 23). Os
nacleos da CESCOM foram oficializados no artigo 3°, ao incluir a (I) Assessoria de
Imprensa, (lI) Portal e Redes Sociais, (lll) Fotografia, (IV) Criacdo, (V) Cerimonial e
Eventos, (VI) Rede Sdo Paulo Saudavel e (VII) Ouvidoria Central da Secretaria, bem
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como 0s nucleos descentralizados do gabinete, mas subordinados a nova
coordenacdo, como a (VIII) Comunicacdo das Coordenadorias de Saude, (IX)
Comunicacgédo da Autarquia Hospitalar Municipal, (X) Comunicacdo do Hospital do
Servidor Municipal, (XI) Comunicagéo da Coordenacao de Vigilancia em Saude e (XII)
Comunicacéao da Escola Municipal de Saude. Embora a portaria tenha sido publicada
no final do ano de 2013, o texto inclui que efeitos sdo “retroativos a data de
01/01/2013, revogando-se as disposi¢des em contrario” (idem).

Toda essa estrutura se mantém até hoje, com excecéo do nucleo de Portal e
Redes Sociais, que foi alterado informalmente para plataformas digitais. Além disso,
o nome da CESCOM passou mais uma vez por mudancas dois anos mais tarde, com
o decreto n° 57.538, de 16 de dezembro de 2016, detalhado no inicio desse capitulo,
que reorganizou a Secretaria Municipal da Saude. Neste documento, além de reforcar
a vincular do setor de comunicacéo ao gabinete do secretario, a nomenclatura passou
a ser Assessoria de Comunicacéo, a hoje conhecida ASCOM.

O Gestor de Comunicagdo 7 (2019) observa que, apesar da mudanca de
coordenacao para assessoria, a area nao perdeu importancia na hierarquia da SMS,
“porque ela continuou vinculada ao gabinete do secretario, mantendo uma estrutura
com coordenador de comunicacdo e mantendo também os demais ndcleos daquela
coordenadoria ou assessoria. Entdo, sé o nome”. O Gestor de Comunicacao 3 (2019)

pensa diferente, ao afirmar que:

Eu acho que nesses anos todos, a comunicacao ela... como eu falei,
ela nuncatalvez seja levada da maneira que tem que ser levada, entéo
€ uma éarea que flutua muito dentro do organograma, em alguns
momentos ela é um nucleo técnico, em alguns momentos ela é uma
assessoria, entao ela tem esses apices e essas quedas na... digamos,
de importancia no organograma, de acordo com a gestéo, de acordo
com o gestor [...] mesmo ela se mantendo dentro de um mesmo nivel,
acho que vocé... as vezes é rebaixada a uma condi¢éo inferior as
demais areas técnicas no sentido de articulagao.

O profissional complementa que “o status de coordenagéo é... o proprio nome
ja diz, vocé esta numa situacao de impor algumas condi¢des; uma assessoria, a meu
ver, posso estar totalmente errado, parece que vocé esta so apoiando, assessorando,
segurando um piano, um vaso...”. Por outro lado, o profissional reconhece que a
atuacdo de quem vai coordenar a area € muito mais importante do que apenas o nome

do setor.
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E evidente que numa cidade como a capital paulista isso é inquestionavel, mas
outro ponto também a se considerar, para além do nome, é a importancia da propria

existéncia de uma area de comunicagdo na pasta municipal de saude.

[...] mesmo a pequena [cidade], por menor que seja, ela tem uma
populac@o que necessita desses servicos, [que] precisa saber o que
que eu tenho direito no postinho da minha cidade. “Ah ta, mas eu quero
um remédio de alto custo”. Nao, ndo é no postinho da cidade. Ela
precisa saber onde ela tem que ir, no que ela precisar (GESTOR DE
COMUNICACAO 7, 2019).

O Gestor de Comunicacao 8 (2019) complementa que a comunicacédo e saude
é primordial, algo que, talvez, um profissional que atue na Secretaria de Comunicacéo
(SECOM) de uma prefeitura e que lide com temas multiplos diariamente, ndo tenha

ciéncia da importancia ou da responsabilidade social que envolve o tema.

[...] uma informacéo sei la, errada, ou com problemas de transporte, o
méaximo que acontece é, sei la, vocé encher um Onibus; uma
informacdo errada de qualquer outra, de educacdo, pode ter
problemas? Pode, mas nenhum deles consequentemente vai colocar
em risco a vida da populagdo. Agora, a comunicagdo em saude, vocé
ter pessoas que se apropriam da pauta, que entendem a pauta e que
tem esse olhar estratégico pra formar como vocé vai dizer para as
pessoas como elas podem viver melhor ou pior, ela é fundamental e
estratégica. E se diferencia da estratégia de comunicacdo pra todas
as outras areas da prefeitura.

A fala dos gestores complementam os que os tedricos apresentados no tépico
2.2 desta dissertacao discorrem sobre a relevancia da comunicagao organizacional e
estratégica, em especial para uma SMS, tanto do ponto de vista do cidaddo, quanto
para o proprio 6rgdo publico. “E importante para o desempenho da fungdo da
instituicdo e € importante para a concretizacdo da cidadania, da democracia, porque
sem comunicacéo, o cidad&o n&o exerce cidadania” (GESTOR DE COMUNICACAO
10, 2019). Essa também é a forma de pensar do Gestor de Comunicac¢ao 11 (2019),
que afirma que “o papel da comunicagao pra saude publica é esse: € ajudar a defender
o sistema, fazer com que ele funcione melhor e fazer com que a populacao entenda e
possa usufruir desse sistema que é dela”.

Entre os objetivos de comunicacdo no SUS, como apontaram Araujo, Cardoso
e Murtinho (2009b), esta a divulgacdo institucional, informacdo, educacéo,
mobilizacdo/convocagcdo e/ou formacdo politica. Também foi perguntado aos
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entrevistados se essas eram realmente as finalidades comunicacionais de cada
nacleo da ASCOM. Para isso, 0 questionario se baseou no modelo da pesquisa
estimulada, em que foram apresentadas essas categorias para a escolha.

Todos os entrevistados afirmaram que a comunicagdo da SMS-SP tem como
objetivo divulgar a instituicdo (100%), de informar (100%) e de educar (100%). Doze
(92,3%) disseram que o foco também era de mobilizar/convocar e apenas quatro

(30,7%) incluiram a formac&o politica como um dos objetivos (Grafico 1).

Gréfico 1 — Objetivos de Comunicagédo da SMS-SP

= Comunicacéo Institucional
= Informar

Educar
= Mobilizar/Convocar

= Formacéo politica

Fonte: Do autor (2019)

A depender do objetivo, as porcentagens ora se aproximam, ora se distanciam
dos resultados obtidos pelos pesquisadores da Fiocruz com as instituicdes municipais
do SUS em 2009 (Figura 3). No caso de Araujo, Cardoso e Murtinho (2009b), a
divulgacao institucional teve pouco mais de 53% das menc¢des dos entrevistados,
contra 100% da ASCOM da SMS-SP; a mobilizacao/convocacéo teve 73,3% ha dez
anos contra cerca de 92% hoje em dia; outro objetivo que apresentou diferenca foi a
educacgédo, com 80% na pesquisa anterior e 100% na de agora. Informar foi a finalidade
dos 6rgaos publicos municipais com os resultados mais semelhantes: 93,3% em 2009
e 100% em 2019. O objetivo de formacéo politica ficou em altimo lugar em ambos os
levantamentos, com cerca de 30% agora e apenas 6,6% anteriormente.
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Figura 3 — Objetivos comunicacionais dos 6rgaos publicos municipais em 2009

Tipo de Objetivo
Instituicao
Divulgagdo  Informagdo  Educagdo  Mobilzagdo/  Formagéo
institucional convocacdo Politica
Publica 8 14 12 11 1
Municipal 5333% 9333% 80%  7333% 6.67%

Fonte: Adaptado de Araudjo, Cardoso e Murtinho (2009b, p.30)

Para atingir esses objetivos, a SMS-SP faz uso de uma série de estratégias,
entre elas a producdo de materiais de comunicacdo. Os gestores e ex-gestores
entrevistados mencionaram uma série de produtos que sao criados na ASCOM, que
vao dos impressos aos digitais online. Assim como no questionamento dos objetivos,
esta pergunta se baseou na metodologia estimulada, a partir dos tépicos listados por
Araujo, Cardoso e Murtinho (2009b). Os pesquisadores do Fiocruz relacionaram 20
potenciais materiais de comunicac¢ao, os quais parte foram agrupados em temas em
comuns como “folhetos” e “folhetos com dobras” em apenas “folhetos”; “utilitarios”,
“boné/lenco de cabeca” e “camisetas” se tornaram “utilitarios” e “CD-Room” e “CD de
musica” em “CDs”. Além disso, acrescentou-se ainda as opcdes “redes sociais” e
“pecas digitais”. Houve gestores que mencionaram também “eventos” e fotografias”,
que, portanto, passaram a compor o resultado final (Tabela 1).

Antes dos resultados serem apresentados, vale destacar duas informagdes que
incidem diretamente sobre esses. O primeiro fator € que, como foram entrevistados
gestores de diferentes nucleos da ASCOM, considerou-se a possibilidade destes néo
saberem opinar se determinados materiais eram produzidos ou nao, justamente por
estes produtos ndo fazem parte do nucleo o qual o profissional gerencia. Dessa forma,
muitos materiais de comunicacdo nao foram citados. Quem teria essa visdao mais
global seriam os gestores de criagdo, nucleo responsavel pela maioria dos produtos,
e 0s proprios gestores da ASCOM, que coordenam todos os trabalhos. O segundo
ponto esta ligado ao numero de participantes por nucleo, sendo que as redes sociais
tiveram mais representantes, logo, os materiais de comunicac¢ao produzidos por estes

tendem a ter mais mengdes que outros. O terceiro e ultimo elemento € que a ASCOM
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nao teve a licitacdo com fornecedores, como graficas, renovada, o que também se
refletiu nas poucas producdes de materiais impressos, por exemplo, nos ultimos dois

anos, pelo menos.

Tabela 1 — Materiais de Comunicacao produzidos pela ASCOM da SMS-SP e comparacao

com os resultados da pesquisa da Fiocruz de 2009

Materiais de Comunicagdo Total |Porcentagem: Flocruz 2019
Total | Porcentagem?
Adesivo 4 30,8 4 1,97%
Bottons 4 30,8 0 0,00%
Calendarios 2 15,4 0 0,00%
Cartazes 5 38,5 17 8,37%
Folhetos 5 38,5 104 51,24%
Jornais/Boletins 4 30,8 10 4,93%
Livretos 3 23,1 27 13,30%
Postais 2 15,4 1 0,49%
Revistas 3 23,1 12 5,91%
Utilitarios (Bonés, camisetas etc.) 4 30,8 4 1,97%
Videos 7 53,8 1 0,49%
CDs 1 7,7 0 0,00%
Produtos radiofénicos 1 7,7 1 0,49%
Péaginas de internet 6 46,2 19 9,36%
Blogs 2 15,4 0 0,00%
Embalagens 3 23,1 1 0,49%
Redes sociais 9 69,2 0 0,00%
Pecas digitais 9 69,2 0 0,00%
Eventos 7 53,8 0 0,00%
Fotografia 4 30,8 0 0,00%
Outros 0 0,0 2 0,99%

! Porcentagem calculada com base no nimero de citagdes dos gestores em relagéo ao total de entrevistados
2Porcentagem calculada com base no total de materiais recolhidos na pesquisa em relagéo a soma por tipo

Fonte: Do autor (2019), com base em Araujo, Cardoso e Murtinho (2009b)

Considerados esses vieses, 0s resultados mostram que, disparadamente, as
redes sociais e as pecas digitais foram as mais lembradas pelos entrevistados, com
nove mencgoes cada, representando cerca de 70% dos gestores. Em seguida vem 0s
eventos (53,8%), videos (53,8%) e as paginas de internet (46,2%) para compor o
ranking dos cinco produtos mais produzidos pela ASCOM.

Se comparado com os dados obtidos por Araujo, Cardoso e Murtinho (2009b)

h& dez anos, as cinco primeiras posi¢cdes dos materiais de comunicacdo mais
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confeccionados por 6rgdos publicos municipais do SUS seriam ocupadas pelos
folhetos, isolados em primeiro lugar com mais da metade das mencdes, livretos
(13,3%), paginas de internet (9,3%), cartazes (8,3%) e revistas (5,9%).

Com a evolucdo das Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo, € nitido
observar que em uma década houve uma forte transicdo da producdo de materiais
impressos para os digitais (e) online. Enquanto em 2009 os folhetos eram os lideres,
com 51,2%, dez anos mais tarde ndo foram citados por mais do que 40% dos
entrevistados. O mesmo vale para os livretos, que eram ocupavam a segunda posicao
e hoje em dia sdo um dos produtos menos confeccionados, com apenas trés mencoes,
ou seja, um material lembrando por menos de 25% dos 13 gestores.

As paginas de internet sdo 0s Unicos materiais que se mantiveram no ranking
dos cinco primeiros lugares na Ultima década. Uma inferéncia € que a presenca digital
online a época ja era uma estratégia que as instituicbes deveriam estar atentas, algo
gue sO se consolidou com o passar dos anos. Outro ponto de destaque € o forte
crescimento da producdo de videos, que passaram de 0,49% do total de materiais
coletados para 53,8% das menc¢fes. Mas aqui também vale uma ressalva: esse dado
nao mostra, necessariamente, que em 2009 os 6rgaos publicos municipais de saude
nao viam essa midia como interessante; talvez, a falta de recursos humanos, técnicos
e financeiros, por exemplo, impediam essa producao, recursos estes que a SMS-SP
hoje em dia tém. Embora os videos ja tenham se alicercados com uma estratégia
fundamental hoje em dia e até para os préximos anos, se essa pesquisa fosse
realizada em outras SMSs, menores inclusive, os resultados poderiam estar proximos
aos de 2009, mesmo nos dias atuais.

Todos esses materiais de comunicacdo sao produzidos na ASCOM a partir da
demanda de uma série de atores. Os gestores entrevistados mencionam que 0
coordenador de comunicacgao e as areas técnicas séo as principais origens do pedido
de confeccdo dos produtos. Os profissionais incluiram ainda como demandantes o
gabinete, o secretério, a propria equipe de comunicacédo da assessoria, a sociedade
civil e até a imprensa. Sobre esse tema, o Gestor de Comunicacéo 11 (2019) destaca
que “[...] faltava mais ali capacidade de criar, até porque ficava muito no dia-a-dia,
entdo ndo conseguia pensar. Em alguns momentos, criavam-se coisas, mas a maior

parte das demandas vinham de fora”.
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A partir das entrevistas e com a observacao participante foi possivel também
elaborar um fluxograma de aprovacdo dos materiais produzidos pela ASCOM, que

segue niveis de complexidade (Figura 4).

Figura 4 — Escala de niveis no fluxo de aprovacao das demandas na ASCOM

NIVEL 1

ProgU(}ao Area Gestor do Gestorda
2 Técnica Nucleo ASCOM
Demanda ‘

Fonte: Do autor (2019)

O caminho mais comum é o nivel 2, em que as demandas precisam ser
aprovadas primeiro com a area técnica, depois com o gestor do nucleo e, por ultimo,
com o coordenador da ASCOM. Nesse nivel secundario, é frequente o gestor da
Assessoria de Comunicacéo ter mais ciéncia do que dizer se o material esta validado
ou nao; a interferéncia acontece apenas se € preciso fazer ajustes.

O nivel 1 hoje em dia ndo é tdo mais observado, sendo mais presente em
gestdes passadas. A antiga equipe do nucleo de redes sociais, por exemplo, relatou
ter bastante autonomia, sem a necessidade de ter aprovacdo de niveis mais
complexos na maioria dos casos. As instancias superiores eram consultas apenas em
temas delicados e sensiveis, tanto para a area de saude quanto para a questado
politica.

Existiram também situacbes em que o0s entrevistados afirmaram haver a
necessidade de aprovacao das demandas com o gabinete da SMS (nivel 3) e até com
a Secretaria de Comunicacéo da Prefeitura de S&o Paulo (nivel 4). Esse ultimo caso
mantém o fluxo que ja era observado ha cerca de 11 anos na gestao federal e em
algumas secretarias estaduais de saude, quando a SECOM também era consultada
pontualmente (BRASIL, 2008). Os niveis 2, 3 e 4, portanto, reforcam o que apontaram

Araujo, Cardoso e Murtinho (2009b) de centralizacdo da comunicacao nos gestores.
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E importante ressaltar que a autonomia dos ntcleos varia ao longo dos anos, a
depender de gestbes da comunicacao ora mais rigidas ora mais flexiveis. Um exemplo
€ em relacdo a area de cerimonial e eventos: enquanto o Gestor de Comunicacgéo 1
(2018) afirmou que ndo podia despachar diretamente com o secretario — era
necessaria a intermediacdo do gestor da ASCOM —, o Gestor de Comunicacao 5
(2018) disse que tinha autonomia para resolver as pendéncias diretamente com o lider
da pasta.

Como também apontou o relatério da pesquisa “Gestao da Comunicagao
aplicada a vigilancia em saude: a percepcao dos gestores” (BRASIL, 2008), o
calendario anual de saude é a principal fonte de informacé&o para o planejamento e o
trabalho diario da ASCOM. Além desse item predominante, os gestores de diversos
nacleos informaram que os dados das areas técnicas e o calendario de eventos da
cidade e da SMS também subsidiam as atividades.

As demandas do dia-a-dia, por sinal, sdo o foco de atuacdo da Assessoria de
Comunicagdo, uma vez que esse discurso se evidenciou em varias entrevistas. A
grande maioria das atividades, para agravar a situacdo, tém prazos curtos, o que afeta

diretamente na execucédo e no planejamento dos trabalhos.

[...] o tacho tem que estar sempre com 6leo quente, porque na hora
gue pedirem um pastel especial, ele vai ter que sair (risos). Isso nao é
bom, estou falando rindo, brincando, mas isso ndo é bom, isso é
realidade, porque isso desperta nos gestores, digo secretéarios, e de
areas técnicas o sentimento de que, “ah, a gente pede na véspera e
eles vao fazer”. Isso é péssimo, porque vocé ndo consegue planejar e
é necesséario (GESTOR DE COMUNICACAO 7, 2019).

Do total dos 13 entrevistados, quatro (30,8%) disseram que conseguem
planejar as atividades, com destaque de que trés destes pertencem ao nucleo de
redes sociais, 0 que mostra que o setor € um dos mais organizados e/ou que
possibilita uma preparagéo prévia em relagdo aos demais. Esses gestores relataram
gue o planejamento deles envolve, principalmente, a programacéo de postagens da
semana seguinte, quinzena e até més, como sera detalhado no eixo de redes sociais
mais a frente.

Outros quatro (30,8%) lideres de equipe disseram que o planejamento do
nacleo é parcial, ou seja, composto de demandas prévias e outras imediatistas. A

maioria dos gestores (38,4%), no entanto, afirmou que as atividades ndo sao



63

organizadas com antecedéncia, como é possivel ver no depoimento do Gestor de
Comunicacéao 1 (2018): “Era muito imediatista. Tudo muito corredio. E, assim, a gente
tentava fazer o melhor que a gente podia dentro do tempo que a gente tinha”.

A Assessoria de Comunicacgdo da Secretaria Municipal de Saude de Sdo Paulo
também ndo possui um plano ou uma politica de comunicacdo documentada, fato
reconhecido por 100% dos entrevistados. Pode até existir informalmente, transmitida
por meio do dialogo individual ou em reunides coletivas, mas néo oficializada em um
documento. “[Era] com base nas experiéncias das pessoas, elas dizem o que é
recomendavel, o que ndo €, sem que haja de fato nenhum documento oficial, concreto,
determinando o que deve ser” (GESTOR DE COMUNICACAO 4, 2019).

Essa situacdo também vai ao encontro do que constatou a pesquisa realizada
pela Fiocruz em 2009, que é justamente nos municipios onde ha menos politicas ou
planos de comunicacdo para a saude implantados se comparados com as instituicbes

estaduais e federais (Figura 5).

Figura 5 — Existéncia de politica, plano de comunicac¢éo ou planejamento das atividades na
pesquisa da Fiocruz em 2009

Tipo de Politica ou Planejamento
instituicao Plano de
Comunicacao
Sim N&o Sim  Nao So de

algumas
atividades
Publica - 18 13 14 9 6
Federal 5455 3939 4242 2727 18.18%
% % % %
Publica - 5 2 5 2 1
Estadual 5556 2222 5556 2222 11.11%
% % % %
Publica - 5 10 2 8 4
Municipal 3333  66.67 13.33 5333 26.67%
% % % %

Fonte: Araljo, Cardoso, Murtinho (2009b, p.29)

E aqui vale um paréntese: politica e plano de comunicacdo sdo diferentes.

Bueno (2014, p.126) explica que a politica de comunicacéo é:
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[..] um processo articulado de definicdo de valores, objetivos,
diretrizes, normas e estruturas, que tem como finalidade orientar o
desenvolvimento de ac¢les, estratégias e produtos de comunicagéo
para uma organizacao tendo em vista o seu relacionamento com os
diversos publicos de interesse.

Dessa forma, o plano é decorréncia da politica, que o orienta. Além disso, 0
plano visa colocar em prética acdes baseadas em metas estabelecidas previamente,
para que o0s objetivos sejam alcancados.

Fechado o paréntese, vale a pena se debrucar nos discursos dos Gestores de
Comunicacéao entrevistados sobre as politicas de comunicacdo. Sem se aprofundar
em analises de conteldo, por exemplo, é possivel observar consensos, mas também
visBes diferentes para um mesmo periodo. Infere-se que a falta de um documento que
consolide a politica de comunicacao cause, justamente, essas distor¢oes.

Um exemplo de concordancia é visto entre os Gestores de Comunicacédo 1 e 6
(2018), em que ambos citam a predominancia da visibilidade da gestdo, com um viés

politico-partidario. O primeiro afirma que o objetivo é “mostrar o trabalho da gestdo” e

o segundo diz que o foco é:

[...] ter um discurso mais claro possivel, mais coeso possivel, mais
honesto possivel e que fizesse a populacdo entender, da forma mais
simples possivel, os avancos que estavam se dando e quais eram as
dificuldades impostas pela realidade ou pela heranca de que se tinha
de gestdes anteriores e qual era a complexidade dessa cidade.

O Gestor de Comunicacédo 11 (2019) ja traz uma visdo que € mais macro e
democrética, com menos peso eleitoral, ao afirmar que a politica visa uma: “[...]
comunicacao que fosse integrada, que fosse transparente, que fosse respeitosa com
as pessoas, que garantisse que desse voz pra todo mundo”. Esse tipo de discurso
também se evidencia no que o Gestor de Comunicacgéo 8 (2019) vé sobre o trabalho
da ASCOM, de ser em defesa do SUS e com informacdes despersonalizadas.

Observou-se também mudancas da politica de comunicacdo com a troca de
gestbes, 0 que ja era esperado, uma vez que a politica de comunicacdo esta
totalmente vinculada ao perfil do coordenador da ASCOM, como observa o Gestor de
Comunicagéao 13 (2018):

L& é tao voluvel, porque cada gestor ele vai colocar... ele vai impor
uma forma de se comunicar. Se é um cara mais comunicativo, ele vai
usar mais todos 0s canais que ele tem, se € um cara que aparece
menos ele ndo vai, ele vai usar a comunicacdo apenas ali pro arroz e



65

feijdo, pro tradicional, pro que ele precisa, s6 pra fazer um comunicado
e nada mais, ndo tem essa coisa da inovagao.

O profissional relata que viveu exatamente esses dois momentos, em que a
ASCOM passou por altos e baixos. Na gestdo mais conservadora e até mais distante
dos principios do SUS, o Gestor de Comunicacdo 13 (2018) conta que a Assessoria

de Comunicagao era:

Totalmente reativa, era sé responder o que vinha. Eles ndo gostavam
de se expor, entdo quanto menos se falasse de salde municipal pra
eles melhor, pelo fato de ser um assunto muito delicado que as
pessoas ja tém uma visdo super deturpada de salde publica. Entéo,
pra evitar exposi¢cdo e comentarios negativos, eles s6 respondiam o
gue era reativo, o que tinha de demanda, assim.

E o que também relembra o Gestor de Comunicacédo 3 (2019):

[...] era uma assessoria muito mais voltada pra pauta de impressa e
muito mais reativa do que ativa. Eu néo tinha diretrizes muito claras
sobre a construcdo de um legado, de politicas de saude, que de fato
efetivasse a diferenga na vida das pessoas. A gente tinha que, na
verdade, trabalhar no dia-a-dia as demandas que viessem, ndo se
pensou, na minha opinido, em construir algo de diferente [...]

O foco no relacionamento com a imprensa destacado anteriormente é algo que
Araudjo, Cardoso, Murtinho (2009b) j4 haviam constado no levantamento que
realizaram ha cerca de 10 anos. Os pesquisadores observaram que as instituicées
publicas promoviam uma comunicagdo direcionada quase que exclusivamente para

os veiculos jornalisticos, ficando o cidaddo em segundo plano.

Vocé tinha uma comunicagcdo muito mais focada, eu acho, pra
imprensa e no gerenciamento da informag¢do com a imprensa. [...] vocé
ndo tinha lei de acesso [a informacao], vocé néo tinha redes sociais,
vOoCcé ndo tinha essa presséo que vocé tem hoje... hoje, a comunicacao
tem um papel muito mais estratégico... ela sempre foi estratégica, mas
hoje, [...] quase tudo hoje gira em torno da comunicacéo [...] Hoje, a
propor¢cédo do impacto e da atencdo que vocé tem que dar, tanto do
relacionamento com imprensa, quanto pelo relacionamento via redes
sociais, € 0 mesmo; hoje se equiparou, vocé ndo consegue fazer uma
coisa e relegar outra (GESTOR DE COMUNICAGCAO 10, 2019).

Com o passar dos anos, o0 Gestor de Comunicagao 10 (2019) contou ainda
que viu a comunicacgdo publica, focada no interesse publico, ganhar cada vez mais

destaque, desviando os holofotes para quem sempre deveria ter tido o cerne das
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atencdes: “é tornar material aqueles principios do SUS e fazer comunicacdo com foco
no cidaddo, com foco no direito do cidaddo, na prestacdo de servico, ha
transparéncia”.

Nesse mesmo raciocinio, o Gestor de Comunicacédo 12 (2019) afirma que a
politica de comunicacdo, em especial aquela aplicada na saude, deve ser regida por

trés pilares:

[...] transparéncia, eficiéncia e humanizacdo, e isso esta muito
relacionado ao préprio conceito do SUS, que é humanizar a saude [...]
entdo a comunicacao nao teria como ser diferente. Entdo, por isso que
tanto quando a gente se comunica com o publico interno, quanto com
0 publico externo, a gente tem essa preocupacao de trazer a pessoa
envolvida nisso. Eu ndo tenho como comunicar que eu melhoro o meu
servigo de atendimento na UBS, se nesse conteudo eu néo tiver a voz
do profissional da unidade de saude, e a voz do cidadao atendido.

Essa humanizacgéo que o gestor se refere, de sempre trazer personagens para
0s conteudos e contar histérias, é chamado por Balint e Blandzic (2017, p. 1, traducéo
nossa) de narrativa em saude, definida como “[...] uma forma de comunicacdo em
gue a mensagem de salude é apresentada como historia ficcional ou ndo-ficcional, em
oposicao em ser apresentada como evidéncias estatisticas ou argumentos para
promover comportamentos relacionados a saude”.3° Ainda de acordo com as autoras,
o objetivo final da narrativa em saude é maximizar o potencial positivo das mensagens
em saude.

A prestacéo de servigos também citada pelo Gestor de Comunicacao 10 (2019)
visa, por exemplo, explicar as caracteristicas e objetivos de cada unidade de saude.
Teixeira (2000) afirma que essas informagdes séo tdo importantes quanto as outras
informacdes de saude, que normalmente estdo relacionadas com o funcionamento do
corpo. Isso porque, o cidadao, ao ndo conhecer a Rede de Atencédo a Saude (RAS)
disponivel na cidade, podera nao utilizar adequadamente os servi¢os, seja buscando
as unidades de urgéncia e emergéncia quando o agravo de saude poderia ter sido
tranquilamente resolvido na Unidade Basica de Saude ou o inverso, procurar a UBS
guando a situacao exigia alta complexidade, o que, nesse caso, poderia colocar a vida

do sujeito em risco.

30 QOriginal: Narrative health communication is a formo f persuasive communication in which a health
message is presented in the form of a fictional or nonfictional story, as opposed to being presented as
statistical evidence or arguments to promote health-related behaviors.
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A comunicacdo em saude permite ao SUS publicizar as suas ideias,
concepcoOes, permite a populagdo conhecer as agdes e servigos que
compdem a rede do SUS, permite a compreensao da saude como
direito. E emergente a publicizagdo do SUS a fim de garantir a
transparéncia do Sistema, favorecer o dialogo, o debate publico e o
empoderamento dos usudérios para o exercicio da cidadania e da
democracia (SILVA; ROCHA, 2013, p.12).

Apesar de todas essas orientacfes informais relatadas pelos gestores, é
fundamental que a politica de comunicacao seja registrada em um documento escrito,
principalmente por significar um compromisso da instituigdo com o que foi planejado
e construido, assim como a garantia de que sera colocada em pratica
independentemente da troca de lideres e de projetos e desejos pessoais (ANDRADE,
2017). A autora ressalta que, apesar de estar documentada, a politica de comunicacao

deve ser constantemente atualizada.

Eu acredito que deveriam haver planos... e o pior que ha, mas eles
também sofrem modificagfes... a serem seguidos, organogramas a
serem mantidos, e ndo a cada quatro anos, ou até mesmo a cada dois,
um e pouco, mudar, porque as coisas nao se finalizam. Projetos em
especial em saude publica ndo sado pra quatro anos, ndo sao pra um
ano, séo pra periodos mais longos (GESTOR DE COMUNICACAO 7,
2019).

A partir dessa pesquisa, portanto, as SMSs deveriam estabelecer uma politica
de comunicacdo documentada e baseada em pesquisas e dados oficiais, nos
principios do SUS e no contexto local, que seja construida democraticamente, com a
participacdo dos colaboradores e até discutida com representantes da sociedade
(OLIVEIRA, 2015). Posteriormente, sera desenvolvido um plano de comunicacéo, que
detalhard, entre outros itens, o uso dos veiculos mais apropriados, levando em conta
“‘as demandas, os interesses e as expectativas dos publicos e da sociedade”
(KUNSCH, 2013a, p.9), bem como as realidades de cada pasta municipal de saude.

Weber (1995) complementa que € necessario entender as expectativas e
necessidades dos publicos para que se desenhem objetivos, metas e a¢cdes mais
estratégicos e mais eficazes. A autora diz ainda que a determinagéo do target deve
incluir ainda as variaveis geograficas (localizacdo, como cidade, estado ou pais,
habitacdo em meio rural ou urbano etc.), demograficas (caracteristicas como idade,
sexo, estado civil, renda, entre outros) e culturais e psicograficas (estilo de vida, como
comportamentos, opcoes de lazer, padrdes de status etc.).
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No caso da ASCOM, os gestores afirmaram que trabalham com publicos
diversos, da sociedade em geral aos grupos mais segmentados, e também com o
interno (colaboradores), imprensa e outros formadores de opinido, como 0s
influenciadores digitais, o poder publico, vereadores, prestadores de servico e o
Conselho Municipal de Saude. Esses publicos de interesse da SMS-SP citados vao
ao encontro do que Duarte (2007) também observa como os principais stakeholders
da comunicacdo publica: ambiente interno, usuarios de produtos e servicos,
formadores de opinido, atores sociais e politicos, imprensa e sociedade em geral. Para
0 autor, € necessario que o planejamento de comunicacdo avalie os tipos de
relacionamento que a instituicdo tem com cada um desses atores para, a partir disso,
tracar objetivos e estratégias e, entao definir os instrumentos que serdo utilizados.

A definicdo dos publicos na SMS-SP, porém, ndo é realizada por meio de
pesquisas como preconiza Weber (1995). Parte dos entrevistados afirmou que a
delimitacdo do target acontece de acordo com o tema da comunicacdo (EX.:
campanha de incentivo ao pré-natal, jA se sabe previamente que o foco serdo as
mulheres gestantes), por meio de informacfes cedidas pelas areas técnicas (Ex.: o
Programa Municipal de DST/Aids, a partir de dados epidemioldgicos, informa que a
comunicacao deve ser dirigida ao publico gay e outros homens que fazem sexo com
homens) ou via dados das redes sociais, do perfil de usuarios que acessam a pagina.

Para o Gestor de Comunicacgéo 10 (2019), a pesquisa “ndo existe pela falta de
possibilidade financeira, hoje de se fazer, mas acho que qualquer planejamento de
comunicacdo, ele deveria comegar por uma ampla pesquisa”. Ja o Gestor de
Comunicacao 11 (2019) pondera que “como o sistema atende todo mundo, a gente
tinha que garantir falar pra todo mundo, ndo tinha... Até talvez pra algumas coisas
daria pra segmentar, mas na maior parte era tiro de canhao”.

O referencial tedrico desta dissertacdo ja apontou o0s beneficios da
comunicacdo massiva na saude, como defende o Gestor de Comunicacéo 11 (2019),
embora o proprio profissional ponderou que néo se pode esquecer das estratégias de
nicho, também refor¢cadas por autores no capitulo dois desse trabalho. Para um “tiro
de canh&o” mais eficaz, que atinja 0 maior numero de pessoas possivel, o lider de
equipe e todos os outros entrevistados disseram que a comunicagdo integrada e

multimidia é fundamental e imprescindivel para a C&S.
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As pessoas estdo em varios lugares. Querer imaginar que a pessoa
numa cidade com 11 milhdes de pessoas e souber ler jornal, sendo
gue ninguém I|é jornal, infelizmente, mas enfim... ah, entdo sé
assessoria de imprensa funciona? N&o. Entdo tive que ter uma
comunicacdo que chegasse por todos os canais. [...] Entdo, era TV
gue esta passando uma campanha de nao falte na UBS, redes sociais
precisa t4 falando disso, portal tem que trazer uma matéria que fale
dessa importancia, vamos tentar uma pauta sobre como é a perda
primaria na rede, como isso impacta o0 servigo, criagdo vai fazer
campanha pra pér na... porque a pessoa tinha que olhar a TV, ver o
celular dela, ouvir no radio pra que ela comece a perceber que € um
todo.

E o que também avalia o Gestor de Comunicacéo 7 (2019):

[...] eu vejo da seguinte forma: se eu estou trabalhando um material
com imprensa para falar de dengue, eu ndo posso ter minhas redes
sociais falando de HPV. Vamos todo mundo falar da mesma coisa. E
coordenar isso com criagdo, claro. E o secretario estar envolvido em
eventos relacionados ao tema. Pra mim, tem que ser um pacote de
acles, para cada tema ser criado um plano em que englobe todos os
nacleos de comunicagéo.

Para o Gestor de Comunicacdo 6 (2018), “vocé nao pode pensar em
comunicacao hoje sem pensar em uma comunicacdo multimidia, sem pensar na mais
avancada tecnologia que vocé possa ter. [...] Tem que integrar tudo. De forma mais
didatica, o Gestor de Comunicacao 9 (2019) associa a comunicacao integrada e
multimidia a uma orquestra, em que “todos os atores devem estar em sinergia para
alcancar o resultado esperado”.

Apesar de todos 0s entrevistados ressaltarem a importancia dessa visao para
a comunicacao, especialmente na saude, observou-se relatos de gestores afirmando
que a ASCOM falha ao implantar essas estratégias integradas e multimidia. “As vezes,
a assessoria de imprensa estava soltando um release que a gente ndo fazia a minima
ideia de que isso ia virar pauta na imprensa” (GESTOR DE COMUNICACAO, 8 2019).
Outro depoimento também ressalta esse problema de comunicacao entra a propria
equipe:

E esse negocio eu sentia muito quando tinha as coletivas do prefeito,
la na prefeitura, porque ai chegava a gente do cerimonial, ai chegava
depois o pessoal das redes, sendo que podia ir todo mundo junto, ai
depois chegava fotografo, entdo assim, na hora todo mundo se
encontrava ali, mas estava todo mundo saindo do mesmo lugar, e
ninguém sabia que estava indo todo mundo pro mesmo lugar. Tinha

muito disso, mas por falta de conversa mesmo (GESTOR DE
COMUNICACAO 5, 2018).
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E evidente que essa falta de comunicacdo acaba interferindo nos proprios
fluxos internos da ASCOM, na qualidade do produto e até o contetdo que é oferecido

ao cidadéo, como avalia o Gestor de Comunicacéo 4 (2019):

Uma equipe que ndo tem essa integracdo esta fadada ao fracasso,
porque todas as areas tém que conversar entre si e nem sé na questao
de producéo de post, porque, assim, redes sociais pegam muito essa
guestdo de posts do que assessoria de imprensa responde, enfim.
Mas também ali uns discursos dessa forma, ja que néo tem nada
documentado pelo menos, dialogando com as &reas. A gente
consegue alinhar um discurso, consegue estar a par do que 0 outro
esta produzindo e esta resguardado também. Enfim, eu ndo sei, mas
€ imprescindivel que essas areas concordem entre si.

Ressaltada a importancia de se trabalhar com uma comunicacao integrada e
multimidia na saude publica, tanto do ponto de vista dos autores, quanto dos
entrevistados, chega a hora de apresentar, entdo, quais estratégias de comunicacao
podem fazer parte dessa visdo mais ampla.

A partir do relato dos gestores e da revisao de literatura, foram listados 12 eixos
comunicacionais, que incluem veiculos e estratégias variadas de comunicacdo. A
ideia € que os gestores de comunicacdo tenham ciéncia, conhecam as
potencialidades e utilizem cada um destes de forma efetiva nas SMSs, sempre com

base na perspectiva da integralidade e multimidialidade.

4.2 Eixos Comunicacionais

A seguir serdo apresentados os conceitos e as abordagens teéricas, bem como
a visao pratica dos gestores de comunicacdo da ASCOM da SMS-SP, de cada eixo
comunicacional proposto para constituir a intervencéo final deste trabalho, detalhada
no préximo capitulo, que visa aperfeigcoar ou até mesmo implantar uma gestdo de
comunicacdo e saude mais eficiente e eficaz nas SMSs.

E fundamental que as patas municipais de satde trabalhem com os 12 eixos
propostos de acordo com os diferentes contextos locais, colocando o cidadédo em foco.
Ao abordar a educacdo em saude, Pereira, Vieira e Amancio Filho (2011, p. 28)
destacam que é importante considerar a realidade das pessoas, “valorizando aspectos
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de sua cultura, as relacdes de género e os diferentes niveis socioecondmicos e
politicos”.

Utilizar um site institucional ou desenvolver aplicativos para dispositivos moveis
conectados na web, por exemplo, como sera apresentado mais a frente, pode fazer
todo o sentido para a Secretaria Municipal da Saude de S&do Caetano do Sul (SP), a
cidade mais conectada a internet do Brasil (FGV, 2012), mas totalmente irrealista para
a SMS de Aroeiras (PIl), em que o acesso online é nulo (idem). Portanto, cabera as
pastas municipais de saude avaliar quais dos 12 eixos propostos cabem ao contexto
local.

O uso integrado dos 12 eixos que serao detalhados a seguir tem como objetivo
ampliar a abrangéncia e potencializar a comunicacao realizada pelas SMSs, reforcar
as mensagens compatrtilhadas, tornar o acesso a informac¢éo mais democratizado e,
claro, desenvolver a literacia de saude nos cidadédos, empoderando-0s para mais
autonomia e tomada de decisfes mais conscientemente sobre o cuidado com a sua

propria saude. Azevedo (2012, p. 188) define literacia de saude como:

[..] capacidade que cada individuo tem para aceder e usar
efectivamente as informagfes relacionadas com a saude, de
educacdo para a saude [...] com o objetivo de influenciar de forma
positiva 0 conhecimento, as atitudes e o comportamento associados a
saude.

Nessa mesma linha de pensamento da autora, a OMS (1998, p. 10, traducao
nossa) acrescenta que a literacia em saude “representa habilidades sociais e
cognitivas que determinam a motivacao e a habilidade dos individuos em ter acesso,
entender e usar as informacdes de modo que promova e mantenha uma boa satude™?.

Vale ressaltar que, ainda que as proximas paginas listem uma série de opgoes
de meios, estratégias e areas da comunicacdo para serem utilizados integrados,
apenas o uso em si ndo garante qualidade e resultados. Na hora de escolher as midias
e 0s veiculos, é preciso levar em conta o apelo e o impacto informativo e persuasivo
gue cada uma tem, ndo sé considerar alcance e frequéncia (KOTLER; ROBERTO,
1992). Além disso, € preciso pensar no conteido que sera transmitido, que se criem
diretrizes, estratégias e uma eficiente politica de comunicacdo, que se tenham

recursos (de financeiros a humanos) disponiveis e suficientes, entre outros aspectos.

81 QOriginal: Health literacy represents the cognitive and social skills which determine the motivation
and ability of individuals to gain access to, understand and use information in ways which promote and
maintain good health.
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Em relacdo a aplicacdo real das diretrizes pelas Secretarias Municipais da
Saude, as pastas devem seguir os protocolos, os fluxos e as regras ja validados pelo
Ministério da Saude e, claro, pelas diretrizes do SUS. Isso significa que a implantagéo
deve apropriar o0s conceitos de universalidade, equidade, integralidade,
descentralizacdo, hierarquizacdo e participacdo social para tornar oS eixos uma

realidade fidedigna, democratica e socialmente responsavel.

4.2.1 Comunicacéo Interna

A comunicacado interna visa conciliar os interesses da organizacdo e dos
colaboradores (VIGNERON, 2001; KUNSCH, 2013), além de estimular a motivacéo e
a participacao destes em temas e projetos da empresa (MALIZIA, 2012).

Os colaboradores contribuem diretamente para a formagdo da imagem da
instituicdo, “porque eles sao, no fim das contas, os primeiros comunicadores”
(GESTOR DE COMUNICACAO 10, 2019) da organizacdo. Dessa forma, toda a
equipe precisa estar ciente e ter os fluxos de trabalho alinhados com os objetivos e
missdo da organizacdo. Além disso, os colaboradores também devem ter acesso a
todas as informacdes relevantes sobre a empresa, desde acdes e iniciativas
promovidas pela instituicdo, até noticias e outros fatos que estejam ligados a
organizacdo. Essas praticas contribuem para o estabelecimento de um clima sadio,
transparente, de participacdo e comprometimento entre o0s colaboradores
(EMBRAPA, 2002).

Observa-se, porém, “a auséncia de uma rede de comunicacao direta, estavel e
permanente que integre horizontal e verticalmente a atuacdo dos gestores de
comunicagao” (BRASIL, 2008, p. 234). Ou seja, lideres de equipes da propria area de
comunicacdo ndo se articulam entre si, nem estes com o0s coordenadores de
comunicacao de outros 0rgaos, sejam municipais, estaduais ou federais. Se ha falhas
na area de comunicacgao, imagine a relacédo de informacdes com os diversos setores
de uma organizacdo. N&o é raro encontrar colaboradores que ndo tenham ciéncia das
atividades que estdo em andamento ou em planejamento da instituicdo que fazem
parte. E 0 que se observa numa reclamac&o de um colaborador da SMS-SP sobre a

falta de comunicacéo do 6rgao publico (Figura 6).



73

Figura 6 — Exemplo de falha de comunicacéo interna na SMS-SP exposto por um
colaborador na pagina da pasta municipal no Facebook

Secretaria Municipal de saude deveria primeiro
divulgar para unidade basica primeiro. Trabalho, realizado o teste
rapido e nao sei desta novidade..

Curtir - Responder - 13 sem - Editado v'

Fonte: Reproducdo/Facebook/SMS-SP (2019)32

No caso, a SMS-SP acabara de implantar o autoteste de HIV no SUS da capital
paulista em 26 unidades da Rede Municipal Especializada (RME) em ISTs/Aids. Para
além dos colaboradores que atuam nesses servicos de saude, os demais profissionais
nao foram informados da novidade. A indignacao do colaborador se justifica pelo fato
de que este atua justamente com a testagem rapida de HIV em uma Unidade Basica
de Saude, perdendo-se, assim, uma oportunidade de divulgacdo da nova politica e
alinhamento do encaminhamento do usuério.

Oliveira (2015) avalia que esse cenario compromete “em muito a implantagao
de novas acles, projetos e programas” (p. 51), pois os colaboradores se sentem
excluidos do processo. Para reverter isso, 0 autor recomenda que as instituicées
conhecam seus ambientes internos, desenvolvendo objetivos especificos para cada
publico e &rea. Isso € pertinente, pois, mesmo entre os colaboradores, ha uma
variedade de perfis, da equipe que lida com o publico diariamente aos diretores.

Se faz necessério, portanto, criar formas de participacédo e canais de dialogo,
bem como investir em meios eficazes de divulgacdo das informacdes, sejam
impressos, digitais ou online, a depender das caracteristicas dos colaboradores, e
também em estratégias que comuniquem a missao, visado, valores e 0s objetivos da
instituicao.

Cartazes, uniformes, sites, prédios, crachas transmitem alguma
informacdo. Atendentes, motoristas, recepcionistas, dirigentes,
telefonistas, técnicos, terceirizados, representam uma instituicdo aos
olhos do publico externo. Tudo e todos comunicam. Cada integrante
de uma organizacdo € um agente responsavel por ajudar o cidadéo a
saber da existéncia de informacdes, ter acesso facil e compreenséo,
delas se apropriar e ter a possibilidade de dialogar e participar em

busca da transformacéo de sua prépria realidade (DUARTE, 2007,
p.68).

32 Disponivel em: http://twixar.me/bsFn. Acesso em 09 mai. 2019.
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Isso fica evidente no relacionamento direto entre o cidaddo e a unidade de
saude que vai atendé-lo, por exemplo. O estabelecimento deve ser acolhedor, ndo sé
no sentido da capacitacdo dos profissionais, mas também nas cores utilizadas, nas
fotos do bairro que podem ser usadas para gerar identificacdo, no uniforme e até no
cracha da equipe. As placas de identificacdo também devem seguir um padréo e
realmente informar; tornar a identificacdo dos fluxos da unidade mais facilitado. E por
ISSO que as SMSs devem criar um padréo visual para seus servigos, que promova 0
acolhimento, promova a humanizacao e atenda as necessidades dos usuarios.

Se todos esses aspectos devem ser considerados, a comunicacao interpessoal
€ mais importante ainda. Todos os tipos de encontros entre os colaboradores da SMS
e os cidadaos sdo potenciais para a comunicagado e saude, seja huma consulta, na
visita do Agente Comunitario de Saude (ACS) a residéncia ou até no atendimento
telefénico ao ligar para a unidade, por exemplo.

Teixeira (2000) cita o caso de uma UBS que pode ter diversos tipos de materiais
de comunicacdo, como cartazes, flyers e até mesmo videos, mas a informacao obtida
diretamente com os profissionais da unidade — trabalhadores da recepcéo, do setor
administrativo ou da assisténcia etc. — tende a receber outro significado e atencéo,
além de “evitar ou diminuir conflitos e mal-entendidos, buscando solucionar problemas
e oferecer sugestdes” (CARVALHO, 2003, p.147).

A comunicagdo interpessoal tem como caracteristicas as numerosas e
constantes interacdes entre os interlocutores que participam desta agdo comunicativa,
o feedback imediato, além da possibilidade de se iniciar, estabelecer e manter
relacbes com o “adotante escolhido como alvo”, o que pode contribuir para atingir o
objetivo proposto (KOTLER; ROBERTO, 1992).

Os autores afirmam ainda que a comunicacao interpessoal pode ser feita para
uma pessoa, grupos ou até muitos individuos. Para cada uma dessas situagdes, ha

uma estratégia especifica (Quadro 2).

Quadro 2 — Tipos de Estratégia de Comunicac¢do Pessoal

NUumero de receptores
Um Alguns
Uma Estratégia de alcance Estratégia de educacao
Duas ou mais Estratégia de viva-voz
Fonte: Kotler e Roberto (1992, p. 233)

Numero de relagcdes
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A estratégia de alcance € aquela entre um agente de mudanca e um adotante
escolhido como alvo, como numa visita de um ACS a uma residéncia ou mesmo
durante uma consulta. Os autores dizem que essa estratégia € uma das mais eficazes,
pois possui um forte impacto no publico-alvo. Por outro lado, atinge um namero
limitado de pessoas, o que ndo funciona a tao curto prazo, além de ser mais custosa.

A estratégia de educacéo é voltada para um grupo de pessoas que visa trocar
experiéncias, servir de acolhimento e até de incentivo entre os integrantes. Os grupos
oferecidos pelas Unidades Basicas de Saude (UBSs) da cidade de Sao Paulo sao
bons exemplos. Eles sdo desenvolvidos para atender diversos segmentos sociais e
possuem diferentes finalidades, como os encontros com adolescentes para discutir
prevencao a uma gravidez nao planejada e também as ISTs. Kotler e Roberto (1992)
ponderam que determinadas causas sociais e as necessidades dos adotantes
escolhidos como alvo podem nao permitir a ado¢cao dessa estratégia, como promover
uma roda de conversa com pessoas que vivem com HIV. Nem sempre — e €, inclusive,
um direito de cada um — esses individuos estardo dispostos a revelarem publicamente
a sorologia.

J& a estratégia de viva-voz prevé a criacdo de multiplicadores de uma ou mais
mensagens, com o objetivo de que estes repassem a terceiros, estes compartilhem
com seus conhecidos e assim por diante. Os autores também alertam que a estratégia
oferece o risco de as mensagens serem distorcidas a cada etapa, como na brincadeira
do “telefone sem fio”. A recomendacéo é se atentar a como o contetdo sera construido
(linguagem principalmente), a flexibilidade de alteracdo das mensagens conforme o
publico-alvo, a abordagem do agente, o meio de transmisséo escolhido e até a forma
de apresentacao (elementos verbais e/ou nao verbais).

Todas essas formas de contato dialégico, no entanto, devem ser momentos de
troca de informagBes entre os interlocutores e ndo de simples transferéncia
unidirecional dos colaboradores para os usuarios (TEIXEIRA, 2000). Nesse mesmo
sentido, Pereira, Vieira e Améancio Filho (2011) reforgam que os profissionais devem
ser “facilitadores flexiveis” (p. 35), que incentivem o autocuidado, a autopercepc¢ao, o
autorrespeito, a autonomia e cidadania e promovam saude (p. 37).

A comunicagdo interpessoal €, portanto, um processo fundamental para
potencializar praticas mais humanizadas (CORIOLANO-MARINUS et al., 2014), o que
€ indispensavel na area da saude. As autoras também afirmam que até a comunicacao

nao-verbal, em especial a linguagem corporal, exerce um papel essencial para a
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producdo das relacdes interpessoais. Um paciente em siléncio, por exemplo, pode
significar muito mais do que um acumulado de palavras.

Para fazer dos colaboradores, principalmente os profissionais da saude e todos
agentes (comunitérios de saude, de protecdo ambiental, de endemias etc.), também
porta-vozes da SMS e comunicadores em saude, é preciso continuamente
capacitacao técnica continua, tanto do ponto de vista da saude, como do trabalho de
comunicacdo promovido pelo érgdo municipal. Um dos objetivos dessa acao é tornar
esses profissionais criticos e reflexivos para “ndo trabalharem com verdades
absolutas, imutaveis ou demonstracbes de modelos e comportamentos padrdes”
(PEREIRA; VIEIRA; AMANCIO FILHO, 2011, p. 27).

Essa proposta vai ao encontro do que preconiza o Ministério da Saude na
Politica Nacional de Humanizacéao (PNH), também conhecida por HumanizaSUS, que
incentiva a troca de saberes, o dialogo, a gestdo participativa, o uso da comunicacao,
informacéo e educacédo para a autonomia e protagonismo dos sujeitos, a valorizacao
e inclusdo dos trabalhadores e usuéarios no processo de producdo de saude, a
promocdo do acolhimento e o compromisso com o trabalho multiprofissional, por
exemplo (BRASIL, 2004).

E claro que a comunicacéo ja deveria ter sido objeto de estudo e tema de
capacitacdo dos profissionais de saude ainda na graduacdo, mas nao € o que
acontece na grande maioria dos casos — e quando ha, por ventura a comunicagao é
tratada como uma ferramenta a servico da satde (CORIOLANO-MARINUS et al.,
2014).

As capacitacdes promovidas pela SMS, no sentido de apresentar a importancia
da comunicacdo e promover praticas mais acolhedoras, dialégicas, bidirecionais e
promotoras de salude para os colaboradores da instituicdo, visam suprir um pouco a
lacuna da academia. Sdo formas também de a pasta reafirmar objetivos, metas,
acdes, compromissos, missoes, visdes e valores com as equipes.

Apesar de todas as vantagens e possibilidades da comunicacéo interna, que
englobam a interpessoal, apresentadas, praticamente todos gestores entrevistados
afirmaram que a SMS néo possui estratégias de comunicagao para o publico interno
da pasta ou se existentes, falhas. O 6rgdo municipal paulistano se limita a enviar e-
mails para todos os colaboradores, com convites para eventos e cursos, boletins

informativos e noticias que possam ser de interesse para os funcionarios.
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[...] ele é feito 14 na Gestdo de Pessoas, t4? O boletim informativo
chama “Boletim Informativo da Saude”. Ai a gente tem o “Comunicado
Saude”, que é “olha, se inscreva na palestra tal” e que sai por 13,
também. A gente dispara aqui, acho que até ajuda na arte, mas sao
eles que pautam. E o “Saude Mais Perto” é um que a gente esta
produzindo aqui e disparando por aqui. Depois que ele estiver |14 pela
terceira ou quarta edicdo, a ideia € que ele comece a ser disparado
pra toda a prefeitura, todo o mailing de funcionarios publicos
(GESTOR DE COMUNICACAO 12, 2019).

O Gestor de Comunicagao 10 (2019) afirmou, no entanto, que cerca de 11 mil
Agentes Comunitarios de Saude, por exemplo, ndo tém acesso ao e-mail institucional,
0 que prejudica a comunicacdo interna entre a SMS e os colaboradores. E por isso
gue o Gestor de Comunicacgéo 12 (2019) defende versfes impressas dos boletins.
Mas serd esse 0 meio mais eficiente e eficaz para superar esse obstaculo? E canais

gue efetivamente ougam o colaborador e promovam a comunicacao?

[...] em nenhum momento da etapa do ciclo da politica publica, por
exemplo, se pensou no tipo de publico que ia ser atendido, aonde ele
estava, aonde ele morava, se era analfabeto ou nao, se tinha acesso
as redes sociais ou nao, entendeu? Entdo, isso acontece muito com a
comunicagao com os colaboradores, parceiros, etc. etal [...] (GESTOR
DE COMUNICACAO 8, 2019)

4.2.2 Assessoria de Imprensa

A assessoria de imprensa (Al) € uma das areas mais importantes entre os eixos
de comunicacdo, uma vez que é responsavel por mediar o relacionamento entre
clientes, que desejam obter um espaco na midia, e a imprensa, que busca por
informacdes de interesse publico — ou de interesse de sua audiéncia. E basicamente
uma triade: “o resultado para quem contrata o assessor, € visibilidade na midia. Para
o veiculo é a noticia. Para a audiéncia, informagao” (DUARTE, 2002, p. 288).

Em meio a crise das redacdes, com cada vez menos profissionais, as Als
cumprem um papel fundamental de “intensificar o fluxo de informagdes entre os meios
de comunicacado e a sociedade, auxiliando também os jornalistas a ter acesso mais
facil as fontes e as informacdes” (MAFEI, 2005, p. 28).

Fossatti (2006) acrescenta que a fungéo da Al € “descobrir fatos que podem
atrair a atencédo da midia e divulgar a noticia de forma mais adequada ao cliente” (p.

86), bem como “avaliar as informagbes publicadas, retificando ou esclarecendo,
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tentando melhorar o relacionamento entre o assessorado e o0s veiculos de
Comunicacgao” (p. 86-87).

Mas por que obter um espaco na midia? Por que a imprensa é tdo deseja pelas
empresas? A resposta é simples: “os meios de comunicagao de massa representam
um locus privilegiado de visibilidade publica, construgdo de sentidos e legitimidade”
(CAVACA et al., 2018, p. 36). E, portanto, obter divulgacdo gratuita, as vezes de
grande alcance, e ainda agregada de credibilidade jornalistica.

A imprensa trabalha primordialmente com o conceito de agenda setting, que
propde “que a totalidade da realidade visivel é estabelecida pela midia”, ou seja, “a
midia decide sobre o que o publico deve pensar ou discutir’” (EPSTEIN, 2008, p. 136,
destaque do autor).

Para selecionar os assuntos que serdo abordados num telejornal ou numa
revista, por exemplo, e, portanto, serdo visibilizados, o fato a ser veiculado deve
cumprir os chamados “valores-noticia”, o “conjunto de elementos, principios e valores
através dos quais o sistema informativo que controla e gerencia o fluxo de informacgdes
sobre eventos procedera a selecéo de noticias” (idem). E como se o contetdo tivesse
que cumprir um “checklist” para ser considerado jornalistico ou nao.

Um exemplo: um avido que cumpre seu trajeto sem problemas de percurso,
decolagem e pouco — o que acontece milhares de vezes todos os dias em todo o
planeta — ndo é noticia. Agora, um fato que “quebre” esse cotidiano, como o aviao ter
que fazer um pouso for¢cado ou até mesmo cair, € algo novo, de impacto e relevante,
portanto, noticia.

Essa situacdo pode ocasionar conflitos entre a imprensa e as producdes
académicas. Epstein (2008) exemplifica que um estudo que chegue a uma conclusao
de uma teoria ja bem estabelecida e comprovada, ndo vai despertar interesse nos
jornalistas, mesmo que a pesquisa tenha tido anos de trabalho, envolvido diversos
paises e profissionais etc. Agora, algo inovador, € motivo de divulgagdo, como a
criagdo da vacina contra a dengue, por exemplo.

Um assessor de imprensa precisa ter conhecimento desses e outros aspectos
caracteristicos do jornalismo para lidar com a midia. E certo, portanto, que o release
produzido pela SMS e recebido pelo veiculo serd avaliado pelos jornalistas a partir
dos “valores-noticia”. O profissional de comunicacdo da pasta municipal de saude

deve, entdo, saber filtrar os assuntos a serem enviados para a imprensa — como
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ressaltou Fossatti (2006) — e como fazer um texto e uma divulgacdo que va ao
encontro das necessidades dos meios jornalisticos.

Para atingir os objetivos propostos de obter espaco na midia, a Al faz uso de
uma série de recursos, como ja citado o release (Quadro 3), que devem ser usados

de forma estratégica.

Quadro 3 — Instrumentos de Assessoria de Imprensa

Recursos Definicao Autor
“Pasta ou arquivo eletrénico contendo os textos

Press kit principais sobre o assessorado” e o assunto a ser = Maffei, 2005, p. 67
divulgado.
“Sugestao de pauta feita por uma empresa ou

p pessoa fisica, para que sejam divulgadas Pessoni; Carmo,

ress release | . ~ :
informacg0es j& preparadas pela assessoria de 2015, p. 3
imprensa”.

“Acao que visa obter retorno, por telefone, do
envio de press releases”.

“Lista que contém a relagéo dos veiculos e dos
jornalistas contatados para divulgacao”.
“Treinamento especifico oferecido pelas
Media training assessorias aos clientes, a fim de prepara-los para = Maffei, 2005, p. 71
atender a imprensa”.

“Reulne matérias veiculadas, de interesse do
assessorado”.

Follow up Maffei, 2005, p. 67

Mailing list Maffei, 2005, p. 68

Clipping Maffei, 2005, p. 72

Fonte: Do autor, com base em Maffei (2005) e Pessoni e Carmo (2015)

O release é um dos principais recursos utilizados pela assessoria de imprensa.
O texto, que deve ser escrito em estilo noticioso, destaca as informacdes de interesse
do assessorado. Para além do conteudo escrito, ha também os releases multimidia.
N&do é algo novo, mas ainda assim € pouco utilizado pelas Als atualmente,
especialmente as dos 6rgéos publicos, afinal é algo que demanda tempo e recursos
humanos, técnicos e financeiros. A proposta € que as Als produzam fotos, videos e
audios de divulgacdo para os veiculos, com a vantagem de facilitar ainda mais o
trabalho dos jornalistas nas redac¢des, complementar o conteddo ou mesmo ser o
material bruto de um produto jornalistico final. E, inclusive, uma forma de potencializar
0 engajamento com os jornalistas que vao receber esses materiais e aumentar as
chances de veiculagéo dos contetudos (RELEASE..., 2016).

Na teoria, todos os produtos produzidos pelas assessorias de imprensa séo

tidos como apenas o0 passo inicial de uma noticia ou reportagem, que seréo
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construidas nas redacdes. A ideia é que o release (multimidia) divulgue para os
jornalistas primordialmente assuntos de interesse publico — ou como ja dito, pode
acontecer de compartilhar temas de interesse da audiéncia de determinado veiculo -
que serdo apurados e até ampliados, sem o0 viés comercial ou até publicitario que
muitos textos carregam.

Por outro lado, ha diversos contetudos oferecidos pelas assessorias de
imprensa que serdo reproduzidos na integra por diversos veiculos jornalisticos, em
especial os mais periféricos, como os de bairro e comunitarios — embora a pratica ndo
seja recomendada. Pessoni e Carmo (2015) veem que essa situacao se exponencia
por conta do enxugamento das redacdes, que trabalham com menos profissionais e
um volume igual ou até maior de tarefas.

Os autores também afirmam que a reproducdo na integra dos releases
aumenta a responsabilidade dos assessores de imprensa, pois, para além do
conteudo ser enviado aos veiculos jornalisticos e disponibilizado no site da SMS-SP,
0 texto sera entregue diretamente para o cidaddo consumidor do periédico.

No portal da Secretaria Municipal da Saude de S&o Paulo, os releases séo
publicados na integra como se fossem noticias e complementados com outros
recursos, como links, fotos, artes e até videos. Isso também é uma forma de atender
o interesse publico, ja que o texto ndo fica restrito aos jornalistas, mas sim aberto para
acesso universal.

Vale ressaltar que a Assessoria de Comunicacdo ndo precisa aguardar a
publicacdo no portal para complementar o release com outros recursos, ja que o
conteudo também pode ser enviado a imprensa com links, fotos, videos e infograficos
de divulgacdo, o que aumenta o interesse dos jornalistas pelos materiais, que

enriqguecem o produto final.

N&o interessaria eu fazer uma entrevista que seja no WhatsApp com
a (parte omitida devido ao sigilo), da COVISA [Coordenadoria de
Vigilancia em Saude], e ai pelo WhatsApp mesmo encaminhar o audio
dessa entrevista que eu fizer de trés minutos sobre a tuberculose com
a (parte omitida devido ao sigilo), mandar para Fabiola Cidral, da CBN,
e falar “te interessa botar isso no ar amanha?”. Ela ja vai ter uma nogao
de como é que fala minha porta-voz, qual a capacidade de oratéria
dela, ela vai ver... como eu dei um briefing do principal que ela pode
abordar a entrevista, ela j& tem as principais perguntas, ela pode
trabalhar s6 com desdobramento disso, ela ja sabe se a entrevista
rende ou ndo rende, se é do perfil do programa dela, se a informacéo
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que ta ali vai interessar o publico dela (GESTOR DE COMUNICACAO
10, 2019).

E comum observar instituicdes disponibilizarem esses contetidos multimidia em
salas de imprensa, que ficam o tempo todo a disposicdo. As SMS podem e devem
fazer uso dessa estratégia, mas mais do que isso, € que a cada envio de release aos
veiculos jornalisticos, esses possam ser multimidia, sem depender de uma
proatividade do profissional em acessar essa sala de imprensa. Além disso, 0s
materiais serdo especificos ao tema e ndo genéricos apenas para divulgagéao.

Quanto ao clipping ha, basicamente, duas possibilidades — que n&o sao
excludentes, pelo contrario, podem ser simultdneas: levantamento de noticias e
reportagens que foram veiculadas sobre o0 assessorado na imprensa e/ou a coleta de
conteutidos publicados que sejam de interesse do cliente e que ndo necessariamente
citaram a organizacdo. Um exemplo dessa segunda opc¢do é a producdo de uma
espécie de dossié sobre os assuntos relevantes do momento da area de tecnologia
para um cliente que atua nesse setor.

Atendendo a um dos principios do SUS, que é a participacao social, o Conselho
Municipal de Saude da SMS deve ter acesso ao clipping para contribuir no processo
de reformulacéo, manutencdo ou melhorias das estratégias. E recomendado também
qgue o clipping seja compartilhado com a equipe de comunicacao e, principalmente,
aos gestores da pasta, para que todos tenham acesso as informacdes veiculadas na
imprensa sobre a SMS. Na capital paulista, a ASCOM possui dois grupos no aplicativo
WhatsApp, que reane em grupo um todos os profissionais de comunicagcdo e em outro
0s gestores da secretaria e das principais areas da mesma. Em ambos, séo
compartilhados os links das matérias e noticias sobre a SMS-SP obtidos por meio de
uma empresa terceirizada que realiza o clipping.

E valido ainda, periodicamente, filtrar as publicacdes mais importantes em um
boletim, por exemplo, e enviar a todos os colaboradores do 6rgdo municipal, ndo s6
as pautas positivas e neutras, mas também, como as negativas foram explicadas e
resolvidas.

Nas redes sociais, quando pertinente, também é interessante destacar essas
reportagens, como se fossem uma categoria “SMS na Midia” ou “Saude na Midia”, por

exemplo. O Centro de Estudos e Pesquisas Jodo Amorim (CEJAM), que é uma
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Organizacédo Social da Saude (OSS) vinculada a SMS-SP, bem como o Programa

Municipal de DST/Aids de Séo Paulo fazem esse tipo de divulgacao (Figura 7).

Figura 7 — Divulgacao de noticias e reportagens veiculadas na imprensa sobre o CEJAM (a
esquerda) e o PM DST/Aids de Séo Paulo nas respectivas redes sociais

v~)§ Programa Municipal de DST/Aids de Sao Paulo esta @
esraes, assistindo Bom Dia Brasil

Publicado por Thiago Passaro 5 de margo as 12:30 - Q
[CARNAVAL 2019]
O Bom Dia Brasil, da Rede Globo, exibiu hoje (5) uma reportagem sobre a
campanha "Camisinha na Folia", que esta nos principais blocos da capital
paulista distribuindo preservativos gratuitos aos foliGes!

Assista:

_" 55 [Z) Programa Parto Seguro

Ly
2o

7 . . T oSy
@ GLOBOPLAY.GLOBO.COM
Bom Dia Brasil | Nimero de casos de Aids aumenta e
CEJAM distribuicdo de preservativos é refor¢cada no carnaval |...

Fonte: Reproducao/Instagram/CEJAM (2019)* e Reproducédo/Facebook/PM DST/Aids SP
(2019)*

i

1

O follow up é outro recurso a disposicdo da assessoria de imprensa para
aumentar as chances de divulgacdo do material enviado aos veiculos jornalisticos.
Para todos os gestores que lidam ou lidavam com essa area na ASCOM, a tarefa de
ligar para os jornalistas ndo é aplicavel para todos os casos. “...] eu falo que tem
pautas que sao ‘autovendaveis’: vocé mandou o release ja era; vocé nado precisa se
dar o trabalho de pegar o telefone. [...] aquelas que vocé tem davida se vai render, se
n&o vai render é imprescindivel o follow up” (GESTOR DE COMUNICACAO 7, 2019).
O profissional ainda deu dicas para que a estratégia de acompanhamento do contetudo

com os profissionais da imprensa seja mais efetiva:

[...] ndo dé& para fazer follow up pra um impresso as seis horas da tarde.
Tem que ter o bom senso do horario que vocé vai fazer o follow up.
Com essa minha experiéncia, eu sempre fiz muito follow up por e-mail.
Ao invés de eu disparar para todo mundo, eu vou por no assunto um
“0i”, um “bom dia”, para a pessoa saber que eu t6 falando s6 com ela,
eu nao té falando com o grupo, justamente pra nao atrapalhar horario

33 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Burhd9uAMaX/. Acesso em 19 mai. 2019.

34 Disponivel em: http://twixar.me/p3Wn. Acesso em 19 mai. 2019.
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de fechamento... “oi”... j& mandei com coisas mais absurdas para
chamar atencéo e fez efeito.

Para além do uso estratégico dos diversos recursos disponiveis na Al, outro
desafio das assessorias de imprensa publicas de saude € conseguir encontrar uma
harmonia entre gerir a imagem da instituicdo e nao ferir os principios do SUS, éticos
e nem de gestdo publica, como a transparéncia. Um dado que seja considerado
prejudicial ao 6rgdo ndo deve ser manipulado ou omitido e sim contextualizado,
conforme orienta Leite (2015). A jornalista da como exemplo as longas filas do SUS,
que no sistema suplementar (privado) também existem, mas no Sistema Publico de
Saude sédo tidas como potenciais crises pelos gestores. Aqui vale uma ressalva: é
claro que em determinadas areas do SUS, por diversos motivos que ndo cabem aqui
serem detalhados, as filas sdo extremamente maiores que as dos planos de saude, o
que “justifica” o receio. Mas, voltando a proposta de Leite, ela afirma que a
transparéncia deve prevalecer e, portanto, as filas — nesse caso representando outros
entraves do SUS — precisam ser explicadas aos jornalistas e a populacao, ndo para
justificar uma ma gestao, mas esclarecer os limites e as prioridades do sistema.

Nessa mesma linha de pensamento, Brand&o (2009) reforca que é preciso ter
cuidado para que o interesse institucional ndo supere o interesse publico. O foco deve
ser sempre a divulgacao de servicos e de temas de interesse coletivo.

Justamente por conta do interesse publico, a comunicacdo promovida pelo
governo e também a saude em si tém um “discurso privilegiado, naturalmente
desejado por todos” (WEBER, 1995, p. 154), o que contribui diretamente para o
trabalho dos assessores de imprensa das SMSs em obter um espaco na midia. Esse
raciocinio vai exatamente ao encontro do que pensa Ruéo (2013), que vé que a saude
integra com facilidade os valores-noticia, uma vez que se dirige diretamente ao
interesse publico.

Na area da saude, a imprensa “cumpre a importante tarefa de manter os temas
das campanhas de saude visiveis. Além disso, é por meio das noticias que a opiniao
plblica é formada e, depois, incorporada na sociedade” (AZEVEDO, 2012, p. 189). E
preciso considerar também que a midia, em especial a TV, interfere diretamente sobre
0 comportamento em saude das pessoas, com impacto no entendimento, nos
interesses e nas atitudes de cada individuo (COLLUCCI, 2015).

A cobertura sobre temas da saude pela imprensa, porém, tem deixado a

desejar. Collucci (2015, p. 17) aponta uma série de criticas: “reducionismo da
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informacéo, fragmentacéo e descontextualizacdo da noticia, ideologia de tecnificacéo,
mitificacdo e centralizacdo da doenga”. Ha falhas também quando se trata do SUS, ja
que a expressiva maioria das noticias e reportagens sobre o sistema na midia tem
teor negativo. E isso & muito ruim, pois a midia € um ator importante que impacta em
como a populacdo percebe e avalia o Sistema Unico de Saude (BRASIL, 2008;
MACHADO, 2014). E o que também observa o Gestor de Comunicac&o 11 (2019):

[...] a gente vé que tem dificuldades de jornalistas de saber o que € a
salde publica. Ndo tem jornalista especializado que cobre saude
publica. Vocé tem alguns expoentes. [...] A cobertura de salde publica
se da basicamente numa estrutura que é "tem médico, falta médico",
"tem remédio, falta remédio" ou "aumentou dengue, diminuiu dengue"
[...] mas eu acho que falta uma melhor explicacdes sobre o préprio
sistema e como ele funciona e quais séo os beneficios, os maleficios...

O Gestor de Comunicacao 7 (2019) pensa da mesma forma e complementa:

a nossa imprensa ela ndo consegue entender muito que o SUS é
tripartite, ela ndo consegue entender as atribuicdes de cada 6rgéo e
isso prejudica até no relacionamento com a imprensa, para o gestor
de comunicacéo, pro atendimento de comunicagéo. [...] Se vocé nao
souber do Sistema Unico de Saulde, vocé n&o vai conseguir dar o
recado que precisa dar para quem precisa ouvir ele direito.

Acontece também de pautas positivas que envolvam o SUS ndo citarem
explicitamente o sistema — ao contrario do que se observa nos contetdos jornalisticos
criticos. Um dos problemas disso parte da falta de conhecimento do jornalista. A fonte
de informacédo, muitas vezes, o assessor de imprensa também contribui para esse
cenario, uma vez que ndo coloca o sistema em evidéncia na divulgacéo.

Enquanto o Ministério da Saude recomenda o uso do logo do SUS nos materiais
de comunicacdo, com o objetivo de difundir e consolidar a imagem do sistema
(BRASIL, 2012), na assessoria de imprensa ndo ha nenhuma orientagdo. Uma rapida
busca pelas reportagens institucionais no site da SMS-SP, que outrora foram enviadas
aos jornalistas como releases, mostra que elas ndo citam o SUS como realizador
daquela acao; o destaque sempre fica para o 6rgao municipal. H4 quem argumente
gue a mensagem fica implicita. As pessoas, porém, ndo conhecem a estrutura do
sistema e caberia a assessoria ressaltar o SUS nos textos e outras produgdes.

A Al, portanto, ndo pode ser apenas ser um nucleo de comunicacéo reativo e
nem uma maquina disparadora de releases. Uma das fun¢des da area, como prevé o
nome, € assessorar a imprensa, que se mostra desqualificada, em sua grande parte,

em cobrir temas de salude — ainda mais de saude publica. Isso significa orientar os
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jornalistas (sem enviesar a pauta para um foco politico-partidario), desenvolver
cartilhas e até promover oficinas, cursos de especializacdo e palestras para esses
profissionais, por exemplo.

Collucci (2015) sugere que as assessorias de imprensa publicas procurem
espacos oportunos na midia com o objetivo de divulgar as pautas positivas do SUS,
para além da cobertura factual diaria — que ja é predominada por reportagens e
noticias negativas do sistema. A jornalista indica ainda que esta busca estratégica
seja feita com mais frequéncia, com agilidade e criatividade.

Por outro lado, a autora também recomenda que 0s proprios assessores
busquem se qualificar, aperfeicoando técnicas de escrita e estratégias de divulgacéo,
conhecer as dindmicas das redacdes (desde os critérios de noticiabilidade e horario
de fechamento a politica editorial), identificar os jornalistas especializados em saude
e entender as necessidades dos veiculos jornalisticos.

Além disso, os profissionais de saude, que atuam nas “pontas”, também
precisam ser treinados para identificaram assuntos de interesse publico que merecam
ser divulgados aos cidadéos por meio da grande midia. O assessor de imprensa, até
por conta do volume de trabalho, quase nunca consegue estar presente nas rotinas
das unidades de saude ou mesmo participar de todas as decisdes do gabinete. Os
colaboradores, portanto, também devem ser indicadores de pautas — ressalta-se aqui
a importancia da comunicagéo interna.

Por fim, a saude publica ndo deveria depender apenas da grande midia para
compartilhar informacdes de saude com os cidadaos (LEITE, 2015). A assessoria de
imprensa é sim um importante ndcleo, estratégico inclusive, mas néo pode ser unico.
A producéo de conteudo de qualidade sobre o SUS deveria ser mantida e expandida
para outros meios (idem) — que por sinal serdo apresentados nos eixos de
comunicacao seguintes. A ideia da jornalista vai ao encontro do que o referencial da
pesquisa e as entrevistas com o0s gestores da ASCOM ja mostraram: é preciso que a

comunicacao em saude publica seja multimidia e integrada.

4.2.3 Cerimonial e Eventos

Outra estratégia de comunicacao a disposicao das SMSs € o evento, que tem

como objetivo “criar conceitos e refor¢car a imagem de produtos, servigos, pessoas,
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entidades e organizacdes, por meio da aproximacdo entre os publicos envolvidos”,
despertando a “atencao, podendo ser noticia e, com isso, torna-se midia poderosa de
divulgagdo” (PESSONI; FERMAN, 2011, p. 13). E o que também argumenta o Gestor
de Comunicagao 1 (2018):

O evento enriquece a comunicac¢do [...] € uma oportunidade de
mostrar o trabalho da secretaria, de mostrar o trabalho do secretario,
de colocar o secretario em interacdo com as pessoas, de engradecer
a secretaria, mostrar a cara. E a cara viva, o movimento. Ele deixa as
pessoas felizes. E a vida, eu acho, se manifestando na organizag&o.

Ainda na perspectiva da valorizacdo da aproximagcdo que 0s eventos
promovem, o Gestor de Comunicacéo 5 (2018) faz uma comparacédo desta estratégia

com outros veiculos disponiveis na comunicacao.

Na verdade, todo mundo fala com publico final. A TV fala com publico
final, radio, o cartaz, o banner, mas é pessoa falando com pessoa. E
vocé ali participando. Vocé se sente participando, sabe? Vocé olha ali
e fala “eu sou parte disso”. [...] porque uma coisa é vocé ver, outra
coisa vocé patrticipar. Porque se for assim, pra que que a gente vai a
show por exemplo? Eu assisto na TV, eu vejo o clipe ou s6 musica no
Spotify, tipo. N&o preciso participar.

Para o Gestor de Comunicacdo 1 (2018), essa aproximacao gerada pelos

eventos faz com que a area se torne um setor estratégico.

[...] vocé ouve a populagéo, vocé esté perto de todo mundo —, isso &
muito importante porque o cerimonialista pode ja informar ao
secretario: “olha, esta acontecendo isso”, fazer uma interagdo com a
comunicacdo de uma forma que ja coloque aquela opinido daquela
pessoa, ja resolva o que ela esté pedindo, o que ela esta precisando.

Em determina gestdo na SMS, por exemplo, 0 entdo secretario contava com
uma equipe de assessores que o acompanhava permanentemente nos eventos,
sendo que uma das tarefas desses profissionais era de estarem proximos dos
municipes, ouvindo as demandas desses. E, dessa forma, que até potenciais crises
séo prevenidas e o0 evento possa decorrer da melhor forma que foi planejado.

Os eventos sdo compostos por diversos elementos, apresentados no quadro 4,
que devem ser definidos a partir das estratégias de comunicagdo previamente
estabelecidas, além de, é claro, estarem alinhados as diretrizes e a todo o institucional

da organizacdo. E elementar também identificar o(s) publico(s)-alvo do evento e o
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poder de influéncia deste(s) sobre os demais. Essa determinacdo sera imprescindivel

para definir a linguagem a ser usada, a comunicacao visual, recepcéo, cerimbnia de

abertura, a presenca ou ndo de autoridades, os servigos oferecidos e até o local de
realizacdo (PESSONI E FERMAN, 2011). E o que exemplifica o Gestor de

Comunicacéao 5 (2018) para casos de eventos massivos, que, assim como as outras

estratégias de comunicacao, devem estar alinhadas aos principios dos SUS:

Vocé vai fazer um evento onde? Vocé vai atingir todo mundo que vocé
quer atingir? Porque nao adianta nada eu fazer em um parque que
ninguém vai conseguir acessar, s6 quem mora na regido. Entdo nao,
0 que gue vocé quer fazer com isso? Onde vocé quer chegar com
isso? Entéo é pensar num todo. E essa cidade é muito grande. Quando
vocé ta nesse esse lugar, vocé vé que a cidade é muito grande. E
maior do que vocé pensa. E ai vocé fala “sera que eu estou atingindo
todo mundo?” Claro que vocé néo vai atingir todo mundo, nunca, mas
guem precisa realmente? Vocé tem certeza que € o cara que ta no
centro e tem acesso a tudo? N&o é. E o cara que ta no extremo, nao
tem acesso a nada, que vai demorar uma hora para chegar no hospital
mais préximo da casa dele. Esse cara.

Quadro 4 — Componentes de um evento

Componente Definicao
Se ha ou ndo uma logomarca especifica para o evento ou
0 projeto/assunto abordado; as cores utilizadas no
ambiente induzem comportamentos; se o0 material
Comunicacgéo Visual produzido (banners, folders e videos) possuem imagens, e

Receptividade

Organizacéo

gue tipo de imagem é utilizada para a ocasido; se o formato
de montagem do espaco aproxima ou afasta as pessoas;
entre outros aspectos.

Indica como os organizadores se preocupam com o publico
presente. Se ha recepcionistas para indicacdo de
acomodacdes e direcionamento dos percursos; se hi ou
néo sinalizagéo ou equipe de boas-vindas; a preocupacao
dos organizadores com estacionamento e local com acesso
por transporte publico; cuidados com a alimentacdo na
chegada e intervalos para refeicbes; preparo para receber
convidados com alguma deficiéncia, e muito mais detalhes
traduzem que o evento quer mostrar aos convidados a
importancia da sua presenga naquela ocasiao.

Reflete o quanto de preparo houve para que tudo ocorresse
da melhor forma. Pontualidade, sutileza e discricdo
simbolizam um evento bem organizado.
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E o marco inicial do evento, demonstra que 0 assunto
abordado é de interesse e importancia relevantes, por isso

Ceriménia de Abertura redine autoridades publicas e institucionais para
formalizarem seu apoio e/ou prestigio. As regras de
cerimonial e protocolo devem ser atentamente respeitadas
durante a abertura de qualquer evento.

Fonte: Pessoni e Ferman (2011, p. 14-15)

Especificamente sobre a importancia da comunicagédo visual, o Gestor de

Comunicacéao 5 (2018) afirma que o objetivo é

[...] criar uma identidade, pra pessoa saber onde ela t4, pra ela
entender o que que ela estad fazendo ali e ligar sabe? Tipo criar
mesmo... 0 logo, com 0 nome, com as cores, com a programagao, com
0 que que ta acontecendo, criar um storytelling na cabeca dela pra ela
entender que aquilo tudo significa uma coisa sé.

J& os aspectos relacionados a cerimbnia de abertura e a receptividade, bem
como o roteiro do evento, estdo ligados as funcdes do cerimonial, que ao mesmo
tempo estdo relacionadas as outras tarefas de organizacao do evento, mas que se

diferem por estarem estritamente vinculados aos protocolos de conduta.

As leis sdo da presidéncia e do ministério, do Governo Federal®®. A
base é no sistema militar. Tem lei de precedéncia, tem lei hierarquica
de cargos, de ordem de criagdo de secretarias, tudo isso € lei. Isso
tudo tem que seguir, tem que estudar (GESTOR DE COMUNICACAO
1, 2018).

Para tornar o nucleo de cerimonial e eventos mais compreensivel, com as
respectivas responsabilidades, o Gestor de Comunicagédo 5 (2018) propde uma

diferenciacéo para os termos, que nao devem ser tratados como sinénimos:

[...] vulgarmente, o evento é a estrutura e o cerimonial o receptivo.
Entdo assim, dentro do evento existe um cerimonial, que é um
protocolo que vocé vai seguir. Protocolo de cerimonial: entdo assim,
disposicdo das bandeiras, disposicdo das cadeiras, quem fala
primeiro, quem fala por ultimo, quais sdo os convidados, por onde
entra, o que faz. Toda essa organizacdo, essa assessoria, digamos
assim, € parte do cerimonial. O evento em si é a parte de organizagao,
gue € o bracal, de onde eu vou tirar a trelica, o que que eu vou fazer

35 O Gestor de Comunicacao se refere ao Decreto n° 70.274, de 9 de marco de 1972. que “aprova as
normas do cerimonial publico e a ordem geral de precedéncia”. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/d70274.htm. Acesso em 13 mai. 2019.
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com o palco, o que que eu vou fazer com programacao. Essas coisas
todas s&o eventos, entra na parte de eventos. E a parte de cerimonial,
entra na parte de roteiro.

O Gestor de Comunicacao 1 (2018), portanto, defende que se a Assessoria de
Comunicagédo de uma SMS tivesse “um nucleo grande de comunicagao, abrangendo
o cerimonial, seria mais interessante. E vocé pode colocar uma ou duas pessoas
focadas no cerimonial e o resto da equipe pode ficar auxiliando nos outros eventos”.

Com uma equipe maior, diferentemente do observado hoje em dia, em que o
ndcleo conta com um coordenador e dois estagiarios apenas, o0 setor poderia ser
responsavel por um vasto leque de op¢bBes de eventos para promover com seus
publicos estratégicos (Quadro 5), dos de pequeno, médio e grande porte, agueles
voltados para os publicos interno, externo ou misto etc. E importante conhecer as
defini¢cdes, as caracteristicas e para quem se destina cada um dos tipos de evento,
ndo so para realizar de forma mais eficiente e eficaz, mas também em poder avaliar

com mais acuracia os convites de participacao de eventos que possam chegar a SMS.

Quadro 5 — Categorias e subtipos de eventos com as respectivas definicbes e
caracteristicas

Categoria: Capacitacéo

Eventos de aprendizagem induzida que resultam no aprimoramento e desenvolvimento de competéncias de
seus empregados e/ou convidados, visando a melhoria do desempenho profissional.

Subtipo Definicéo Objetivo Duracéo Pablico-alvo
Desenvolver ou
Evento realizado de forma aprimorar
presencial, mista ou a distancia, competéncias
estruturado a partir de objetivos  dos participantes
de aprendizagem (objetivos no planejamento, No minimo
instrucionais), que embasaram a = organizacao e
o . ~ quatro horas e Interno e/ou
Curso definicdo de seus conteldos, execucao de e
< - L no maximo externo.
carga-horaria e metodologias de = atividades
£ o 360 horas.
ensino. Estas devem levar em especificas, por
consideracdo também as meio do
condi¢bes de aprendizagem dos = compartilhamento
participantes. e intercambio de
conteudos.
Ato de reunir pessoas, de :
AN Informar, analisar, Empregados
ambito interno, de uma mesma .
. e debater e No minimo de uma
categoria profissional para
A estabelecer quatro horas e mesma
Encontro atualizacéo e troca de ; L o .
¥ linguagem Unica no maximo 40 categoria
experiéncias bem como para o
A ~ M sobre temas horas. profissional e
orientagdo de novas diretrizes o
- especificos. colaboradores.
desenvolvidas pela empresa.
Apresentacdo de um tema, por Interno e/ou
T Provocar Em torno de
um especialista, a um grupo de ~ externo,
. reflexdes, uma hora,
Palestra pessoas com interesses comuns . dependendo
) informar e sendo cerca de
gue pode ser presencial ou a ; . do tema
A atualizar o 45 minutos para .
distancia. escolhido.



Workshop

Oficina de trabalho que utiliza
estratégias que promovam a
aplicacao pratica dos contetdos.
O workshop deve-se constituir,
basicamente, de uma ou mais
palestras e serda dividido em
duas partes: tedrica e pratica.

A primeira é a exposicao teérica
sobre o tema proposto, e a
segunda é a pratica, na qual os
participantes discutem

e realizam atividades visando ao
seu aperfeicoamento.

Categoria: Politico-institucional

publico sobre um
determinado
assunto.

Aprofundar
conhecimentos e
habilidades
sobre um
determinado
assunto aliando a
teoria com a
pratica.

a apresentacao
e 15 minutos
para perguntas
e respostas.

No minimo
quatro horas e
no maximo 40
horas.
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Interno ou
externo.

Eventos politico-institucionais séo os pilares da comunicacao estratégica para prestar contas a sociedade

sobre as a¢bes da empresa, atuar em cooperagdo mutua e permanente com seus publicos, ampliar e manter
o conceito de que desfruta e criar oportunidades para a obtencéo de espaco na midia, transformando-a numa
aliada indispensavel.

Subtipo

Assinatura de
atos,
convénios e
contratos

Descerramento
de retratos e
bustos

Coletiva de
Imprensa

Concurso

Definicao

Sesséo solene que envolve a
assinatura
oficial de acordos entre partes.

Sesséo solene que envolve a
apresentacao oficial de retratos
e bustos de autoridades a um
publico-alvo.

Convocacéao dos profissionais
da imprensa para apresentacao
de fato relevante ou de interesse
publico com repercussado na
midia, seguida de
guestionamentos por parte da
imprensa.

Caracteriza-se por ser uma
modalidade de licitac&o entre
quaisquer interessados para
escolha de trabalho técnico,
cientifico ou artistico, mediante a
instituicdo de prémios ou
remuneracao aos vencedores,
conforme critérios constantes de
edital publicado na imprensa
oficial com antecedéncia minima
de 45 dias, ndao havendo a
necessidade de publicacédo no

Objetivo

Estabelecer e
fortalecer
parcerias.

Registrar a
histéria e vida
dessa autoridade
junto a empresa.

Comunicar fato
inédito de forma
transparente e
objetiva.

Integrar,
desenvolver a
criatividade e
estimular um
clima participativo
na empresa.

Duracéo

No maximo uma
hora.

No maximo uma
hora.

No maximo uma
hora,
considerando-se
a comunicacao
do entrevistado
eo
guestionamento
dos
entrevistadores.

Predeterminado.

Publico-alvo
Governo,
produtores,
iniciativa
privada e
instituicoes
estrangeiras e
internacionais.
Governo,
imprensa,
diretoria da
empresa,
empregados e
familiares da
pessoa
homenageada.
Os meios de
comunicagéo,
representados
por editores,
reporteres
setoriais e
produtores de
radio, TV,
jornais
impressos,
revistas,
portais de
noticias etc.

Direcionado
para o publico
interno e
externo.



Exposicao

Inauguracéo

Langamento
de produtos e
outros

Mostra

Pedra
fundamental

Reuniao

jornal. Nesta modalidade de
evento, é imprescindivel que,
além do edital, também haja o
regulamento proprio para
detalhar as qualificacbes dos
participantes, definicdo da
comissao de julgamento e forma
de apresentagdo do trabalho
(Lei 8.666, artigo 22, inciso 4°).

Evento demonstrativo por meio
do qual a empresa apresenta os
resultados de seu trabalho ao
publico. Pode ser agropecuaria,
industrial, de informaética, entre
outros.

Evento caracterizado pela
apresentacao de novas
instalacGes da empresa a um
publico de interesse.

O langcamento de um produto e
apresentacéo de processos e/ou
servigos necessita estar apoiado
em outro evento como feira,
exposicao, entre outros. A
apresentacao e o lancamento de
novos produtos, servigos e
tecnologias que tragam efetiva
contribuicdo aos diferentes
setores da sociedade, constitui-
se em oportunidade para a
empresa mostrar os resultados
alcancgados.

Evento demonstrativo que
apresenta a historia, filosofia
e/ou resultados da empresa, por
meio de videos, painéis
fotogréaficos ou documentos. Os
produtos s6 devem fazer parte
da Mostra quando contribuirem
para a apresentagéo do tema
em questao. As mostras podem
também ser itinerantes.

Registra, para a posteridade, o
inicio de uma obra ou de
instalacOes técnicas

previstas no programa de
trabalho da empresa.

Ato de reunir pessoas, da
propria empresa e de outras
organizagdes, com a finalidade
de analisar e debater
determinado assunto, em
direcdo a um consenso e/ou
nivelar informacdes.

Projetar técnica e
institucionalmente
a empresa,
criando
oportunidades de
negécios e troca
de informacdes.

Divulgar
institucionalmente
a empresa.

Divulgar produtos,
processos e/ou
Servicos.

Divulgar
institucionalmente
a Empresa.

Mostrar o
crescimento da
empresa, com a
construcado de
edificacdes ou de
novas instalagbes
para atender suas
necessidades

no
desenvolvimento
de suas
atividades.

Informar, analisar
e/ou discutir um
assunto
predeterminado.

Em média entre
cinco e nove
dias.

No méaximo
quatro horas.

No méximo
quatro horas.

Em média cinco
dias. Quando
itinerante,

terd a duracao
de acordo com
a dinamica

do local
escolhido.

No maximo
duas horas.

De acordo com
o tema a ser
tratado.

91

Comunidade
em geral e
pessoas
ligadas

ao tema
principal do
evento.
Autoridades,
imprensa,
empregados e
demais
convidados.

Autoridades,
imprensa,
empregados e
demais
convidados.

Comunidade
em geral,
imprensa,
pessoas
ligadas ao
temae
empregados.

Autoridades,
imprensa,
empregados e
demais
convidados.

Apenas
empregados
ou
empregados
com

publico
externo,
dependendo
do tema.



Semana

Transmissao
de Cargos

Visita

Visita Oficial

Evento que se caracteriza pela
disponibilizacdo de informacdes
e ideias, para determinado
segmento de publico, ocorrendo
no periodo de uma semana.

Sesséo solene que envolve a
transmissdo de cargo de
autoridade que deixa o cargo
para guem o assume.

Evento em que uma pessoa ou
um grupo de pessoas
comparecem a empresa ou
instalacBes de parceiros para
conhecer o seu trabalho, sua
atividade e/ou seus processos,
com inten¢Bes de promover o
intercAmbio de conhecimentos.

Visitas que contam com a
presenca de autoridades dos
Poderes Executivo, Legislativo e
Judiciario que comparecem a
empresa para conhecer o seu
trabalho, suas atividades e
instalacdes.

Categoria: Promocional3®

S&do eventos que apresentam e promovem a empresa,

processos e Servigos.

Subtipo

Feira

Categoria: Social

Definicédo

Apresentacéo de bens,
processos, produtos e servigos
com fins institucionais

e mercadoldgicos.

Informar e
promover o
didlogo com o
publico-alvo sobre
temas
determinados
buscando o seu
engajamento.

Apresentar e
divulgar o fato
entre o publico-
alvo.

Promover o
intercambio de
conhecimentos
e troca de
experiéncias.

Divulgar
institucional e
promocionalmente
a empresa.

Até 40 horas,
devendo o
evento ocorrer
ao longo de
uma semana.

No méaximo uma
hora.

Entre quatro e
oito horas.

De acordo com
a
compatibilizagao
de agenda entre
as partes ou
conforme
programa
preestabelecido.
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Apenas
empregados
ou
empregados
com publico
externo,
dependendo
do tema.
Governo,
imprensa,
comunidade,
diretoria da
Embrapa e
empregados.

Externo e
interno.

Autoridades
dos Poderes
Executivo,
Legislativo,
Judiciario e
autoridades
estrangeiras.

na divulgacdo ou comercializagdo de bens, produtos,

Objetivo
Apresentar
tecnologias,
Servigos,
processos e
produtos e
promover a venda
desses, além de
buscar parcerias
com as demais
organizacdes que
participam do
evento.

Duracéo

Em média cinco
dias.

Publico-alvo

Clientes em
potencial,
organizagdes
técnicas e
cientificas,
parceiros e
sociedade
em geral.

Sao eventos que visam a confraternizacdo dos empregados e publico externo, realizados em datas

significativas para a instituicdo, comemoracao de prémios e homenagens.

Subtipo

Almoco e
Jantar

Definicéo

Evento utilizado para
comemoracao, confraternizacao
e consolidagéo de negdcios
tendo uma refei¢cdo como ponto
de apoio ao encontro.

Objetivo

Confraternizar em
celebracdo a uma
data ou momento
especifico.

Duracéo

A ser definida
de acordo com
o tipo de
evento.

Publico-alvo

Direcionado
para o publico
interno e
externo.

36 Nesta categoria foram retirados alguns subtipos de eventos propostos pela Embrapa (2016) por ndo
se adequarem ao poder publico.



Brunch

Café da manha

Coquetel

Lanche
(Coffee Break)

Evento caracterizado pela
composigdo de cardapios de
café da manha e de almocgo,
servido em estilo buffet. O
brunch serve de base para um
acontecimento empresarial ou
social, flexivel em seu horério,
geralmente, lancamento de
produtos, servicos e tecnologia.

Evento utilizado como apoio de
outras agoes tais como
comunicados internos,
lancamentos de produto ou
servigos, confraternizacoes e
coletivas de imprensa.

Momento de interagdo entre os
participantes de um evento que
pode acontecer em sua abertura
ou encerramento. Também
ocorre associado a outros
eventos, tais como langamentos,
inauguracoes etc.

Momento de pausa e interacdo
entre os participantes durante a
realizagcdo de um

evento em que sao servidas
bebidas e alimentos variados.

Categoria: Técnico-cientifico

Confraternizar em
celebragdo a uma
data ou momento
especifico.

Reunir
empregados ou
publicos
estratégicos para
apresentacao de
um determinado
tema.

Interacao de
participantes.

Intervalo durante
a realizagdo de
um evento.

Até uma hora de
duracéo
podendo
ocorrer entre as
lleas 14
horas.

Até duas horas
de acordo com
o tipo de
evento e
publico.

Entre uma e
quatro horas.

Entre 15 a 20
minutos.

93

Empregados e
publico externo

Empregados
e/ou publico
externo.

Empregados e
publico
externo.

Participantes
do evento.

Sao eventos que visam transmitir conhecimento técnico, descobertas, resultados de trabalhos e pesquisas,
sobre determinada area, a publico segmentado, para atualizacéo profissional.

Subtipo

Conferéncia

Congresso

Mesa-redonda

Definicéo

Apresentacdo de determinado
tema de interesse geral,
cientifico ou técnico, por um
especialista renomado na area.
A conferéncia deve estar
atrelada a um congresso ou a
um simpésio.

Evento formal e periédico de
profissionais e especialistas que
tém interesse na mesma area,
promovido geralmente por
entidades associativas, para
discutir temas de determinada
area, podendo estabelecer
conclusdes. Comporta varios
tipos de eventos para analisar
as variaveis da area principal.

Evento controlado por um
moderador com a apresentacéo
de diversas palestras sobre
tema de interesse, apos as
quais os palestrantes discutirdo
o tema entre si, podendo ou nao
ter interacdo com a plateia.

Objetivo

Informar e debater

sobre os varios

enfoques do tema

apresentado.

Apresentar e
debater assuntos
da atualidade e
interesse
especifico de
determinada

categoria ou ramo

profissional sobre
temas
especificos.

Discutir e debater
0s aspectos do
tema, fornecendo
a plateia uma
viséo global
sobre o assunto.

Duracéo

Uma hora,
sendo 45
minutos para a
conferéncia e 15
minutos para a
sessdo de
perguntas e
respostas que
poderao ser
realizadas por
escrito.

No minimo 24 e
no maximo 40
horas
obedecendo a
carga horaria de
oito horas
diarias.

Em geral duas
horas, podendo
se prolongar por
mais trinta
minutos,
dependendo do
namero de
palestrantes.

Publico-alvo

Interessados
no tema.

Profissionais,
executivos,
pesquisadores,
professores
universitarios,
estudantes e
outros
interessados
na area.

Profissionais e
estudantes
interessados
no assunto.
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Evento com a apresentagédo de
uma palestra por um
especialista sobre um

determinado tema, seguida por Explanar, debater

Profissionais e

A e obter
. debate de pelo menos trés ~ . estudantes
Painel conclusdes sobre  Até duas horas. | .
conhecedores do assunto, que . interessados
; . um determinado
apresentam e discutem, entre si, tema no assunto.
0s pontos de vista sobre a '
guestdo em estudo. Pode haver
interacdo com a plateia.
Evento que se caracteriza pela
discusséo de um tema proposto,
analisado sobre varios aspectos,
semeando-se informacdes, mas
ndo havendo tomada de
decisdo. Podendo ter dois ou Conhecer todos
mais expositores. O seminario 0Ss aspectos e No minimo
Seminario deve constar de apresentacao variaveis quatro horas e Interessados
de palestras seguidas de sobre no maximo no tema.
discussao. O seminario pode ser = determinado 16 horas.
utilizado também como uma assunto.
estratégia de ensino-
aprendizagem, inserido em um
Curso e com a apresentacao
realizada pelos préprios
participantes.
Evento técnico ou cientifico,
eridédico ou ndo, de
periodico of . Apresentar e
profissionais e especialistas que discutir Pessoas que
tém interesse na mesma area . atuam no
X : determinado
L para discutir temas de . segmento,
Simposio - . tema, havendo Até 24 horas. :
determinada area, podendo troca de interessadas

estabelecer conclusées. A - ou envolvidas
conhecimentos e
exemplo de um Congresso, o L com o tema.
SR experiéncias.
Simpdsio comporta outros
tipos de eventos.

Fonte: Adaptado de Embrapa (2016)

A decisdo de realizar ou aceitar um convite para um evento, no entanto, nao
deve ser subjetiva, mas sim feita de maneira uniforme, com base em critérios bem
definidos pela organizagdgo (EMBRAPA, 2002), a exemplo dos conceitos
anteriormente apresentados, que contribuem para uma avaliagdo mais isenta e global.

Além da visao teorica, a organizacao dos eventos também exige que o nucleo
de cerimonial e eventos realize visitas precursoras aos locais previstos para 0s

acontecimentos sociais da pasta, como explica o Gestor de Comunicagao 1 (2018):

A visita precursora é realizada antes do evento para vocé conhecer o
espaco, saber o que vocé precisa de infraestrutura e, principalmente,
conhecer as pessoas que estaréo envolvidas nesse evento, falar sobre
0s objetivos dele e conhecer o espaco desde antes de chegar no
lugar.(...) é fundamental, porque € importante vocé conhecer antes o
lugar, onde vai ser o evento, olhar tudo. E a rua para vocé chegar num
lugar? Esta com problema, vai dar buchicho? Tem tudo para vocé
olhar: pessoas, lugares, estrutura, tudo.
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A precursora € tdo importante que pode fazer eventos serem cancelados ou
reprogramados, justamente para evitar crises e uma comunicacao ineficaz e eficiente

com 0s publicos estratégicos.

A agente recebia um briefing, ai “vamos inaugurar uma UBS no... uma
UBS X”. “WVamos. Como que esta a UBS X?”. “Ah, ela ta linda, ela ta
otima”. Ai, eu chego la ndo tem banheiro, ndo tem placa, ndo tem
rampa de deficiente. E uma UBS! Como que ndo tem nada disso?
Como que eu vou inaugurar, sé pra inaugurar? Entdo ndo vou
inaugurar a UBS X. Entdo ta. Se a gente néo faz essa precursora, se
ndo existe um ndcleo de cerimonial e eventos e s6 depende da
interface e ela fala vamos fazer porque ta 6timo e ai vocé fala pro
prefeito e pro secretario “vamos fazer porque esta 6timo”, e ai o
secretario e o prefeito chegam la e inauguram uma UBS sem banheiro,
sem rampa, sem nada, ai ndo da (GESTOR DE COMUNICACAO 5,
2018).

Além da visita precursora, os gestores afirmam que para uma melhor
organizagdo e planejamento, € importante que se crie um documento para que as
areas solicitem um evento com prazos minimos. Ja que o calendario da saude e da
cidade sédo a base do planejamento das atividades de prevencdo e comunicagao e
saude, os profissionais podem elaborar uma planilha com todos os eventos que sao
fixos anuais.

Outro ponto lembrado pelos gestores € que, apesar da ASCOM possuir
contrato com a Séo Paulo Turismo (SPTuris) para a infraestrutura dos eventos, este
é limitado financeiramente e requer prazos minimos de antecedéncia para solicitacao.
Para eventos que sao mais simples e menores, 0s gestores argumentam que a SMS
pode adquirir uma estrutura basica, como palco ou praticavel, estrutura para banner e
backdrop, equipamentos de som e de projecao, teldo e tenda.

Vale destacar ainda que para a realizacdo dos eventos, € necessaria a
integracdo da equipe de comunicagdo — normalmente formada por jornalistas,
publicitarios e relagdes publicas — com diversos outros profissionais técnicos, que irdo
se responsabilizar por essa infraestrutura, como som, projecdes, acesso a internet,
transporte de materiais etc., de acordo com as necessidades. A comunicagao ficam
mais as tarefas de divulgacéo, desenvolvimento da identidade visual, roteiro, convites
e regras de cerimonial.

Os eventos precisam também fazer uso também das novas midias nao s6 para

divulgagdo e informacdo sobre o encontro a ser realizado, como também a
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participacdo do publico na elaboracao e avaliacdo do evento (PESSONI; FERMAN,
2001).

Assim como todas as demais &reas, 0s eventos precisam ser avaliados, para
verificar se as estratégias foram bem executadas, com resultados eficazes, ou se
precisam ser reformuladas. Pessoni e Ferman (2011) afirmam que um evento eficaz
€ aquele com poder de repercussdo (positiva). Para essa mensuragcao, 0s autores
aconselham que se inclua no planejamento um monitoramento dos resultados pré e
pés-evento. E para isso, 0s gestores entrevistados disseram que a ASCOM néao
possui henhuma diretriz sobre a avaliacdo dos eventos realizados; 0 que acontece &
os profissionais executarem essa tarefa de modo informal e voluntario, visando

aperfeicoar o trabalho.

4.2.4 Criacao/Publicidade

A publicidade tem um papel simples e direto: “transmitir mensagens cuja
intencao é persuadir os consumidores a comprar determinados produtos ou servigos”
(ADLER, 2002, p.20). No setor publico, a funcéo publicitaria se mantém, mas com

alguns ajustes, como lembra Giacomini Filho (2004, p. 135): “consumidores sdo 0s

cidaddos (populacdo) e a compra é de servicos publicos tais como educacao,
campanhas de saude ou adesdo a uma causa social” (grifo nosso). As campanhas
publicitarias promovidas pelo poder publico se diferenciam, dessa forma, das

mercadoldgicas por serem

[...] tentativas intencionais de informar, persuadir ou motivar mudancas
de comportamento em um publico relativamente bem definido e amplo,
geralmente para beneficios ndo-comerciais aos individuos e/ou
sociedade em geral, normalmente dentro de um determinado periodo
de tempo, por meios ou atividades de comunicagdo organizadas
envolvendo meios massivos a de comunicacdo social e
frequentemente complementados por apoio interpessoal (RICE;
ATKIN, 1989, p. 7 adaptado e expandido de ROGERS; STOREY,
1987, p. 821 apud RICE; ATKIN, 1994, p. 365, tradugdo nossa)®’

87 QOriginal: Purposive attempts to inform, persuade, or motivate behavior changes in a relatively well-
defined and large audience, generally for noncommercial benefits to the individuals and/or society at
large, typically within a given time period, by means or organized communication activities involving
mass media, and often complemented by interpersonal support.
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Trata-se, portanto, de uma comunicacéo publica, o que implica na publicidade
do poder publico ter

[...] como principio fundamental o carater de interesse de utilidade
publica, e ndo énfase nas glérias e conquistas dos fazeres de um
governo (...). A propaganda deve procurar informar e esclarecer o
cidadédo sobre seus direitos e deveres, bem como prestar servigos a
populacédo (KUNSCH; 2013, p.11).

A partir do que aponta a autora, Giacomini Filho (2004) complementa que o
investimento do poder publico em publicidade pode ser visto de duas maneiras:
legitimo e ilegitimo, como mostra o quadro 6 abaixo. Ha, inclusive, gestbes que se
baseiam nessas razfes para justificarem cortes ou aumento de investimentos em

publicidade publica.

Quadro 6 — Razdes para nao legitimacédo e uso legitimado da publicidade no setor publico

Razdes para nao legitimacéo
1 - Existiriam outras prioridades, como
gastos com saude, educacao e
seguranca.
2 - A publicidade serviria mais como
autopromocao das pessoas em cargos
publicos, inclusive visando propdésitos
eleitorais.
3 - A publicidade dos servicos publicos,
em certa medida, poderia ser
desnecesséria e dispendiosa ao erario
publico.
4 - Os gatos publicitarios seriam uma
compensacado as agéncias, pessoas e
instituicbes que prestaram servicos em
outras ocasides, como em elei¢des.

Razdes para legitimacao
1 - Informacdo ao cidaddo sobre seus
direitos, muitas vezes pouco
evidenciados pela legislacéo.
2 — Persuasdo para alterar positivamente
comportamentos sociais como em
campanhas de saude publica.

3 — Melhor conhecimento dos servicos
publicos, pois muitos cidaddos
desconhecem o0 que tais entidades
podem oferecer.

4 - Maior competitividade, porque muitas
instituicbes publicas competem com
outras de cunho privado, mas as
primeiras agregariam valores sociais que
precisam ser conhecidos.

5 — Maior visibilidade das realizacbes
feitas por entidades e 6rgéos publico face
ao noticiario negativo (contrapropaganda)
proporcionado por outras entidades como
imprensa, intelectuais, associagbes e
partidos politicos.

Fonte: Giacomini Filho (2004, p. 131-132)

As justificativas apontadas pelo autor para néo legitimagéo do investimento de
capital publico em publicidade s&o importantes para auxiliar a regulamentacéo e o
controle do orgcamento publico, sem desperdicios.

No que se aborda no primeiro argumento, por exemplo, realmente ha outras

prioridades de investimento, inclusive na propria saude. As gestbes devem, sim,
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priorizar os equipamentos e os profissionais da saude, o que nao é diretamente
excludente para as campanhas. E preciso encontrar um equilibrio (n&o igualitario, mas
proporcional), uma vez que, se for assim, a aplicacdo de capital e esforcos sempre
serd na assisténcia, em abertura de mais e mais servigos, sem investimento em
prevencao, que muitas vezes esta ligada ao acesso a informacéo. Além disso, néo se
implantam programas de qualquer area, ainda mais as prioritarias, sem informacao,
comunicacao e promogao, pondera Giacomini Filho (2004).

Em relacdo a autopromoc¢do das pessoas em cargos de gestores para fins
eleitorais, a Constituicdo Federal impede essa pratica. A publicidade de 6rgaos
publicos esta regulamentada pelo 8§ 1° do artigo 37 da lei suprema do Brasil, que
contempla que

[...] a publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas
dos 6rgdos publicos devera ter carater educativo, informativo ou de
orientacdo social, dela ndo podendo constar nomes, simbolos ou
imagens que caracterizem promocao pessoal de autoridades ou
servidores publicos (BRASIL, 1988).

A terceira razdo aborda a dispensabilidade da publicidade publica,
principalmente por conta do alto valor investido. Nesse quesito, recomenda-se que as
SMSs fomentem parcerias para que se amplie a abrangéncia da comunicacdo. Além
disso, ndo sao todos os casos que exigem divulgacdo massiva. A segmentacao pode,
inclusive, ser mais econ6mica e eficiente.

Por ultimo, ter o investimento publicitario como compensacao as agéncias néo
€ uma medida legal. As licitacbes para contratacdo desse servico devem ser
transparentes e fiscalizadas por érgdos competentes. Com diversas iniciativas de
transparéncia governamental, em especial a Lei de Acesso a Informacédo (LAI), os
préoprios cidadaos podem e devem cumprir esse papel.

Ponderadas todas as raz0es para nao legitimagcao, verifica-se que o
investimento publico em campanhas também possui grandes potencialidades para
promocao de servi¢os, cidadania e temas de interesse publico.

Especificamente na saude, a publicidade objetiva “transmitir mensagens
desenhadas — direta ou indiretamente — para informar, influenciar e persuadir as

atitudes do publico-alvo sobre mudar ou manter comportamentos saudaveis”3®

38 QOriginal: Health communication campaigns apply integrated strategies to deliver messages
designed — directly or indirectly — to inform, influence, and persuade target audiences’ attitudes about
changing or mantaining healthful behaviors.
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(ROBINSON et al., 2014, p. 2, traducdo nossa). Ao fazer uma analogia com as
campanhas de incentivo a compra de produtos, Toth e Laro (2009) afirmam que estas
objetivam a transformacéo de desejos em necessidades, enquanto que a campanha
que visa uma mudanca social ou de comportamento busca o contrario: transformar
necessidades em desejos.

Uma campanha de mudanca social possui, de acordo com Kotler e Roberto
(1992, p. 6), cinco elementos centrais: causa, agente de mudanca, adotantes

escolhidos como alvo, canais e estratégia de mudanca (Quadro 7).

Quadro 7 — Elementos centrais e respectivas definigdes de uma campanha de mudanca

social
Elemento Definicéo
Um objetivo social que, na opinido dos agentes de
Causa mudanca, dard uma resposta desejavel a um problema
social
Um individuo, uma organizacdo ou uma alianca que
Agente de mudancga procure introduzir uma mudanca social — que incorpore a

campanha de mudanca social.

Individuos, grupos ou populacdes inteiras que constituem

os alvos dos apelos para mudanca feitos pelo especialista

em marketing social.

Vias de comunicacao e distribuicdo através das quais os

agentes de mudanca social e os adotantes escolhidos

como alvo trocam e transmitem influéncia e resposta entre

Si.

A direcdo e o programa adotados por um agente de

Estratégia de Mudanca mudanca para introduzir a transformacéo das atitudes e

do comportamento dos adotantes escolhidos como alvo.

Fonte: Kotler e Roberto (1992, p. 17)

Adotantes
Escolhidos como Alvo

Canais

Para aléem desses elementos centrais, a publicidade faz uso de uma série de
recursos e caracteristicas proéprios para atingir os objetivos propostos, a comecar pela
linguagem, que envolve a persuasdo (quando ha& apelos emocionais) e o
convencimento (argumentos racionais) do publico-alvo da pe¢a/campanha. Dessa
forma, a publicidade faz uso de “titulos, imagens, corpo de texto, além de assinatura
do produto ou servico” (SANTOS, 2005, p. 184). Ainda de acordo com a autora, a
assinatura € composta pelo logotipo, “representacao grafica do produto, marca ou
empresa’, que pode vir acompanhado de um slogan, “frase curta e sintética, em geral
com 4 a 6 palavras”, que “transmite as principais qualidades do produto”.

Santos (2005) recomenda que a linguagem publicitaria seja coloquial, simples,

pessoal, informal e proxima ao publico-alvo, sempre priorizando textos curtos. Apesar
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dessas recomendacfes, a autora ressalta que o0s elementos ndo verbais tém
predominéancia sobre os conteudos escritos, tornando-se porta de entrada de leitura e
atracdo do target da pecga. Além disso, as imagens sdo mais bem absorvidas, retidas
e acessadas pela memoria do que aqueles apresentados s6 em texto e ainda
despertam fortes reacbes emocionais (PRINCIPLES..., 2014; RUS; CAMERON,
2016). Os aspectos estéticos sdo, portanto, tdo importantes que podem até
comprometer a eficicia publicitaria (GIACOMINI FILHO, 2004).

Notadamente nas mensagens de saude, Rus e Cameron (2016) afirmam que
as imagens sao utilizadas para “atrair atencao, fazer associacbes com conceitos-
chave e ilustrar pontos principais”3® (p. 679, traducéo nossa). E por isso que o setor
de criacao precisa desenvolver estrategicamente o design dos materiais e produtos,
que deve estar alinhado ao manual de identidade visual da instituicdo, ao publico que
se destina e ao contexto do momento. “O que diferencia um designer de um artista
plastico € como que ele vai lidar com a informacédo. Entdo, o conteddo € o mais
importante sempre. Um objeto de design tem uma fungéo, uma arte bonita n&o precisa
ter funcéo, ela s é bonita” (GESTOR DE COMUNICACAO 3, 2019).

Para mais que confeccdo estratégica dos materiais impressos e digitais na
SMS, o ndcleo de criagcdo também é responsavel pelo visual institucional da pasta e
pela gestdo publicitaria com subordinacdo a SECOM. Por conta desse amplo leque
de atividades, a area ndo recebeu um nome mais vinculado a publicidade em si, como

explica o Gestor de Comunicagao 3 (2019):

[...] nosso ramo de atuacdo ndo se restringe apenas a questao
publicitaria da secretaria ou das acdes, enfim, da secretaria como
instituicdo, das acdes como produto. A gente tem producdo
institucional, que nao é campanha, que é muito pesado, campanhas
de... acBes de endomarketing [...] mas se restringe a acéo a esse tipo
de segmento, de vocé promover alguma coisa, sendo que muitas
vezes vocé ta apenas fazendo um desenvolvimento de uma peca
institucional... Acho criagdo mais amplo.

Mesmo na publicidade, como o trabalho da &rea vai para além da criacdo das
pecas e envolve até atendimento, planejamento e estratégias de veiculacdo, por
exemplo, sugere-se que 0 nucleo seja nomeado de “Criacao/Publicidade” justamente
para tentar abranger um roll maior de fungbes desempenhas pela equipe. Vale o

destaque que a designacgao se difere de “criagao publicitaria”, que possui outro viés.

39 Original: (...) to attract attention, cue associations among key concepts, and ilustrate key points.
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Além do nome, é fundamental que o nucleo seja composto por profissionais
envolvidos com a comunicacao visual, como designers, ilustradores e publicitarios.
Sao imprescindiveis também recursos técnicos, como softwares especificos de edi¢ao
e manipulagcdo de imagens e computadores de alta poténcia para atender as
necessidades dessas tecnologias.

Como visto, uma das responsabilidades do nucleo é a gestdo da comunicagao
visual institucional da SMS-SP. Por essa razao, o setor criou manuais de identidade
para orientacéo visual de diversos tipos de servicos de saude, como UBSs, Centros
de Atencéo Psicossocial (CAPS) e Centro Especializado em Reabilitacdo (CER). Em
todos ha orientacdo quanto as cores, imagens, posicionamentos e, claro, de aplicacédo
correta da régua de assinatura da pasta municipal, que é composta pelos logotipos do
SUS a direita e o da SMS-SP a esquerda.

Eu acho que toda empresa tem que ter um programa de identidade
visual. [...] através disso, ela consegue expressar 0s seus valores, a
sua esséncia, 0 seu conjunto de elementos de interagdo que criam a
sua marca. Marca nédo € so logotipo, marca € uma condicdo de todos
esses elementos (GESTOR DE COMUNICAGAO 3, 2019).

Assim como a Secretaria Municipal da Saude de Sao Paulo, o Ministério da
Saude também possui um leque de manuais de identidade visual para suas variadas
marcas, entre eles o de orientacdo de aplicacdo da marca do SUS. Neste documento,
ha uma recomendacao do uso do logo do SUS nos materiais de comunicac¢éo, com o
objetivo de difundir e consolidar a imagem do sistema (BRASIL, 2012).

O Ministério da Saude também tentou reforcar a marca do SUS na gestao de
Alexandre Padilha (2011-2014) por meio da portaria n°® 82, de 13 de janeiro de 2014,
que instituiu a bandeira do Sistema Unico de Saide. O documento prevé que “a
bandeira seja hasteada diariamente em todos os prédios dos 6rgaos e entidades
integrantes da estrutura regimental do Ministério da Saude, em todo o territdrio

nacional” (BRASIL, 2014), estendo uma recomendacéo aos Estados e municipios.

O SUS é uma bandeira muito forte, eu acho que € uma bandeira que
coloca todos esses municipios que sofrem das mesmas mazelas, dos
mesmos problemas dentro de um mesmo contexto, um mesmo
pacote. [...] Eu acho que o SUS tem uma representatividade Unica e
ele tem que ser protegido e exposto. O SUS é conhecido por muita
coisa ruim, mas tem muita coisa boa, entdo o que a gente produz, o
gue da visibilidade sdo as coisas boas, acho que € justo que leve esse
carinho, que leve esse nome adiante. Eu acho que € isso, eu acho que
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é fundamental que o logo do SUS esteja sempre em evidéncia em
todas as producbes de materiais relacionados a saude publica em
qualquer municipio (GESTOR DE COMUNICACAO 3, 2019).

Freire e Oliveira (2015) ressaltam que, para além do dominio da técnica de
design, é preciso se atentar se 0s produtos comunicacionais sdo compreensiveis aos
receptores. Para isso, se faz necessario conhecer a cultura destes, assim como
permitir que o publico-alvo das pecas participe do processo de comunicacao, seja por
meio de entrevistas individuais ou em grupo, por exemplo. Trata-se do que os autores
chamam de design centrado no ser humano, o que atende aos principios do SUS.

As etapas do design centrado no ser humano séo (I) ouvir, (I) criar a partir dos
relatos dos usuarios e (Ill) disseminar, com avaliacdo dos protétipos comunicacionais,
visando verificar se estes sdo viaveis e acessiveis ao publico. Recomenda-se, dessa
forma, que as SMSs coloquem essas etapas em pratica, sempre que possivel, ao
contar com a participacdo dos cidadaos e fazer do processo mais democratico e
inclusivo.

Apesar de ndo executar cada um dos passos do design centrado no ser

humano, o Gestor de Comunicac¢ao 3 (2019) tem ciéncia que:

[...] guem mais utiliza o sistema publico de salde sao pessoas mais
carentes, com menor poder aquisitivo, com menos acesso a
informacéo, entdo eu ndo posso utilizar de linguagem de estratégia de
comunicacdo, de imagem que ndo sejam compativeis com aquela
populacdo. Veja bem, ndo estou dizendo que uma arte tem que ser
feia porque a pessoa é pobre, porque as vezes tem convergéncia...
Ah, mas nao pode ser uma arte requintada? Nao, pode, eu acho que
as pessoas, elas... ainda mais hoje em dia, elas consomem de tudo,
nao é?

Além da producdo, outro aspecto importante da publicidade é a veiculacao,
ponto que esta pesquisa nem pretende avancar. Porém, recomenda-se que as
unidades de saude estejam obrigatoriamente incluidas como espacos de divulgagéo,
gue sao gratuitos e que na linguagem publicitaria serdo chamados de pontos de venda
(PDVs). E evidente que na satde publica ndo ha comercializag&o; o termo visa apenas
identificar o local em que produtos e servicos sao oferecidos aos usuarios, o que
justifica a necessidade de inclusdo destes pontos de veiculagdo. Para além disso,
cada SMS precisara avaliar os meios massivos e segmentados disponiveis na cidade

e também a verba destinada para a compra de midia.
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E interessante que os meios massivos tradicionais sejam incluidos no
planejamento de midia, pois estes veiculos conseguem atingir, informar e convencer
grandes publicos, repetitivamente, num determinado prazo, e ainda com baixo custo
por pessoa (WAKEFIELD; LOKEN; HORNIK, 2010; KOTLER; ROBERTO, 1992). E
dificil isolar os efeitos de uma campanha massiva, mas é possivel afirmar que elas
podem mudar os comportamentos de saude da populacdo (WAKEFIELD; LOKEN;
HORNIK, 2010).

Apesar dessa eficiéncia, mensagens homogéneas, uniformes e padronizadas
podem ndo ser vidveis e nem tdo persuasivas para audiéncias heterogéneas
(WAKEFIELD; LOKEN; HORNIK, 2010; KOTLER; ROBERTO, 1992). Além disso,
focar apenas nesses meios é perder oportunidades inovadoras (CORREIA, 2015).

E por isso que meios com alta segmentacio e inovadores, como as redes
sociais e aplicativos para dispositivos moveis, ndo podem ser ignorados. Eles
conseguem atingir um conjunto de pessoas que a midia massiva ndo consegue, ainda
mais aquelas em situagéo de maior vulnerabilidade (KOTLER; ROBERTO, 1992).

As redes sociais, como serd visto mais a frente em um eixo especifico, sdo
consideradas pelo mercado publicitario espacos interessantissimos de andncio por
conta do custo-beneficio, ao contar com grande capacidade de segmentacdo a um
investimento financeiro baixo. Para as instituicdes, é uma oportunidade de correr
menos riscos de capital, principalmente em relagdo aos altos investimentos feitos em
uma campanha de TV, por exemplo (FREEMAN et al., 2015).

Ainda que a publicidade seja efetiva e eficaz para algumas campanhas sociais,
a area possui restricbes perante a sociedade, como aponta Giacomini Filho (2004, p.
140): “sua atuagao parcial, a servigo de um anunciante, compromete sua credibilidade
enquanto fonte de informacdo legitima ou enquanto prestacdo de servico
consequente”. Além disso, ser exposto a uma campanha de comunicagdo publica,
porém, nao é suficiente para garantir efeitos positivos nos cidadédos (PORTO, 2005).

Kotler e Roberto (1992) acrescentam que muitas campanhas que visam uma
mudanca social apresentam poucos resultados e baixa eficacia. Os autores apontam
alguns motivos: () falha na identificagéo do publico-alvo, (II) mensagens sem grandes
motivagdes (pouco persuasivas), (lll) uso de midias e veiculos inapropriados, (IV) a
populacao escolhida como foco sem meios para responder ao que foi solicitado e a

(V) falta de recursos financeiros para a campanha.
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Formiga Sobrinho (2012) pondera que a publicidade pode até ter efeitos
limitados e efémeros, mas contribui diretamente para colocar o assunto abordado na
campanha no debate publico. Porto (2005) também observou essa constatacdo anos
antes, durante uma analise sobre os efeitos da campanha do Ministério da Saude de
prevencdo ao HIV no Carnaval de 2009 em meninas de 13 a 19 anos. A época, a
campanha incentivou a discussédo do tema entre as jovens.

O objetivo final € que as SMSs promovam o que Giacomini Filho (2004, p. 137)
considera por uma publicidade de qualidade, “o processo comunicacional que segue
padrées estéticos, principios éticos e legais, atingindo objetivos pré-estabelecidos

pelo anunciante e gerando resposta positiva do receptor”.

4.2.5 Audiovisual

O termo audiovisual possui “uma camada de discursividade que sustenta o
argumento daquilo que parece em forma de som e imagem” (SANTAELLA, 2013, p.
387). E a juncdo, portanto, de dois meios que representam a evolucdo da
comunicacao e que ampliam as possibilidades de produtos, como videos, infograficos
animados, TV corporativa e podcasts.

Um dos aspectos essenciais dos materiais audiovisuais € uso da forca da
imagem para se comunicar, por meio de apelo emocional, linguagem didatica e a
agilidade, tendo ainda como beneficio a facilidade da mensagem ser decodificada,
inclusive, por pessoas analfabetas (MORAES, 2001; BRASIL, 2008) — o que é
primordial para a saude publica, afinal a comunicacdo deve ser para todos. Se as
representacdes visuais estiverem ligadas ao contexto social do publico-alvo, a
comunicacado é ainda mais eficaz, pois gera identificacdo e potencializa a persuasao
(MORAES, 2001).

A escolha das imagens, a ordem em que sao exibidas e as cores, por exemplo,
interferem diretamente em como a mensagem sera recebida pelas pessoas, pois “0s
recursos imagéticos produzem novo e poderoso sentido a partir da forma que forem
utilizados” (SABINO; DAVID-SILVA; PADUA, 2016). Um exemplo de ressignificacdo
da imagem aparece no estudo que Sabino, David-Silva e Padua (2016) fizeram sobre
a peca publicitaria “Solidario”, langada pela Fundagdo Mario Penna em 2006. No

anuncio televisivo do hospital mineiro especializado no tratamento do cancer, ha uma
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série de elementos, como calcas camufladas e espelhos, que, para os autores, podem
fazer alusédo a guerra e, consequentemente a luta pelo enfrentamento da doenca, e
também o convite a introspecc¢éo, respectivamente.

A recepcao do conteudo televisivo, ainda segundo os autores, ndo acontece
apenas no momento de assistir a TV, mas sim de forma continua, inclusive apés, “pois
as mensagens ficam arquivadas/fixadas em sua memoria, fazendo-o com que
estabeleca relacbes intra e extra-textuais” (p. 70). Do ponto de vista publicitario e
institucional, para uma marca privada isso € muito importante, afinal ha um
investimento (financeiro, humano etc.) de comunicacéao feito para que o consumidor
se lembre do cliente na hora da compra. Na area publica, guardadas as grandes
diferengas, a proposta é semelhante: uma SMS que invista na implantacdo de uma
TV corporativa, e que possua conteudo de interesse publico, visa que as mensagens
sejam afixadas pelo cidadao, refletidas e resultem em mudanc¢as ou manutencédo de
habitos saudaveis.

A TV corporativa, para além dos cidadaos e usuarios dos servigos de saude,
também pode ser voltada para os colaboradores da instituicdo e até mesmo a outros
stakeholders, a depender dos objetivos e metas. E o que aponta Malizia (2012), ao
analisar o meio a partir de diversas perspectivas — e que sdo pontos relevantes para
a implantacdo de uma TV corporativa no contexto da comunicacao integrada.

Do ponto de vista dos objetivos, o meio visa informar e formar os colaboradores,
além de reforcar a identidade/cultura empresarial. Trata-se, portanto, de promover
uma comunicacao institucional, que reflete o “posicionamento da organizagao/
instituicdo diante dos publicos, da opinido publica e da sociedade (....) esta ligada
diretamente com a instituicdo propriamente dita, com a sua personalidade, com a sua
maneira de ser’” (KUNSCH, 2013, p.9).

Em relacéo as caracteristicas do meio, Malizia (2012) aponta que a TV utiliza
um cédigo comunicativo especifico, que ativa a audi¢cdo e a visdo dos usuarios — no
caso da Web TV, o autor também acrescenta a interatividade como um diferencial, ja
gue permite o envio de perguntas, recebimento de resposta instantaneas, download
de materiais, entre outros.

O conteudo é baseado numa programacao que contém diferentes formados e
tipos, como programas institucionais, informativos e comerciais. A periodicidade é
bem flexivel e depende da programacao escolhida — produtos noticiosos tém prazos

mais efémeros do que em alguns casos de entretenimento, por exemplo.
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Para a realizacdo, o planejamento deve incluir desde decisfes editoriais até
tecnolégicas. Os custos estdo diretamente ligados aos passos anteriores, que,
portanto, podem variar de baixo a alto investimento, principalmente se envolver
compra dos televisores, contratacdo da equipe de producédo e técnica, softwares e
hardwares especificos, sinal de satélite etc.

Um projeto de uma TV corporativa deve incluir, segundo Malizia (2012),
competéncias especificas, como de comunicacao, técnicas e tecnoldgicas. Por fim, a
medicacdo da eficacia, é possivel ser realizada por meio de pesquisas qualitativas,
guantitativas e o cruzamento de ambos, com o objetivo de aperfeicoar o meio.

A Rede SP Saudavel, a antiga TV corporativa da Secretaria Municipal da Saude
de S&o Paulo, € um grande exemplo de como a televisdo pode ser utilizada tanto do
ponto de vista institucional quanto para a saude publica, algo que pode servir de
inspiracdo para outras SMSs.

A “TV da saude”, como foi apelidada anos depois, entrou no ar em 2008 com
trés canais simultaneos: Canal Cidadao, Canal Profissional e Canal Interatividade. O
primeiro tinha como objetivo “transmitir conteido educativo para os cidad&os usuarios
das unidades de saude, enquanto estes estdo aguardando atendimento”; o segundo
visava a “formacado e aprimoramento dos trabalhadores da saude, por meio da
Educacao a Distancia (EAD)” e o terceiro pretendia “comunicar estratégias e decisdes
da SMS (...) de forma simples, rapida e eficiente” (SANTUCCI et al., 2012, p.8).

A TV corporativa da SMS-SP chegou a contar com dois estudios de TV para
geracdo de conteudos gravados ou ao vivo para os trés canais. A transmissao era
feita por meio de um sistema fechado de alta definicdo via satélite, que distribuia o
sinal para cerca de 1.000 pontos de recepcao (idem). Os autores lembram que em
cada unidade de saude foram instaladas duas TVs LCD de 26 polegadas, uma na
recepgéao, voltada aos cidadaos, e outra na parte interna do servico, direcionada aos
colaboradores. O Canal Interatividade funcionava por meio da internet e do telefone,
com o desejo de participagdo dos funcionarios.

O estudo de Santucci et al. (2012), que analisou a Rede SP Saudavel entre
2008 e 2011, mostrou que os contetdos dos canais atingiam em média por més cerca
de 80 mil colaboradores da SMS e 1,2 milh&o de usuarios das unidades de saude. No
periodo, o Canal Cidaddo colocou no ar nove programas diferentes e promoveu
aproximadamente 300 transmissdes ao vivo. Ja o Canal Profissional exibiu 203 aulas,

Cursos e programas em trés anos.
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A partir de 2013, com o inicio de uma nova gestéo na Prefeitura de Sado Paulo
e, consequentemente na SMS-SP, houve uma reformulacdo na programacédo dos
canais. “[A Rede SP Saudavel] Era a Discovery Channel em bulgaro e mal feito! Nada
contra os meninos la, mas era mal feito, era um Power Point animado” (GESTOR DE
COMUNICACAO 11, 2019). Foram propostas, ent&o, uma série de mudancas, como
a inclusao de boletins ao vivo, de noticias de interesse do cidadéo, em especial sobre
a saude municipal ao longo do dia, previsdo do tempo, criacdo de programas
tematicos relacionados as diversas areas técnicas da secretaria, producdo de
reportagens externas, nas unidades de saude, etc.

A historia da Rede Séo Paulo Saudavel chegou ao fim em 5 de julho de 2017,
gquando o contrato com a produtora venceu e nao foi renovado. Parte dos
equipamentos e o estudio ficaram em posse da SMS-SP por questdes contratuais.
Toda a equipe foi dispensada e a transmissédo encerrada. Até a finalizacdo desta
dissertacéo, observou-se que a ASCOM deixou de utilizar os equipamentos por se
tornarem obsoletos e também pela falta de profissionais especializados para opera-
los. O estudio é utilizado para reunibes e apenas como cenario de gravacdes ou
transmissdes ao vivo pontuais pelo ndcleo de redes sociais da SMS-SP. Em
entrevista, dois gestores confirmaram o interesse da gestdo em exercicio em abrir
nova licitacdo para a retomada da TV corporativa.

Além da TV corporativa, TV Web, videos e outros materiais audiovisuais, as
SMSs também podem fazer uso de produtos radiofénicos, que tém a possibilidade de
serem veiculados em radios comunitarias, locais e regionais, em sistemas de
autofalantes — tipicos de cidades interioranas e até hoje uma das Unicas formas de
comunicacdo em determinados municipios —, no site/portal institucional e até em
aplicativos, como o Spotify.

O rédio, inclusive, continua sendo uma das mais buscados pelos brasileiros
para se informar, atrds apenas da TV e da internet. A maioria (35%) das pessoas ouve
as emissoras radiofénicas todos os dias, com uma média de 187,9 minutos por dia de
segunda a sexta-feira e 164 minutos aos finais de semana. O consumo predominante
(63%) ainda é por meio de aparelhos tradicionais; o celular vem logo em seguida, com
17% dos ouvintes (BRASIL, 2016b).

Aproveitando a internet como um espaco de convergéncia multimidia e os

aplicativos de dispositivos méveis, as SMSs também podem produzir podcasts, que
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tém crescido nos ultimos anos*. Trata-se um formato de audio em que os proprios
usuarios criam conteudos e disponibilizam na internet (MARTINS, 2008), “cuja
principal caracteristica € um formato de distribuicdo chamado podcasting (...) que
permite aos seus assinantes o acompanhamento ou download automatico do
conteudo a medida que ¢é atualizado” (ABPOD, s.d).

Sobre o conteudo, Martins (2008) afirma que

Nestes arquivos, as pessoas disponibilizam listas e selecbes de
musicas ou simplesmente falam e expdem suas opinides sobre os
mais diversos assuntos, como politica ou o capitulo da novela. Pense
no podcast como um blog, s6 que ao invés de escrever, as pessoas
falam.

Aproveitando o crescimento recente do formato, o jornal Folha de S.Paulo
lancou, em parceria com o Spotify, o “Café da Manha’, um podcast diario com os
destaques e comentarios das principais noticias do dia. O contetdo € disponibilizado
diariamente no site do jornal e no aplicativo de musicas*:.

Na saude publica, o Ministério da Saude também adotou os podcasts, ao lacar,
em 2018, o “Pausa para a Saude”, que aborda diversos temas, como parto
humanizado, salde do trabalho e fake news*2. Os produtos sdo veiculados
semanalmente em diversos sites de audio e também no Spotify43.

As SMSs podem utilizar desses exemplos e considerar 0s podcasts como mais

um formato para promover comunicacao e saude. Vale lembrar que o formato exige

40 Com base na noticia “O crescimento dos podcasts no Brasil, em publico e diversidade”, publicada
pelo jornal Nexo, em 28 de dezembro de 2018. Disponivel em:
https://lwww.nexojornal.com.br/expresso/2018/12/28/0-crescimento-dos-podcasts-no-Brasil-em-
p%C3%BAblico-e-diversidade. Acesso em 11 mar. 2019.

41 Com base na noticia “Folha e Spotify langam Café da Manh3, podcast diario de noticias; ouca
apresentagéo” publica no site da Folha de S.Paulo em 28 de dezembro de 2019. Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/poder/2018/12/folha-e-spotify-lancam-cafe-da-manha-podcast-diario-
de-noticias-ouca-apresentacao.shtml. Acesso em 11 mar. 2019.

42 Com base na reportagem “Conhega o Pausa Para Saude, o Podcast do Ministério da Saude”,
publicada em 09 de maio de 2018 no Blog da Salde, do Ministério da Saude. Disponivel em:
http://www.blog.saude.gov.br/index.php/53347-conheca-o-pausa-para-saude-o-podcast-do-ministerio-
da-saude. Acesso em 11 mar. 2019.

43 Com base na reportagem “Agora o Ministério da Saude tem podcasts no Spotify”, publicada em 31
de outubro de 2018 no Blog da Salde, do Ministério da Saude. Disponivel em:
http://portalms.saude.gov.br/noticias/agencia-saude/44586-agora-o-ministerio-da-saude-tem-
podcasts-no-spotify. Acesso em 11 mar. 2019.



109

periodicidade, qualidade de gravacéo, edicéo, locucéo e do proprio contetdo, além de

se levar em conta os meios apropriados para divulgacao.

4.2.6 Site/ Portal

Disponibilizar uma pagina, um site ou portal na internet € uma forma de facilitar
0 acesso as informagdes, sem a necessidade de o usuario ter que solicitar um dado a
alguém, se deslocar para determinado local, aguardar uma ordem de programacao
para assistir ou ouvir a algo etc. Com a web, o publico passou a exercer um papel
mais ativo em relagéo as midias tradicionais, inclusive com o poder de definir a ordem
e 0 momento de acessar 0s conteudos, 0 que sera visto, entre outros. Mais que
receptor, agora também €& produtor.

Nesse (novo) cenario, “as tecnologias da comunicagao e da informagao tém
sido determinantes para a busca de novas formas de accountability nas relagdes entre
o Estado e a sociedade, e ainda como recurso interativo para o conhecimento e debate
das questdes de interesse publico” (MATOS, 2006, p, 72). E, por exemplo, abrir
espacos online para discussdo de uma proposta de lei, divulgar noticias sobre o que
o poder publico tem feito — prestando contas —, fornecer informacdes Uteis de servigos
aos cidadaos e criar areas para atualizacao e capacitacdo de profissionais que atuam
no setor publico.

A presenca digital de um 6rgado publico pode se dar por meio de diversas
formas, a exemplo das redes sociais, aplicativos e, como sera abordado neste eixo,
com a criacdo e manutencao de paginas, sites ou portal, termos que, muitas vezes,
séo tratados como sindnimos, embora nao sejam.

A péagina é a forma mais simples que uma informacao pode ser disponibilizada
na internet, sendo acessada por meio de um link, também chamado de endereco
eletronico ou URL (Uniform Resource Locator, em inglés, ou Localizador Padréo de
Recursos, em traducdo nossa).

Um conjunto de paginas organizadas e hierarquizadas por uma arquitetura da
informacdo, que vise facilitar o acesso aos conteudos, € chamado do site
(RODRIGUES, 2005).

O Programa Municipal de DST/Aids, da Secretaria Municipal da Saude de Sao

Paulo, por exemplo, evoluiu a presenca na internet ao partir de uma pagina para um
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site, lancado em outubro de 2018*, com muito mais informacées e melhor

organizadas com foco no cidadao (Figura 8).

Figura 8 — Diferenca entre a pagina®* (primeiro) e o site*® (pagina seguinte) do Programa
Municipal de DST/Aids da SMS-SP
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44 Informag&o obtida por meio da postagem do PM DST/Aids no Facebook em 26 de dezembro de
2018. Disponivel em:
https://www.facebook.com/programadstaids/photos/a.490254914472702/1165485380282982/?type=3
&theater. Acesso em 04 mar. 2019.

45 Pagina disponivel em:
https://lwww.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/saude/atencao_basica/index.php?p=188831.
Acesso em 04 mar 2019, as 17h22.

46 Site disponivel em: https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/saude//dstaids/. Acesso em
04 mar. 2019, as 17h22.
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Fonte: Reprodu¢@o/SMS-SP (2019)

Ja o portal é algo maior e mais complexo, entendido como:

[...] um produto editorial online que desempenha para os usuarios a
funcdo de ponto privilegiado de acesso a Web, fornecendo-lhes
recursos de informacgdo, servicos de Comunicacdo pessoal e
instrumentos com o0s quais localizar e alcancar os conteludos e 0s
servicos online de que normalmente precisam (MALIZIA, 2012, p.
298).
O autor complementa que ha dois tipos de portais: horizontais, que sao
generalistas, e 0s verticais, que sdo especializados e focados em segmentos e nichos.
Especificamente em relacdo aos portais corporativos, portanto pertencentes a
uma organizagdo e, consequentemente, a uma SMS, Dias (2001) elencou 15
requisitos minimos para que a presenca digital da instituicdo na web seja considerada

um portal, conforme mostra o quadro 8.
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Quadro 8 — Requisitos minimos de um portal corporativo

Requisito Descricao

Os usuarios devem conseguir localizar e acessar
facilmente a informacédo correta, com o minimo de
Facil para usuérios treinamento, ndo importando o local de
eventuais armazenamento dessa informagdo. Encontrar
informacdes de negdécio no portal deve ser tdo simples

guanto usar um navegador web.

O portal deve ser capaz de indexar e organizar as
informagfes da empresa. Sua maquina de busca deve

Classificacdo e pesquisa ) . ) <
& pesq refinar e filtrar as informagdes, suportar palavras-chave

intuitiva
e operadores booleanos, e apresentar o resultado da
pesquisa em categorias de facil compreensao.
O portal deve permitir aos usuarios publicar,
compartilhar e receber informacdes de outros usuarios.
Compartilhamento O portal deve promover um meio de interacdo entre
cooperativo pessoas e grupos na organizacao. Na publicacdo, o

usuario deve poder especificar quais usuarios e grupos
terdo acesso a seus documentos/objetos.

O portal deve promover amplo acesso a todo e
qualquer recurso informacional, suportando conexao
com sistemas heterogéneos, tais como correio
Conectividade universal aos = eletrdnico, bancos de dados, sistemas de gestdo de
recursos informacionais documentos, servidores web, groupwares, sistemas de
audio, video etc. Para isso, deve ser capaz de
gerenciar varios formados de dados estruturados e néao
estruturados.

Por meio de sistemas inteligentes, o portal deve
Acesso dindmico aos permitir 0 acesso dinamico as informacdes nele
recursos informacionais armazenadas, fazendo com que 0s usuarios sempre
recebam as informagdes atualizadas.

O portal deve ser capaz de direcionar automaticamente

Roteamento inteligente - b :
relatérios e documentos a usuario selecionados.

Para atender as necessidades de informagcdo dos

Ferramenta de inteligéncia = usuarios e grandes volumes de informacdes, o portal

de negécios integrada deve integrar os aspectos de pesquisa, relatorio e
analise dos sistemas de inteligéncia de negdcios.

Arquitetura baseada em

: Para suportar um grande numero de usuarios e
servidor

grandes volumes de informacdes, servicos e sessdes



Servigos distribuidos

Definicéo flexivel das
permissdes de acesso

Interfaces externas

Interfaces programaveis

Seguranca

Facil administracdo

Customizacgéo e
personalizagéo

concorrentes, o portal deve basear-se em uma
arquitetura cliente-servidor.

Para um melhor balanceamento da carga de
processamento, o portal deve distribuir os servigos por
varios computadores ou servidores.

O administrador do portal deve ser capa de definir
permissdes de acesso para usuarios e grupos da
empresa, por meio dos perfis de usuario.

O portal deve ser capaz de se comunicar com outros
aplicativos e sistemas.

O portal também deve ser capaz de ser “chamado” por
outros aplicativos, tornando publica sua interface
programavel (APl -  Application-Programming
Interface).

Para salvaguardar as informacdes corporativas e
prevenir acessos nao autorizados, o portal deve
suportar servicos de seguranca, como criptografia,
autenticagdo, firewalls etc. Deve também possibilizar
auditoria dos acessos a informacgdes, das alteracbes
de configuracao etc.

O portal deve promover um meio de gerenciar todas as
informag0des corporativas e monitorar o funcionamento
do portal de forma centralizada e dindmica. Deve ser
de fécil instalacdo, configuragdo e manutencdo, e
aproveitar, na medida do possivel, a base instalada de
hardwares e softwares adquirida/contratada
anteriormente pela organizagéo.

O administrador do portal deve ser capaz de
customiza-lo de acordo com as politicas e expectativas
da organizacdo, assim como 0S préprios Usuarios
devem ser capazes de personalizar sua interface para
faciltar e agilizar o acesso as informacgbes
consideradas relevantes.

Fonte: Dias (2001, p.57)
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Embora haja discrepancias entre o que autora propde para esses portais de
empresas privadas e possiveis construcdes digitais online de saude publica,
recomenda-se que esses requisitos sejam aplicados nos portais da SMSs,
respeitando os limites entre os dois campos.

Desses 15 requisitos minimos propostos por Dias (2001), o portal da SMS-SP
atende completamente apenas os de “defini¢cao flexivel das permissdes de acesso”,
ja que os usuarios do sistema de gerenciamento do portal da SMS, chamado de
Waram, possuem limitacdes de acordo com o seu perfil de login, e “interfaces
externas”, com boa adaptacdo do formato de acesso via desktop para dispositivos
moveis; ndo cumpre integralmente dois (“customizacdo e personalizagao” e
‘roteamento inteligente”) e é parcial em oito. Os requisitos “ferramenta de inteligéncia
de negdcios integrada”, “arquitetura baseada em servidor”, “servigos distribuidos” e
“seguranca” nao foram passiveis de avaliagcédo, por ndo se tratarem de informacdes
disponiveis apenas internamente, de responsabilidade dos profissionais de tecnologia
da informacao do 6rgao publico.

No caso dos oitos requisitos atendidos parcialmente, é “facil para usuarios
eventuais” apenas os conteudos apresentados na home, sendo que as demais
informacdes ficam mais dificeis de serem acessadas, ainda mais para pessoas que
nao conhecem a organizacao do SUS; a “classificagao e pesquisa intuitiva” é falha e
mostra principalmente noticias sobre o termo digitado, com o agravo de serem
dispostas de forma né&o cronoldgica; o “compartilihamento cooperativo” é restrito a
possibilidade dos usuarios compartilharem o conteddo nas proprias contas nas redes
socias Facebook e Twitter — a opcdo do WhatsApp aparece apenas na versao de
acesso por dispositivos moveis; a “conectividade universal aos recursos
informacionais” também nao acontece de forma total, ja que o Waram é limitado. O
Gestor de Comunicagéo 6 (2018), inclusive, lembrou que a época que o portal da SMS
iria passar por uma reformulacdo, todos os contetdos teriam que ser migrados um a

um ao novo gerenciador, por falta de compatibilidade entre eles.

Tecnicamente, a gente precisa, precisaria de um portal muito, muito
mais avancado tecnologicamente do que a gente tinha. Ai vocé ja
esbarra na questédo de vocé ter um Estado no Brasil — Estado que eu
digo é juridicamente, ou seja, a prefeitura — ter verba suficiente para
poder se equiparar aos portais da grande imprensa para poder dar
com a mesma agilidade (GESTOR DE COMUNICACAO 6, 2018).
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Quanto ao “acesso dinamico aos recursos informacionais”, a dinamicidade néao
€ tdo presente, com raras excecOes de conteudos apresentados em videos e baixa
presenga de infograficos e fotos, por exemplo; as “interfaces programaveis” também
deixam a desejar pelas insuficiéncias tecnolégicas do Waram e, por fim, a “facil
administragao” é parcialmente cumprida por ser um sistema complexo e, por conta
das limitac@es, dificulta o trabalho do administrador.

Devido a todos esses fatores, o Gestor de Comunicacéo 6 (2018) relatou que
o portal da SMS se torna um produto comunicacional pouco atrativo, que até recebe
um numero razoavel de visualizagdes, mas, “a0 comparar o numero de acessos que
o site tinha com o G1, era uma coisa ridicula, porque, na verdade, primeiro que vocé
nao tem uma cultura da populacéo de se informar pelos meios de comunicacao oficiais
[...]" e, segundo, “[...] porque vocé néo tinha toda a tecnologia, que, por exemplo, o G1
tinha”.

A vista disso, recomenda-se que as SMSs utilizem os pontos positivos e
aperfeicoem os negativos do portal da Secretaria Municipal da Saude de Sao Paulo
como exemplo para implantar e melhorar a presenca digital online do determinado
orgao de saude municipal.

Essa participacdo de um 6rgdo publico no ambiente digital online € uma das
formas de Governo Eletrébnico, também chamado de eGOV, que objetiva
“‘democratizar o acesso a informacéo, visando ampliar o debate e a participacao
popular na construcdo das politicas publicas, como também aprimorar a qualidade dos
servicos e informacgdes publicas prestadas” (BRASIL, s.d.).

As trés principais formas de relacionamento do eGOV séo 0 G2G (Government
to Government), que inclui todas as transacdes internas e entre governos; G2B
(Government to Business) envolve as operacdes entre o poder publico e seus
fornecedores, e G2C (Government to Citizen), ou seja, as relacdes entre 0s governos
e os cidadaos (BRASIL, 2016a).

Apesar do Brasil ter ha quase 20 anos um programa exclusivo para orientar,
avaliar e promover o Governo Eletronico do Estado brasileiro, a presenca digital online
do poder publico ainda € ineficaz, ainda mais na area da saude. Em 2000, o grupo de
trabalho “Novas Formas Eletrénicas de Interagdo” avaliou que o eGOV no pais tinha
uma infraestrutura deficitaria, desigual — com pastas federais mais a frente no uso das
TICs do que outras — e acontecia de forma isolada, sem obedecer a padrées de

desempenho. Além disso, as interfaces nem sempre eram amigaveis aos usuarios.
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Nessa mesma época, Castells (2003, p.128) avaliou que “governos em todos
0s niveis usam a Internet, sobretudo como um quadro de avisos eletronico para
divulgar sua informagao sem se empenhar muito em interagéo real”, contribuindo para
a discusséo das lacunas do eGOV.

Anos mais tarde, Collucci (2015) e Leite (2015) acrescentaram que 0s sites
oficiais apresentam em sua grande maioria uma desorganizacdo no fluxo de
informacdes e navega¢cdo ndo amigéavel, o que dificulta e muito o acesso até a dados
basicos. Essa situacdo acontece porque “sédo raros investimentos em comunicagao
voltada ao usuario” (LEITE, 2015, p. 36).

Tudo isso mostra que mostra que a internet ainda passa por uma fase de
experimentacado e testes (LONGUI; LENZI, 2017) e que também o diagndstico feito
pelo grupo de trabalho do eGOV ha 19 anos ndo € muito diferente da realidade atual.

Para auxiliar a corrigir essas falhas, o governo federal criou a Identidade Digital
do Governo (IDG), que visa padronizar a arquitetura da informacéo e o design para
que o usuario tenha uma experiéncia facilitada em todos os portais de 6rgdos da
Unido. A IDG em vigor, lancada em agosto de 2018%’, prevé ainda que os contelidos
sejam hierarquizados de acordo com a relevancia para o publico; as tecnologias e a
linguagem sejam acessiveis para todos; o padrdo atenda a todos os 6rgdo, sem a
necessidade de novos gastos; fornecer informacdes de credibilidade, para que esses
canais sejam uma fonte confiavel de informacédo e seja um produto inovador, que
acompanhe as tendéncias atuais de comunicagao na internet (GOVERNO..., 2018).

E possivel observar um padrdo visual dos portais ministeriais quando
observados os casos dos Ministérios da Saude, da Educacédo e Trabalho, por
exemplo. Com algumas exce¢des ao modelo, os trés seguem o IDG atual, com uso

de fotos, chamadas, destaques, menus e recursos multimidia na home (Figura 9).

47 Informacéo disponivel em: http://www.portalpadrao.gov.br/noticias/governo-lanca-a-nova-
identidade-padrao-de-comunicacao-digital. Acesso em 04 mar. 2019.
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Figura 9 — Portais do Ministério da Saude*, Educacéo* e Trabalho® na IDG atual

105000
ANBS € UM REALIASE 233 PESE

ARE PEEE IEET
Worticim E FHAIATSINAA . ‘, ECONEGA A CAMPANRA

Cadernetas de saude da crianca estdo sendo
enviadas aos estados

DADOS DE
JANEIRO/2019

Er‘r; visita a Ebserh, ministro lembra importancia Caged Janeira/2019

wmma ~  dos hospitais universitarios para a educacao

Gama

Fonte: Reproduc¢do/ Ministério da Saude/Ministério da Educacao/ Ministério do Trabalho
(2019)

Respeitando as limitacbes de cada localidade, principalmente ao que se
referem ao acesso a internet e aos dispositivos tecnoldgicos, recomenda-se que as
Prefeituras e os Estados adotem uma IDG, visando sempre o cidaddo e que va ao
encontro dos principios federais.

Outro ponto importante para a presenca digital online de um 6rgéo publico € a
qualidade da informacéo disponivel nesses ambientes. Afinal, a existéncia de uma
pagina, um site ou de um portal de uma SMS ja prevé credibilidade das informacdes
fornecidas, uma vez que se trata de uma Secretaria Municipal da Saude afirmando ou
disponibilizando tais dados.

E preciso levar em conta também que a internet possui um “dilivio” de

informacdes, ou seja, um:

[...] transbordamento cadtico das informages, a inundacéo de dados,
as 4guas tumultuosas e os turbilhbes da comunicacgéo, a cacofonia e
psitacismo ensurdecedor das midias, a guerra das imagens, as
propagandas e contra-propagandas, a confuséo dos espiritos (LEVY,
1999, p.13).

48 Pagina disponivel em: http://portalms.saude.gov.br/. Acesso em 04 mar 2019, as 22h26.
49 Pagina disponivel em: http://portal.mec.gov.br/index.php. Acesso em 04 mar. 2019, as 22h27.

50 Pagina disponivel em: http://trabalho.gov.br/portal-mte/. Acesso em 04 mar. 2019, as 22h27.
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Essa infinidade de dados e informacfes estdo inseridas em um ambiente de
multiplas vozes e opinides, que democratiza, até certo ponto, a producéo e a recep¢ao
da comunicac¢do. Além disso, o meio proporciona uma facilidade de compartilhamento
de conteudo, seja ele positivo ou negativo — atencdo especial as fake news. Dessa
forma, o site ou portal da SMS tera cada vez mais a funcédo de ser um mediador de
informacBes com credibilidade e de interesse publico, como um certificador de
qualidade das producdes.

E por isso que a pasta municipal de satide deve acompanhar essa tendéncia,
ao produzir conteudos que sirvam de referéncia e sejam fonte confiavel de informacao
em meio a um emaranhado de noticias e dados de saude que circulam pela web. O
Gestor de Comunicacéo 6 (2018) avalia que o portal da SMS, ao ndo se atentar a isso,
pode causa problemas nao so6 para os cidadaos, mas gerar crises institucionais.

[...] se o portal, ao retratar a questao da dengue, vou dar o exemplo
mais dramatico, se ele levar a populacao a ideia de que havia uma
epidemia e que todo mundo estava fadado a ficar com dengue, vocé
ia causar um tremendo desconforto para a CESCOM, para a gestao e
para a populacao.

Mendonca e Pereira Neto (2015), Paolucci, Pereira Neto e Luzia (2017) e
Garcia et al. (2018), ao avaliarem a qualidade das informacfes em sites de saude —
publicos ou ndo —, utilizaram uma série de critérios que podem ser usados pelas
SMSs para nortear a constru¢cdo ou aprimoramento do portal ou site do 6rgédo de
saude municipal. Mendonca e Pereira Neto (2015), inclusive, afirmam que a confianca
na informacdo comeca ainda no dominio do site, seja ele governamental (.gov),
educacional (.edu) ou institucional (.org), por exemplo.

Todos os trabalhos construiram os critérios de avaliacdo dos sites com base
em revisdes de literatura. Apesar das fontes de informacéao terem sido diferentes, ha
critérios em comuns entre eles: “acuracia”, “legibilidade”, “abrangéncia”, “design”,
“‘interatividade” e “técnico” (Quadro 9).

Mendonca e Pereira Neto (2015), por exemplo, dividiram os critérios em trés
dimensbes: “Conteudo”, “Técnica” e “Design”, sendo que a primeira inclui
abrangéncia”, “acuracia” e “inteligibilidade” (legibilidade), e o critério “interatividade”
foi dividido entre as dimensdes “Conteudo” e “Técnica”. Paolucci, Pereira Neto e Luzia
(2017) trabalharam com cinco critérios, ao substituirem o “design” por “interatividade”.

Por fim, Garcia et al. (2018) utilizaram “Conteudo”, “Usabilidade” e “Legibilidade”, na
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qual o primeiro agrupa o0s que 0s outros autores chamaram de “acuracia’ e
“abrangéncia” e o segundo, “Usabilidade”, contém os critérios de “design”,

“interatividade” e “técnico”.

Quadro 9 — Critérios e respectivas definicdes para avaliacdo das informacdes de sites de

saude
Critérios Definicao
AcUracia Me_:ds: 0 grau _de concordancia pla informacado com a melhor
evidéncia médica ou aquela que é geralmente aceita.
g Objetiva verificar o nivel de compreensdo da informacao
Legibilidade

disponibilizada.

Verifica se as informacfes disponiveis abrangem todos os

aspectos relevantes daquele tema ou problema.

Preocupa-se com o aspecto visual ou estético de um site, como

o layout, a apresentacdo de sua interface e 0s recursos

disponiveis para navegacao. Inclui, portanto, as dimensdes de

usabilidade e acessibilidade.

Avalia como pode ser feita a comunicacao entre 0s usuarios e 0s

gestores dos sites.

Avalia como a informacédo é apresentada, identificando se o site

Técnico apresenta, a autoria, atribuicdo, divulgacdo, atualizacdo e
patrocinio subjacentes a informacéo disponibilizada.

Fonte: Paolucci, Pereira Neto e Luzia (2017, p. 88)

Abrangéncia
Design

Interatividade

Cada um desses critérios possui uma série de indicadores, que sédo perguntas
gue visam verificar se o site cumpre ou ndo cada um deles. Na avaliagédo de Paolucci,
Pereira Neto e Luzia (2017), todas as respostas para os indicadores variavam apenas
entre “Sim” ou “Nao”, com excec¢ao no critério de “Acuracia”, em que se ampliou as
possibilidades para “Completa”, “Incompleta”, “Ausente” ou “Incorreta”. A partir disso,
as SMSs podem utilizar esses critérios e indicadores para orientar a implantacéo ou

implementacg&o do proprio site ou portal (Quadro 10).

Quadro 10 — Indicadores dos critérios de avaliagdo dos sites de satde®!

Critério Indicadores
Constam informacdes sobre o responsavel ou instituicao do site?
As credenciais dos responsaveis ou da instituicdo foram
fornecidas?

Técnico Conta o autor da informacéao?
As credenciais dos autores foram fornecidas?
Consta a data de criacdo do site?
Consta a data de criacao do contetido?

51 Para a construcdo do quadro, foram retirados alguns indicadores propostos pelos autores, como
identificacdo de fins comerciais e privacidade dos usuarios, uma vez que sites ou portais de 6rgdos
publicos ndo podem fazer uso dessas ferramentas ou recursos.
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Hé& quanto tempo foi feita a Ultima atualizacdo?

Consta a data de atualizagdo em todas as paginas?

O site menciona o publico para qual as informacdes se destinam?
Existe a fonte das informacdes?

O site notifica a necessidade de consulta médica?

Existe um canal de comunicagdo para contato?

Participa de alguma rede social?

Existe ferramenta de busca, de pesquisa?

A ferramenta de busca esta presente em todas as paginas?

O site apresenta a op¢do de busca avancada depois da busca
simples?

Os resultados da busca sao pertinentes?

Estes mecanismos de busca sédo ageis?

Existe um menu principal?

Existem menus secundarios?

A primeira pagina do site € atraente?

O site possui ferramentas interativas (féruns, blog, chat, redes
sociais, comentérios)?

Existem regras estabelecidas para a utlizacdo dessas
ferramentas?

Essas ferramentas possuem uma pessoa responsavel
(moderador)?

O moderador esta apto a responder duvidas e gquestionamentos
sobre 0 assunto abordado?

O site oferece FAQ (Perguntas mais frequentes) para 0s usuarios?
O site oferece tutoriais de ajuda para 0s usuarios?

As questdes dos usuérios sdo respondidas em tempo agil?

O site avalia a satisfagdo do usuério quanto ao seu atendimento
ou contetdo?

Os links do site funcionam?

As categorias de links sao claras e bem definidas?

Estes links externos complementam o texto?

Estes links externos sdo acessiveis facilimente?

Existe informacgéo sobre prevencao?

Existe informacao sobre transmisséo?

Existe informacao sobre sintomas?

Existe informac&o sobre diagnéstico?

Existe informacao sobre onde fazer o diagnéstico?

Existe informacédo sobre possibilidades de tratamento?

Existe informacéo sobre onde fazer o tratamento?

Existe informacéo sobre os efeitos colaterais do tratamento?

O site apresenta os beneficios e o desempenho dos tratamentos
e/ou produtos?

O site apresenta local para obter mais informacbes sobre
diagnostico, tratamento e prevencdo?

Ha dificuldade de entender as informacdes?

A linguagem é adequada para o publico de destino?

O site nédo utiliza palavras técnicas ou jargao desconhecidos pelo
publico em geral?

Interatividade

Abrangéncia

Legibilidade L . .
Ha imagens que ilustram ou complementam o conteudo?
As imagens na pagina ajudam a entender o texto?
Os textos em geral sdo muito curtos e de rapida compreensdo?
O site apresenta mensagens claras de alertas ou de erros?
L A depender do tema, mas incluir as informacdes com a melhor
Acuracia

evidéncia médica, estudos, pesquisas, protocolos, consensos ou
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pratica clinica. Em casos de agravos de saude, incluir, quando se
aplicar, informagbes de prevencdo, transmissao, sintomas,
diagnéstico e tratamento.
Constam logotipos em todas as paginas e sempre no mesmo
lugar?
E facil de navegar no site?
O design do site é limpo e agradavel®??
O site possui links de retornos em todas as paginas?
Consta 0 mapa do site?
No caso de baixa de arquivos, os links estdo acompanhados de
descricbes claras e precisas sobre o seu contetdo, tamanho e
formato?
O site possui uma se¢cdo de destaque para informacdes mais
recentes?
Os links externos sdo agradaveis®?
O site disponibiliza atalhos de teclado?

Design O site possui contetdo alternativo para imagens?
Séo fornecidas descri¢cbes para as imagens da pagina?
As péaginas sdo leves e carregam rapidamente? O site pode ser
acessado em mais de um Browser (navegador)?
O site pode ser acessado em mais de um dispositivo (celular,
tablet)?
As fontes do texto estdo em tamanho adequado?
O site possui mecanismos para aumentar a fonte?
O site disponibiliza o recurso de barra de acessibilidade?
O site disponibiliza 0 mesmo contetdo em varios formatos (texto,
audio e video)?
Os documentos em pdf também sao disponibilizados em HTML?
E facil passar de uma péagina para outra?
As imagens tém qualidade visual?

Fonte: Adaptado de Mendonca e Pereira Neto (2015); Paolucci, Pereira Neto e Luzia (2017);
Garcia et al. (2018).

Paolucci, Pereira Neto e Luzia (2017, p. 96) ressaltam que o critério
“Legibilidade” deve ser “avaliado pelos reais consumidores da informacao”, ja que o
objetivo é verificar se a informacao esta compreensivel ou ndo. E o que também pensa
Colucci (2015), que aconselha que os gestores dos portais e sites de saude publica
convidem um grupo representativo de usuarios do SUS para avaliar as paginas e
apontar melhorias. Nada mais eficaz e pertinente que levar em conta quem usa o

Sistema todos os dias e é potencial havegador do portal em analise.

52 Garcia et al. (2018, p. 50) afirmam que um “layout agradavel é composto por um equilibrio na
distribuicao dos elementos no espaco disponivel, objetividade e organizacéo das informacfes
expostas, além de dar atencéo para as cores, contrastes, tipos e tamanhos de fontes utilizadas na
composig¢ao”.

53 |dem.
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Outra ressalva de Paolucci, Pereira Neto e Luzia (2017) é em relacéo ao critério
de “Acuracia’. Profissionais de saude que ajudarem a construir o conteudo ou mesmo
avaliaram as informac¢fes podem estar desatualizados em relagcéo ao que ha de mais
moderno na medicina sobre o tema. Os autores propdem, entdo, que, para além
desses profissionais, 0 contetudo seja validado por revisdes sistematicas da literatura
do assunto.

As SMSs devem, além de definir estrategicamente o contetdo, a arquitetura de
informacao e o design do site ou portal, também utilizar as potencialidades que a web
oferece, como a instantaneidade, a hipermidia, a interatividade e os produtos
multimidia.

De todas essas caracteristicas da internet, Correia (2015) destaca o hiperlink,
que permite a informacdo ser amplificada e melhor contextualizada, com a
possibilidade do usuario escolher qual caminho seguir, e os conteidos multimidia, em
gue o texto ndo deve ser privilegiado, mas pensado vinculado a videos, infogréaficos e
audios que podem complementar as informacoes.

Um exemplo sugerido por Leite (2015) que deve ser seguido € o portal do
sistema de saude publica do Reino Unido, que oferece ao usuério multiplas formas de
entrada no sistema, como condicéo de saude, tipo de servico e localidade. A jornalista
destacou também que o0s pacientes tém a possibilidade de avaliar no portal as
unidades e os profissionais de saude por qual passou por atendimento, como se fosse
em um site de compras ou de viagens que possui as apreciagdes dos consumidores.
Assim como no setor privado, as avaliacdes no sistema publico de saude orientariam
qual o melhor servico a se procurar. Ainda no portal inglés, Leite salienta que as
noticias contextualizam as principais manchetes de saude, mostrando o que é factivel
de se implantar ou ndo.

Leite (2015) ressalva que uma navegacdo mais amigavel dos portais e sites
oficias do SUS néo é a solucéo para os problemas de comunicacdo do sistema, mas
que o modelo do portal inglés mostra uma real possibilidade de investimento em
tecnologia voltada ao usuario, com informacg6es qualificadas, que promova dialogo e
empodere o paciente.

Se 0s sites e 0s portais possuem uma série de beneficios, Giacomini Filho
(2008, p. 135) lembra que, por outro lado, esses meios também criam uma “legido de
excluidos digitais”, que ficam sem acesso aos conteudos publicados na web e as

vantagens oferecidas pela internet, “marginalizando os cidaddos® e
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“descaracterizando o pleno acesso a informacgao e oferta de bens”. No Brasil, mais de
36% dos lares ainda ndo tém acesso a internet (PNAD, 2016). E por isso que o
PEMCSPM também deve agregar plataformas analdgicas que atinjam esse publico
sem acesso a internet, ampliando a abrangéncia da comunicacao planejada.

Além da excluséo digital, Fossatti (2006) bem lembra que néo sdo todos os
individuos que conseguem se apropriar das modalidades mais interativas e
multidirecionais da comunicacdo, como portais e sites — até é possivel incluir no
contexto atual os aplicativos para dispositivos moveis e as producdes em realidade
virtual ou realidade aumentada. Ainda de acordo com o autor, esse grupo de pessoas
ird preferir, naturalmente, os veiculos tradicionais.

Portanto, reforca-se, a importancia de estratégias integradas e multimidia para
a comunicacdo na saude publica, para que pessoas que nao tenham acesso ou
apresentem dificuldade com os conteudos presentes na internet possam ser
contempladas com outros meios, inclusive com os tradicionais canais de

comunicacao.

4.2.7 Redes sociais

Se o0s sites j& provocaram bruscas mudancas no relacionamento entre o poder
publico e a populacdo, as redes sociais digitais online revolucionaram, ao promover a
descentralizacdo da comunicacdo, permitir a participacdo e interatividade dos
usuarios, alcancar diversos tipos de publicos, propagar conteudos em altissima
velocidade e ainda com baixo custo (JORGE, 2018).

Rothberg e Valenca (2014) véem que a “exploragdo das redes sociais por
governos pode gerar iniciativas de comunicacéo publica capazes de contribuir para o
aprofundamento da cidadania, pensada como exercicio do direito a informacgéo sobre
gestao publica”.

Esses meios sdo uma excelente oportunidade do poder publico ter uma
alternativa de comunicagao com os cidadédos mais diretamente, sem a intermediacao
da grande imprensa, que tende a ser contra 0 governo e um “ator social que late alto
e morde muito” (CORREIA, 2015, p. 105). Por meios desses canais oficiais na web, o
poder publico pode contextualizar as informacdes, inclusive com recursos multimidia,

superando a superficialidade tipica dos veiculos jornalisticos.
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As redes sociais digitais online também se diferenciam dos outros meios pela
oportunidade de conhecer com mais detalhes as caracteristicas e o comportamento
da audiéncia que esta em contato com a pagina, conta, perfil ou canal, o que permite
a segmentacao de publico, promovendo uma comunicagdo com mais precisédo entre
os interlocutores (WELCH et al., 2016).

Com todas essas potencialidades, “as redes sociais fornecem novas
oportunidades de atingir efetivamente os objetivos de salide publica™* (CAPURRO et
al., 2014, traducdo nossa), especialmente nos paises em desenvolvimento
(NYONGESA et al., 2014), o que se aplica ao Brasil, e em segmentos populacionais
especificos, como jovens e idosos, pessoas como baixo poder aquisitivo, grupos

étnicos e quem vive nas zonas rurais (WELCH et al., 2016).

Na saude publica, as redes sociais podem ser usadas para informar,
educar e empoderar as pessoas sobre temas de salde, para melhorar
a velocidade que a comunicacdo € enviada e recebida durante
emergéncias de saude publica ou surtos, para mobilizar as parcerias
e agOes da comunidade, para facilitar a mudanga de comportamento,
para coletar dados de vigilancia e entender as percepg¢des do publico
sobre os assuntos® (THACKERAY et al., 2012, p. 1).

Com as redes sociais, a informacdo de saude se tornou mais disponivel,
compartilhavel e contextualizada. O meio digital e online possibilita ainda suporte
social e emocional aos usuarios, além de influenciar as politicas de saude (KITE et al.,
2016).

A partir de uma revisdo sistematica, Capurro et al. (2014) chegaram a
conclusédo, no entanto, que o uso das redes sociais na saude publica ainda est4 em
processo de maturagédo. Quando utilizadas, sdo de forma passiva, deixando de lado
todo o potencial que esses meios oferecem em termos de uma comunicagao
multidirecional e em rede. Apesar de ser um estudo realizado ha cerca de cinco anos

e em fontes internacionais, infere-se que essa situag¢ao continua a mesma no Brasil.

54 Original: SNSs [social networking sites] may provide new opportunities to effectively achieve the
aims of public health.

55 Original: social media allows organizations to talk to their customers, for customers to talk to each
other, and for customers to talk to the organization. In public health, social media can be used to
inform, educate, and empower people about health issues, to enhance the speed at which
communication is sent and received during public health emergencies or outbreaks, to mobilize
Community partnerships and action, to facilitate behavior change, to collect surveillance data, and to
understand public perceptions of issues.
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Nyongesa et al. (2014) também observaram que ndo € comum as instituicées
de saude que possuem redes sociais informarem dados basicos sobre a organizacéo
nesses ambientes virtuais. Os autores recomendam que as paginas/contas detalhem
a localizacéo, o horério de trabalho, servicos oferecidos e consulta ao status de um
processo, por exemplo. E preciso ainda divulgar a presenca da instituicio em outros
meios midiaticos para facilitar a comunicacao.

A saulde publica, ao utilizar as redes sociais para promocéao de saude, também
enfrenta o desafio de ser notada “entre uma quantidade imensa de contetdo online.
Ao contrério da tradicional publicidade, ser visualmente apelativo ndo é suficiente para
atrair atencdo™® (GOLD et al., 2012, p. 6, tradug&o nossa).

Promover o engajamento nas redes sociais € a principal forma de superar esse
obstaculo, bem como fidelizar os interlocutores. Se o conteudo é pertinente para
determinada pessoa, esta passara a acompanhar ou mantera o acesso nhaquela
pagina, conta, perfil ou canal e, o mais importante, interagindo com estes. O
engajamento, dessa forma, “reflete a habilidade do contetddo capturar a atencéo dos
usuarios, mas também influencia diretamente o alcance do conteudo”>’ (KITE et al.,
2016, p. 2, traducdo nossa). E o que também avalia o Gestor de Comunicacéo 4
(2019):

[...] engajamento é fazer a pessoa parar la e ou compartilhar [...] é fazer
a pessoa perder o tempo dela para comentar naquele post, dedicar o
tempo dela para ler, achar interessante e comentar ou achar que
interessante e compartilhar para outras pessoas. Nao é so6 o like,
nunca vai ser so o like, mas ela simplesmente ir além da curtida e
demonstrar alguma outra interacdo com aquele contetudo.

Para isso, € preciso que as instituicdes criem um planejamento de presenca
nesses ambientes digitais online interativos, estabelecendo objetivos, conteudos,
periodicidade etc. (MORTARI; SANTOS, 2016, p.93). Nascimento (2013) acrescenta
gue as organizagdes devem ainda levar em conta o contexto cultural, identificar o tipo

de relacionamento que desenvolve com stakeholders, como as redes sociais

56 QOriginal: One of the greatest challenges for health promotion interventions using social networking
sites ir being noticed amongst the huge amount of contente online. Unlike traditional advertising, being
visually appeling is not suficiente to attract attention.

57 Original: (...) it not only reflects the ability of the contente to capture the attention of users but also
directly influences the reach of content.
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impactam cada um desses publicos e verificar a existéncia de recursos, sejam
humanos, financeiras e técnicos.

Além do planejamento para producdo de conteudos pertinentes, Gold et al.
(2012) citam também que a periodicidade regular de postagens, a promoc¢do de
guestionarios e pesquisas e 0 incentivo a comentarios em publicacbes contribuem
eficazmente para os indices de engajamento e, dessa forma, ampliar o alcance. Ha

também a possibilidade de tornar as postagens “virais”, ou seja, quando:

[...] pessoas estdo suficientemente interessadas por um post para
compartilha-lo com seus amigos, que vao compartilhar com os amigos
deles e assim por diante, resultando num exponencial crescimento de
conexdes. Este compartilhamento de informagfes tem sido chamado
de ‘internet meme’™® (GOLD et al., 2012, p. 7, traducdo nossa).

Isso fard com que o conteldo chegue a mais e mais pessoas e ainda de forma
organica, isto é, sem custos com anuncios promovidos (publicitarios). O Gestor de
Comunicacao 8 (2019) relembra um caso de uso de meme para divulgacdo da

campanha de vacinago contra a gripe:

[...] a gente sabia que tinha que falar sobre a gripe aquela semana,
mas a gente esperou para ver o que ia acontecer naguela semana que
a gente poderia usar pra essa gripe, entdo, por exemplo: na época ia
comecar a temporada de “Game of Thrones”, entdo a gente usou pra
fazer o “the winter is comming”, pra chamar atengéo pra questao da
vacina de gripe [Figura 10]. Entdo, a gente poderia ter super planejado,
ter feito na segunda-feira o post “se prepare para a gripe”? Poderia,
mas duvido que teria 0 mesmo engajamento do com o gancho do
“Game of Thrones”. Entao, é estar o tempo olhando pra rede e vendo
0 gque que tem de meme, 0 que que tem de importante.

58 Qriginal: (...) where enough people are sufficiently interested in a post to share it with their friends,
who then share it with their friends and so on, resulting in na exponential growth of connections. This
spread of information has been termed ‘Internet meme’.
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Figura 10 — Post sobre a vacinacao contra a gripe que utiliza a série Game of Thrones como
estratégia de divulgacao.

O FRIO ESTA
CHEGANDO

Melhor ficar preparado.
A vacinacao contra HIN1
continua para todos

os grupos de risco.
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[ ]
Sus ? ey

Fonte: Reproducédo/Facebook/SMS-SP (2016)%°

O uso de memes como estratégia de comunicagao nas redes sociais também

foi lembrado pelo Gestor de Comunicacéo 13 (2018):

[...] a gente usa muito a linguagem de meme pra poder transmitir a
informacéo, porque é uma forma de chamar a atencdo e passar a
informag&o de uma forma correta. Entéo a gente estava sempre ligado
nos memes e também no que as pessoas estavam dizendo.

Fazer um conteudo ser “viral’, porém, nado é tarefa facil e exige que a
informagédo seja totalmente adequada a quem se destina, a0 momento de uso
(contexto historico, social, cultural etc.), seja ética e néo infrinja os direitos de uso de
imagem, o0 que é comum nas redes sociais.

Para lidar com esses ambientes digitais online, os 6rgaos publicos também
precisam encontrar um equilibrio entre lentiddo burocratica e a velocidade imposta
pela internet (CORREIA, 2015). O autor ressalta que a velocidade, porém, ndo deve

ser considerada um elemento central do trabalho, pois é preciso garantir a seguranca

59 Disponivel em:
https://lwww.facebook.com/saudeprefsp/photos/a.196224860728167/258988047785181/?type=3&thea
ter. Acesso em 05 mai. 2019.
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dos tramites processuais. As praticas dialégicas nas redes sociais devem acontecer,
portanto, em prazos factiveis.

Nessa logica da velocidade e da quebra de linearidade, caracteristicas das
novas midias, uma demora na resposta pode gerar uma crise ou agravar uma ja em
curso, pois o cidadao fica sem a informacao, e boatos e falsidades podem se espalhar
facilmente, com prejuizos a curtos prazos (CORREIA, 2015).

Para tentar superar a problematica “velocidade X qualidade X burocracia”,
identificou-se duas estratégias diferentes na gestao de redes sociais da SMS-SP. Uma
delas se refere a estrutura presente na pasta: “[...] a gente sé conseguia esse nivel de
agilidade da area técnica porque a gente era uma coordenadoria ligada ao gabinete
do secretario, entdo tinha uma hierarquia estabelecida® (GESTOR DE
COMUNICACAO 8, 2019).

Ja o outro foco de trabalho prevé o planejamento antecipado: [...] por isso a
gente lida com a reunido de pauta mensal e a prévia programac¢ao do més, porque dai
a gente antecipa os conteldos para aprovagao da area técnica; o factual ndo tem jeito,
a gente entra na mesma danca da imprensa (GESTOR DE COMUNICACAO 12,
2019). A “danca da imprensa” que o profissional se refere é para as demandas
urgentes e que nao conseguem ser planejadas, necessitando assim, a equipe cobrar
com mais énfase dos responsaveis as aprovacdes necessarias. Essa estratégia
adotada pelo segundo gestor é exatamente o que recomenda Gold et al. (2012), de
antecipar as aprovacoes éticas, legais e organizacionais para evitar atrasos.

Outro alerta em relacao as redes sociais € que estas podem infringir os direitos
de privacidade e confidencialidade dos pacientes (NYONGESA et al.,, 2014). O
aumento do numero de ferramentas eletronicas e a transferéncia de dados via internet
se tornaram situacbes potencializadoras para o0 risco de quebra de sigilo de
informacdes (MARTORELL; NASCIMENTO; GARRAFA, 2016).

E comum profissionais de saude utilizarem as redes sociais para o
compartilhamento das atividades diarias de trabalho, o que pode expor os pacientes,
gque nem sempre sdo consultados sobre o consentimento do uso da imagem, ou
mesmo permitir a identificacdo de nomes ao exibir prontuarios, por exemplo. Isso vale
também para os profissionais de comunicagéo e saude.

Para Martorell, Nascimento e Garrafa (2016), essas situacdes, além de serem
uma quebra de confianca e respeito, também infringem protocolos que evitam a

contaminagdo cruzada em ambientes de saude, uma vez que a producdo desses
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conteudos, na grande maioria das vezes, € feita com aparelhos méveis, carregados
de bactérias.

A Declarag&o Universal sobre Bioética e Direitos Humanos da Organizac¢do das
Nacdes Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO), da Organizacao

das Nacodes Unidas (ONU), garante que:

A privacidade dos individuos envolvidos e a confidencialidade de suas
informacfes devem ser respeitadas. Com esforco maximo possivel de
protecao, tais informacgdes ndo devem ser usadas ou reveladas para
outros propdsitos que ndo aqueles para os quais foram coletadas ou
consentidas, em consonancia com o direito internacional, em particular
com a legislagéo internacional sobre direitos humanos (UNESCO,
2005).

O Codigo de Etica Médica (CEM), do Conselho Federal de Medicina (CFM),
também é outro documento que orienta sobre essa questdo. O érgdo nacional, por
sinal, é mais rigido, ao afirmar, no artigo 75, que o médico esta vedado a identificar
casos clinicos e exibir pacientes, mesmo se houver autorizagédo (CFM, 2009).

Existem ainda a Constituicdo Federal, o Codigo Civil Brasileiro e o Cbdigo
Penal, que complementam os aspectos legais da exposi¢ao dos pacientes. A primeira
garante que “sado inviolaveis a intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das
pessoas, assegurado o direito de indenizacdo pelo dano material ou moral decorrente

de sua violacdo” (BRASIL, 1988). Ja o Cdédigo Civil assegura que

[...] salvo se autorizadas, ou se necessarias a administracao da justica
ou a manutencdo da ordem publica, a divulgacdo de escritos, a
transmisséo da palavra, ou a publicacdo, a exposi¢cdo ou a utilizacéo
da imagem de uma pessoa poderao ser proibidas, a seu requerimento
e sem prejuizo da indenizagcdo que couber, se lhe atingirem a honra,
a boa fama ou a respeitabilidade, ou se se destinarem a fins
comerciais (BRASIL, 2002a).

O Codigo Penal trata da violagédo do segredo profissional no artigo 154: “revelar
alguém, sem justa causa, segredo, de que tem ciéncia em razao de funcéo, ministério,
oficio ou profissao, e cuja revelagao possa produzir dano a outrem” (BRASIL, 1940).

Martorell, Nascimento e Garrafa (2016) recomendam que o profissional de
saude considere o contexto ético e legal antes da divulgacéo de determinado paciente
ou atividade de trabalho, sempre com base nos direitos humanos universais. Esse

conselho deve ser estendido aos profissionais de comunicagéo das SMSs.
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E claro que as questdes éticas vdo além das redes sociais e também est&o
presentes nos outros eixos apresentados nesta pesquisa. As orientagfes, portanto,
devem ser seguidas em todo o tipo de trabalho de comunicacéo e saude.

O mesmo vale para leis, protocolos e diretrizes vigentes, que também devem
balizar todas as atividades da comunicacao publica, seja online ou offline. Correia
(2015) exemplifica a promocéo pessoal dos gestores, que nao deve ser feita em
nenhum canal oficial de comunicac¢do do governo. O autor também prevé que a linha
comunicativa adotada para as redes sociais ndo inclua estratégias de marketing
politico ou eleitoral, pelo contrario, que se promova a prestacao de servigos.

A prestacado de servicos nas redes sociais pode acontecer de duas maneiras:
do ponto de vista do contetudo, com informagdes Uteis e de interesse publico para a
vida dos cidadaos, e também no atendimento as demandas dos usuarios, que podem

chegar por meio de comentarios ou mensagens privadas, no chamado inbox.

A gente procura acolher o municipe, mesmo que ele trate a gente com
a maior grosseria do mundo, mesmo que a gente perceba que ele nem
ta correto na reclamacao dele, mas a gente procura acolher e tentar
resolver na medida do possivel, falando com as areas responsaveis
para viabilizar uma solugdo para o municipe (GESTOR DE
COMUNICACAO 4, 2019).

O profissional diz que o atendimento aos cidadaos possui algumas respostas
padrdo, ja que parte das demandas sédo iguais. Por outro lado, ha também mensagens
personalizaveis e até conversas com o usuario, a depender do que é solicitado. De
todo caso, todas as informa¢gBes sempre sdo construidas com avaliacdo das areas

técnicas, principalmente.

[A linguagem] E um pouco mais formal. Nossos posts tém uma
linguagem mais informal, mas a nossa conversa com 0 USUArio no
inbox é mais formal, porque ele justamente ta vindo ali com um
problema, entdo, a gente tem que tratar de uma forma um pouco mais
séria. Entao, geralmente, é “Oi fulano, boa tarde”. A gente pede “por
favor”’, a gente agradece, quando € o caso a gente deseja boa sorte,
enfim, a gente coloca emoticons de vez enquanto para quebrar a
seriedade, mas s6 quando o caso estd resolvido (GESTOR DE
COMUNICACAO 4, 2019).
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Em relacdo ao conteudo, as redes sociais da SMS-SP realizam,
frequentemente, para além dos memes, como ja foi mencionado, campanhas

tematicas, que sdo quando

[...] vocé pega um tema complexo, vocé desmembra ele em varias
partes pra poder criar um raciocinio sobre aquilo e ai vocé pega um
periodo de tempo, uma semana, duas semanas e Vocé posta sobre
aguele tema uma vez por dia, ou duas vezes por dia, dependendo da
sua estratégia, de modo que, no final, todos eles se convirjam mesma
mensagem (GESTOR DE COMUNICACAO 8, 2019).

Os profissionais entrevistados que gerenciam ou j4 gerenciaram as redes
sociais da SMS disseram que as campanhas e 0s posts regulares em si sdo criados,
principalmente, a partir do calendario nacional anual de saude e de eventos

municipais, que balizam, portanto, o planejamento do setor.

[...] a gente tinha um calendario, um ndo, trés, que era esse o que a
gente usava a priori, que era todas essas efemérides, estudos e etc.,
tinha um segundo com eventos que poderiam entrar ali [...] € um
terceiro ja com questdes que vinham no dia mesmo ou entdo que seria
pro dia seguinte (GESTOR DE COMUNICACAO 13, 2018).

O Gestor de Comunicacao 12 (2019) complementa que:

[...] a gente faz uma reunido de pauta, assim la pelo dia 20 do més
anterior e ai todo mundo coloca suas ideias, a gente senta, debate
essas ideias e ai senta, as meninas preparam um calendario numa
planilha e espelham este conteldo que a gente discutiu aqui e chegou
a conclusdo. Ai, eu pedi que agora a gente faca um descritivo, um
briefingzinho de cada post que ja serve pro pessoal da coordenacéo...
do nucleo de criacdo saber qual é a ideia do post pra essa arte ficar
mais afinada com a ideia do post, o texto e tal (GESTOR DE
COMUNICACAO 12, 2019).

Além dos posts em série, € comum também em campanhas as fotos de capa e

perfil das contas da instituicdo nas redes sociais trocaram para destacar o tema.

A capa, a gente procura mudar um pouco mais de frequéncia quando
acontece alguma campanha [...] a capa tem que cobrar um pouco
mais, ter um pouco mais de cor e mais vida. [...] Para o perfil, eu acho
gue tem que ser o logo mesmo, ndo tem para onde fugir (GESTOR DE
COMUNICACAO 4, 2019).
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Freeman et al. (2015, p. 5) acrescentam que “campanhas online funcionam
melhor quando ha um claro e um atingivel call to action”, ou seja, quando apresentam
um direcionamento ao usuario, como “va a unidade de saude, “pratique atividade
fisica”, “use camisinha” ou mesmo “clique aqui para mais informacdes”. Os autores
também observaram que posts com pessoas que compartilharam suas experiéncias
pessoais sd0 mais propensos a gerar acbes nos usuarios do que conteudos
Impessoais.

Além do uso de campanhas, o Gestor de Comunicagdo 8 (2019) também

recomenda, de forma geral, para todas as redes sociais:

alternar tipos de contetdo, entdo vocé posta imagem, posta video,
posta link, pra vocé criar dinamismo na plataforma; [...] interagir com
seus usudrios, seja na classificagdo da pagina, seja nos comentarios,
seja no inbox; vocé sempre ter uma acuidade visual, entdo vocé
sempre postar boas fotos, boas artes, nem que isso signifique vocé
demorar mais duas ou trés horas pra vocé subir; vocé lancar mao das
transmissdes ao vivo.

Se hoje as redes sociais da Secretaria Municipal da Saude de Sdo Paulo ja
estdo consolidas e sdo até referéncia para outras instituicbes (GESTOR DE
COMUNICACAO 13, 2018), ha quem possa duvidar que até 2015 esses meios ainda
nao tinham sido utilizados na SMS da capital paulista.

N&o existia uma politica de vocé responder o municipe em si. Entéo
quando eu fui para 13, eu falei olha, “se a gente se propde a abrir uma
rede social de um servico tdo sensivel quanto € a saude e néo abre
um canal para interagir com o municipe, ndo faz sentido abrir uma rede
social’. P6e um cartaz na parede da UBS que vai ter a mesma funcao
(GESTOR DE COMUNICACAO 8, 2019).

Observou-se a época de tratativas da implantagéo obje¢fes a ideia por conta
de uma série de motivos, como a preocupacdo com a relagdo do municipe com os
outros canais de atendimento oficiais da Prefeitura de S&o Paulo, a exemplo da
ouvidoria e do telefone 156, mas também com o aumento do nimero de demandas.

O Gestor de Comunicacao 8 (2019) relembra e explica:

Do secretario ndo, mas das areas técnicas muita resisténcia, eles
eram absolutamente contra abrir 0 canal para municipes, porque ia
gerar demandas. [...] Sendo saude, implica em geragéo de demanda,
de vocé recorrer as areas técnicas, de vocé mandar demandas pras
regides, de vocé responder por que esta faltando fralda? Qual que é a
vacina? Fazer a pessoa entender que o cartdo do SUS é
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extremamente importante. Entdo, vocé abre uma avenida de questbes
gue vocé tem que lidar, que quando vocé tem o inbox fechado, vocé
ndo lida, mas ai vocé tem uma falsa sensacdo de que vocé esta
interagindo com os municipes. [...] mas no comeco a gente bancou,
mas foi um tiro no escuro, porque poderia dar muito errado.

E possivel que esta e outras preocupacdes também sejam compartilhadas por
outras gestdes publicas. Mortari e Santos (2016, p. 93) afirmam que os “recursos
interativos acionados pelos publicos interagentes” nas redes sociais realmente podem
causar um “desastre, caso a organizagao nao disponha de mecanismos de controle”.
Essas situacdes calamitosas s&o conhecidas como crises, ou seja, “um evento ou uma
série de eventos especificos, inesperados ou inéditos que criam altos niveis de
incerteza e ameagam ou sdo percebidos como ameagcas as metas de alta prioridade”®°
(SEEGER; SELLNOW; ULMER, 2003, p. 7, tradug&o nossa).

Apesar de todos esses desafios, € preciso considerar que “desenvolver
intervencdes de promocdo da saude nessas configuracbes [ambiente online e
interativo], cometer erros e aprender com eles é certamente melhor do que néo fazer
nada”®! (GOLD et al., 2012, p. 8, tradug&o nossa). Além do que é “dificil minimizar o
papel que as redes digitais hoje desempenham na vida psiquica, social, cultural,
politica e econémica” (SANTAELLA, 2013, p. 35). Estar ausente desse processo
comunicacional digital e online € como se uma organizacdo estivesse incompleta e
externa ao mundo atual (FORNI, 2013 apud MORTARI; SANTOS, 2016).

Por fim, Azevedo (2012) faz uma importante observagao que corrobora para
discussao desta pesquisa: € inegavel que as “midia interativas” — termo utilizado pela
autora —, a exemplo da internet, trouxeram muitos avang¢os, como um melhor acesso
a informacao, a personalizacdo de contetdo, o atendimento a diversas demandas de
saude e ampliacdo das escolhas dos consumidores. Por outro lado, a televiséo e o
radio ainda continuam como meios estratégicos para promocao de salude e prevencao
de doencas.

Estudos mostram que a integracdo entre as campanhas de midias digitais e as

veiculadas nos meios tradicionais pode ser de grande sucesso, além do fato de que

60 QOriginal: “a specific, unexpected, non-routine event or series of events that creates high levels of
uncertainty and a significant or perceived threat to high priority goals”.

61 QOriginal: Developing health promotion interventions in this setting, and making mistakes and
learning from them is certainly far better than doing nothing at all.
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as midias convencionais podem contribuir para que as pessoas tenham conhecimento
da campanha desenvolvida para as midias digitais (FREEMAN et al., 2015).

E por isso que as SMSs precisam utilizar mais de um meio para promoverem
uma comunicacdo mais eficiente e eficaz com seu(s) publico(s)-alvo. As redes sociais,
apesar do exponencial crescimento nos ultimos anos, ndo devem ser trabalhadas
isoladamente; precisam estar associadas as estratégias integradas e multimidia de
comunicacdo na saude publica (CRAWFORD, 2017).

E se isso vale para a combinacédo de estratégias para o online e para o offline,
0 Gestor de Comunicacéao 4 (2014) defende que também nao se limite a atuagéo para
apenas uma plataforma interativa, “porque cada uma dessas redes, tem o seu publico,
entdo vocé estando em cada uma, vocé consegue atingir um ndamero maior de

pessoas e dialogar com publicos-alvo diferentes”.

4.2.7.1 Facebook

O Facebook é a maior rede social do mundo, com mais de 1 bilhdo de usuérios
ativos mensais. Desse total, 57% dos usuéarios sdo homens e 43% mulheres. A faixa
etaria entre 25 e 34 anos € a que mais utiliza a rede social, seguida dos jovens entre
18 e 24 anos. A grande maioria (75%) dos usuarios acessam o Facebook apenas pelo
celular, 21% pelo desktop e celular e apenas 4% s6 por desktop®?.

No Brasil, as mulheres sdo maioria, com 54% de representatividade. A faixa
etaria mais ativa no Facebook no pais segue os indicadores globais, assim como as

formas de acesso a rede social®® (Figura 11).

62 Dados obtidos pela ferramenta Facebook Insights em 23 de fevereiro de 2019, as 22h40.
Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/audience-
insights/people?act=592667127485091&age=18-. Acesso em: 23 fev. 2019.

63 Dados obtidos pela ferramenta Facebook Insights, com filtro Brasil, em 23 de fevereiro de 2019, as
22h43. Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/audience-
insights/people?act=592667127485091&age=18-&country=BR. Acesso em: 23 fev. 2019.
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Figura 11 — Graficos comparativos do perfil — sexo e idade — dos usuarios globais e

brasileiros do Facebook
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Fonte: Montagem do autor (2019)%, com base nas informacdes do Facebook Insights (2019)
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O Facebook tem uma participacdo de 68,9% no mercado mundial de redes
sociais, considerando a média de acesso por varios dispositivos. Se for isolar o
consumo apenas por desktop, a participacdo do Facebook cai para 53,2% e s6 via
tablet cai ainda mais, para 46,7%. A navegacao por celular faz a rede social se isolar
com 74,3% de representatividade. Em todos os dispositivos, o Facebook é lider de
acessos®.

No Brasil, os nimeros séo parecidos, com média de 62,4% de participacao do
Facebook entre as redes sociais. Via tablet, a representacdo baixa para 42,9% e
desktop para 32,5%. O acesso por meio dos celulares também faz a rede social subir,
para 72,2%°%6.

O Facebook, assim como as demais redes sociais, oferecem uma série de

possibilidades de producéo a veiculagdo dos contetdos (Figura 12), que também

64 A montagem conta com uma ilustracéo do globo terrestre, extraida do site PNG Image (s.d.).
Disponivel em: https://pngimage.net/mundo-vetor-png-3/. Acesso em 03 abr. 2019. O vetor do mapa
do Brasil é do site “Super Coloring” (s.d.). Disponivel em:
http://www.supercoloring.com/pt/silhuetas/mapa-do-brasil. Acesso em 03 abr. 2019.

65 Informacdes obtidas em 14 de marco de 2019, as 12h07, por meio do portal Stat Counter Global
Stats. Disponivel em: http://gs.statcounter.com/social-media-stats. Acesso em 14 mar. 2019.

66 Informacdes obtidas em 14 de marco de 2019, as 12h08, por meio do portal Stat Counter Global
Stats. Disponivel em: http://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/brazil. Acesso em 14 mar. 2019.
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interferem diretamente no engajamento, como publicar fotos e videos, enquetes,
listas, vagas de emprego, expressar sentimentos, informar atividades e compartilhar
links, o que faz das redes sociais uma “porta de acesso a informacéo antes dispersa
por amplos portais eletrénicos de governo” (ROTHBERG; VALENCA, 2014).

Figura 12 — Possibilidades de publicacdo e recursos adicionais aos posts no Facebook
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Fonte: Reproducgéo/Facebook (2019)

Um dos recursos de destaque, sao as transmissées ao vivo, que podem ser
feitas de qualquer lugar que tenha acesso a internet. Essa nova forma de comunicacéo
nas redes sociais provocou uma revolugdo, principalmente por proporcionar um
acesso imediato a informacéo e ainda de forma audiovisual, sem a necessidade da
espera de uma equipe de jornalismo de uma emissora de TV — que dependendo das
condicdes do local, nem chegara. A transmisséo ao vivo pelo Facebook é feita “sem
0 uso dos equipamentos tradicionais caracterizados pelo tamanho robusto e o uso de
veiculos com micro-ondas para o envio para o satélite e outros aparatos necessarios
para uma transmissao televisiva” (SILVA, 2008, p. 10).

Para uma simples transmisséo ao vivo®’ na rede social, basta um dispositivo

movel smart conectado a internet. Ao abrir o Facebook, é preciso selecionar o botdo

67 Existem outras formas mais complexas de transmissao, conectando cameras e outros
equipamentos, como mesa de corte e iluminacdo, que requerem profissionais técnicos ou
conhecimentos especificos para execucao.
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“Transmitir ao vivo” que esta disponivel entre os diversos recursos de postagem no
espaco “No que vocé esta pensando?”, como visto na figura 12. Depois, sera
necessario escolher entre fazer a transmissao na horizontal ou na vertical e manter o
dispositivo mével nessa posicdo, ja que a troca durante o ao vivo pode prejudicar a
visualizacdo de quem esta assistindo. O Facebook também oferece recursos
adicionais para a transmissao, como filtros e mascaras. Se desejar utilizar, selecione
uma delas. Por fim, faca uma breve descricdo do que se trata o0 ao vivo e clique no
botdo azul com um simbolo de uma camera. Ao clicar, se inicia a transmiss&o. E
possivel saber que se esta ao vivo, pois uma caixa vermelha escrito “AO VIVO” fica
disponivel no canto superior esquerdo da tela. Durante a transmissédo, o Facebook
oferece, numa barra inferior, uma série de ferramentas, como ajuste de brilho e
contraste da imagem, mascaras, molduras, caneta para escrever na tela, virar a
camera do celular, ligar e desligar a funcéo flash, convidar amigos para participar do
video, entre outros. Para encerrar o ao vivo, basta clicar em “CONCLUIR”, que fica no
canto inferior direito, e esperar poucos segundos para que o Facebook finalize o

processo (Figura 13).

Figura 13 — Passo a passo para transmissao ao vivo
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A0 VIVO

)

Encerrando o video ao vivo

Legal! Vocé ficou ao vivo por 0:11. Publique seu video para que as pessoas possam assistir novamente.

Manter o video no seu story por 24 horas
Publicar o video na sua linha do tempo

Carregar em HD

SALVAR 0 EXCLUIR COMPARTILHAR

Fonte: Montagem do autor (2019), a partir de imagens de Reproducédo/Facebook (2019)

Ha também a possibilidade de transmissfes ao vivo apenas por audio. Para
iIsso, na fungao de “Transmitir ao vivo”, € preciso clicar nos trés pontinhos que ficam
no canto superior direito. No mesmo instante, abrird uma caixa branca na barra inferior
da tela escrito “Audio ao vivo”. Ao clicar nesse botdo, ondas de audio comecarao a se
movimentar na tela, ja captando o som ambiente. Para comecar a transmissao, basta
clicar no botéao azul “Iniciar audio ao vivo”, também localizado na barra inferior da tela.
Assim como na transmisséo por video, o Facebook informara que a transmissao esta
iniciando e, quando estiver ao vivo, uma caixinha vermelha no canto superior
esquerdo escrito “AO VIVO” aparecerad. Para encerrar a transmissao, clique em
“CONCLUIR”, no canto inferior direito. O Facebook informara que a transmissao esta

em concluséo (Figura 14).
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Figura 14 — Passo a passo para transmissao de audios ao vivo
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Fonte: Montagem do autor (2019), a partir de imagens de Reproducao/Facebook (2019)

O préprio Facebook® da algumas dicas para uma transmissdo ao vivo de
gualidade e mais engajamento, como anunciar previamente (horas ou dias antes) que
a pagina fard uma live, até para preparar a audiéncia e potencializar a participacao.

Outra orientacdo € nao deixar de descrever o assunto do ao vivo. A pagina da

68 “Dicas” de ao vivo no Facebook. Disponivel em: https://live.fb.com/tips/. Acesso em 13 mar. 2019.
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Secretaria Municipal da Saude de Sao Paulo segue com frequéncia essas
recomendacdes para que 0S USUarios possam enviar perguntas e estarem cientes de
que em determinada data e horario havera um profissional disponivel para conversa
com o publico, bem como saberem o assunto abordado (Figura 15).

Figura 15 — Exemplos de postagens da SMS-SP sobre prévia (a esq.) e texto introdutorio (a
dir.) do ao vivo
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Fonte: Reproducgéo/Facebook/SMS-SP (2019)

O Facebook também d& como dica o(a) apresentador(a) da live convidar os
usuarios a se inscrever para receberem notificacdes. Assim, quando houver um novo
ao vivo, mais pessoas receberéo o aviso. O(a) apresentador(a) também deve interagir
com as pessoas, principalmente citando os nomes de quem estiver participando. A
rede social orienta ainda a fazer transmissées mais longas — com no maximo de 4
horas de duragéo —, para potencializar o alcance.

Depois de encerrada a transmissao — tanto de video quanto de audio —, o
usuario pode escolher entre deixar o contetdo disponivel na linha do tempo, por 24h
no story®® do Facebook ou excluir o material. E possivel ainda definir se o contetido
sera carregado em HD (no caso do video) ou nao e qual a privacidade (s6 para o
usuario que esta fazendo a transmissao, publico, s6 para seguidores ou amigos etc.).

69 A funcdo é a mesma que a observada no Instagram, mais detalhada na pagina 148.
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Para as paginas das SMS no Facebook, é recomendado que 0 ao vivo seja publicado
em HD e fique acessivel para todos na linha do tempo, principalmente para permitir o
acesso das pessoas que ndo puderam assistir ou ouvir ao conteudo em tempo real.

Apesar de tantos beneficios, € preciso aten¢do: uma transmissao ao vivo deve
ser planejada e nao feita as pressas, sem organizacao do conteudo etc. H4, inclusive,
o risco de informacdes serem fornecidas de forma errada, invadir a privacidade e o
sigilo de alguém (como fazer um ao vivo numa unidade de saude), ndo haver conteudo
suficiente para uma transmisséo razoavel e mesmo baixo sinal de internet disponivel
no local. Esse ultimo item € destacado pelo Facebook como um fator importante para
0 ao Vivo, pois esse recurso requer qualidade de conexdo, como uma boa banda larga
WiFi ou mesmo 4G. Se a regidao que se pretende transmitir ndo cumprir esses
requisitos, € capaz do ao vivo ndo se transmitido ou desconectar com frequéncia, o
gue prejudica o dialogo e a qualidade da informacéao.

Quanto ao conteudo, o Facebook sugere alguns temas que podem ser
abordados: assuntos do momento, perguntas e respostas, noticias em alto,
participacdo de amigos e profissionais, apresentacdes — teatro, tocar um instrumento,
pratica de esporte etc. —, mostrar os bastidores de um evento, compartilhar o que se
esta assistindo — filmes, shows, entre outros — e até videos explicativos.

No caso da saude, cada SMS deve pensar o conteudo e o formato mais
adequados. E possivel citar de maneira geral a realizag&o de entrevistas com médicos
e outros profissionais da pasta municipal, transmitir eventos promovidos ou com
participacdo da secretaria, mostrar os bastidores e comentar assuntos de saude do
momento.

Para além das possibilidades de publicacéo, Kite et al. (2016) identificaram sete
técnicas de comunicacdo utilizadas em posts de Facebook (vide Quadro 11), que
também podem ser aplicadas em outras redes sociais, e que sao potenciais para o

planejamento e o trabalho cotidiano dos gestores de redes sociais das SMSs.
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Quadro 11 — Definicdo das técnicas de comunicacao identificadas por Kite et al., 2016

Técnicas de -
: ~ Definicao
Comunicacao
Fornecer informacdes de assuntos de salde associadas
Informativo a um comportamento ou e/ou consequéncias ou
beneficios.
Incentiva os usuarios a realizar uma acao especifica (por
exemplo, ligar para uma linha direta, marcar uma
Call-to-action consulta, inscrever-se em um programa ou evento etc.).
Um call-to-action € dado precedido de mensagens
instrutivas ou informativas.
Proporciona instru¢cdes de como adotar um
comportamento.
Tem como objetivo provocar emoc¢des positivas como
esperancga e entusiasmo nos usuarios. Também inclui
posts que visam gerar um sentimento positivo sobre a
marca.
Tem como objetivo provocar 0 medo ou outras emocgdes
negativas nos Usuarios.
Uso de pessoas "reais" e/ou conta uma histéria pessoal
para incentivar a mudanca de comportamento ou gerar

Instrutivo

Apelo emotivo positivo

Apelo pelo medo

Testemunhal ~ ,
emoc0Oes sobre a marca ou o tema de saude. Um
testemunho é dado procedido de apelos emocionais.
Comico Utiliza qualquer técnica humoristica (sarcasmo, piadas,

memes etc.) para transmitir uma mensagem de saude.

Fonte: Kite et al., 2016, p. 5

70 Qriginal:

Informative: Provides information on a health issue, its associated behaviours and/or associated
consequences or benefits.

Call-to-action: Encourages users to undertake a specific action (e.g. call a quitline, make na
appointment, register for a program or event etc.). A call-to-action was given precedence of instructive
or informative messages.

Instructive: Provides instruction on how to do a behaviour.

Positive emotive appeal: Aims to elicit positive emotions like hope and excitement in users. Also
includes posts that aim to generate a positive feeling about the brand.

Fear appel: Aims to elicit fear or other negative emotions in users.
Testimonial: Use of ‘real’ people and/or tells a personal story to encourage behaviour change or to
generate emotions about the brand or the health issue. A testimonial was given precedence over

emotional appeals.

Humour: Uses any humorous technique (e.g. sarcasm, jokes, memes etc.) to convey a health
message.
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Os autores também observaram uma série de elementos de marketing
utilizados nos posts de paginas no Facebook — e que mais uma vez podem ser

aplicadas em outras redes sociais (Quadro 12).

Quadro 12 — Definicéo dos elementos de marketing identificados por Kite et al., 2016™

Técnicas de

Comunicacéo
Elementos de marca Qualquer logo, cores, marca registrada ou slogans

Pessoas de entretenimento da midia ou perfis esportivos

Definicéo

Celebridades/ = ~
; gue estdo ligados com a marca. A conexao pode ser
Esportistas e S
explicita ou implicita
Personagens/ Qualquer personagem ou mascote desenvolvido para a
Mascotes marca
. ualquer concurso envolvendo participacao, incluindo
Competicoes, Qualq b bac

requisitos minimos, como curtir ou comentar uma
postagem.

Qualquer pessoa usada com a finalidade de “emprestar”
sua autoridade pessoal ou posicional & marca ou
guestao de saude (por exemplo, médico, académico,
cientista, politico)

prémios e doacbes

Autoridades

Patrocinios e Quaisquer eventos que a marca apoia ou outras
Parcerias empresas com as quais sdo parceiros da marca
Cupons, ofertas e Qualquer oferta especial para mercadorias ou eventos
descontos relacionados & marca

Fonte: Kite et al., 2016, p. 5

Os resultados da pesquisa de Kite et al. (2015) mostraram que fotos ou imagens

foram os tipos de publicacdes mais comuns nas 10 paginas de saude no Facebook

1 Original:
Branding elements: Any logos, colours, trademarks, or slogans.

Celebrities/sportspeople: People with an entertainment, media, or sports profile who have been linked
to the brand. The link could be explicit or implied.

Characters/mascots: Any characters or mascots developed for the brand.

Competitions, prizes, giveaways: Any contest involving a participant entry, including minimal
requirements such as liking or commenting on a post.

Person of authority: Any person used for the purpose of lending their personal or positional authority to
the brand or health issue (e.g. doctor, academic, scientist, politician).

Sponsorships and partnerships: Any events that the brand supports or other brands with which the
brand partners.

Vouchers, offers, rebates: Any special deal for brand-related merchandise or events.
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gue os autores analisaram. Poucos posts utilizaram aplicativos, jogos, enquetes ou
eventos.

O uso de links ficou em segundo lugar, mas, apesar disso, 0s autores
constaram que os usuarios do Facebook séo relutantes em deixar a rede social para
um site externo: apenas 1% deles de fato clicaram no link.

Na média, os videos tiveram cerca de 25% mais curtidas que as fotos ou
imagens. Apesar disso, apenas 3% de todas as publica¢des faziam uso de contetidos
audiovisuais, o que, para Kite et al. (2015), mostra que as instituicbes de saude
ignoram as pesquisas que mostram que os videos serdo — e em parte ja sdo — 0
principal meio de trafego na web’?,

Entre as técnicas de comunicacdo, as mais utilizadas foram o apelo emotivo
positivo e testemunhal, enquanto o apelo pelo medo ficou em dltimo lugar. As
postagens com apelo emotivo positivo tiveram uma média de 18% mais curtidas e
27% menos compartilhamentos do que as que usaram a técnica de call-to-action. Os
posts cémicos também tiveram menos compartilhamentos do que os de call-to-action.

Por fim, apenas metade das postagens fizeram uso dos elementos de
marketing e, quando utilizados, tendem a receber menos curtidas, compartilhamentos
e comentarios em comparag¢ao com oS posts em que ndo ha associacdo explicita a
esses recursos. Ainda assim, quando se utilizou celebridades ou esportistas, as
publicacdes tiveram um nivel melhor de engajamento, com 62% mais curtidas, duas
vezes e meia a mais em namero de compartilhamentos e 64% mais comentarios.

Outra recomendacéo é que as Secretarias Municipais de Saude criem paginas
e nao perfis no Facebook, isso porque “as paginas sdo destinadas as marcas,
empresas, organizacdes e figuras publicas, para que possam criar uma presenca no

Facebook, enquanto os perfis representam individuos” (FACEBOOK, 2019).

4.2.7.2 Twitter

O Twitter é uma rede social de producédo e consumo rapido de informagéo. A
plataforma permite que 0s usuarios escrevam textos de até no maximo 280 caracteres

— esse numero ja foi menor, de 140 caracteres, mas foi dobrado em novembro de

72 \Jer mais na pagina 147.
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201773, E possivel postar fotos, gifs e video (de até 2 minutos e 20 segundos e que
nao ultrapasse 512 MB), fazer enquetes, check-ins e transmissdes ao Vivo.

A linguagem no Twitter € diferente em relagdo as demais redes sociais. As
postagens, por exemplo, sdo chamadas de “tweets”, compartilhar um contetdo é
“retwitar”, comentar € “responder” e curtir € “favoritar’. O Gestor de Comunicacéao 4
(2019) acrescenta que no Twitter os usuarios também usam vocabularios e
expressoes especificas, como “tiradas satiricas”. “Vocé tem que entender o humor
gue o Twitter tem, que ai vocé alcanga varias pessoas”. Outro ponto importante a se
considerar é que

[...] o Twitter € um espaco de formacao da opinido publica. Quem da...
guem forma opinido publica hoje, quem pauta o que vai ser dito hoje é
o Twitter. Entdo, grandes presidentes, empresarios, deputados,
pessoas das mais diversas esferas hoje se falam mais por Twitter do
gue pelo Facebook. Entéo, a gente tinha uma estratégia de colocar no
Twitter temas que eram mais estratégicos para a secretaria (GESTOR
DE COMUNICACAO 8, 2019).

Na média global, o Twitter tem 7,4% de participacdo de mercado de redes
sociais, na média de todos os dispositivos de acesso. Considerando 0 consumo s0
por celulares, a rede sociai cai para 6,3% de representatividade e ainda mais, para
6,2%, em tablets. O acesso via desktop faz o a rede social subir para 12%7"4.

Ja& no Brasil, a participacdo de mercado do Twitter € inferior a média global,
com 6,3%. Assim como nos indicadores internacionais, a representatividade da rede
social aumenta quando o consumo é feito via desktop, com alta para 12,4%, e baixa
se 0 acesso € via celular, para 4,2%. O consumo do Twitter via tablets, no entanto,
apresenta a maior participacdo, com 14,8%"°.

Em uma avaliagcdo do perfil de quatro instituicbes publicas ligadas ao meio
ambiente e agropecuaria no Twitter, Nascimento (2013) chegou a conclusdo que

esses orgaos preferem o modelo tradicional de comunicacao, baseado em produtores

73 Informagao obtida por meio da noticia “Twitter libera postagens de até 280 caracteres para todos o0s
usuarios”, publicada em 7 de novembro de 2011 no site da Folha de S.Paulo. Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/tec/2017/11/1933591 -twitter-libera-postagens-de-ate-280-caracteres-
para-todos-os-usuarios.shtml. Acesso em 14 mar. 2019.

74 Informacdes obtidas em 14 de marco de 2019, as 12h37, por meio do portal Stat Counter Globall
Stats. Disponivel em: http://gs.statcounter.com/social-media-stats. Acesso em 14 mar. 2019.

75 Informacdes obtidas em 14 de marco de 2019, as 12h40, por meio do portal Stat Counter Global
Stats. Disponivel em: http://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/brazil. Acesso em 14 mar. 2019.
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e receptores de conteddo, mesmo em um meio que oferece multiplas formas de
interatividade entre os interlocutores, o que é uma contradicdo. Apesar de ja ter se
passado cerca de seis anos da pesquisa da autora, infere-se que esse tipo de
relacionamento se mantém na maioria das contas geridas por instituicdes publicas —

quica também privadas — nao sé no Twitter, mas também em outras redes sociais.

4.2.7.3 YouTube

A plataforma criada em 2005 ja € hoje a maior rede social para consumo de
videos no mundo. Apesar disso, 0 YouTube tem uma participacdo média global de
apenas 3,7% em relacdo as demais redes sociais, considerando o acesso por varios
dispositivos. O consumo por desktop faz a plataforma de videos subir para 9,1% de
representatividade e cai para 2,6% em celular e 1,9% em tablets’®.

No Brasil, a participacdo de mercado do YouTube melhora, ao saltar para
10,6% na média de todos os dispositivos. Assim como nos indices globais, 0 consumo
via desktop faz a rede social subir para 23%, mas cai para 8,2% nos tablets e 6,8%
em celulares’”.

Diferentemente das outras redes sociais, em que séo criados perfis (Twitter),
contas (Instagram) ou péaginas (Facebook), no YouTube o termo correto sdo canais,
em analogia a uma televisao. A ideia é que os usuarios possam tanto criar conteudos
para postar em seus proprios canais, como também acompanharem os canais de
terceiros. Para isso, € preciso se “inscrever”, passando assim a receber notificagdes
de quando um video é disponibilizado.

A linguagem utilizada na plataforma é “direta, imediata e proxima”, bem como
“intima e emocional” (MELO; ABIBE, 2019). Isso porque os produtores de conteudos,
os chamados “YouTubers”, normalmente compartilham suas histérias de vida na rede
social, o que gera identificagdo com a audiéncia. Em uma entrevista promovida pelo

Google — proprietaria da plataforma - em 2018, 54% dos entrevistados afirmaram se

76 Informacdes obtidas em 14 de marco de 2019, as 12h18, por meio do portal Stat Counter Global
Stats. Disponivel em: http://gs.statcounter.com/social-media-stats. Acesso em 14 mar. 2019.

77 Informacdes obtidas em 14 de marco de 2019, as 12h21, por meio do portal Stat Counter Global
Stats. Disponivel em: http://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/brazil. Acesso em 14 mar. 2019.



147

conectar de forma mais intima com os “YouTubers” e que eles parecem ser mais
acessiveis que celebridades de televisao.

Nos Ultimos anos, 0s canais se tornaram promissores, inclusive como fonte de
renda para os “YouTubers”, mas também em oferecer conteudos segmentados,
atendendo as necessidades e desejos dos consumidores de videos, 0 que inclui a
criacdo de conexdes, busca pelo conhecimento, se entreter e identidade (MELO;
ABIBE, 2019). Os autores voltam a citar a pesquisa do Google, realizada em 2018,
que também mostrou que entre as principais vantagens dos canais estdo a
especificidade de assuntos (para 30% dos participantes) e a possibilidade e encontrar
conteudos de interesse (para mais 30%).

E preciso considerar — também — que o consumo de videos na internet tem
crescido absurdamente nos ultimos. Citando a pesquisa Video Viewers, Marinho
(2018) afirma que em quatro anos (2014-2018) o consumo de videos na web cresceu
135%, enquanto na TV o aumento foi de apenas 13%. O levantamento também
mostrou que 44% dos participantes preferem assistir a videos no YouTube, cinco
vezes mais do que na TV aberta e sete vezes mais do que nas demais redes sociais.

Para além desses dados, uma previséo realizada pelo instituto Cisco (2019),
afirma que até 2022 o consumo de videos na internet crescera 34%, passando de 56
EB’8 para 240 EB. O diretor geral do YouTube’® também estimou que o consumo de
videos online poderia ultrapassar o de TV tradicional em 2020. Um estudo mais antigo,
realizado pela Forrester Research (2012), constatou que apenas 20% dos visitantes
de sites leem um documento, enquanto 80% assistem a videos. Uma pesquisa
realizada pelo préprio Twitter (NEW..., 2015) também mostrou que 80% das pessoas
ja assistem a videos online e que esse tipo de conteudo pode gerar até 2,5 vezes mais

respostas e 2,8 vezes mais retweets.

8 EB significa “Exabyte” e € uma unidade de medida digital, que equivale a 1.024 PB (Petabyte). A
menor unidade de medida digital € o bit, que evolui para B (Byte) — 8 bits —, depois para KB (Kilobyte)
—1.024 Bytes —, MB (Megabyte), que representa 1.024 KB e assim sucessivamente. Informacdes
disponiveis em: http://www.adassoft.com/unidade-de-medida-em-informatica-byte-quilobyte-
megabyte-gigabyte/. Acesso em 04 abr. 2019.

79 Com base na reportagem “Consumo de video na web vai ultrapassar TV até 2020, prevé
YouTube”, publicada em 11 de margo de 2016, no site Noticias da TV. Disponivel em:
https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/consumo-de-video-na-web-vai-ultrapassar-a-tv-ate-
2020-preve-youtube-10682. Acesso em 04 abr. 2019.
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Todos esses dados mostram a importancia de se investir na producdo de
videos, ndo s6 para publicacdo no YouTube, mas também em outras redes sociais,
em sites e portais, em aplicativos para dispositivos méveis entre op¢des digitais e/ou

online.

4.2.7.4 Instagram

O Instagram é a rede social das imagens, com predominio de fotos bem
produzidas, mas também com a possibilidade de postar artes e videos (de até um
minuto de duracao). O Gestor de Comunicacéo 4 (2019) reafirma que o “Instagram, a
gente tem que focar na imagem, principalmente. E interessante ter imagens diferentes
para um Instagram do que para o Facebook, Twitter”. O profissional reconhece,
porém, que a falta de recursos humanos foi decisiva para que essa estratégia nao
fosse colada em pratica na SMS-SP. E o que também avalia 0 Gestor de Comunicag&o
13 (2018):

A ideia no inicio era sé usar imagem, foto, foto, sem nada escrito. E
gue essa era a expectativa, a realidade foi outra, porque faltou braco,
nem sempre a gente tinha as fotos que a gente gostaria. Mas, se no
melhor dos cenarios, seria s6 usar imagens, fotos, fotos, fotos. [...]
Porque as pessoas no Instagram estdo acostumadas a verem apenas
fotos. Eu acho que se é uma foto bem produzida, bem-feita, a pessoa
para o dedinho e |Ié o que est4 escrito.

Para além do foco no feed da plataforma, em 2016, a rede social lancou a
funcéao stories®0, que sao publicacbes de visualizacdo curta (de até seis segundos para
imagens fixas e 15 segundos para videos). O grande diferencial dessa funcéo € que
0s conteudos ficam disponiveis apenas por 24 horas, sendo excluidos
automaticamente depois desse periodo. Os stories oferecem uma série de recursos
para complementar o conteddo, como marcar outras pessoas, informar a localizagéo,
publicar hashtag, perguntas e enquetes, fazer contagem regressiva e inserir
mascaras, gifs e figurinhas. Outra caracteristica da funcdo é a imagem ser

majoritariamente vista na vertical, o que impacta diretamente a produgéo do contetdo

80 Com base na noticia “Instagram copia Snapchat e lanca Stories; posts apagam em 24 horas”,
publicada pelo site Techtudo, em 02 de agosto de 2016. Disponivel em:
https://lwww.techtudo.com.br/noticias/noticia/2016/08/instagram-copia-snapchat-e-lanca-stories-posts-
apagam-em-24-horas.html. Acesso em 05 abr. 2019.
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— até é possivel publicar fotos na horizontal, mas a imagem fica ao centro, com muitos
espacos acima e abaixo ou ainda é raro as pessoas quererem virar o celular, ao
colocar a imagem em “tela cheia”.

No mundo, a participacéo de mercado do Instagram é de apenas 1,5%, a menor
em relacéo as demais redes sociais (Facebook, Pinterest, Twitter, YouTube e reddit)®.
A mesma situacdo € observada no Brasil, mas com um pouco mais de
representatividade (2,1%) — e também o Tumblr no lugar do reddit?2.

Como o Instagram é exclusivo para celulares smartphones — o acesso até pode
ser feito por outros dispositivos, mas ndo € possivel publicar conteddos —, a
representatividade da rede social em desktops e tablets nem aparece nos rankings
mundo e Brasil das seis maiores redes sociais. Em relagdo ao consumo via celular, a
participacdo global de mercado do Instagram € de 1,9%, a frente apenas do LinkedIn

e de 2,6% no Brasil, a frente apenas do Tumblr.

4.2.7.5 Publicagdes patrocinadas

Com excecdo do YouTube, as demais redes sociais oferecem a opcédo de
impulsionar publicacfes, o que significa patrocinar financeiramente um post para que
0 alcance seja maior. Isso significa que, uma pagina que tem cerca de 10 mil curtidas
tem potencial de atingir essas 10 mil pessoas. Com o patrocinio, a abrangéncia pode
ser muito maior, alcancando pessoas que nao curtem a pagina e, portanto, nao teriam
acesso ao conteudo, por exemplo.

E possivel determinar de forma bem eficiente a segmentacédo do publico,
inclusive por regido de localizacao, interesses, idade e género. Tendo como exemplo
o Facebook, a rede social permite que as paginas escolham até o quanto querem
investir, por quanto tempo e se deseja vincular o andncio no Instagram, que pertence
ao mesmo dono do Facebook. No fim, o anuncio é publicado no feed de noticias dos
usuarios com a informacgéao de que aquele conteudo é patrocinado (Figura 16).

81 Informacdes obtidas em 14 de marco de 2019, as 12h48, por meio do portal Stat Counter Global
Stats. Disponivel em: http://gs.statcounter.com/social-media-stats. Acesso em 14 mar. 2019.

82 Informacdes obtidas em 14 de marco de 2019, as 12h56, por meio do portal Stat Counter Global
Stats. Disponivel em: http://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/brazil. Acesso em 14 mar. 2019.
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Esse rico detalhamento de caracteristicas do publico-alvo, bem como o baixo
custo de investimento, fez das redes sociais um dos principais focos do mercado
publicitario, despertando o interesse das empresas em atingir com mais eficacia os
publicos de interesse. E também uma forma de as instituicbes terem menos riscos
financeiros, diferentemente dos altos investimentos feitos em uma campanha de TV,
por exemplo (FREEMAN et al., 2015).
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Apesar de todos esses beneficios, a SMS-SP ndo investe em anuncios
patrocinados nas redes sociais, ao contrario do que faz o Ministério da Saude, por
exemplo, que impulsiona determinadas publicagdes.

N&o fazia porque néo tinha rubrica ou ndo tinha ata. A prefeitura, ela
tem um instrumento juridico para poder comprar as coisas, entao vocé
nao tem uma caixinha de dinheiro que vocé abre e fala “ah, vou gastar
com patrocinio de Facebook”. Entdo, a Secretaria Municipal da Saude
nao tinha ata pra gastar com patrocinio de posts. [...] juridicamente a
gente estava impedido de patrocinar posts (GESTOR DE
COMUNICACAO 8, 2019).

O profissional, ainda assim, recomenda que a SMS destine parte da verba para
esse tipo de investimento, porque é estratégico para o alcance, até segmentado, dos
conteudos. Mas um alerta: € preciso de uma continuidade e n&o algo pontual: “se vocé
patrocina uma vez e ndo patrocina mais, a tendéncia é que o seu engajamento

organico caia ainda mais”.

4.2.8 Aplicativos para dispositivos moéveis

Assim como um site com conteldos Uteis ao publico e a presenca estratégica
do governo nas redes sociais, os aplicativos sao “praticas de democracia digital [que]
possibilitam que os cidadaos se informem sobre assuntos referentes a gestao publica
e dialoguem com o poder publico” (ROTHBERG; VALENCA, 2014).

Os aplicativos tornam o acesso a informacéo ainda mais pratico, dinamico e
democratico. Com apenas a alguns cliques, essas tecnologias permitem que 0s
usuarios sejam produtores de contetudo e assumam um papel ativo de cidadania. Os
aplicativos também podem apresentar resultados bem interessantes na melhora da
gualidade de vida em determinados segmentos populacionais. Foi o que mostrou a
revisao sistematica de literatura realizada por Muellmann et al. (2018), em que idosos
com 55 anos ou mais de idade aumentaram a quantidade de atividade fisica praticada
com o auxilio de tecnologias portateis aplicadas a saude do que outro grupo, da
mesma faixa etaria, que ndo passou por esse tipo de intervencao, por exemplo.

Para o Gestor de Comunicagdo 6 (2018), os aplicativos sao também uma

alternativa eficaz de comunicacédo entre o poder publico e a populacdo, que, muitas
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vezes, V€ 0s canais oficiais, como portal e redes sociais da prefeitura, por exemplo,

como fonte sem credibilidade ou manipulada de informacéo.

Na verdade, o que eu acho que o que consegue comegar a reverter
[...]é quando vocé comeca a ter alguns tipos de apps, aplicativos, que
fazem com que a populacao fale “opa, aqui eu vou ter informacao”.
Entéo, onde € que vai ter remédio? Como esta a situacao da dengue
na minha regido?

Os conteudos oferecidos nos dispositivos moveis, no entanto, ndo podem ser
uma mera reproducdo dos formatos impressos ou adaptacdo de um portal, por
exemplo. As informacdes nessas plataformas precisam utilizar as especificidades e
caracteristicas Unicas dos meios, de preferéncia com recursos e informacfes
exclusivas (CANAVILHAS, 2012).

O autor recomenda justamente que os aplicativos de jornalismo para
dispositivos moveis facam uso de duas ferramentas disponiveis nos smartphones para
personalizacdo do conteudo: GPS (Global Positioning System ou Sistema de
Posicionamento Global) e acelerébmetro. Acrescenta-se também o0s recursos de
camera e gravacao voz, bem como a possibilidade de compartilhamento do contetdo
em redes sociais, e-mail etc. Apesar de ser uma indicacdo para o jornalismo, o0s
aplicativos de salde das SMSs também podem se beneficiar desses aparatos
tecnoldgicos.

Canavilhas (2012) explica que o GPS, ao indicar a posi¢cdo geografica do
usuario, permite que a tecnologia ofereca informacdes personalizadas de acordo com
o local em que se esta. Ja o acelerébmetro, que apresenta inclinacées de aceleracbes
do dispositivo, pode ser usado para oferecer a midia mais pertinente para 0 momento:
se uma pessoa esta praticando uma corrida, ndo conseguira assistir ou ler um
contetdo, mas sim ouvir uma informagao.

Tomando mais uma vez a Secretaria Municipal da Saude de Sdo Paulo como
exemplo, podemos citar os aplicativos “Aqui tem remédio” e o “TaNaMao”, que
tornaram o0s conteudos mais atrativos aos usuarios, além de prestarem servico
publico. O primeiro informa, por meio de GPS e acesso a internet, em qual unidade
de saude mais préoxima o cidaddo pode encontrar o medicamento pesquisado na

plataforma (Figura 17).
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Figura 17 — Exemplos de telas do aplicativo “Aqui tem remédio”, da SMS-SP
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Fonte: Montagem do autor (2019), com imagens de Reproducdo/App/Aqui Tem Remédio
(2019)

Ja o “TaNaMao” conta com uma calculadora de risco a uma infeccéo
sexualmente transmissivel (IST) a partir das informacdes cedidas pelo usuério, além
de também informar via GPS o0s servicos de saude mais préximos que oferecem
testagem rapida para HIV, camisinhas gratuitas, autoteste de HIV e as Profilaxias Pré

e Pos-Exposicéo (PrEP e PEP, respectivamente) (Figura 18).
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Figura 18 — Exemplos de telas do aplicativo “TaNaMao”, da SMS-SP
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Fonte: Montagem do autor (2019), com imagens de Reproducéo/App/TaNaMéo (2019).

Em 2017, a SMS-SP também lancou o “Agenda Facil"®, que permite o usuario

agendar, cancelar e remarcar consultas e exames, sem a necessidade de ir a unidade

de saude. E possivel agendar consultas com o clinico geral, pediatra e ginecologista,

por exemplo, visualizar local, horario e data de determinado procedimento, cancelar

uma consulta com um especialista caso ndo possa ir e ja logo procurar outra data e

horario. No app também ha uma versao do cartdo SUS do usuério digital (Figura 19).

83 Com base nas informagdes da noticia “Agenda Facil chega a todas as UBS da cidade e permite
marcar consultas pelo celular”, publicada em 26 de marco de 2018 no site da Prefeitura de Séo
Paulo. Disponivel em: http://www.capital.sp.gov.br/noticia/agenda-facil-chega-a-todas-as-ubs-da-

cidade-e-permite-marcar-consultas-pelo-celular. Acesso em 06 abr. 2019.
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Figura 19 — Exemplos de telas do aplicativo “Agenda Facil”, da SMS-SP
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E os aplicativos também podem ser voltados para os colaboradores da pasta
municipal de saude. O Programa Municipal de DST/Aids de Sao Paulo, por exemplo,
conta com dois aplicativos para auxiliar o trabalho dos profissionais da satde: PEPTec
e o TVSP. O primeiro trata das indicacdes de Profilaxia P6s-Exposicao, a partir de
protocolos e diretrizes do Ministério da Saude. Ja o segundo se refere a prevencao a
transmisséo vertical do HIV, sifilis e hepatites (Figura 20).
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Figura 20 — Exemplos de telas dos aplicativos “TVSP” (a esquerda) e “PEPTec” (a direita),
da SMS-SP
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Os aplicativos séo, portanto, meios inovadores e estratégicos para potencializar
a prevencao, a promocao e a assisténcia a saude, assim como contribuir para a
comunicacado interna e até na rotina dos colaboradores do SUS municipal. Essas
tecnologias possuem a vantagem ainda de permitir quantificar e mensurar o perfil dos
usuarios, ja que, muitas vezes, € necessario fazer um cadastro com informacdes
pessoais para usar o app.

O design, o contetudo, a navegabilidade e a arquitetura de informacéo, assim
como foi reforcado nos eixos site/portal e redes sociais, por exemplo, hovamente
devem ser bem planejados para que a experiéncia do cidadéo seja efetiva nessas
tecnologias desenvolvidas para dispositivos moveis. E fundamental que o publico final
do aplicativo participe da elaboragéo e testagem destes, para ser um processo mais
democratico e que atinja com mais eficacia os objetivos e metas propostos.

Vale considerar também que no mundo, o sistema operacional Android, do
Google, possui mais de 38% de participacéo, seguido do Windows Phone (37%) e
iOS, da Apple (13%)8*. No Brasil, a realidade é um pouco diferente, com o Windows

Phone em primeiro lugar (63%) e o Android em segundo (23%); o iOS é apenas o

84 Informacdes obtidas em 06 de abril de 2019, as 20h47, por meio do portal Stat Counter Global
Stats. Disponivel em: http://gs.statcounter.com/os-market-share. Acesso em 06 abr. 2019.
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quarto, com 4% de representatividade®. Isso aponta que os aplicativos desenvolvidos
devem estar disponiveis para, no minimo, 0s trés sistemas operacionais
mencionados, até para tonar o acesso a tecnologia mais facilitado.

Quanto a gestdo desses aplicativos, o Gestor de Comunicag¢do 12 (2019)
entrevistado afirmou que cabe a ASCOM apenas a atualizagdo continua dos
conteudos; o desenvolvimento e modernizacdes técnicas séo de responsabilidade do
departamento de tecnologia da SMS-SP.

Essa parte técnica dos aplicativos, porém, é dispendioso, envolvendo recursos
humanos, técnicos e financeiros, o que pode tornar inviavel a implantacdo e
implementacéo das tecnologias em outras SMSs. Como sera detalhado mais a frente
em um eixo especifico, as pastas municipais de saude podem ter como alternativa a
criacdo de parcerias para a criacdo de apps, como universidades e até empresas
privadas.

Para os celulares que ndo sdo smartphones ou mesmo os dispositivos moéveis
que nao estdo conectados a internet, uma alternativa aos aplicativos sdo as
mensagens de SMS (Short Message Service ou Servico de Mensagem Curta).
Canavilhas (2012) lembra que esse servico possui uma quantidade limitada de
caracteres, os contetdos sédo faceis de ler e ainda séo de baixo custo, podendo chegar
a ser gratis. “Sao, por isso, um excelente canal para difusdo de informacdes de Ultima

hora dirigidas aos tipos de publico” (p. 8).

4.2.9 Jogos

Os jogos também sdo um meio eficaz de comunicagao para as SMSs, ja que
podem contribuir para “levantar dados, opinides e preferéncias dos usuarios e
estabelecer uma instadncia de interacdo entre o poder publico e a populagéo”
(VASCONCELGOS, 2013, p. 76).

Em relacdo a saude, por outro lado, € comum 0s jogos serem associados a
agravos, principalmente por conta do sedentarismo e agressividade
(VASCONCELOS; CARVALHO; ARAUJO, 2018). Os autores ponderam que

8 Informacdes obtidas em 06 de abril de 2019, as 20h50, por meio do portal Stat Counter Global
Stats. Disponivel em: http://gs.statcounter.com/os-market-share/all/brazil. Acesso em 06 abr. 2019.
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atualmente ha um potencial promissor em utilizar esses meios, que vao dos jogos de
tabuleiro aos videogames.

Referenciando diversas pesquisas, Vasconcelos (2013) cita que o0s
videogames demonstraram nos estudos ganhos cognitivos, fisiolégicos (aumento na
taxa de concentracdo, acuidade visual e coordenacdo motora), aquisicdo de
habilidade sociais, melhoria na linguagem, no comportamento dos pacientes, na
autoestima, conhecimentos e autoeficacia e ainda na evolugdo na capacidade de
resolucao de problemas.

Os jogos passaram, entdo, a ser uma ferramenta Unica para promoc¢ao de
saude, principalmente ao unir a gamificacdo e o entretenimento do meio a mudancas
de comportamento e percepcdes individuais sobre diversos temas (TRISTAO, 2017).

Os jogos de saude se enquadram numa categoria chamada de serious games,
OU Seja, jogos sérios ou jogos aplicados, que sdo uma evolucdo dos jogos educativos
e vao além do entretenimento (VASCONCELOS, CARVALHO; ARAUJO, 2018).
Citando Raessens (2010, p. 95), os autores explicam que 0s jogos sérios sdo
“projetados e usados com a intengdo ou proposito de abordar as questdes mais
prementes do nosso tempo e de ter consequéncias na vida real” (p. 8).

Para atingir esse objetivo, a participacdo dos usuarios nos jogos € fundamental.
A partir de um conjunto de autores, Vasconcelos, Carvalho e Araujo (2018) identificam
trés tipos de participagdo dos jogadores em videogames: interpretacao,
reconfiguracdo e construcao. A primeira se refere a como o jogador percebe 0 jogo; o
segundo dominio é o ato do jogador interferir nos elementos do jogo. E aqui os autores
fazem uma ressalva: a reconfiguracdo acontece em paralelo ou sucede a
interpretacao, pois “a reconfiguragdo necessita de uma interpretacéo anterior” (p. 14).
Eles também afirmam que as possibilidades de interferéncia do usuario no jogo séo
previamente definidas, com opc¢des limitadas.

J& a construcdo visa a criacdo de novos elementos no universo do jogo e,
portanto, estad diretamente ligada a programacdo do videogame. Vasconcelos,
Carvalho e Araujo (2018) relatam que a constru¢cdo também pode ir para além do
mundo do jogo, quando sao criados, por exemplo, “websites tematicos, fanfiction8é,
cartuns, quadrinhos e filmes inspirados em um jogo (...), uma vez que Sao acréscimos

ao universo do jogo” (p. 16).

86 Histdrias criadas por fas de determinado jogo baseadas no universo da plataforma
(VASCONCELOS, 2013).
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No caso dos jogos de saude (health games), os autores observam que é mais
comum serem desenvolvidos games que focam a participacédo do usuario apenas no
nivel de interpretacdo, com uma tendéncia a incluir longos textos explicativos, o que
pode prejudicar a experiéncia do jogador. Para os pesquisadores, a reconfiguracao
seria mais adequada, a proporcionar maior liberdade, tornando o usuario um “agente
ativo do conhecimento” (p. 17), empoderando-o.

E o que propde o game “Quem Deixou Isso Aqui?!”, criado pelo Instituto de
Comunicacéao e Informacéao Cientifica e Tecnoldgica em Saude (ICICT), da Fundacédo
Oswaldo Cruz (Fiocruz). “O objetivo principal do jogo era conscientizar pais e
responsaveis a respeito dos perigos de intoxicacdo doméstica em criancas”
(VASCONCELOS; CARVALHO; ARAUJO, 2018, p.19).

O jogo é digital e online, pois funciona num navegador®’. A ambientacdo sédo
os diversos comodos de uma casa, em que uma pequena crianca, chamada de
“Aninha”, percorre os ambientes de forma imprevisivel e fica mexendo em diversos
objetos e produtos, inclusive aqueles que podem colocar a vida dela em risco por
serem téxicos. A proposta é que o jogador acompanhe a crianca pelos comodos,
guardando as potenciais substancias toxicas nos devidos lugares. Se a “Aninha”
chegar a pegar algum produto, o usudrio tem um determinado tempo para clicar no
objeto e salvar a personagem. Caso contrario, a crianca sofre uma intoxicacdo e o
jogo termina. O usuario é considerado vencedor se conseguir manter a “Aninha” longe
dos produtos toxicos por trés minutos, tempo de duracao total do jogo. Em ambas as
telas de conclusdo, na derrota ou na vitoria, 0 game informa o nimero do Disque-
Intoxicacdo, criado pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), que
presta servicos emergenciais em casos de intoxicagado e também tira duvidas sobre o

tema (idem) (Figura 21).

87 Disponivel em: https://sinitox.icict.fiocruz.br/sites/sinitox.icict.fiocruz.br/files/jogo/index.html. Acesso
em 08 abr. 2019.
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Figura 21 — Cenas do jogo “Quem Deixou Isso Aqui?!”, sobre intoxicagéo

1950

Fonte: Montagem do autor (2019), com imagens de Reproducao/ICICT/Fiocruz (s.d.)

Além dos games serem jogados em navegadores de internet, como é o0 caso
do “Quem deixou isso aqui?!”, ha também a possibilidade dos consoles (aparelhos
desenvolvidos para ler fitas, CDs e até hoje em dia jogos digitais, com apenas
download do arquivo no aparelho; € o caso dos jogos que promovem exercicios, por
exemplo) e também o download de softwares em computadores ou notebook, como o
game “Zig-Zaids”"®, também da Fiocruz.

O jogo nasceu ha modalidade de tabuleiro e depois ganhou uma verséo virtual,
em que a mecéanica foi mantida. A ideia € que os jogadores caminhem pelos espagos
do tabuleiro, respondendo as acdes de cada um, como ficar parado no lugar
aguardando a préxima vez, andar ou retornar determinado numero de casas e

88 O arquivo pode ser baixado em http://www.fiocruz.br/piafi/zigzaids/. Acesso em 08 abr. 2019.
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responder perguntas sobre o tema do jogo — acertar ou errar impacta no nimero de

espacos que o jogador ira avancar ou retroceder (Figura 22).

E evidente que por ter sido desenvolvido antes dos anos 2000, o game

apresenta hoje em dia um visual ultrapassado e com mecéanica que pouco aproveita

as potencialidades das plataformas online. No entanto, o “Zig-Zaids” foi um importante

facilitador para a discusséo sobre sexualidade e prevencéo as ISTs tanto na escola

quanto em casa, ja que pais e professores poderiam usar esse meio de comunicacao
para abordar os temas (SCHALL et al., 1999).

Figura 22 — Cenas do jogo “ZigZaids”, sobre informacao a respeito do HIV/Aids
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Fonte: Montagem do autor (2019), com imagens de Reproducao/Fiocruz (1999)

Com a popularizacdo das novas tecnologias, 0s jogos digitais também

chegaram aos aplicativos para dispositivos moéveis. Foi nessas recentes plataformas

qgue o Ministério da Saude investiu para lancar o “Detona Virus”, um jogo de aventura
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em gque dois adolescentes combatem diversos virus a cada nova fase® (Figura 23). O
aplicativo foi lancado durante a campanha de vacinacéo contra o HPV e Meningite C

do MS em 2017 e hoje ja ndo esta disponivel para download.

Figura 23 — Cenas do jogo para dispositivos moéveis “Detona Virus”, do Ministério da Saude.
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Fonte: Montagem do autor (2019), com imagens de Reproduc¢éo/YouTube/Zangado (2017)

Mas néo é s6 no mundo digital que os jogos podem fazer diferenca para a
saude. Os jogos de tabuleiro também oferecem ricas oportunidades de interagcéo entre
os interlocutores da acéo ludica, bem como de promocéo de satde. E possivel citar
como exemplo os jogos “Banfisa”, “(In)dica-SUS” e “Violetas”, todos produzidos pela
Universidade de Brasilia (UnB).

O primeiro trata do financiamento dos servicos da Rede de Atencao a Saude
(RAS), como UBSs e urgéncia e emergéncia. Com base na mecanica do jogo “Banco
Imobiliario”, da Estrela, Silva et al. (2015) explica que os jogadores precisam coletar
esses servicos que compde a RAS de um municipio, pagando por eles, para ganhar
0 jogo (Figura 24). Ja o “(IN)DICA-SUS” é fundamentado no jogo “Perfil”’, da Grow, em

89 Com base nas informacdes da reportagem “Nego do Borel canta em escola campea de interacao
em aplicativo contra virus do HPV e meningite C”, publicada em 19 de abril de 2017, no Blog da
Saude, do MS. Disponivel em: http://portalms.saude.gov.br/noticias/agencia-saude/28163-nego-do-
borel-canta-em-escola-campea-de-interacao-em-aplicativo-contra-virus-do-hpv-e-meningite-c. Acesso
em 08 abr. 2019.
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gue o jogador deve adivinhar determinado conteludo, de certa categoria, a partir de
uma série de dicas. Quanto menos dicas forem necessarias, mais pontos se ganha.
O “(IN)DICA-SUS” possui as categorias “SUS-COISA (conceitos e diretrizes), SUS-
TEMPO (fatores historicos e legislacdo), SUS-LUGAR (servicos de saude e féruns de
articulacdo) e ATORES-NO-SUS (profissionais, 6rgaos e associagdes)’ (p. 125)
(Figura 25).

A partir da ideia do jogo Pandemic, da Z-man games, o “Violetas” propde que
0s jogadores devem, por meio da colaboracdo, combater um mal em comum: a
violéncia contra as mulheres. Na verdade, o objetivo é cercar “a violéncia no tabuleiro,
e nao a eliminagao da violéncia, posto seu carater estrutural” (PIRES et al., 2017, p.
107). Esse cerceamento acontece com ac¢les estratégicas dos jogadores, sendo
acertando as respostas ou ativando potencialidades dos personagens, por exemplo
(Figura 26).

Devido ao seu conteudo, esses jogos também podem ser meios para
treinamentos e capacitagdes com os colaboradores das SMSs, até para promover

uma melhor comunicacéao interpessoal com os usuarios dos servicos de saude.

Figuras 24, 25 e 26 —

Fonte: Montagem do autor (2019), com imagens de Reproducdo/Wordpress/Recriar-se (2016)
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4.2.10 Fotografia

O ndcleo de fotografia € um eixo de apoio aos demais, com a producao de
imagens para publicacdo nas redes sociais, cobertura de eventos e base para criagao
de videos e campanhas publicitarias, por exemplo.

O setor ganha um eixo proprio para justamente ndo ser incorporado por um
nudcleo e deixar de atender aos demais. Além disso, a fotografia tem grande
importancia na comunicagdo, uma vez que “as imagens transitam pelo imaginario
social e contribuem com a funcao de captar a atencéo do leitor ao tocar a afetividade
dele e despertar-lhe o desejo” (GONCALVES; LONGO, 2015).

Uma das principais potencialidades das imagens em relagdo a informacgéo
verbal, é que as figuras sédo processadas mais rapidamente, além de estarem
diretamente ligadas aos processos afetivos. As imagens, portanto, podem ser
utilizadas pela comunicacéo e saude para motivar para uma acao (CAMERON; CHAN,
2008).

Apesar de todos esses beneficios, a SMS-SP s6 criou um nucleo de producéo
de imagens fotograficas em 2013, conforme explicou o Gestor de Comunicacao 2
(2019). O profissional conta que, até entdo, cada colaborador da pasta registrava as
acles e eventos com cameras proprias, de maneira voluntaria, sem uma centralizacao
dessas imagens em um sistema, por exemplo, ou mesmo preocupacdo com a
qualidade.

Apesar de ter uma formacédo bem diferente da area fotogréafica, o Gestor de
Comunicacédo 2 tomou a iniciativa de criar esse nucleo para organizar os trabalhos e
criar um banco de imagens para a SMS-SP. E o que, no minimo, se recomenda as
outras pastas municipais de saude.

O nucleo de fotografia da ASCOM surgiu, obviamente, ja sobrecarregado, para
dar conta das diversas demandas da maior SMS da América Latina em namero de
habitantes. Até hoje ha solicitacbes de presenca do fotégrafo em eventos que
acontecem no mesmo dia e horario. Nesses casos, 0 entrevistado relatou que é
preciso avaliar com o Gestor de Comunicacéo qual demanda sera atendida a partir do
grau de importancia desta. E lembrando que na ASCOM, sempre 0s eventos com a

participacdo do secretario tém prioridade.
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O Gestor de Comunicacdo 2 explica que ele atende a outros nucleos para
producdo de imagens, principalmente Criacdo/Publicidade e redes sociais, mas
também cobertura de eventos e foto de divulgacéo para a assessoria de imprensa.

O que acontece, na grande maioria das vezes, é o fotdégrafo produzir as

imagens sem ter ciéncia do destino desta. Por isso,

A principio, a minha intencdo na fotografia € mostrar o servi¢co, mostrar
0 que esta acontecendo. Entao eu costumo fazer fotos variadas, fotos
abertas, fotos fechadas para ter opcdes e atender a todos. Nao que
seja, que va atender a todos, mas para atender o maior nimero de
necessidade possiveis (GESTOR DE COMUNICACAO 2, 2019).

Para dar conta das demandas, o nucleo de fotografia possui o auxilio de um
profissional administrativo da ASCOM, que eventualmente cobre as lacunas. A
descentralizacdo da comunicacdo nas Coordenadorias Regionais de Saude (CRSs)
também contribui para o trabalho fotogréafico, jA que os profissionais dessas "pontas”
fazem os registros locais e compartilham com a equipe da ASCOM.

O Gestor de Comunicacgéo 2 afirma que essas producdes ndo passam pelo
nucleo de fotografia e sdo encaminhadas direto para divulgacao. Entende-se que esse
fluxo é arriscado, ja que fotos de mé qualidade podem ser veiculadas, comprometendo
amensagem e a propria imagem da SMS. N&o se incentiva, por outro lado, a producéo
centralizada s6 nos fotografos profissionais, até porque os olhares devem ser
multiplos. Mas o ndcleo pode ter ciéncias das imagens e auxiliar tecnicamente na
escolha destas. Talvez até trata-las antes da veiculacao.

O profissional disse ainda que tratar € diferente de manipular uma imagem, algo
que o nucleo de fotografia ndo faz. Manipulacéo é s6 com a Criacao/Publicidade. Ao
fotégrafo, cabe apenas ajustar cores, brilho, contraste etc.

Quando ha manipulacdo pelo nacleo de fotografia, € apenas na producao das
imagens, para tornar o "produto” ou ambiente mais agradavel, visando uma melhor
contextualizacdo para campanhas (GESTOR DE COMUNICAGCAO 2, 2019). Como a
SMS-SP néo possui um estudio e nem equipamentos fotograficos adequados, a
manipulacdo é um recurso pouquissimo utilizado, com destaque para "98% das fotos
espontaneas e 2% produzidas" (idem).

Apesar de ndo haver um estudio fotografico na ASCOM, observa-se que 0
nacleo utiliza o antigo estudio da TV corporativa da SMS-SP para fazer as fotos

produzidas, que depois serdo manipuladas pelo nucleo de Criacdo/Publicidade.
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A figura 27 mostra a imagem sem manipulacéo feita pelo fotégrafo da SMS no
estudio adaptado e, depois, a versao final. Por sinal, incentiva-se que as pastas
municipais de saude sigam essa proposta, ao produzirem contelddos proprios, sem
uso de banco de imagens, sempre que possivel. E isso porque desde questbes
juridicas, em relacéo aos direitos de uso de imagem, a ambientes, figuras e modelos
gue estejam mais adequados a realidade local: “eu tenho preferéncia por trabalhar
com imagens originais que retratam o que € o SUS no municipio, que retratam
pessoas, usuarios, ambientes que sejam reais” (GESTOR DE COMUNICACAO 3,
2019).

Figura 27 — Foto produzida em estudio (a esq.) e foto manipulada finalizada (a dir.)
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Fonte: Montagem do autor (2019), com imagens de Reproducdo/ASCOM (2019) e
Reproducgéo/Facebook/PM DST/Aids (2019)

As SMSs poderiam, ent&o, investir em equipamentos, softwares de edi¢céo e
estidios adequados, sempre que possivel. Outro ponto importante é assegurar o
transporte do fotografo para determinada atividade ou acao da pasta, ja que o trabalho
nao pode ser feito de forma remota.

Recomenda-se ainda que o nucleo seja composto por mais de um profissional,
a depender da demanda. Caso se decida por também descentralizar as produgdes
fotograficas, que esses profissionais sejam capacitados sobre aspectos técnicos e

artisticos da fotografia.

Fotografia € muito o momento. Se vocé perde 0 momento, vocé perde
a foto, ndo volta mais. Entdo, é sempre tentar avaliar antes o que vai
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acontecer para estar sempre bem posicionado para poder fazer a foto,
aimagem perfeita, a imagem que mostre de repente o que esta escrito
na noticia (GESTOR DE COMUNICACAO 2, 2019).

Por fim, é preciso armazenar seguramente todas as fotografias produzidas em
um servidor. Se for em um sistema que permita buscar avangadas posteriores, melhor.
No caso da ASCOM, todas as imagens brutas sdo tratadas e disponibilizadas numa
pasta compartilhada num servidor interno. O Gestor de Comunicacéo 2 (2019) explica
gue organiza por ano, més, data e nome do evento, se for o caso. Todos o0s
profissionais da ASCOM tém acesso a esses arquivos. Vale destacar que esses fluxos
nao estdo documentados ou ratificados por diretrizes, algo que deve ser corrigido
pelas SMS.

4.2.11 Parcerias

Embora a criagcdo de parcerias ndo seja um meio de comunicacdo, sao
estratégias fundamentais para a C&S, principalmente para atingir com mais eficiéncia
e eficacia os publicos-alvo, ampliar o alcance das mensagens e expandir as atividades
de comunicacéo.

As parcerias podem envolver representantes do governo, de publicos
especificos e estratégicos para o tema a ser tratado, ONGs, a iniciativa privada e
outros membros que forem necesséarios. As parcerias podem, inclusive, criar
“embaixadores” de uma determinada causa de saude (SCHIAVO, 2007). Foi o que fez
0 Ministério da Saude, ao escolher o YouTuber “Zangado” como embaixador da
campanha de vacinagdo contra o HPV e Meningite C de 2017. Como a vacinagao €
preconizada para adolescentes, a campanha se baseou no mundo dos games para
atrair o foco do publico-alvo, desenvolvendo até um jogo disponivel em um aplicativo

para dispositivos moéveis.*® “Zangado” foi escolhido por ser um dos maiores canais no

% Com base nas informagdes da reportagem “Nego do Borel canta em escola campea de interagdo
em aplicativo contra virus do HPV e meningite C”, publicada em 19 de abril de 2017, no Blog da
Saude, do MS. Disponivel em: http://portalms.saude.gov.br/noticias/agencia-saude/28163-nego-do-
borel-canta-em-escola-campea-de-interacao-em-aplicativo-contra-virus-do-hpv-e-meningite-c. Acesso
em 09 abr. 2019.
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YouTube, com mais de 4 milhdes de inscritos, e especializado em conteudos de
games, ao fazer andlises de novos jogos lancados®!.

O YouTuber & um exemplo de influenciador digital, que s&o “usuarios com
maior influéncia nas redes sociais (...) defensores, os detratores ou simplesmente o0s
formadores de opinido sobre determinar organizacdo, ou seja, pessoas que falam
sobre o tema pesquisado” (MORTARI; SANTOS, 2016, p. 106).

Uma pesquisa realizada em 2018 pelo Google mostra o poder desses
influenciadores. Para cerca de 20% dos entrevistados, os “YouTubers” sdo um dos
gue mais influenciam a opinido deles, perdendo apenas para os familiares (43,1%) e
amigos (34,8%) e a frente de jornalista e noticias (19,1%). O levantamento mostra
ainda que 45% dos internautas comegam a admirar, considerar, consumir ou defender
mais uma marca quando um “YouTuber” fala bem dela (MELO; ABIBE, 2019).

Trigo (2018) propde duas categorias de classificagdo dos “YouTuber” com base
no critério da visibilidade: um grupo formado por aqueles que ja eram midiaticos e
outro que ainda esta em processo de construcdo desta. Para a autora, os profissionais
gue integram o primeiro grupo reforcam no YouTube a expressiva credibilidade e
visibilidade que adquiriram na grande midia, como o médico Drauzio Varella e a atriz
Fernanda Souza. No segundo, ha os “YouTubers” que ndo encontraram espaco nas
midias tradicionais e que construiram ou ainda estdo em construcdo da prépria
visibilidade por meio das redes sociais e plataformas digitais — e que, muitas vezes, a
grande midia os depois utilizam por conta da grandeza que conquistaram —, como a
Kéfera e PC Siqueira.

No entanto, um dos grandes obstaculos para o poder publico, ainda mais o
municipal, em trabalhar com os esses influenciadores — especialmente os de grande
visibilidade — é que, na grande maioria das vezes, o “YouTuber” cobra altos valores
para divulgar as informacdes positivas. Uma alternativa é propor uma parceria com
esses influenciadores por se tratar de uma causa de interesse publico, a saude. Mas
lembrando, a escolha do “YouTuber” tem que se pertinente para a causa, para o
publico-alvo e, como esse trabalho lida com a satude no nivel municipal, esteja de
acordo com o contexto local.

Para além da eficacia e abrangéncia da comunicacdo, as parcerias no setor

publico podem ser até uma forma de sustentabilidade para o0s servigcos

91 Informacao em 09 de abril de 2019, as 23h40.
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governamentais (GERZON; MULLER, 2009). E o que aconteceu na Secretaria
Municipal de Saude de Goiania (SMS-GO), que criou um setor de comunica¢do em
2011 gracas a uma parceria com a Universidade Federal de Goias (UFG). Garcia
(2012) relata que as instituicdes fizeram um convénio de cooperagdo mutua, com o
objetivo de ampliar a equipe e melhorar a infraestrutura de comunicacéo da SMS-GO.

Em apenas um ano de existéncia do convénio, os resultados ja eram visiveis,
com a implantacéo de um site, criagdo de um jornal impresso distribuido nas unidades
de saude, atividades de comunicagdo interna e ainda assessoria de imprensa
(GARCIA, 2012). O convénio com a UFG foi, dessa forma, imprescindivel para que o
a comunicacao e saude na capital goianiense fosse implantada de forma multimidia e
integrada.

Outra experiéncia exitosa € a parceria do Programa Municipal de DST/Aids, da
SMS-SP, com cursos de graduacdo de Publicidade e Propaganda de diversas
Universidades. A ideia € que os alunos produzam campanhas de prevencao as
ISTs/Aids como uma atividade do semestre e depois, se as pecas forem aprovadas,
sdo veiculadas na pratica pelo 6rgao publico em midias e espacos institucionais. Além
de promover cidadania e aproximar um tema de salde publica dos jovens — uma das
populacdes prioritarias para o enfrentamento do HIV/Aids na capital paulista —, 0 PM
DST/Aids ainda com conta com materiais de comunicacao a disposicao, elaborados
de forma criativa e em um processo horizontal®?.

Os voluntarios sao outro tipo de “parceria” interessante para as instituigoes, ja
bem utilizados na area da saude, inclusive. Eles “sdo, muitas vezes, a linha de frente
para influenciar a mudanca social e distribuir o produto” (KOTLER; ROBERTO, 1992,
p. 180). Os autores afirmam ainda que a ligacdo destes com o publico-alvo pode
impactar diretamente o sucesso ou fracasso de uma campanha.

Utilizando mais uma vez o PM DST/Aids como exemplo, o 6rgdo municipal
conta com cerca de 200 desses colaboradores voluntarios, que recebem uma bolsa
auxilio mensal, para promoverem prevencao — desde o0 acesso a informacao até aos

insumos, propriamente — as ISTs/Aids entre seus pares, que € “quando uma pessoa

92 Com base nas informagdes da pagina “Parceria com Universidades”, do PM DST/Aids. Disponivel
em: https://lwww.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/saude/dstaids/index.php?p=269100. Acesso
em 09 de abril de 2019.
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fica responsavel por desenvolver aces educativas voltadas para o grupo do qual faz
parte” (BRASIL, 2010, p. 19).

Os agentes estdo divididos em cinco projetos de prevengdo: “Cidadania Arco-
iris”, voltado para a populacdo gay e de homens que fazem sexo com homens;
“Plantdo Jovem”, dedicado aos jovens; “PRD Sampa”, que visam reduzir os danos do
uso abusivo de substancias psicoativas em relagao as ISTs; “Elas por Elas”, dedicado
as mulheres em situacdo de vulnerabilidade e “Tudo de Bom”, para mulheres
transexuais e profissionais do sexo, sejam cisgénero, travestis ou transexuais®3.

Cada colaborador voluntario do PM DST/Aids é vinculado a um dos 26 servicos
da Rede Municipal Especializada em ISTs/Aids de Sdo Paulo, de acordo com o foco
de atuacéo. Eles sdo captados e selecionados por profissionais dessas unidades, que,
a partir da observacao local, conseguem identificar esses voluntarios com grande
potencial de penetrabilidade nas suas populacdes pares.

Como foi visto no capitulo sobre a comunicacéo interna®*, os profissionais que
VAo promover uma comunicacao interpessoal precisam ser regulamente capacitados,
ndo so para fornecerem informagfes corretas, como também estarem alinhados a
politica comunicacional e as diretrizes da instituicdo e, consequentemente, do SUS.

As parcerias deveriam acontecer até mesmo entre o poder publico, sejam com
articulacdes entre secretarias de uma mesma Prefeitura ou até entre outros niveis de
poder. A ideia € que as estratégias de comunicacdo possam ser construidas —
destaque para o termo “construidas” e nao apenas dar ciéncia aos demais 6rgaos —
em conjunto.

O problema é que a comunicacdo entre as esferas, quando acontece,
normalmente é vertical, do nivel federal ao municipal, e raramente ao contrario. E
bem comum o gestor de comunicacdo municipal desconhecer o gestor estadual, que

também nao tem conhecimento do gestor federal.

Eu acho o Ministério, alias, extremamente distante da prefeitura, das
Secretarias Municipais. Nao sei se sdo casos especificos de Sédo
Paulo, que tem uma autonomia muito grande e consegue tem perna
propria — e eu espero que seja isso porque, se pra Sdo Paulo é dificil
relacionamento com o Ministério, imagina pro municipio pequeno do
interior... do Piaui [...] eu realmente acredito que ndo aconteca isso,

9 Informacdes disponiveis na pagina “Projetos de Prevencgdo”, do PM DST/Aids. Disponivel em:
https://lwww.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/saude/dstaids/index.php?p=245500. Acesso em
09 mar. 2019.

94 Ver mais a partir da pagina 171.
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acho que o ministério deve ser ausente de todo mundo, distante de
todo mundo. Foi uma percepg¢éo que eu tive, de todos esses anos eu
nunca tive contato com ninguém do Ministério da Saude (GESTOR DE
COMUNICACAO 3, 2019).

O Gestor de Comunicacao 8 (2019) acrescenta que:

[...] o ministério fica em uma posicdo muito cbmoda, porque como o
ministério ndo nunca responde pelas demandas mais imediatas da
populacdo, € sempre a ponta, entdo eles tém uma posicdo muito
confortavel de sé lancar os programas mais macros e a respostas ficar
por conta dos municipios.

Essa também é a forma de pensa do Gestor de Comunicacao 10 (2019), que

também vé o MS distante das cidades e, consequentemente, dos municipes.

[...] eu sinto que, na verdade, o ministério ele é muito mais um
propagandista da salde do que um executor da saude. Entéo, ele fica
muito focado na questdo, de puramente imagem. Pelo municipio ser
um executor da saude, de estar em contato com a populacdo, existe
muito mais... muito mais natural para comunicac¢ao da saude municipal
essa preocupacdo com o cidaddo, porque ela vai sofrer as
consequéncias se ndo tiver esse foco. O ministério ndo enxerga isso,
0 ministério ndo tem essa sensibilidade, o ministério nao vé o cidadao.

H4, portanto, uma auséncia de canais de comunicacao que possam equilibrar

essas demandas e facilitar a troca de informagdes (BRASIL, 2008).

Nota-se a auséncia de uma rede de comunicagéo direta, estavel e
permanente que integre horizontalmente e verticalmente a atuacéo de
gestores de comunicacdo, na funcdo de mediadores da relagéo
imprensa, agéncias de publicidade, gestores politico-administrativos,
gestores técnicos em saude (p. 234).

Se h& quem possa afirmar que as dificuldades de comunicacdo entre as trés
esferas de poder séo justificaveis, pelas barreiras geograficas e até tecnoldgicas de
determinadas regides, o Gestor de Comunicacéo 3 (2019) pondera:

[...] pensa numa empresa grande, pensa no McDonald’s, por exemplo.
Eu imagino que deve ter... eu ndo sei em ndmeros, mas deve ter, tipo,
muito McDonald’s nesse pais, deve ter uns milhares, talvez. Vamos
supor que o cara tenha quatro mil McDonald’s nesse pais [...] Existe
um padréo de atendimento, existe um padrao de uniformizacao... ndo
€ algo impraticavel, ndo é algo impossivel. Mas eu acho que a gestéo
publica, isso em todas suas variaveis, ela é muito determinada pela
politica.
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Para dar inicio a uma solucdo desse problema de relacionamento
comunicacional entre os poderes, o Gestor de Comunicacdo 7 (2019) sugere que,
“assim como existem as reunifes tripartites com o ministério, que envolve os estados
e municipios, e existe as bipartites, estados e municipios, deveria a comunicacao ser
nesse sentido”. E se ndo for possivel fisicamente, o lider de equipe indica que o MS
entdo crie um grupo no aplicativo WhatsApp para melhor se comunicar com o0s
estados e municipios. “[Na ASCOM tinha] um grupo com todos os profissionais de
comunicacado da saude municipal. Aquilo era a vida, se resolvia com todo mundo tudo.
Era como se vocé todo dia estivesse em reunidao”, complementa o gestor.

A falta de comunicacao entre as pastas de um mesmo municipio ou entre as
secretarias e a prefeitura, representada pela Secretaria de Comunicacao, também ndo
deveria acontecer. Mas foi exatamente isso 0 que relatou diversos gestores
entrevistados por essa pesquisa, que afirmaram que o contato com a SECOM ¢é
basicamente pontual: s6 se envolvia demandas com o prefeito, para aprovacdes de
pautas delicadas ou urgentes etc. Nao havia um planejamento ou mesmo execucgao

diaria em conjunto da comunicacéo de toda a cidade.

[...] a Secretaria de Comunicacao da prefeitura, a cada gestéo, ela tem
uma forma diferente de trabalhar. E eu sentia que faltava uma
integragdo maior e mesmo apoio maior da SECOM para com a
ASCOM da saude. Vinha muita cobranca, mas estratégia... € um
planejamento que eu acreditava que deveria ser integrado, inclusive,
até mesmo com as demais pastas (GESTOR DE COMUNICACAO 7,
2019).

Os gestores 10 e 12, porém, observaram que em outros momentos o trabalho
de comunicacdo com a SECOM era mais proximo, com reuniées de pautas semanais
com as outras pastas municipais para alinhamento de estratégias. Essa pratica
deveria ser mantida e estendida para outras cidades.

E fundamental que as secretarias e a prefeitura em si estejam cientes do
trabalho que esta sendo desenvolvido na cidade. A atuacdo em conjunto permite que
determina acédo tida apenas como de interesse da Secretaria Municipal da Saude,
possa ser vinculada as outras pastas, como transportes e meio ambiente, por
exemplo. Isso far4 que as informagdes sejam melhores contextualizadas e até a
producdo da comunicacdo seja mais ampla. O mesmo vale para o relacionamento

comunicacional com o Governo Estadual e o Ministério da Saude.
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4.2.12 Realidade virtual, realidade aumentada e producdes em 360°

Finaliza-se os eixos de comunicacdo com a realidade virtual (RV), realidade
aumentada (RA) e as produgbes em 360° que sao uma das mais modernas
tecnologias de informac&o e comunicacao disponiveis atualmente.

Todas trabalham com o conceito de imersdo, ao oferecerem “ndo apenas
informacdes aprofundadas e interativas, mas também despertam sentimentos no
usuario” (COMBER; PEREIRA; SILVA, 2018).

A realidade virtual, por exemplo, provoca uma nova forma de interacao entre o
usuario e o conteudo, que se da com mais profundidade, proximidade do fato e
despertando aspectos sensoriais (idem), justamente porque “recria ambientes reais
ou imaginarios que permitem os usuarios interagirem como se estivessem 1479
(ARONSON-RATH et al., 2015, traducdo nossa).

Para se criar um ambiente de imersdo, Comber, Pereira e Silva (2018) listam
alguns dos principais itens que sdo necessarios: equipamentos e aplicativos de
dispositivos moveis, 6culos de RV, controle de movimento e headphones (com
tecnologia de audio espacial). ARONSON-RATH et al. (2015) acrescentam as salas
exclusivas de exibicdo desse tipo de tecnologia.

E imersdo pode se dar com o préprio usuario tendo acesso ao conteido em
primeira pessoa ou por meio de um personagem (DE LA PENA et al., 2010). No
primeiro caso, a visdo da tela é como se fosse a dele; na segunda alternativa, o
personagem € visto em terceira pessoa e é guiado pelo usuario.

Para simular a realidade, a producéo desses ambientes imersivos pode ser feita
de duas formas: por meio de captura de fotos e videos em 360° ou pela construcao
de ambientes gerados por computadores (ARONSON-RATH et al., 2015).

Feita a gravacéo e a edicdo do material em softwares especializados, é preciso
avaliar em quais meios esses conteudos em RV serdo disponibilizados para
visualizacdo. O Facebook e o YouTube, por exemplo, oferecem a possibilidade de
publicar as producdes em 360°, porém, ndo sao plataformas tdo imersivas, uma vez
gue a tela do dispositivo em que se esta visualizando é uma barreira visual, embora o

usuario ainda possa escolher o que quer ver por meio do mouse ou do touch. Os

9 Qriginal: replicates either a real or imagined environment and allows users to Interact with this world
in ways that fell as if they are ther.
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oculos de RV sdo o que mais permitem a imersdo do usuario, por isolar o ambiente
“real” externo e aproximar o ambiente virtual do espectador.

A RV comecou a ter forte ascensdo na década de 2010, principalmente com
jogos de consoles — como o PlayStation VR, em 2016% - e lancamentos de novos
equipamentos imersivos, a exemplo do Google Cardboard °/ e Samsung GearVR9,
ambos em 2014.

O Google Cardboard, por sinal, foi importante para popularizar a tecnologia, ao
permitir que o usuario monte seu proprio 6culos de realidade virtual®®, com apenas
uma armacao de papelao e duas lentes plasticas, ou ainda poder ser obtido por cerca
de R$ 56,001, contra R$ 799,00 do Samsung GearVR101,

Desde entdo, a RV tem sido aplicada em diferentes campos, como publicidade,
saude e educacdo. Na area profissional, por exemplo, ela pode ser usada para
capacitar colaboradores e a auxiliar na tomada de decisdo dos gestores, diminuindo
0S riscos de erros custosos para a instituicdo. E uma tecnologia que também permite
as liderancas observar mais fidedignamente lacunas de habilidades da equipe, ja que
é possivel simular situagdes préximas do real (HRITZ, 2013).

As realidades virtual e aumentada, bem como as producées em 360° tém sido
utilizadas também no jornalismo, com o objetivo de aproximar o publico da informacao,
contextualizar os assuntos e provocar imersdo em ambientes onde determinado fato

ocorreu.

9% Em noticia do site TechTudo, publicada em 24/03/2014, disponivel em:
https://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2016/03/tudo-sobre-playstation-vr-lancamento-preco-
onde-comprar-e-mais.html. Acesso em: 20 jan. 2019.

97 Em noticia do site TecMundo, publicada em 26/06/2014, disponivel em:
https://www.tecmundo.com.br/google-i-0-2014/58297-cardboard-oculos-papelao-google-enxergar-
realidade-virtual.htm. Acesso em: 20 jan. 2019.

%8 Em noticia do site Exame, publicada em 04/09/2014, disponivel em:
https://exame.abril.com.br/tecnologia/samsung-lanca-oculos-de-realidade-virtual/. Acesso em: 20 jan.
20109.

99 O passo a passo da montagem pode ser conferido no site oficial do Google Cardboard, disponivel
em: https://vr.google.com/intl/pt-BR_pt/cardboard/get-cardboard/. Acesso em: 20 jan. 2019.

100 preco consultado no site do Google Cardboard em 20/01/2019, as 14h46. Disponivel em:
https://www.imcardboard.com/cardboard-v2-0/cardboard-vr-v2-box-98.html. O valor foi convertido do
dolar a partir da cotacéo de R$ 3,75 da mesma data e horario, com consulta realizada em:
https://www.infomoney.com.br/ibovespa.

101 preco consultado no site da Samsung em 20/01/2019, as 14h37. Disponivel em:
https://lwww.samsung.com/br/wearables/gear-vr-r325/.
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Desde que os videogames popularizaram a ideia de imersdo em
mundos virtuais, quando o termo Realidade Virtual passou a ser mais
conhecido do grande publico, o jornalismo vem buscando maneiras de
fortalecer esse tipo de conteudo narrativo. Isso foi alcangado
especialmente depois que o ambiente hipermidiatico e online do
webjornalismo  proporcionou  maiores  possibilidades, tanto
tecnoldgicas quanto expressivas. (LONGHI, 2016, p. 5).

Segundo Longhi e Lenzi (2017), a realidade virtual é utilizada nas producdes
ciberjornalisticas pelo menos desde 2012, com exponencial crescimento a partir de
2015. Ainda de acordo os autores, esse uso também é conhecido por jornalismo
imersivo, definido por De La Pefia et al. (2010) como a “produgéo de noticias de uma
forma em que os usuarios possam ter experiéncias em primeira pessoa de eventos
ou situacdes descritas em uma narrativa jornalistica”1%2,

Pavlink (2016 apud LONGHI; LENZI, 2017) afirma que jornalismo imersivo —
também chamado de midia experimental, experimental media ou experimental
journalism — ocasionou impactos em quatro areas principais: producdo, narrativa,
publico e a organizacao do conteudo.

No que se refere ao primeiro item, antes, as formas de producdo eram em 2D,
cameras direcionais, microfones, edicdo manual e processos quimicos; agora,
passaram a ser em terceira dimensao (3D), cameras e microfones espaciais, GPS,
dispositivos méveis, drones e ubiquidade em rede.

J& a narrativa, passou de linear, em terceira pessoa e publicacéo fixa para um
relato interativo e né&o-linear, imersivo (360°), multissensorial (visdo, som, toque),
fluido ou dindmico, personalizavel e com uso de base de dados.

O publico agora é mais engajado, participativo (usuario e colaborador ao
mesmo tempo), conectados em redes sociais e com a privacidade em risco, ao
contrario de uma audiéncia passiva e andnima anteriormente.

Por fim, a organizacdo de conteudo, que era hierarquica, segura, dirigida e
gerenciada por humano, se tornou conectada em rede, colaborativa, guiada por dados
e algoritmos, automatizada, baseada em nuvem e também com seguranca em risco.

Todos esses aspectos da aplicacdo da RV no jornalismo podem ser utilizados
pelas SMSs para producédo de conteudo imersivo sobre diversos temas de saude,

como mostrar como serd uma unidade de saude a ser implantada ou reformada, um

102 QOriginal: “which is the production of news in a form in which people can gain first-person
experiences of the events or situation described in news stories”.
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profissional de saude explicar para o paciente determinado procedimento, ilustrar e

tornar mais didaticas as informacdes de formas de prevencdo e tratamento a

determinados agravos e contextualizar como o ambiente pode impactar a saude.
Esse mesmo tipo de aplicacdo a saude é valido ainda para a realidade

aumentada, que também é um formato de imerséao e interatividade ao usuario, mas,

[...] diferentemente da realidade virtual, que transporta o usuério para
o0 ambiente virtual, a realidade aumentada mantém o usuario no seu
ambiente fisico e transporte o ambiente virtual para o espaco do
usuario, permitindo a interacdo com o mundo virtual, de maneira mais
natural e sem necessidade de treinamento e adaptagédo (KIRNER C.;
KIRNER T., 2011, p. 20).

Justamente por conta dessa caracteristica, Kirner C. e Kirner T. (2011) afirmam
gque a RA faz uso de diferentes recursos tecnoldgicos, com destaque para 0s
invisiveis, como rastreamento Otico, projecdes, interacdes multimodais, etc. Um
famoso exemplo de realidade aumentada € o jogo Pokemén GO, que interage com o
ambiente “real” ao inserir, por exemplo, personagens computadorizados em pracas,

ruas, enfim, onde o usuario estiver naquele momento, conforme visto na figura 27.

Figura 28 — Exemplos de telas do aplicativo “Pokemén GO”

Q0 ¥ @ 3:22
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_ LR
Fonte: Montagem do autor (2019), com imagens de Reproduc¢éo/GooglePlay/Pokemén GO
(2019)08

103 Disponivel em: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.nianticlabs.pokemongo. Acesso
em 16 mai. 2019.



177

Sabe-se que todas essas producdes sdo complexas, interdisciplinares e
interprofissionais, “que exigem mais que a capacidade do jornalista de coletar
informagdes”; € preciso criar parcerias com outros profissionais, como designers,
programadores e especialistas em computacéo grafica (COSTA; CORDEIRO, 2016).
Além disso, sdo necessarios recursos financeiros, técnicos e humanos — que ainda
sao de alto custo para uma instituicdo — além de tempo, algo também em escassez
nas organizagdes (LONGUI; LENZI, 2017).

4.2.13 Avaliacdo da comunicacao

Ao implantar as estratégias integradas e multimidia de comunicacéo, de acordo
com o contexto e as necessidades locais de cada SMS, as pastas municipais precisam
avaliar continuamente a C&S realizada, como prevé o ultimo passo das 19 etapas
propostas por Kunsch (2006) para a elaboracdo de um plano de comunicacdo'®*. O
objetivo € dispensar, aperfeicoar ou ampliar os esfor¢os de comunicacao (GIACOMINI
FILHO, 2004). E, para isso, sdo precisos procedimentos metodoldgicos de pesquisa
(VALENTE, 2001 apud PORTO, 2005), de preferéncia que se levantem dados antes
e apos as intervencdes para comparacao de resultados.

A periodicidade da mensuracdo vai depender de cada secretaria, mas o
intervalo ndo deve ser longo a ponto de descontextualizar as informacdes. Oliveira
(2015) também recomenda que todo tipo de avaliacdo que se faca no poder publico —
seja em qualquer um dos eixos apresentados por essa pesquisa — deva ser
documentado para se tornar um processo transparente e um registro historico da
comunicacdo. Dessa forma, outras gestdes poderdo consultar o arquivo, planejando
mais eficazmente as atividades, objetivos, metas e agoes.

O relatério de pesquisa “Gestdo da Comunicacado aplicada a vigilancia em
saude: a percepcédo dos gestores” (BRASIL, 2008), porém, constatou o0 mesmo que
se evidenciou na ASCOM da SMS-SP: a comunicacdo na area da saude nao realiza
monitoramento das acdes, ja que ndo ha instrumentos especificos ou profissionais

capacitados para a atividade. Além disso, quando ha a avaliagdo, € comum o0s

104 Os 19 passos estdo detalhados na pagina 39.
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gestores utilizarem apenas a percepcéo subjetiva ou contato pontual com o publico-
alvo. O resultado é a pobreza de informacdes disponiveis e ainda nao cientificas.

A avaliacdo das acfes de comunicacdo também é, normalmente, feita a partir
do aumento da demanda nos servi¢os de saude, da cobertura de determinada acao
ou da populacao atingida (SARACENI; LEAL; HARTZ, 2005) e também pela procura
por canais de atendimento do poder publico, como contato telefénico. J& num nivel
mais complexo, com o objetivo de mensurar os efeitos da comunicacdo na mudanca
de comportamentos e a adocao de préaticas saudaveis pela populacéo, séo utilizados
dados epidemiolégicos como indicadores. O problema é que, dessa forma, fica
impreciso dizer a que ponto a comunicacdo contribuiu efetivamente para atingir
determinados resultados, ja que ha uma série de fatores que interferem nessas acoes
(BRASIL, 2018).

Na assessoria de imprensa, por exemplo, para além da coleta das noticias e
reportagens veiculadas na midia (clipping), € importante também fazer a avaliacédo
destas. Todas os conteldos jornalisticos publicados devem ser lidos, ouvidos ou
assistidos e classificados pela Al em “positivas”, “negativas” ou “neutras” (BRASIL,
2008). Mais do que isso, é preciso compilar essas informacdes e analisar as
respectivas quantidades, comparar com periodos anteriores etc. No entanto, vale uma
ressalva: essa avaliacdo esta muito mais ligada as acdes da SMS do que o trabalho
da comunicacdo em si (idem). E evidente que a comunicacgio, especificamente a
assessoria de imprensa, é fundamental para que determinada atividade ou servigco
promovidos pela pasta de saude cheguem ao veiculo e, consequentemente a
populacdo, mas a divulgacdo trata-se da saude. Nado adianta ter uma equipe e
estratégias eficazes se as politicas publicas sao falhas ou inexistentes.

E importante também fazer um levantamento das demandas de imprensa a
SMS, criando um banco de informag8es sobre os pedidos, com o nome do veiculo e
do (a) solicitante, contato, data e horario, tema ou area, a demanda em si e qual foi a
resposta. Esse banco contribui para a constru¢do da memoaria do setor, inclusive para
futuras gestdes, para a transparéncia publica e também em agilizar respostas para
pedidos semelhantes. E recomendado ainda arquivar todos os releases que foram
disparados. O Gestor de Comunicagcdao 10 (2019) afirmou que essas foram
exatamente as orientacdes passadas aos assessores de imprensa, embora, a

avaliacao de todo esse material ainda néo seja realizada.
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[...] na verdade, € um documento Word, chegou pedido, abre 14, cola
0 e-mail do pedido e, a partir disso, comeca a relatar tudo: para quem
gue vocé encaminhou pra apuracao, se vocé ligou para o reporter pra
entender melhor a pauta, o que que foi discutido, o que é que ele disse
para vocé que é a pauta, tudo documentado. Os documentos que
voltam das areas sdo copiados nesse documento ou sdo anexados
juntos com esse documento com mesmo nome da pasta.

Na area da publicidade, a avaliagdo das campanhas também n&o é uma rotina
e, quando ha, as metodologias ndo séo claras e objetivas. O’Sullivan et al. (2003)
recomendam que os indicadores de monitoramento e avaliacdo devem fazer parte do

planejamento desde o inicio da campanha.

As campanhas deveriam fazer parte de atividades programaticas que
seguissem um planejamento estratégico, com resultados de curto,
médio e longo prazos esperados, medidos por indicadores claros e
definidos por metas factiveis, que possibilitasse o julgamento de valor,
produzindo mudancas no cenario da saude publica. O monitoramento
e a consequente avaliagdo dos resultados poderia levar a uma revisao
dos programas e a modificac6es de rumo que se fizessem necessarias
para trazer os ganhos esperados com o0s investimentos feitos.
(SARACENI; LEAL; HARTZ, 2005, p. 271).

As campanhas publicitarias também deveriam ser avaliadas, principalmente
para verificar se os altos investimentos publicos foram eficazes. Quando o poder
publico contrata agéncias publicitarias, por exemplo, € comum que estas, ao final da
campanha, entreguem um relatério de avaliagdo, mas ha casos que isso ndo acontece
(BRASIL, 2008).

Entre as ferramentas de monitoramento e avaliacdo na publicidade estdo os
pré-testes, pesquisas e 0s grupos focais. A realizacdo destes, no entanto, exige
profissionais capacitados, tempo e recursos financeiros, que muitas vezes as SMSs

nao possuem, como se observa no caso da capital paulista:

[E necessério] fazer uma avalia¢do junto ao usuério, como pesquisa
de satisfacdo... se a gente tava fazendo da maneira que 0 usuario
esperava, se estava adequado, enfim. A gente tinha uma mensuracao
gue nao era muito clara, mas em cima do feeling, tipo "ah, o pessoal
da unidade de saude ta trabalhando bastante o seu material, o pessoal
ta gostando e tal', mas ndo tinha uma pesquisa quantitativa ou
qualitativa sobre isso (GESTOR DE COMUNICACAO 3, 2019).

O setor de Criagao/Publicidade ndo pode, ainda assim, deixar de avaliar os

materiais que produz. Pelo menos uma vez por més, é preciso produzir um relatério
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gue conste onde as pecas foram veiculadas, como visualizacGes, reacdes e
comentarios sobre a arte se for nas redes sociais, por exemplo.

Por falar nas redes sociais, a avaliacdo também é fundamental para o (I)
conhecer os publicos da organizacéo nas redes sociais, (ll) estar ciente dos assuntos
do momento que podem gerar inspiracdes, (lll) validar ou invalidar determina
estratégia a partir de nimeros e indicadores, (IV) identificar a imagem da organizacao
e (VI) antecipar as crises, que normalmente déo indicios prévios que estdo proximas
de acontecer e, dessa forma, permitem as instituicdes identifich-las e atuar na
prevencdo (MORTARI; SANTOS, 2016).

Para isso, as autoras recomendam que as empresas mapeiem rotineiramente
0s ambientes externos e internos para coleta de dados, que serdo transformadas em

informacgdes e posteriormente em conhecimento (Figura 29).

Figura 29 — Componentes basicos do monitoramento de redes sociais digitais
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Fonte: Mortari e Santos (2016, p. 102).

Ainda de acordo com Mortari e Santos (2016), 0 monitoramento é um processo
ciclico, que gera retroalimentagédo de informagfes e conhecimento, composto cinco
etapas, ilustradas pela figura 30: (I) Briefing, em que s&o decididos quais informacgdes
serdo coletadas, os objetivos, as redes sociais em andalise, o(a) responsavel pela
tarefa, as palavra-chave de busca e o periodo; (Il) Coleta de Dados — como
normalmente ha uma enorme quantidade de informacdes, sera preciso decidir qual
tipo de critério, como amostra ou censo —; (lll) Métricas, que podem ser divididas em
oito tipos: engajamento, alcance, sentimento, influenciadores, satisfacao, temas e

topicos, perfil e localizacao do publico e tendéncias de mercado; (IV) Classificacédo de
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dados em categorias, como positivo, negativo, neutros ou mistos e (V) Analise de

dados, em que sera gerado o conhecimento para agir e nortear as acoes.

Figura 30 — Processo de monitoramento de redes sociais digitais

Briefing — Coleta — Métricas — Classficagdo — Analise

T

Fonte: Mortari e Santos (2016, p. 102)

Quanto as métricas, Thackeray et al. (2012, p. 1) propdem defini¢cdes para trés
possibilidades de avaliagdo: “presenca, “interatividade” e “alcance”, além de
apresentar como pode ser feita essa mensuracdo em diferentes redes sociais (Quadro
13). A avaliacdo, vale ressaltar, deve sempre ir ao encontro das estratégias

previamente definidas para uso do meio.

Quadro 13 - Métricas para avaliagdo do uso de redes sociais'®

Métrica Definicio Métricas no Métricas no = Métricas no Métricas no
¢ Twitter YouTube Flickr106 Facebook
o Namero de
Existéncia .
posts, videos,
de recursos , , , isualizacs
Presenca particulares NUmero N,umero de Numero de visualizacgbes,
de tweets videos fotos eventos,
de cada . .
. discussoes e
rede social
notas
Comentarios,
Postage,n_s, Twetts e replies Comentarios, curt|da§,
. comentarios . . L descurtidas,
Interatividade . (compartilhamento) = curtidas e Comentarios
ou curtidas . posts,
L. de tweets descurtidas .
de usuarios compartilham
entos.

105 QOriginal: Metric: Presence. Definition: Existence of particular social media feature. Twitter metric:
number of tweets. YouTube metric: number of videos. Flickr metric: number of fotos. Facebook metric:
number of posts, videos, views, events, discussions, notes & videos./ Metric: Interactivity. Definition:
audience member posting content, comments, or likes. Twitter metric: tweets, replies to tweets.
YouTube metric: comments, likes, dislikes. Flickr metric: comments. Facebook metric: comments,
likes, dislikes, posts, replies to posts, comments./ Metric: Reach. Definition: number of people the SHD
connect with through the social media application. Twitter metric: number of followers. YouTube
metric: number of subscribers. Flickr metric: numer of views. Facebook metric: number of page likes./
*Applications were selected for inclusion based on data obtained from Quantcast, Compete, and
Alexa, that indicated these most commonly used within each social media category.

106 pode-se substituir Flickr por Instagram.
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Nuamero de
essoas , , , Numero de
P NUmero de NUmero de NUmero de .
Alcance conectadas ) . ) . o curtidas na
seguidores inscritos visualizacbes .
nas redes pagina
sociais

*Os critérios foram selecionados para inclusédo com base nos dados obtidos de Quantcast, Competir
e Alexa, que indicaram os mais usados em cada categoria de midia social.

Fonte: Thackeray et al. (2012, p. 3).

Sucesso € muito variavel e depende diretamente dos objetivos que se pretende
atingir. Portanto, a equipe de redes sociais deve definir, primeiramente, o que é
considerado um resultado exitoso e como mensura-lo (FREEMAN et al., 2015; GOLD
et al., 2012). Freeman et al. (2015) sugerem que os critérios sejam expandidos para
além dos numeros de visualizacBes, compartilhamentos, curtidas ou comentarios, ao
incluir também dados qualitativos, como andlise de conteddos dos comentarios e
interacdes. Os pesquisadores observaram ainda que as campanhas nas redes sociais
ndo devem obijetivar inicialmente obter grandes nimeros de compartilhamentos ou se
tornarem “virais”.

A avaliacdo na assessoria de imprensa, publicidade e redes sociais sao apenas
alguns exemplos de como pode ser feito esse importante trabalho para o
aprimoramento das estratégias de comunicacdo. E preciso que cada eixo de

comunicacao crie critérios, monitore e avalie as informacdes e os trabalhos

4.3 Recursos financeiros

Ainda em 2008, o relatério de pesquisa “Gestdao da Comunicacao aplicada a
vigilancia em saude: a percepgao dos gestores” (BRASIL, 2008) mostrou que as
secretarias estaduais de saude estaduais e municipais que fizeram parte do estudo
nao contavam com verba especifica para a comunicacéo. Apesar de cerca de 10 anos
desse levantamento, a situacao € igual na SMS-SP de acordo com 0s gestores e ex-
gestores da ASCOM entrevistados.

O Gestor de Comunicacéo 11 (2019), ressalta que a SMS destina anualmente
R$ 3 milhdes a SECOM para producao de campanhas publicitarias, pratica também
observada no relatério de 2008 do MS, em que todas as campanhas eram geridas
pelas SECOMs das prefeituras. Além disso, o lider da equipe destaca que
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[...]tinha a TV, eram sete milhdes de reais por ano, tinha o contrato da
gréfica que dava... por demanda, mas dava mais um milhdo e eu fiz
um contrato com a SPTuris pra gestéo de eventos, pra poder montar
tenda, cadeira, microfone pra esses eventos, que a gente tinha... era
dois milhGes e meio por ano. Entdo, mais ou menos por ano eram dez
milhGes de reais que a gente tinha administrado.

Vale reafirmar que, em 2019, os contratos da TV e da gréfica ja ndo existem
mais, permanecendo apenas os trabalhos com a SPTuris. Outro ponto relevante é que
a ASCOM também nao possui qualquer outra forma de acesso aos cofres da pasta,
seja com dinheiro em espécie ou cartdes corporativos.

Os dados da capital paulista confirmam o que Oliveira (2015) também
observou: os recursos nas gestdes publicas, principalmente as de nivel municipal, sao
escassos frente as necessidades e volumes de demandas. E isso que se tem como
foco a maior cidade do pais e da América Latina em termos populacionais. O que dizer
dos municipios de menores porte e que contam com mMenos recursos orgcamentarios?
Infere-se que a situacdo € ainda mais precéria, o que compromete a comunicacao e

saude nessas cidades e afeta, inclusive, o proprio sistema municipal de saude.

Mesmo para uma cidade pequena, até porque cidades pequenas
costumam ter muito menos orgamento para se sustentar, muito mais
importante manter uma comunicagéo, porque o0 gasto que ele vai ter
com uma estrutura de comunicagao pra propria saude vai trazer uma
consequéncia que é uma economia de gastos com sistema de saude
que ele é obrigado a oferecer (GESTOR DE COMUNICACAO 10,
2019).

Esta pesquisa tem ciéncia que a implantacdo de todos o0s eixos de
comunicagao citados, ainda mais “em ambito municipal demanda recursos de ordem
econbmica, quer para modernizacdo tecnoldgica, quer para contratar profissionais
habilitados e competentes” (FOSSATTI, 2006, p.115). Esses obstaculos, no entanto,
ndo devem ser motivos para a ndo implantacdo das estratégias integradas e
multimidia, j& que o investimento em materiais impressos (a depender da quantidade,
do papel e da tiragem), na implantacdo do site e das redes sociais, na assessoria de
imprensa, na realizacdo de eventos (de acordo com o tamanho e 0S recursos
utilizados) e na comunicacao interna, por exemplo, ndo exigem altas quantias de
capital e esses meios ja possuem, juntos, grandes potenciais de resultados.

Por fim, vale considerar ainda a possibilidade de criacdo de parcerias que

possam produzir os materiais de comunicacao e/ou gerar divulgacédo espontanea, com
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a diminuic&o ou até zerar os custos. E o caso da articulacdo do Programa Municipal
de DST/Aids de Sdo Paulo com os cursos de graduacdo de Publicidade de
Propaganda de universidades paulistas, projeto este que néo possui despesas para a
SMS-SP e ainda resulta em pecas publicitarias produzidas pelos alunost®’.

4.4 Recursos humanos

A coordenacdo dos nucleos da Assessoria de Comunicacdo da Secretaria
Municipal da Saude de S&o Paulo é ou foi composta por 93% de colaboradores
formados na area da Comunicacao Social, com excecdo de um gestor, que ainda nédo
possui graduacgédo. O dado mostra que a gestdo da C&S na capital paulista, no que se
refere a formacao educacional, € ideal, inclusive recomendada para as outras SMSs.

Entre as areas da comunicacao, o jornalismo foi a mais presente, com 69,2%
do total de entrevistados (9 participantes). Esses jornalistas quem atuam na saude,
sao definidos por Hinnant e Len-Rios (2009, p. 86) como “repérter, escritor ou editor
que cobre noticias médicas e questbes de saude publica e pessoal’1%8,

Azevedo (2012) identificou duas das principais literacias necessarias para que
o jornalista atue no campo da saude: capacidade de lidar com os contetdos digitais e
distinguir assuntos de interesse publico dos de interesse privado. Essas
caracteristicas sdo fundamentais até para orientar na contratacdo da equipe que
atuara na comunicacdo da pasta municipal de saude.

O Gestor de Comunicacao 7 (2019) acrescenta que, para além dos dominios
técnicos, é preciso também sensibilidade e empatia ao promover comunicacao e
saude:

[...] a primeira coisa que me falaram foi isso: “olha, ndo é o tapar o
buraco; ndo € o podar uma arvore. E o remédio da dona Maria, que se
ndo entregar, ela vai morrer se ndo tomar. O remédio caro da dona
Maria”. Entdo, salde é muito delicada. Se trabalha diretamente com
vida, diretamente.

107 VVer mais na pagina 170.
108 Original: Health journalists are reporters, writers, and editors who cover medical news and issues of
personal and public health.
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Apesar das diferencas territoriais, temporais e de abrangéncia do estudo,
Fossatti (2006) mostrou que a situacao em todos os 497 municipios do Estado do Rio
Grande do Sul é praticamente oposta a ASCOM da SMS-SP, em que apenas 28%
dos lideres de comunicagédo eram formados na area. Outra informacé&o discrepante é
em relacdo ao numero de mulheres ocupando os cargos de comunicacao, com 35%
na realidade gaucha de aproximadamente 13 anos atras contra 61,5% das atuais
gestoras ou ex-gestoras da ASCOM.

Ha, porém, uma semelhanca: o tempo médio de permanéncia na funcéo é de
apenas trés anos para 74% dos entrevistados gauchos. Na capital paulista é
semelhante, com média de 3,1 anos, sendo que apenas 30% dos entrevistados estéo
ou ficaram por esse tempo na SMS-SP e os demais com menos de estada do que
esse periodo. Os extremos sdo de um lado um gestor que fez parte da comunicacao
da Secretaria Municipal da Saude de S&o Paulo por 11 anos e na outra ponta um

coordenador de nucleo que, até a data da entrevista, tinha s cinco meses no cargo.

[...] a gente tem muita rotatividade de profissionais. Ndo posso nem
me queixar muito, porque a equipe do nucleo de imprensa se manteve,
com a saida de um profissional no maximo, mas em outros nucleos
tem bastante rotatividade e acaba prejudicando. Tem rotatividade
devido a questdo salarial, que é do funcionalismo publico (GESTOR
DE COMUNICACAO 7, 2019).

A perda de talentos se da também muito pelos métodos de contratacéo e pelos
cargos disponiveis no poder publico, além de interferéncias politicas. Na SMS-SP, ha
trés tipos de cargos efetivos: servidores, que entram por meio de concurso,
comissionados ou também chamados de “confiangca”, em que liderancas fazem as
indicacdes, e os terceirizados, por meio de uma empresa.

Em maio de 2019, a ASCOM era composta por 26 profissionais, dos quais 10
estagiarios, nove terceirizados, quatro servidores e trés terceirizados (Grafico 2). Com
excecao dos servidores e da troca natural dos estagiarios, apenas um profissional se
mantém no quadro da Assessoria de Comunicacdo desde a gestao anterior, sendo

gue os outros foram demitidos (exonerados) ou solicitam a demisséo.
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Grafico 2 - Colaboradores da ASCOM por vinculo

m Servidor = Comissionado = Estagiario = Terceirizado

Fonte: Do autor (2019)

E possivel notar, portanto, que o estagio é o tipo de vinculo predominante na
ASCOM, representando 38,4% do total das vagas; em seguida vem o cargo
comissionado, com 34,6%; os servidores e os terceirizados representam apenas 3%
cada dos colaboradores.

E comum nos governos, apés mudancas de gestées no poder executivo, haver
a troca dos profissionais em fung@es de lideranca (mesmo entre os servidores), o que
impacta — principalmente — os cargos comissionados. Numa hipétese catastrofica, de
inicio de gestdo, com demissdo em massa desses colaboradores de “confianca”,
coincidindo com o inicio do ano, em que podem haver finalizacdes de contratos de
estagiarios, e até dos servigos da empresa terceirizado, dos atuais 26 comunicadores,
sobrariam apenas os trés servidores, o que comprometeria e muito a continuidade dos
trabalhos.

Em relacdo aos nucleos, o de assessoria de imprensa é o que concentra o
maior numero de profissionais (26,9%), seguido pelo de criagcdo (23%) e redes sociais
(19,2%). Com excecdo do setor administrativo, que ndo é considerado um nucleo,
fotografia (3,8%) e portal (7,6%), por outro lado, sdo as areas com menos

colaboradores (Grafico 3).
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Grafico 3 - Colaboradores da ASCOM por nucleo
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Fonte: Do autor (2019)

N&o é raro observar também indicacfes politicas interferirem no processo de
contratacao, com casos de profissionais estarem em posi¢des so6 por afinidades e nao
por competéncias técnicas. E como resolver essa situacdo? Os préprios gestores
entrevistados se dividem nas opinides. Para o Gestor de Comunicacdo 6 (2018), a

melhor forma é a abertura de concurso publico.

Vocé deveria ter uma equipe de comunicacdo concursada que
pudesse responder a populacdo através de algum o6rgdo, algum
comité da populacdo, e que fosse uma equipe que estivesse la
independentemente da gestdo que estivesse, garantindo a
democracia na transmissdo das informacdes, na discussdo das

informacd@es e evitando qualquer tipo de distor¢éo.

O Gestor de Comunicacao 3 (2019) tem uma visédo antag6nica e afirma que a
formacao da equipe deveria ser por meio dos cargos de “confianga”, embora “todas

as opcoes, elas sdo um pouco nebulosas”.

Vocé fazer o concurso néo resolve o problema, porque, afinal de
contas, vai passar o melhor colocado, o que mais estudou, ndo o mais
capacitado em termos de comunicacdo. [...] 0 caminho menos tortuoso
seja dos comissionados, porque vocé acaba tendo uma flexibilidade
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do gestor em trazer pessoas préximas de acordo com a sua ideologia
e maneira de trabalho.

Outros entrevistados, como o Gestor de Comunicagéao 7 (2019), defendem que
haja uma composicdo mista da equipe, entre servidores, terceirizados e

comissionados, como é atualmente na ASCOM, mas de forma mais proporcional.

Eu manteria ter os profissionais concursados e teria empresa de
comunicacdo. Essa empresa de comunicacdo teria que contratar
profissionais. Dependendo do tamanho da secretaria, ndo serem todos
também da empresa, porque numa nova licitagdo a empresa sai e leva
os profissionais. [...] Mas seria bom também ter cargos em comissao.

Para além dos tipos de vinculo, o Gestor de Comunicacao 5 (2018) argumenta
que “falta uma politica de RH [Recursos Humanos], porque néo existe um RH. Vocé
passa la e vocé assina o papel e ai ok, vocé entrou. Vocé é mais um namero. E ai,
vocé vai embora, vocé passa la e assina no papel”.

Leite (2015) é da linha de pensamento de que ndo importa se as assessorias
sdo formadas por funcionarios préprios das SMSs ou terceirizados, mas sim que é
preciso investir em equipes estaveis de comunicacdo, com engajamento e
capacitacao dos profissionais, o que contribuiria para a constru¢gdo de um “patriménio
em comunicagao” (p. 43), bem como uma “politica de comunicac¢éo para o SUS e para
os interesses do SUS, uma politica que diversifiqgue vozes que falam pelo sistema e
estabeleca prioridades nos seus processos comunicacionais” (p. 35).

Apesar disso, todos os gestores afirmaram que, ao fazer processo seletivol®?,
nao exigem saberes prévios de salde publica dos candidatos a uma vaga a ASCOM.
Pessoni (2015) vé que a falta de conhecimento dessa area tao peculiar — satude — que
€ capaz de impactar negativamente a qualidade do produto comunicacional e também
implicar em agravados de saude da populacgéo.

Nessa mesma linha de pensamento, Araujo (2012) afirma que esses
profissionais sem bagagem especializada em salde podem se tornar dependentes de
fontes técnicas, comprometendo da producéo a veiculagdo da Comunicacao, inclusive

0 ponto de vista que sera dado ao conteudo. Sem conhecer o tema, néo € possivel

109 No que se refere ao processo seletivo, todos os profissionais entrevistados afirmaram que
realizam coletas de curriculos (muitas vezes de forma indicada, sem abertura massiva em sites de
emprego, por exemplo), entrevistas e até aplicacdo de provas especificas. Para a contracao, exigem
pelo menos superior completo em comunicagéo e experiéncia na area.



189

saber fazer perguntas basicas ao entrevistado nem, pior ainda, transmitir assuntos téo
importantes que impactam a vida da populacéo.

No que refere especificamente as redes socias, a norma complementar n°
15/INO1/DSIC/GSIPR, de 11 de junho de 2012, veda a terceirizagdo completa da
gestdo desses meios digitais online de 6rgaos federais. O documento orienta que,
preferencialmente, a equipe seja formada por “servidores ou empregados publicos
federais ocupantes de cargo efetivo ou militar de carreira” (BRASIL, 2012). Se nao for
possivel, esta autorizada a composi¢cao mista, desde que a coordenacédo seja ocupada
por um servidor ou um empregado publico.

Apesar da norma ndo deixar explicita a informacéo, infere-se que a restricédo e
as orientacdes dadas visam a continuidade das estratégias de comunicacao nas redes
sociais federais, ja que os servidores tém estabilidade na funcdo e sofrem menos
riscos de deixarem o 6rgdo em trocas de gestbes. Com esse beneficio, recomenda-
se que as SMSs sigam essas diretrizes sempre que viavel.

Freeman et al. (2015) e Gold et al. (2012) também recomendam que a gestéo
das redes sociais seja formada por uma equipe multiprofissional, mas com
profissionais adequados para a funcdo, ou seja, que compreenda a logica de
producdo, linguagem e veiculacdo de conteddos nesses ambientes interativos
(CORREIA, 2015), bem como as caracteristicas da audiéncia, suas redes sociais

preferidas e como interagir e engajar o publico (GOLD et al., 2012).

O gestor de comunicacéo, ele precisa em primeiro lugar: saber ler
dados em redes sociais, esse € 0 primeiro ponto. Parece facil, mas
nao é. Mais do que saber mexer em redes sociais, ele precisa saber
ler dados em redes sociais, porque o principal ponto de estratégia dele
vai ser a partir da leitura de dados. Segundo ponto: é saber contratar
bons profissionais. Como eu disse, ndo precisa saber de redes sociais,
nao precisa manjar de estratégias, mas ter um bom RH e saber
contratar bons profissionais € o segundo ponto. Terceiro ponto: é
trabalhar em equipe. E, por ultimo, é delegar funcéo e dar autonomia.
O melhor profissional de redes sociais do mundo, ele ndo consegue
sair do lugar, se ndo tiver autonomia (GESTOR DE COMUNICACAO
8, 2019).

Parte dessas caracteristicas poderiam ser lapidas em cursos e capacitacdes
promovidas pela SMS, visando qualificar a equipe. Todos 0s gestores entrevistados
afirmaram, no entanto, que a pasta municipal ndo conta com esse tipo de

investimento, principalmente por conta dos recursos financeiros limitados. O Gestor

de Comunicacao 4 (2019) contou que participa apenas dos cursos gratuitos oferecidos
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por outros 6rgdos da prefeitura, mas que ndo necessariamente estdo ligados a
comunicacdo e saude ou ao trabalho diario realizado pelo nucleo. Além disso, os
participantes também revelaram que a ASCOM e a SMS-SP em si ndo possuem plano
de carreira.

Um fator importante a se considerar é que, com 0 enxugamento do mercado de
comunicacdo, os profissionais estdo cada vez mais capacitados para exercerem
multiplas fung¢bes. H& a possibilidade, assim, de contracdo desses comunicadores
com essa visdo de producdo multimidia por meio de organismo internacionais, se for
viavel. O Gestor de Comunicacdo 3 (2019) argui que a SMS teria que contratar
justamente esses profissionais de mercado que estejam integrados com as
tendéncias. Os baixos salarios do poder publico, porém, como apontou o lider de
equipe 7 (2019), ndo tornam as vagas da pasta municipal de salde atrativas.

As SMSs podem ainda contar com o0 quadro de servidores da pasta,
identificando nos colaboradores profissionais que entraram via concurso para
desempenhar determinada funcdo, mas possuem formagcdo ou mesmo perfil para

trabalha na comunicacéao.
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5 PROPOSTA DE INTERVENCAO OU APLICACAO

A proposta é que essa dissertagdo, com destaque para os 12 eixos de
comunicacdo (comunicacdo interna, assessoria de imprensa, eventos,
criacao/publicidade, audiovisual, site/portal, redes sociais, aplicativos para
dispositivos moveis, jogos, fotografia, parcerias e realidade virtual, realidade
aumentada e producdes em 360°) — fundamentados com autores e complementados
com as entrevistas dos gestores e ex-gestores da ASCOM da SMS-SP, com a analise
dos documentos e a observacdo participante — sejam apresentados em uma
plataforma multimidia, em formato de ebook, para que as informac¢fes figuem mais
acessiveis para além deste trabalho académico e auxiliem na gestdo da comunicacéo
das Secretarias Municipais da Saude.

O produto tera textos, imagens, hiperlinks e materiais audiovisuais que possam
tornar a mensagem mais clara, de facil compreenséo e que ainda exemplifiquem as
orientacdes sugeridas. Objetiva-se ainda que a pesquisa seja adaptada para um livro
em edicdo impressa para tornar o produto mais acessivel para aqueles que ndo tém
acesso a web, a um computador ou a um dispositivo mével.

O conteudo da dissertacdo sera replicado no ebook, com apenas algumas
adequacdes de linguagem para tornar o texto menos denso e mais leve. A
diagramacao do material também visa tornar a plataforma atrativa, com valorizacao
da simplicidade das ilustracdes e recursos de design.

A inspiracdo para a criagdo da obra final desta pesquisa foi livro “O que é o
SUS” (PAIM, 2009), produzido pela Fiocruz primeiramente como versao impressa e
relancado em 2015 como obra multimidia e interativa (PAIM, 2015), em que foram
incluidos videos, audios, galerias de fotos, artes, links externos e glossario (Figura
31).
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Figura 31 — Exemplos de recursos do livro interativo “O que é o SUS”, da Fiocruz.
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Fonte: Reproducéo/Fiocruz (2019)1°

O produto proposto foi denominado “Comunicagdo Combinada: estratégias

integradas e multimidia para a saude publica municipal”’, uma readequacéo do titulo

110 Disponivel em: http://www:.livrosinterativoseditora.fiocruz.br/sus/. Acesso em 16 mai. 2019.
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da pesquisa para se tornar mais atrativo. O nome também é uma licenca poética para
o conceito de “Prevencdo Combinada” ao HIV, que reune diversas tecnologias de
prevencao ao virus causador da aids, como a camisinha, PEP, PrEP e testagem, para
serem utilizadas de acordo com o momento de vida e das necessidades dos sujeitos,
0 que gera mais autonomia para os cidaddos (BRASIL, 2017). Para facilitar a
visualizacao de todas essas formas de prevencéo ao HIV, o Ministério da Saude criou
uma mandala (Figura 32), que também serviu de inspiragdo para agrupar
ilustrativamente os 12 eixos de comunicagao apresentados (Figura 33).

Figura 32 — Mandala da Prevencdo Combinada ao HIV
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Fonte: DIAHV/MS (s.d.)!!

111 Disponivel em: http://www.aids.gov.br/pt-br/publico-geral/previna-se. Acesso em 16 mai. 2019.
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Figura 33 — Representacéo ilustrativa dos 12 eixos de comunicacdo baseada ha mandala da
Prevencdo Combinada ao HIV do Ministério da Saude
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Fonte: Do autor (2019)

A ordem de apresentacdo e as cores representativas de cada eixo de
comunicacdo foram atribuidas de forma aleatdria e sem vinculagdo com o tema ou
escala de importancia. Essas cores, inclusive, serviram de base para a criacdo da
identidade visual dos capitulos de cada eixo no ebook, desde o abre (Figura 34) até a

diagramacao interna.

Figura 34 — Aberturas de capitulo de cada eixo de comunicac¢do no ebook
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Audiovisual

Realidade Virtual,

Fotograﬁ a Parcerias Realidade Aumentada
e producoes em 360°

Fonte: Do autor (2019)

A versao preliminar do ebook!? foi desenvolvida por meio do editor online
Trakto!'3, em que é possivel desenvolver ndo sé ebooks, mas também apresentacdes,
materiais impressos, anuncios publicitarios, entre outros. O editor € pago, mas possui
uma versao gratuita, com limitagfes. O produto desta dissertacéo foi criado de forma
parcial na modalidade gratuita do Trakto, o que restringiu 0s recursos oferecidos. Além
das limitagOes, por ser a versao nao paga, uma tarja com o nome do editor fica
presente em todas as paginas.

Ainda assim, foi possivel elaborar um ebook com uma diagramacéo atrativa e
leve e também incluir imagens, hiperlinks e contetdos audiovisuais, como foi a
intencao inicial. Os hiperlinks foram destacados com o negrito e sublinhados, sendo
esse segundo recurso ja um marco simbdlico para a funcao de clicar e abrir um

contetdo complementar. Os videos foram extraidos do YouTube, sendo possivel a

112 A versao preliminar do ebook pode ser acessada por meio do link:
https://app.trakto.io/doc/passaro_thiago/comunicacao-combinada. Com o objetivo de tornar agradavel
a leitura do link e até facilitar o compartilhamento, 0 mesmo foi encurtado para
http://bit.ly/ComunicacdoCombinada

113 Disponivel em: https://www.trakto.io/pt-BR. Acesso em 19 mai. 2019.
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reproducdo dos mesmos no préprio ebook. Todas as citagdes diretas que precisaram
ser recuadas por excederem trés linhas, no produto ganharam uma cor diferenciada

da do texto para destacar o conteudo (Figuras 35 e 36).

Figura 35 — Capa e contracapa do ebook “Comunicagdo Combinada”
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Figura 36 — Exemplos de diagramacéo e recursos do ebook
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CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa “Politicas e praticas de comunicagcdo no SUS: mapeamento,
diagnostico e metodologia de avaliagao”, realizada por Araujo, Cardoso, Murtinho
(2009b), da Fundacédo Oswaldo Cruz, usada como problematica desta dissertacao,
apontou uma série de diagnosticos sobre o trabalho comunicacional realizado por
instituicbes no ambito no Sistema Unico de Salide. Embora os resultados tenham sido
publicados em 2009, portanto, ha exatamente 10 anos, a situacdo parece nao ter
mudado muito, pelo menos na realidade da Secretaria Municipal da Saude de Séo
Paulo, objeto de estudo desta pesquisa de mestrado.

Os autores afirmam que as estruturas e os setores de comunicacgao sao frageis
e operam como um “balcao” para atendimento de demandas pontuais, principalmente
por conta da falta de planejamento. Com a excec¢ao de alguns gestores entrevistados,
a grande maioria afirmou que € exatamente essa a situacdo da Assessoria de
Comunicagédo da SMS-SP nos dias atuais. Um dos participantes, inclusive, comparou
a urgéncia das demandas recebidas sem aviso prévio a uma pastelaria, em que o
tacho de dleo fica quente o tempo todo para fritar mais rapido o pastel.

Para além da falta de planejamento, também ndo ha na ASCOM uma politica
ou plano de comunicacdo documentados, sendo que as diretrizes sdo passadas de
forma oral em reunies individuais, por nicleo ou com o grupo todo. Isso implica na
continuidade dos trabalhos e das estratégias adotadas, que podem ser interrompidos
ainda mais facilmente a cada nova gestdo, além de causar entendimentos multiplos
sobre o foco de atuacao, pois se observou falas distintas dos gestores sobre a politica
de comunicagdo de um mesmo periodo. Houve a situacdo até de um entrevistado
afirmar que nem politica havia.

Outra constatacdo da pesquisa da Fiocruz foi que o poder normalmente &
centralizado em um gestor, fato também observado nas origens das demandas e nos
fluxos de aprovacgao dos materiais de comunicagao produzidos pela SMS-SP. No caso
das origens das demandas, os entrevistados desta pesquisa afirmaram que a maior
parte dos pedidos vem da coordenacdo da ASCOM, com raros casos da propria
equipe da assessoria tendo liberdade e até tempo de criar ideias novas; ja na
validacdo dos produtos, a chefia tem que pelo menos ter ciéncia do resultado final,

interferindo quando necessario. Ha também casos em que secretario ou do gabinete
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da SMS ou ainda da SECOM da prefeitura da capital paulista precisam participar do
processo decisoério. Todos esses fatores resultam o que ha dez anos ja era falado:
pouca autonomia para a area de comunicagao.

Um fato que teve leve alteragdo na ultima década, mas que ainda é
predominante na SMS-SP é a concentracdo do trabalho em atividades de assessoria
de imprensa, focada em um relacionamento com a midia para promoc¢ao da gestao.
Um lider de equipe disse na entrevista que € evidente a transformacéo desse cerne,
uma vez que a midia tinha um peso muito maior do que hoje em dia, embora ainda
continue com bastante relevancia. Esse profissional argumentou que as redes sociais
e a crescente demanda da populacao fizeram os trabalhos de comunicacdo darem
pesos iguais para os veiculos jornalisticos e para as plataformas digitais online e
interativas. Embora isso tenha acontecido, outros participantes também
compartilharam que as demandas de imprensa acabam tomando conta do dia a dia,
recebendo uma atencéo maior dos gestores. O namero de colaboradores que fazem
parte do nucleo de assessoria de imprensa, o maior da ASCOM, é também um reflexo
dessa situacgéao.

Enquanto isso, para a populacdo sdo destinadas apenas as tradicionais
praticas transferenciais de informacdo e acdes sazonais, como também indicaram
Araujo, Cardoso, Murtinho (2009b). Nao se verificou nem na fala dos entrevistados e
nem na observacéao participante a articulagdo com representantes da sociedade para
o planejamento, criacdo e desenvolvimento conjunto dos materiais e estratégias de
comunicacdo. A Unica referéncia que se tem de participacdo social € o Conselho
Municipal de Saude, que faz mais um trabalho de fiscalizacdo do que cumprir um papel
ativo na construcao colaborativa.

As proprias redes sociais, que sao meios interativos e dialégicos, sao usadas
mais como painel eletrénico de divulgacao, se limitando a responder a demanda dos
usuarios. Isso mostra também que ainda h& dificuldades na apropriacdo das
modalidades mais interativas, fato apontado pelo estudo da Fiocruz. E claro que ha
situacdes que mostram avancos nesse sentido, como o investimento da SMS-SP em
aplicativos para dispositivos méveis, uso da linguagem das redes sociais, como
memes, texto mais préximo ao cidadao, emojis, transmissdes ao vivo, entre outros.
Mas, de forma geral, ainda se vive um processo de transicdo, com falhas no processo

comunicacional e perda de potencialidades dos recursos ofertados por esses meios.
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A definicdo do publico-alvo dos materiais, na expressiva maioria das vezes,
acontece com base na percepcéo subjetiva dos gestores, sem auxilio de pesquisas,
ou com alicerce em dados epidemioldgicos das &reas técnicas. Até também pela falta
de recursos humanos e financeiros, o resultado disso é a producdo de materiais de
comunicacdo homogéneos, sem levar em conta as diferencas sociais, ainda mais
numa cidade tao plural como a capital paulista. A situacéo continua a mesma de 2009.

O levantamento da década passada mostrou ainda que h& auséncia de
investimento na atualizacdo da equipe, o que implica também em profissionais que
muitas vezes ndo conhecem a estrutura e os protocolos da saude publica. A pasta
municipal de saude ainda ndo possui um projeto de capacitacdo dos colaboradores,
nem mesmo planos de carreira.

Para além das criticas, Aradjo, Cardoso, Murtinho (2009b) apontaram algumas
tendéncias para a area da C&S, como (l) a diversidade de perfis nas equipes de
comunicacdo, agrupando profissionais de webdesign, publicidade, jornalismo e
relagdes publicas, por exemplo, (ll) forte presenga das nogdes e valores de “mercado”
nos discursos dos dirigentes, nos critérios de recrutamento da equipe, no
planejamento e nos objetivos a serem alcancados, (lll) expansdo do uso de
tecnologias de informacdo e comunicacdo, com destaque para a internet, (IV)
diferentes processos de gestdo participativa, (V) utilizacdo da midia como principal
estratégia de comunicacao pelas organizacdes de saude e a (VI) presenca de novas
vozes ou de vozes mais amplificadas na satde (ARAUJO; CARDOSO; MURTINHO,
2009Db).

Passados cerca de 10 anos, ja é possivel afirmar que parte dessas tendéncias
se consolidou e hoje séo uma realidade, pelo menos na Secretaria Municipal da Saude
de Sdo Paulo. No que se refere a (I) questdo multiprofissional, este estudo mostrou
que a equipe da Assessoria de Comunicacdo da SMS-SP é composta por uma equipe
com diferentes formacdes, como jornalistas, relacées publicas e designers; (lll) as
novas TICs tém sido bastante utilizadas como meios de comunicacao pela secretaria,
como ja apontado, ao manter a gestdo do portal (apesar da defasagem técnica), ter
implantado em 2015 as redes sociais do 6rgdo e nos ultimos anos investido em
aplicativos para dispositivos moveis; (V) também ja foi visto que a assessoria de
imprensa € a estratégia que obtém o maior foco de trabalho e (VI) o real
estabelecimento da presenca de novas vozes ou de vozes mais amplificadas na

saude, o que exige do poder publico um estratégico relacionamento para criagdo de
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parcerias, alastrando a abrangéncia da comunicacéo, e também maior abertura para
controle social.

No que se refere, porém, as (ll) no¢cbes e valores de “mercado”, embora
presentes, estes ainda estdo aguém do desejado na ASCOM, uma vez que a
assessoria ainda carece de planejamento das atividades e os critérios de selecédo da
equipe seguem baseados em relacdes de indicacédo e confianca do gestor. E os (IV)
diferentes processos de gestao participativa, como em todo o SUS, estdao muito longe
do ideal, como também j& apontado.

Os entrevistados também levantaram a questdo de que a comunicacado néao é
vista na area publica como um processo e normalmente é tida como uma ferramenta
ou como um setor consultivo. A tendéncia € que os gestores de comunica¢cdo nao
participem de todas as etapas das acdes de saude, do planejamento a avaliacéo,
sendo o mais comum serem demandados apenas para divulgar as decisdes de um
colegiado. O profissional de comunicacédo, no entanto, com a viséo estratégica, tem a
capacidade de orientar o grupo a aperfeicoar ou até suspender determinadas decisfes
a partir do impacto previsto aos cidadaos e, em segundo plano, para a SMS.

Apontou-se também na observacgéao participante e no relato de alguns gestores,
interferéncias politicas no trabalho da ASCOM, pratica ndo recomendada. Por outro
lado, houve um predominio do discurso da prestacdo de servicos e do foco no
municipe, o que vai ao encontro da comunicac¢ao publica, em que o foco é o interesse
publico.

Os comunicadores da SMS também disseram, em sua maioria, que nao fazem
avaliacdo dos produtos e nem dos processos de trabalho, o que é negativo, ja que o
monitoramento e a avaliacdo da comunicacdo sdo fundamentais para avaliar a
efetividade e aperfeicoar as estratégias, acrescendo novas, mantendo as exitosas e
retirando as falhas.

Os nucleos, com poucas excecgdes, também nao realizam benchmarking, que
visa comparar o que outras instituicbes do mesmo ramo de atuacdo — ou nao
necessariamente — tém realizado. Assim também é possivel lapidar estratégias.
Também ndo ha, na grande maioria, backup dos materiais produzidos, o que
compromete a memoria da comunicacao e até a continuidade dos trabalhos futuros,
nao so os de médio e longo prazo, mas os de curto também, afinal, o arquivo de uma
demanda de imprensa ou resposta para um municipe via redes sociais poderia ajudar

a agilizar um préximo pedido semelhante.
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Devido ao tamanho da cidade de S&o Paulo, sua diversidade e caracteristicas
distintas regionais, houve gestores que apoiaram a descentralizacdo do trabalho de
comunicagdo, quando possivel. Isso se nota com profissionais alocados em outros
setores para além da ASCOM, embora atuem com a comunicacao, a exemplo dos
assessores das Coordenadorias Regionais de Saude, nos hospitais da Autarquia
Hospitalar Municipal e na Coordenadoria de Vigilancia em Saude. Por outro lado,
outros lideres de equipe disseram que esse trabalho precisa ser bem articulado, para
evitar ruidos e seguir o planejamento, a politica e o plano de comunicacao da SMS.

A pesquisa apontou também que o relacionamento entre poderes € muito falho,
ja que nao se articula em conjunto com o Governo do Estado de Sao Paulo ou com o
Ministério da Saude, por exemplo, a producdo de campanhas e outras estratégias de
comunicacdo. O contato, normalmente, é pontual, apenas para demandas de
imprensa ou visitas de autoridades na capital paulista. Sugere-se, entdo, que se crie
canais efetivos de comunicacado entre os niveis da federacéo, para que as cidades,
Estado e Unido trabalhem em parceria, com vis6es multiplas. Ndo € mais — e nunca
deveria ter sido — aceitavel o MS lancar materiais ou desenvolver acbes de
comunicacédo sem a articulacdo com as demais instituicdes publicas. E ineficaz, causa
desperdicio do capital publico — ja que muitos materiais, por questbes de logistica,
nem chegam as pontas ou séo produzidos pelo MS em quantidades insuficientes para
um pais do tamanho como o Brasil — e € vertical, sem levar em conta os contextos
locais. E ir, portanto, de encontro aos principios do SUS.

Tudo isso mostra que as SMSs devem aproveitar as potencialidades da
ASCOM-SP, para replicar os feitos de sucesso em suas realidades locais, bem como
ajustar as falhas de processos para ter uma comunicacao mais efetiva. Vale, dessa
forma, apontar que a pasta municipal precisa definir uma politica, plano e
planejamento de comunicagdo, documentando-os, além de os tornar préticas
cotidianas; promover uma comunicagdo publica, ou seja, de interesse publico;
descentralizar as atividades, inclusive ouvir mais os colaboradores da propria
comunicacdo e da SMS como um todo, ja que nao ha canais de dialogo e participacao;
ter atencdo com todos os stakeholders da secretaria, mas nao esquecer que o cidadao
€ o principal deles, e mais gque isso, também conhecer o publico-alvo que se trabalha;
investimento na capacitacdo da equipe e desenvolvimento do plano de carreira;
promover a participacdo social, com o planejamento, producéo e avaliacdo realizados

em conjunto com representantes da sociedade; realizar backup dos materiais
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produzidos; desenvolver critérios de selecdo mais profissionais e menos politicos;
realizar constantemente o monitoramento e a avaliagcdo da comunicac¢do, bem como
benchmarking; uso das midias mais interativas, utilizando as caracteristicas em
potencial destas, mas de forma integrada as demais estratégias.

Todos esses resultados sao imprescindiveis para contribuir na resposta da
problematica dessa pesquisa: como a saude publica municipal pode utilizar a
comunicacdo para atingir com mais eficiéncia e eficdcia os publicos? A partir da
metodologia usada nesta dissertagédo, que fez uso da revisao de literatura, estudo de
caso, analise documental, entrevistas em profundidade e observacéo participante, €
possivel apontar uma solucéo.

Esta pesquisa chega a concluséo, portanto, que as SMSs devem fazer uso de
uma comunicacao estratégica, integrada e multimidia, guiada pelos principios do SUS,
ou seja, uma comunicacao universal, integral, equanime, descentralizada, hierarquica
e com participacéo social. Uma comunicacéo integrada e multimidia utiliza diferentes
estratégias, meios e areas da prépria comunicagdo, aproveitando 0s recursos e as
potencialidades de cada, para obter resultados mais eficientes e eficazes, ao ampliar
a abrangéncia e ser mais assertiva. Para a saude publica, se faz fundamental.

A importancia da integracdo das estratégias de comunicacdo e do uso
combinado das midias foram ressaltados tanto por todos os gestores entrevistados
guanto pelas pesquisas e pelos autores consultados na revisdo de literatura. A
proposta foi que as entrevistas complementassem a discussdo tedrica, suprindo,
inclusive, uma lacuna bibliografica sobre a comunicacdo na saude publica municipal.
E possivel observar ora concordancia ora discordancia entre o que 0s autores
preconizam ou afirmam com a realidade trazida pelos gestores e ex-gestores da
ASCOM. Acredita-se que esse intercambio contribua para o enriquecimento da
pesquisa, unindo a pratica — que nem sempre esta correta, mas que também pode
trazer um pouco mais de vivéncia aos conceitos — com as teorias.

As entrevistas em profundidade, inclusive, possuem dados ricos que podem ser
ainda mais explorados em pesquisas futuras. Observou-se que as perguntas, muitas
vezes, fizeram os gestores repensarem os trabalhos. Nao se pretendia avaliar se apés
as perguntas algo do trabalho efetivamente mudou, mas esse fato foi notado pelos
comentarios feitos logo apds as conversas, de maneira informal.

Além de apontar que a comunicacdo estratégica, integrada e multimidia &

fundamental para a efetividade e eficicia dos trabalhos comunicacionais das SMSs,
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a dissertacdo também apresenta 12 eixos de comunicacdo que podem estar a
disposicédo das pastas municipais para justamente serem trabalhados nessa ampla
perspectiva e de acordo com as realidades e necessidades locais. S&o eles:
comunicagéo interna, assessoria de imprensa, cerimonial/eventos,
criacao/publicidade, audiovisual, site/portal, redes sociais, aplicativos para
dispositivos moveis, jogos, fotografia, parcerias e realidade virtual, realidade
aumentada e produgBes em 360°. Reforca-se que a ideia é que essas estratégias,
midias e areas da comunica¢do ndo sejam implantadas de forma individual, mas sim
combinadas para se complementarem.

De forma bem breve, a comunicacéo interna visa promover um relacionamento
com os colaboradores, os primeiros comunicadores da instituicdo; é muito mais do
que so informar o0 que a pasta tem feito; é abrir canais de didlogo para construcao
conjunta e aperfeicoamento constante da comunicacao.

A assessoria de imprensa é fundamental para que os comunicadores da SMS
orientem o jornalista sobre a saude publica e os temas especificos que a area possui,
bem como atingir os cidadéos por meio da midia, que possui credibilidade jornalistica.
J& o cerimonial/eventos aproxima a secretaria dos municipes, promove contato com
os lideres gestores e permite a populacao vivenciar determinada pauta.

A criacdo/publicidade garante a coordenacdo da comunicacdo visual
institucional da SMS, criar produtos, pecas e campanhas com a linguagem persuasiva
tipica da publicidade de definir estratégias de veiculacdo em midias e espacos
estratégicos, para também se ampliar ou segmentar a audiéncia. O audiovisual tem
como potencialidade a producdo de contetdos que valorizem o movimento das
imagens, a complementariedade da imagem e do som ou mesmo 0 uso apenas do
som. E possivel também investir na criacio e manutencdo de uma TV corporativa para
as unidades de saude, algo que ja se mostrou positivo na capital paulista.

O site/portal sdo fontes com credibilidade de informac&o sobre saude, tanto
para 0s municipes quanto para os profissionais da saude. Essa plataforma deve reunir
desde dados técnicos a noticias e servigcos, com uma arquitetura de informacgao que
privilegia o cidaddo. Recomenda-se ainda que o site/portal utilize os recursos do meio,
com complementariedade de conteddo multimidiaticos, seja acessivel para pessoas
com deficiéncia visual e auditiva, com facil navegacdo e design agradavel. As
informacOes precisam ser coerentes, compreensiveis, objetivas, comprovadas

cientificamente, completas e atualizadas.



204

As redes sociais sdo meios interativos com alto poder de democratizar a
producdo da comunicacao, além de aproximar a populacdo das instituicbes. Essas
plataformas permitem coletar dados dos usudrios, segmentar a comunicagdo e
produzir e veicular uma grande variedade de formatos. Elas contam ainda com
recursos estratégicos, como marcacao de localizacdo e transmissdo ao vivo. O
Facebook, o Twitter, o YouTube e o Instagram, as principais redes sociais globais e
brasileiras, possuem caracteristicas distintas e por isso devem ser usadas pelas SMSs
de forma planejada e integrada.

Os aplicativos para dispositivos moveis ja se consolidaram como mais uma
tecnologia para a comunicacdo e saude. O objetivo principal é facilitar o acesso a
informacao e prestar servigcos aos cidadaos, aproveitando os recursos oferecidos
pelos aplicativos e pelo proprio dispositivo mével, como localizagdo (GPS).

Os jogos, embora encarados pelo senso comum como apenas um meio de
entretenimento, também podem ser fonte de conhecimento de salude, contando ainda
com o beneficio da ludicidade tipica dessas plataformas, dos tradicionais tabuleiros
aos digitais, voltados para computador, consoles e aplicativos. H4 a vantagem ainda
de tanto o publico interno quanto os cidad&os serem beneficiados com o0s jogos.

A fotografia visa registrar momentos, passar mensagens visuais e
complementar contetidos. E um ntcleo fundamental para os demais, sendo muitas
vezes o produto final ou o material bruto de um trabalho de comunicagéo.

As parcerias potencializam o trabalho de comunicagdo, a promoverem a
articulacéo da instituicdo com atores centrais da sociedade, a depender dos objetivos
tracados. Essas parcerias sdo fundamentais para se ampliar as atividades de saude
e de comunicacéo e até para otimizac&o dos recursos humanos e financeiros da SMS.
A articulacao se deve, inclusive, acontecer entre orgaos do poder publico, sejam do
nivel municipal, estadual ou federal.

E as realidades virtual e aumentada, além das producBes em 360° sédo
tecnologias em que o consumo tem crescido nos ultimos anos e que podem ser mais
uma midia para comunicar saude, aproveitando a imersao proporcionada pelos meios.

Esses 12 eixos de comunicacdo foram identificados a partir da revisdo de
literatura, que mostrou as potencialidades de cada um, em especial para a saude, com
base nas entrevistas dos gestores, que também apontam os beneficios, mas numa
visdo mais pratica e na perspectiva da realidade municipal, e ainda na experiéncia de

empirica do autor. Por sinal, nessa fase final de desenvolvimento da pesquisa — e que,
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portanto, ndo houve tempo para ser discutido com 0s gestores ou mesmo levantar a
literatura sobre o tema, levantou-se a proposta de incluir um 13° eixo para incluir as
intervencdes artisticas, como pecas de teatro, masicas e musicais, gibis, cordéis,
poemas, entre outros. Essas manifestagfes culturais também s&o potenciais para a
C&S.

Um ponto importante a se considerar é que este estudo nao teve a pretenséo
de criar um modelo normativo e nem um protocolo padréo para todas as SMSs, pois
cada pasta municipal tem sua(s) realidade(s). O que faz sentido para todas é o uso
integrado das estratégias, das diferentes midias e das areas de comunicacéao.

A pesquisa também néo prop6s a aplicacdo dos 12 eixos de comunicagao
numa determinada localidade, como a cidade de Sao Paulo, justamente porque essa
sera uma tarefa de cada pasta municipal, a partir dos contextos locais, publicos
especificos, recursos (técnicos, financeiros e humanos) disponiveis etc. Ndo se
objetivou ainda abordar contedidos e menos ainda de fazer uma avaliacdo da recepc¢ao
dos produtos comunicacionais pela populagao.

Todos esses temas, inclusive, sdo recomendados para serem estudados e
aprofundados em outras investigacdes. E possivel ainda fazer um levantamento sobre
esses aspectos e também sobre a producdo da comunicacdo do ponto de vista da
integralidade e multimidialidade em outras cidades, estados e até no ambito federal.

Essas pesquisas futuras podem, inclusive, contribuir para as limitagdes dessa
dissertacdo, que faz um estudo de caso de apenas uma pasta de uma gestédo
municipal e que, portanto, ndo reflete a comunicacao e saude realizada no SUS da
cidade de S&do Paulo como um todo. Além disso, o foco é a realidade da capital
paulista, o que difere dos contextos locais dos outros 5 mil municipios brasileiros.
Outra pesquisa interessante seria avaliar se 0s resultados dessa dissertacao
causaram mudancas positivas no trabalho da ASCOM, caso o modelo proposto seja
adotado.

Acredita-se que uma comunicacao estratégica, integrada e multimidia va para
além da saude e valha também para todas as outras pastas, inclusive hierarquias
superiores, como o Governo do Estado e Ministério da Saude, quica para a area
privada. S&o requeridos, porém, estudos especificos para outros setores de atuacao

e niveis de poder distintos.
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APENDICES

APENDICE A — Roteiro de perguntas semiestruturado utilizado nas entrevistas
presenciais

UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL (USCS)
' PRO-REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
USCS PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO
MESTRADO PROFISSIONAL EM_INOVACAO NA COMUNICAGAO DE
INTERESSE PUBLICO — MPCOM

Roteiro para entrevistas!

Procedimentos preliminares

- Explicar a pesquisa, os objetivos e como serd a entrevista.

- Informar que a entrevista esta sendo gravada.

- Pedir que o entrevistado leia e assine o TCLE, se concordar.

Parte | - Informagdes Basicas

A) Nome

B) Cargo/ coordenacdo na ASCOM

C) Formac3o (Graduacdo + Pés-graduacio, se houver)
D) Data de entrada na SMS.

E) Data em que assumiu a coordenacao de area.

Parte Il = A Comunicagdo
A) A importancia da comunicagdo para a saude publica.
B) A importancia da comunicag¢do para a SMS-SP.
C) Identificar se a comunicagdo tem um lugar préprio no organograma da organizagdo (SIM
ou NAO).
C1) Caso tenha, que lugar é este. Se possivel, obter organograma.
C2) Caso nao, perguntar por qué. (Confrontar se a resposta da pergunta B foi
positiva).
D) Verificar se a institui¢do tem uma politica de comunicagdo (ou um plano) = (SIM ou NAQ)
OBS.: Caso peca para explicar o que € uma “politica de comunicagdo”: uma politica contém
principios, diretrizes, define atribuicdes, estabelece fonte de recursos, e por vezes jd define
programas e projetos. Se tiver apenas um ou alguns dos itens, jd interessa.
D1) Se ha uma politica (ou conjunto de defini¢des sobre a comunicagdo), saber se ela
estd expressa em algum documento na instituicdo. Se sim, solicitar acesso ao
documento.
D1.1) Se hd uma politica de comunicagdo, procurar saber se estd associada a
alguma outra politica estabelecida em dmbito maior (estadual, nacional etc.).
Identifique essa outra politica: de quem, Ministério? Secretaria de Saude?
OPAS? Como se da essa associacdo?
D1.2) Se sim, esta atualizada e implantada?
D2) Se ndo, procurar saber como a orientagdo sobre a comunica¢do é passada aos
profissionais responsaveis.
E) Quais riscos (crises) a comunicagdo em saude oferece para a gestao?
E1) Como sua area pode gerar crises para a gestdo?

! Construido com base nos relatérios de pesquisa:

1) ARAUJO, Inesita Soares; CARDOSO, Janine Miranda; MURTINHO, Rodrigo. Politicas e Praticas de
Comunicagdo no SUS: Mapeamento, Diagndstico e Metodologia de Avaliagdo. Relatério de pesquisa. Rio de
Janeiro: Fundagdo Oswaldo Cruz/ Instituto de Comunicagdo e Informagdo Cientifica e Tecnoldgica em Saude/
Laboratdrio de Pesquisa em Comunicagdo e Saude, 2009. 99 p.

2) BRASIL. Ministério da Saude. Secretaria de Vigildncia em Saude. Relatério de pesquisa: gestdo da
comunicagdo aplicada a vigilancia em salde: a percepgdo dos gestores. Brasilia: Ministério da Satde: 2008.
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Parte Ill - Produgdo da Comunicagdo

A) Origem das demandas (Gestor | Equipe Técnica | Equipe de comunicagdo | Ministério da
Saude | Midia | Movimento Social/ Sociedade | Outros (Especificar)

B) As atividades de comunicagao da institui¢do (por area).

B1) Produtos de comunicagdo (Adesivos | Bottons | Calendarios | Cartazes | Folhetos
| Jornais/ Boletins | Livretos | Revistas | Postais | Utilitarios — bonés, camisetas etc. | Videos
| Radiofénicos | CDs | Paginas de Internet | Blogs | Redes Sociais | Pecgas Digitais |
Embalagens | Outros - Especificar).

B2) Verificar se é produgdo Prépria |Terceirizada | Mista | Usa materiais de terceiros.

B3) Identificar o uso de diferentes midias, convergidas ou ndo? O que acha da
multimidia?

C) Definigdo do publico das agdes (Populagdo geral | Segmentado | Publico Interno).
C1) Identificar os principais stakeholders.
D) Identificar se ha planejamento das atividades (SIM ou NAO).
D1) Se sim, saber como é feito?
D1.1) Construido coletiva ou individualmente
D1.2) Baseado em outros 6rgdos etc.
D1.3) Verificar que dados e informagBes sdo considerados para o
planejamento.
D2) Se ndo, verificar como se da o trabalho no dia a dias sem planejamento.
E) Tomada de decisbes sobre comunicagdo (por area e pela ASCOM como um todo)

E1) Fluxo de aprovagao.

E2) Verificar se varidveis (politicas, econémicas, sociais etc.) interferem.

E3) Perguntar o que faria de diferente com mais autonomia.

F) Identificar os objetivos da comunicagdo (Divulgagdo Institucional | Informagdo | Educagdo
| Mobilizagdo/ Convocagdo | Formagdo Politica)

G) Verificar se a organizagdo esta articulada em rede com a comunica¢do de outras
organizacOes (6rgdos da Prefeitura, de outras hierarquias superiores, parceiros).

G1) Se sim, listar quais sd@o as outras organizagoes e descrever como se da essa

articulagdo.

G2) Se ndo citado, identificar as relagdes com outros 6rgaos do SUS (SES, MS etc.)

H) Perguntar se ha profissionais em outros setores da instituicdio que também sdo
responsaveis por alguma atividade de comunicagao.

H1) Identificar quais setores e o motivo de haver uma comunicagdo propria.

H1.1) Verificar o motivo da descentralizagdo.
H 1.2) Como é fluxo de demandas.
1) A inter-relagdo entre os responsdveis pela comunicagdo e as demais pessoas da instituicdo
(comunicagéo interna)
11) Se houver, verificar quais sdo e como ocorrem as estratégias.
11.1) Foco nas equipes do gabinete e/ou pontas?
12) Se ndo, perguntar o motivo.
J) Circulagdo dos materiais de comunicagao.

J1) Lugares/ Midias (Eventos | Unidades de Saude | Midia | Internet | Agentes de
Saude | Cursos | Outros)

J2) Forma (Logistica e meios proprios).
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J3) Critérios.

Parte IV — Recursos financeiros em Comunicagdo
A) Recursos financeiros da organiza¢do para as atividades de comunicaggo (SIM ou NAQ).
A1) Verificar por cada setor da ASCOM.
A2) Verificar se os recursos sdo suficientes.
A2.1) Se a resposta for “ndo sdo suficientes”, procurar saber que outras
atividades desenvolveria se tivesse mais recursos.

Parte V — Avaliacdo da Comunicagao
A) Avaliagdo dos materiais (SIM ou NAO).
A1) Se houver, verificar como é feito e se se aplica em todos.
A2) Se ndo, perguntar o motivo.
B) Pedir indicacdo de experiéncias de comunicagdo na salide que considere muito boas.
C) Verificar se é feito benchmarking.
C1) Se sim, perguntar como e com que frequéncia.
C2) Se nao, perguntar o motivo.

Parte VI — Recursos Humanos da Comunicagdo
A) Vagas exclusivas para Comunicagdo ou outras areas?
B) Exige escolaridade minima?
C) Existe processo seletivo?
C1) Se sim, como é?
C2) Se ndo, por qué? Como é feita a sele¢do, nesse caso?
D) Exige experiéncia na fungdo?
E) Exige conhecimento especifico de saude publica (SUS)?
F) Formagdo atual da equipe (nivel escolar, ano de formacdo, especialidade, onde se formou)
G) Ha investimento em capacitagdo?
G1) Se sim, como, sobre o qué e com que frequéncia acontecem?
G2) Se ndo, por qué?
F) Ha plano de carreira?
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S

5CS PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM COMUNICACAO
o MESTRADO PROFISSIONAL EM INOVAGAO NA COMUNICAGAO DE
INTERESSE PUBLICO - MPCOM

COMPLEMENTO DE PERGUNTAS POR AREA

Imprensa
Por que a assessoria de imprensa é importante?
Predominio de demandas de algum meio de comunicagdo?
Alinhamento ou preferéncia para algum meio de comunicagao?
Como é organizado o trabalho de assessoria?
Critério de escolha dos porta-vozes?
Quem produz os releases?
Ha estratégias de dias e horarios para distribuicdo?
Ha clipping?
Se sim, como é avaliado esse material?
Se ndo, como ¢é avaliada a comunicagao?
E feito follow up?
Como? Com que frequéncia? Todos os veiculos?
H4 media training?
Se sim, com que frequéncia, para quem é dado, préprio ou terceirizado?
Se ndo, perguntar qual o motivo.
O setor faz backup digital e fisico das demandas recebidas e respondidas?

Redes Sociais

O que um gestor precisar saber para implantar as redes sociais?

Quais redes sociais presentes?

Quais estratégias usadas?

Que tipo de comunicagdo é feita em cada rede social?

Que tipo de demandas recebe pelos usuarios (inbox e comentarios)? E como respondé-las?
Que tipo de contelido postado (link, arte, video, live)?

Que tipo de assunto?

O setor faz backup digital das postagens e das demandas das redes sociais?

Site
Uso de hiperlinks?
Pensado na arquitetura de informacdo? (Como é organizado)
Contelido separado por tipo de publico?
Se sim, como?
Se ndo, como orientar cada stakeholders?
Critérios de selegao home.
Multimidia?
E pensado em arte? Como é o fluxo?



UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL (USCS)
' PRO-REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
USCS PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO
il MESTRADO PROFISSIONAL EM INOVAGAO NA COMUNICAGAO DE
INTERESSE PUBLICO — MPCOM

Cerimonial

Que tipo de eventos é de responsabilidade do cerimonial?

Que tipo de responsabilidade de organizagdo de um evento é do cerimonial?
Como é feito o cerimonial de um evento? Baseado em algum documento?
Quais critérios para se criar/ participar de um evento?

Como sdo divulgados os eventos?

Como é criada a identidade e os materiais de comunicagdo dos eventos da SMS?
O setor faz backup digital e fisico dos eventos produzidos?

Criagdo
O que é considerada uma demanda para a area de criagdo?
Que tipo de materiais sdo produzidos?
Quais areas da SMS atende?
Ha briefing? (SIM ou NAO)
Se sim, quem os faz e como é feito?
Se ndo, como guiar a produgao?
A SMS tem uma identidade visual (SIM ou NAO)
- Se sim, como foi definida?
- Ela orienta todas as produgdes?
- E Unica ou cada setor tem uma?
- Se ndo, como as artes sdo guiadas?
Qual o critério para definigdo se um material sera cartaz, flyer, banner etc.?
0 que é considerado uma boa arte para a SMS?
- N3o é subjetivo?
Como estar alinhado com o design atual?
A saude implica restrigdes na criagdo?
Para compor as pegas: foto ou ilustragdes?
- E sdo originais ou de banco?
- Se de banco, compradas?
Ha softwares préprios para o trabalho?
- Se sim, qual (is)?
- Se ndo, como sao feitas as demandas?
E realizado algum tipo de fiscalizago sobre os logos da SMS e das dreas?
- Se sim, como?
- Se ndo, por qué?
O setor faz backup digital e fisico dos materiais produzidos?

Fotografia

Como sao definidas as pautas que serdo registradas?
- Todos os eventos da SMS sao fotografados?

O setor produz fotos para que demandas da SMS?

O setor é demandado ou busca agendas?

O que é considerada uma foto de qualidade?

As fotos sdo produzidas ou espontdneas?
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- Se produzidas, como balancear a interferéncia?
As fotos sdo editadas?

- Se sim, que nivel de edi¢do?

- Se ndo, ficam sem ajustes?
O setor faz backup digital dos materiais produzidos?
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Roteiro para entrevistas®

Parte | - Informagdes Basicas

A) Nome:

B) Cargo/Coordenagdo na ASCOM:

C) Formagdo (Graduagdo + Pds-graduagdo, se houver):
D) Data de entrada/saida na SMS:

E) Data em que assumiu a coordenacdo de drea:

Parte Il — A Comunica¢ao
A) A importancia da comunicagdo para a saude publica:

B) A importancia da comunicagdo para a SMS-SP:

C) A comunicagdo tem um lugar préprio no organograma da organiza¢do?
()sim
( )NAO

C1) Caso tenha, que lugar é este?

C2) Caso ndo, por qué?

D) A instituicdo tem uma politica de comunicagdo (ou um plano)?
OBS.: “Politica de comunicagGo”: uma politica contém principios, diretrizes, define
atribuicées, estabelece fonte de recursos, e por vezes jd define programas e projetos. Se tiver
apenas um ou alguns dos itens, jd interessa.
()SIM
( )NAO
D1) Se ha uma politica (ou conjunto de definicbes sobre a comunicacdo), esta
expressa em algum documento na instituicdo?

D1.1) Se hd uma politica de comunicacio, esta associada a alguma outra
politica estabelecida em dmbito maior (estadual, nacional etc.)?

D1.2) Esta atualizada e implantada?

1 Construido com base nos relatérios de pesquisa:

1) ARAUJO, Inesita Soares; CARDOSO, Janine Miranda; MURTINHO, Rodrigo. Politicas e Préticas de
Comunicagdo no SUS: Mapeamento, Diagndstico e Metodologia de Avaliacdo. Relatdrio de pesquisa. Rio de
Janeiro: Fundagdo Oswaldo Cruz/ Instituto de Comunicagdo e Informagdo Cientifica e Tecnoldgica em Saude/
Laboratdrio de Pesquisa em Comunicacdo e Saude, 2009. 99 p.

2) BRASIL. Ministério da Sadde. Secretaria de Vigilancia em Saude. Relatério de pesquisa: gestdo da
comunicagdo aplicada a vigilancia em saude: a percepgdo dos gestores. Brasilia: Ministério da Satde: 2008.
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D2) Se nédo, procurar saber como a orientagdo sobre a comunicagdo é passada aos
profissionais responsaveis.

E) Quais riscos (crises) a comunica¢do em saude oferece para a gestdo?
E1) Como sua area pode gerar crises para a gestao?

Parte Il - Produgdo da Comunicagao

A) Origem das demandas (pode assinalar mais de um)
( ) Gestor da ASCOM
() Gestor da SMS

() Equipe Técnica

( ) Equipe da ASCOM

( ) Ministério da Saude

() Midia

() Movimento Social/ Sociedade
() Outros. Especificar:

B) As atividades de comunicagdo da instituicdo (sua area) - (pode assinalar mais de um):
B1) Produtos de comunicagao
( ) Adesivos

) Bottons

) Calendarios

) Cartazes

) Folhetos

) Jornais/ Boletins

) Livretos

) Revistas

) Postais

) Utilitarios — bonés, camisetas etc.

) Videos

) Radiofénicos

) CDs

) Paginas de Internet

) Blogs

) Redes Sociais

) Pegas Digitais

) Embalagens

) Outros. Especificar:

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
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B2) A produgdo é
( ) Propria

( ) Terceirizada
( ) Mista

B2.1) Usa materiais de terceiros? Se sim, quais e de quem? Se ndo, por qué?
B3) O que acha da comunicagdo multimidia e integrada?

C) Defini¢dao do publico das agdes (pode assinalar mais de um)
( ) Populagdo geral
( ) Segmentado
() Publico Interno)
C1) Quais os principais stakeholders da sua area ou da SMS?

D) H4 planejamento das atividades?
()SIM
( YNAO

D1) Se sim, saber como é feito?

D1.1) Construido coletiva ou individualmente?

D1.2) Baseado em outros érgdos?

D1.3) Quais dados e informacgdes sdo considerados para o planejamento?
D2) Se ndo, como se da o trabalho no dia a dia sem planejamento?

E) Tomada de decisdes sobre comunicagdo (por area e pela ASCOM como um todo)
E1) Fluxo de aprovacdo.
E2) Ha variaveis (politicas, econdmicas, sociais etc.) que interferem na decisdo?
E3) O que faria de diferente com mais autonomia?

F) Identificar os objetivos da comunicacdo (pode assinalar mais de um)
() Divulgagao Institucional

() Informagao

( ) Educagao

() Mobilizagdo/ Convocagéo

( ) Formagdo Politica

G) A organizacdo estd articulada em rede com a comunicacdo de outras organizacSes
(6rgaos da Prefeitura, de outras hierarquias superiores, parceiros)?
G1) Se sim, listar quais sdo as outras organizagdes e descrever como se da essa
articulagdo.
G2) Se ndo citado, identificar as relagdes com outros 6rgdos do SUS (SES, MS etc.).

H) Ha profissionais em outros setores da instituicdo que também sdo responsaveis por
alguma atividade da sua area?



234

UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL (USCS)
PRO-REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO
MESTRADO PROFISSIONAL EM INOVAGAO NA COMUNICAGAO DE
INTERESSE PUBLICO — MPCOM

H1) Identificar quais setores.
H1.1) Verificar o motivo da descentralizagéo.
H 1.2) Como é fluxo de demandas?

1) Hd comunicagdo interna na SMS?
( )SIMm
( )NAO
11) Se houver, verificar quais sdo e como ocorrem as estratégias.
11.1) Foco nas equipes do gabinete e/ou pontas?
12) Se ndo, perguntar o motivo.

J) Circulagdo dos materiais de comunicagdo (pode assinalar mais de um).
J1) Lugares/ Midias
( ) Eventos

( ) Unidades de Saude

( ) Midia

( ) Internet

( ) Agentes de Saude

( ) Cursos

( ) Outros. Especificar:

J2) Forma (Logistica e meios proprios).

J3) Critérios.

Parte IV — Recursos financeiros em Comunicagido
A) Ha recursos financeiros da organizacdo para as atividades de comunica¢ao?
()SIm
( )NAO
A1) E para sua area?
()SIM
( )NAO
A2) Os recursos sdo suficientes?
A2.1) Se a resposta for “ndo sdo suficientes”, procurar saber que outras
atividades desenvolveria se tivesse mais recursos.

Parte V — Avaliacdao da Comunicagao

A) Ha avaliacdo dos materiais produzidos pela sua area?

()sIM

( )NAO
A1) Se houver, verificar como é feito e se se aplica em todos.
A2) Se nido, por qué?

B) Indique pelo menos uma experiéncia de comunicagdo na salde da sua area de atuagdo na
ASCOM que considere muito boa.
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C) E feito benchmarking?
C1) Se sim, como e com que frequéncia?
C2) Se ndo, por qué?

Parte VI — Recursos Humanos da Comunicagao
A) As vagas sdo exclusivas para Comunicagdo?
B) Exige escolaridade minima?
C) Existe processo seletivo?
C1) Se sim, como é?
C2) Se ndo, por qué? Como é feita a sele¢do, nesse caso?
D) Exige experiéncia na fun¢do?
E) Exige conhecimento especifico de saude publica (SUS)?
F) Quantas pessoas formam ou formaram a equipe? E qual a formagdo de cada um?
G) Ha investimento em capacita¢io?
G1) Se sim, sobre o qué e com que frequéncia acontecem?
G2) Se ndo, por qué?
F) Ha plano de carreira?

Cerimonial (exclusivo para o gestor de eventos e cerimonial)

Que tipo de eventos é de responsabilidade do cerimonial?

Que tipo de responsabilidade de organizagdo de um evento é do cerimonial?
Como é feito o cerimonial de um evento? Baseado em algum documento?
Quais critérios para se criar/ participar de um evento?

Como sdo divulgados os eventos?

Como é criada a identidade e os materiais de comunicagdo dos eventos da SMS?
O setor faz backup digital e fisico dos eventos produzidos?

Criagdo (exclusivo para o gestor de Criag¢do)
O que é considerada uma demanda para a 4rea de criagdo?
Que tipo de materiais sdo produzidos?
Quais areas da SMS atende?
Ha briefing?
()SIM|( )NAO

Se sim, quem os faz e como é feito?

Se ndo, como guiar a produg¢do?
A SMS tem uma identidade visual?
()SIM|( )NAO

- Se sim, como foi definida?

- Ela orienta todas as produgdes?

- E Gnica ou cada setor tem uma?

- Se ndo, como as artes sao guiadas?
Qual o critério para definigdo se um material serd cartaz, flyer, banner etc.?
O que é considerado uma boa arte para a SMS?

- Ndo é subjetivo?
Como estar alinhado com o design atual?

235



UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL (USCS)
N' PRO-REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
USCS PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO
MESTRADO PROFISSIONAL EM'INOVACAO NA COMUNICAGAO DE
INTERESSE PUBLICO - MPCOM

A saude implica restrigées na criagdo?
Para compor as pegas: foto ou ilustragdes?
- E sdo originais ou de banco?
- Se de banco, compradas?
Ha softwares préprios para o trabalho?
- Se sim, qual (is)?
- Se nao, como sao feitas as demandas?
E realizado algum tipo de fiscalizacdo sobre os logos da SMS e das areas?
- Se sim, como?
- Se ndo, por qué?
O setor faz backup digital e fisico dos materiais produzidos?
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Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé esta sendo convidado para participar como participante da pesquisa
intitulada “A Comunica¢do Estratégica e Multimidia na Saude Publica Municipal”,
proposta pela Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul, que esta descrita em
detalhes abaixo.

Para decidir se vocé deve concordar ou ndo em participar desta pesquisa, leia
atentamente todos os itens a seguir que irdo informa-lo e esclarecé-lo dos

procedimentos, riscos e beneficios pelos quais vocé passara.

1. Identificacdo do (a) participante (a) da pesquisa:

Nome completo:

Telefone 1: ( ) Telefone 2: ( )

E-mail:

OBS.: A sua participagdo nesta pesquisa € sigilosa, logo vocé ndo serd identificado em nenhum
momento. O preenchimento destes campos com as suas informagdes de contato € apenas para controle
do pesquisador e caso precisemos entrar em contato com voce.

2. Objetivo da pesquisa:

A pesquisa tem como objetivo construir um documento que apresente as
Secretarias Municipais da Saude (SMSs) diversas possibilidades de comunicagdo. A
ideia é que o produto apresente as diversas areas da comunica¢ao, bem como uma
série de opgBes de meios e plataformas — desde as mais tradicionais, impressas, as
digitais, online e as mais recentes — para que o gestor (de comunicagdo) da pasta os
utilizem de forma combinada e estratégica, de acordo com os interesses, metas,
objetivos, recursos (humanos, de capital etc.) e contextos locais para melhores

resultados de comunicagdo.

3. Descrigao dos procedimentos realizados:
Vocé sera entrevistado sobre o seu trabalho na Assessoria de Comunicac¢do da

Secretaria Municipal da Saude de Sdo Paulo. A conversa sera gravada (dudio) e poderd
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cidaddo. Uma vez que esse trabalho seja colocado em prética pelas pastas municipais
de salde, haverda mais compromisso com a transparéncia, democracia, com a

prestagdo de servigos e com o interesse publico, beneficiando toda a sociedade.

6. Direito de confidencialidade:

Vocé tem assegurado que todas as suas informagdes pessoais obtidas durante a
pesquisa serdao consideradas estritamente confidenciais e os registros e imagens
estardo disponiveis apenas para os pesquisadores envolvidos no estudo. Os arquivos
ficardo em posse do pesquisador responsavel, guardados em um HD externo em sigilo
e ndo serdo descartados. Vale ressaltar ainda que os resultados obtidos nessa pesquisa
poderdo ser publicados com fins cientificos, mas sua identidade serda mantida em
sigilo.

Caso suas duvidas ndo sejam resolvidas pelo pesquisador ou seus direitos sejam
negados, favor recorrer aos Comités de Etica em Pesquisa (CEP) da Universidade
Municipal de Sdo Caetano do Sul (USCS) ou da Secretaria Municipal da Saude (SMS) de

Sdo Paulo. Os dados de contato estdo descritos abaixo:

Nome do (a) Pesquisador (a): Thiago Passaro
Telefone de contato: (11) 99714-9701
E-mail: passaro.thiago@gmail.com

Comité de Etica em Pesquisa — Universidade Municipal de S3o Caetano do Sul
Coordenadora: Profa. Dra. Celi de Paula Silva
Coordenador adjunto: Prof. Dr. Arguimedes Pessoni
Telefone: (11) 4239-3282
Enderego: R. Santo Antdnio, 50 — Centro — Sdo Caetano do Sul (SP)
E-mail: cep.uscs@uscs.edu.br

Comité de Etica em Pesquisa — Secretaria Municipal da Satde de S3o Paulo

Coordenadora: Simone Mongelli Fantini
Telefone: (11) 3397-2464/2465 ou (11) 99973-5683.
Enderego: R. General Jardim, 36 - Vila Buarque — S&o Paulo (SP)
E-mail: cep.smsgabinete@prefeitura.sp.gov.br ou smscep@gmail.com
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Nome completo:
Participante da pesquisa

Thiago Passaro
Pesquisador Responsavel
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ANEXOS

ANEXO A - Diario Oficial da Cidade de Sao Paulo, de 16 de dezembro de 2016

[ Ano 61

GABINETE DO PREFEITO

Oficial

Cidade de Sao Paulo

Fernando Haddad - Prefeito

Sao Paulo, sabado, 17 de dezembro de 2016

j) Coordenadoria de Gestio de Pessoas - CGP;
K) Coordenadoria de Parcerias e Contratagdo de Servicos
de Sadde - CPCS;

Suprimentos — CAS;

FERNANDO HADDAD T - .
m) Coordenadoria de Finangas e Orgamento — CFO;
) Coordenadoria Juridica - COJUR;
DECRETOS

DECRETO N° 57.538, DE 16 DE DEZEMBRO DE
2016

Dispde sobre a reorganizagdo da Sectetaria
Municioal da Satde, bem como altera 2
denominaco e a fotagao dos cargos de
provimento em comissao que especifica
FERNANDO HADDAD, Prefeito do Municipio de Sao Paulo,
10 uso das atribuides que Ihe 3o conferidas por lei,
DECRETA
Art. 1° A Secretaria Municipal da Saide, 6rgo incumbido
da diregio do Sistema Unico de Sadde - SUS no ambito do
Municipio de S3o Paulo, fica reorganizada nos termos deste

decreto.

CAPITULO |

DA FINALIDADE E ATRIBUICOES

Art. 2° A Secretaria Municipal da Saide tem por finalidade
realizar agdes de promogao, protecio e recuperagao da saide
da populagdo da Cidade de Sao Paulo, por meio do Sistema
Unico de Saiide - SUS, em consonancia com as disposides
constitucionais e legais

Art. 3° S50 atribuicdes da Secretaria Municipal da Saiide:

1~ formular e exccutar a Politica Municipal de Saide;

11 - gerir o Sistema Unico de Saide ~ SUS no ambito do
Municipio de Sao Paulo;

Il - planejar, organizar, controlar e avaliar as agdes e os ser-
vios de sadde do SUS, diretamente ou mediante participacio
complementar da iniciativa privaday;

IV - exercer a regulagdo do SUS Municipal, por meio da
definicao, acompanhamento e avaliagio de normas, padrdes
e itérios de exceléncia para a gestao e funcionamento dos
servicos de saide voltados & qualidade da atengdo e satisfacdo
do usudrio;

— articular-se com os 6rgaos de fiscalizacao do exerci
profissional e outras entidades representativas da sociedade
civil para a definicao e controle dos padrdes éticos para a pes-
quisa, agdes e servicos de saide;

VI - coordenar a elaboracao, execugdo e avaliagio dos
instrumentos de gestdo do SUS, previstos na legislagao vigente,
em consonancia com o principios desse sistema de saide e
demais instrumentos de apoio 3 gestao, divulgando-os apos
apreciagao do Conselno Municipal de Sadde, bem como atuali-
2ando-os periodicamente;

VI - propor e firmar convénios, acordos, cooperagao técnica
& protocolos para implementacao das politicas de satde, bem
como captar recursos perante as instituigdes piblicas e priva-
das, nacionais, estrangeiras e intemacionais;

VIl - fortalecer o processo de controle soial no SUS;

IX - articular agdes com o Conselho Municipal de Saude,
com entidades representativas dos profissionais da satide, com
05 movimentos sociais & com os demais 6rgaos e entidades do
Municipio, do Estado e da Uniao que atuam na drea de saide
ou que com essa possam contibui

X - cooperar tecnicamente com outros municipios, subsi-
diando a construgao de modelos assistenciais € de gesto de
acordo com as diretrizes e pactuagdes do SUS;

XI - realizar pesquisas e estudos na drea de sade;

Xil - avaliar a incorporagio de novas tecnologias em saide;

XIll - celebrar contratos e convénios com entidades pres-
tadoras de servicos privados de saide e avaliar sua execugao;

XIV - estabelecer normas complementares para as agoes e
servicos piblicos de satde no &mbito do Municipio;

V - requisitar bens e servicos, tanto de pessoas fisicas
como juridicas, assegurando-lhes justa indenizacao, para aten-
dimento de necessidades coletivas, urgentes e transitérias,
decorrentes de situagdes de perigo iminente, de calamidade
pisblica ou de irmupg3o de epidemias.

Art. 4° Para os efeitos deste decreto, entende-se por:

1 - Rede Municipal de Satide: o conjunto de unidades de
saiide mantidas pela Secretaria Municipal da Saude;

1i - Sistema Unico de Satide — SUS: o conjunto de ages e
servicos de saide, prestados por 6rgos e instituicdes publicas
federals, estaduais e municipais, da Administragao Direta e
Indireta & das fundaces mantidas pelo Poder Piblico, podendo
ainiciativa privada dele participar em caréter complementar.

CAPITULO It

DA ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Segao |

Da Estrutura Basica

At 5° A Secretaria Municipal da Sadde tem a seguinte
estrutura bésica:

1- unidade de assisténcia direta a0 Secretario: Gabinete do
Secretirio - GABSMS;

11 - unidades especificas:

3) Coordenadoria de Atencao Basica - CAB;

b) Coordenadoria de Gestao Especrahzada e Tematica -
COGET;

<) Coordenadoria de Atengdo 3s Urgéncias e Emergéncias
- COMURGE;

d) Coordenadoria de Vigilancia em Saide ~ COVISA;

e) Coordenadoria de Regulagao do SUS/SP ~ REGSUS;

) Coordenadoria de Planejamento e Informagdo em Sa-
de - CPIS;

a) Coordenadoria de Educagio em Saide e Gestio do
Conhecimento - CESGEC;

1) Coordenadoria de Auditoria do SUS - CA-SUS;

i) Coordenadoria de Gestao da Assisténcia Complementar
- CGAC;

0) Coordenadoria de Tecnologia da Informagao & Comuni-
cagdo - CTIC;

p) Coordenadorias Regionais de Satde ~ CRS;

q) Hospital Municipal e Matemidade Escola Doutor Mério
de Moraes Altenfelder Silva;

11 - Grgios colegiados;

a) Conselho Municipal de Saide;

b) Conselhos Gestores de Unidades de Saude;

IV - entidades da Administragao Indireta:

a) Autarquia Hospitalar Municipal - AHM;

b) Autarquia Municipal de Servicos Auxilares;

o) Hospital do Servidor Pablico Municipal — HSPM.

§ 1° Os drgaos colegiados tém suas atribuigdes, compe-
téncias, composigao e funcionamento definidos em legislagao
especifica.

§2° As entidades da Administragao Indireta tém suas atri-
buicdes, competéndias, composico e funcionamento definidos
em legislagdo especifica.

Segao I

Do Detalhamento da Estrutura Basica

Art. 6° 0 Gabinete do Secretér

| - Chefia de Gabinete;

I - Assessoria Técnica;

Il - Assessoria de Comunicag3o ~ ASCO!

IV - Assessoria de Gestao Participativa — AGP;

V- Assessoria de Relagdes do Trabalho ~ ART;

VI - Assessoria de Investimentos da Rede Fisica — AIRF;

VIl - Assessoria Parlamentar — ASPAR.

Art. 7° A Coordenadoria de Atencao Basica ~ CAB ¢ inte-
grada por:

| - Gabinete do Coordenador;

11 - Departamento de Gestdo da Rede Basica em Sadde, com:

a) Divisdo de Cuidados em Saide na Atengdo Basica;

b) Divis Politicas para Populagdes Especificas;

¢) Divis3o de Assisténcia Domiciliar;

d) Divisdo de Saide Bucal;

Il - Divis3o de Promogao da Saide;

Art. 8° A Coordenadoria de Gestio Especializada e Temati
ca - COGET & integrada por:

| - Gabinete do Coordenador;

11 Departamento de Gestdo de Tecnologia em Saide, o
a) Diviso de Assisténcia Laboratc
b) Divis3o de Assisténcia Famacéutica;

) Divis3o de Material/Tecnologia de Suporte em Saide;

i - Departamento de Servico Especializado Ambulatorial, com:
a) Divisio Ambulatorial Especializada e Hospital-Dia;

de Sadde do Trabalhador;

«) Divis3o de Saide Mental e Abuso de Substancias;

d) Divis3o de Assisténcia as DSTHHIV/AIDS;
e) Divisio de Saiide da Pessoa com Deficiéncia;

= a0 de Redes Assistenciai

An 9" A Coordenadoria de Atengio as Urgéncias e Emer-
géncias - COMURGE ¢ integrada por:

| - Gabinete do Coordenador;

- Departamento do Servico de Atendimento Movel de
Urgéncia — SAMU, com:
a) Divisdo Central de Regulagao;
h) Divis3o de Logistica;
) Divisdo de Operagio Descentralizada, com:
Uni

egrado por:

&

4. Unidade Regional de Operagdes SAMU 192 Oeste;
5. Unidade Regional de Operagdes SAMU 192 Sudeste;
6. Unidade Regional de Operagdes SAMU 192 Sul;
u- Divis3o da Rede de Urgéncia e Emergénci
- Divisio de Eventos de Massa.

Arl 10.A Coordenadoria de Vigilindia em Saide - COVISA
& integrada por:

1~ Gabinete do Coordenador;

11 - Divisso de Informagao em Vigilancia em Saide;

111 - Divis3o de Administracao e Financas;

IV - Divisao de Vigilancia Epidemioldgica;

V - Divisio de Vigilancia de Produtos e Servigos de Interes-
se da Saide;

VI - Diviséo de Vigildncia em Saide Ambiental;

Vil - Divis3o de Vigilindia de Zoonoses;

Vil - Divisgo de Vigiléncia em Saide do Trabalhador;

X - Divisdo de Gestdo de Pessoas.

Art. 11. A Coordenadoria de Regulagao do SUS/SP - REG-
5US ¢ integrada por:

1 - Gabinete do Coordenador;

11 - Departamento do Complexo Regulador, com Gabinete
do Diret

111 - Divis3o de Protocolos de Acesso;

IV - Divisio o Telessaide;

V - Divisao de Tele-orientagao.

Art.12.A Coordenadoria de Planejamento e Informagao em
Saide - CPIS ¢ integrada por:

1- Gabinete do Coordenador;

11 - Centro de Epidemiologia e Informacao - CEinfo, com:

a) Divisao de Andlise de Informagdes Assistenciais e Ca-
dastrai

b) Diviso de Geoprocessamento e Informagao Socioam-
biental;
) Divis3o do Sistema de Informagdes sobre Nascidos Vivos;
d) Divis3o do Sistema de Informagdes de Mortalidade;
1l - Divisso de Sistemas de Producso e Cadastro do SUS;
IV - Divisao de Ouvidori

V.
Saide.

Art. 13, A Coordenadoria de Educacao em Saide e Gestio
do Conhecimento — CESGEC & integrada por:

1 - Gabinete do Coordenador;

I - Escola Municipal de Sadde Pablica, com:

4) ivis3o de Projetos Educacionais;

b) Escola Técnica do Sistema Unico de Saide — Sao Paulo
ETSUS SP;

) Divisao de Gestao Escolar e Informagao;

Il - Divisdo de Integragdo Ensino e Servio;

IV - Divisio de Gesto do Conhecimento e Tecnologias
Educacionais.

Art. 14. A Coordenadoria de Auditoria do SUS - CA-SUS,
<com Gabinete do Coordenador.

Art. 15.A Coordenadoria de Gestéo da Assisténcia Comple-
mentar — CGAC ¢ integrada por:

1 Gabinete do Coordenador;

1l - Diviséo de Avaliagio e Qualificagao da Assisténcia
Complementar;

Il - Divisdo de Controle da Assisténcia Complementar.

Art. 16. A Coordenadoria de Gestio de Pessoas - CGP &
integrada por:

1- Gabinete do Coordenador;

I - Diviséo de Ingresso e Movimentagao;

il - Divis3o de Remuneracao e Beneficios:

IV - Divis3o de Gestao de Carr

V - Divis3o de Informagéo de Gestao de Pessoas;

VI - Divisio de Gestio de Cargos.

At 17. A Coordenadoria de Parcerias e Contratagio de
Senvigos de Saiide — CPCS € integrada por:

| - Gabinete do Coordenador;

I - Departamento de Avaliagdo Técnica, com Gabinete do
Diretor;

Il - Departamento de Avaliago Financeira, com Gabinete
do Diretor;

IV - Departamento de Prestagao de Contas, com Gabinete
do Diretor.

Art. 18. A Coordenadoria de Administragéo e Suprimentos
~ CAS ¢é integrada por:

1- Gabinete do Coordenador;

I - Diviséo de Administragao e Servigos de Apoio;

111 - Divisao de Licitades, Pesquisa de Precos e Compras;

IV - Divis3o de Contratos Administrativos;

V- Divis3o de Suprimentos.

Art. 19. A Coordenadoria de Financas e Orcamento — CFO
&integrada por:

| - Gabinete do Coordenador;

I - Diviséo de Planejamento Orgamentario e Financeiro;

Il - Diviséo de Captacao de Recursos;

IV - Divisao de Gestao Contabil e Fmanmla.

V - Divis3o de Execucao Orcament

Art.20. A Coordenadoria Juridica cm UR & integrada por:

1 - Gabinete do Coordenador;

11 - Divisdo de Atendimento aos Orgaos de Controle;

Il - Diviséo de Contratages e Parcerias.

Art. 21. A Coordenadoria de Tecnalogia da Informagio
Comunicagio - CTIC & integrada por

1- Gabinete do Coordenador;

I - Divisdo de Projetos de TIC;

il - Diviso de Desenvolvimento de TIC;

IV - Divisio de Infraestrutura de TIC.

Art. 22. As Coordenadorias Regionais de Saide - CRS so:

I Coordenadoria Regional de Saide Centro;

I - Coordenadoria Regional de Saide Leste;

Il - Coordenadoria Regional de Saiide Nort

IV - Coordenadoria Regional de Saide Oes!

ivisio de Gestdo de Planejamento e Avaliagdo em

V - Coordenadoria Regional de Saude Sudeste;

VI - Coordenadoria Regional de Saude Sul.

At 23. As Coordenadorias Regionais de Satde Leste, Nor
te, Oeste, Sudeste e Sul - CRS 5o integradas por:

1- Gahmﬂe do Coordenador;

-

IV - Distritos de Saide — DS, com os respectivos Estabele-
«cimentos, Unidades, Servigos de Satide e Unidades de Vigilancia
‘em Sadde - UVIS.

Parégrafo tnico. Os Estabelecimentos, Unidades, Servicos
de Sadde e UVIS estio distribuidos pelo territdrio do Municipio
de Sao Paulo, sob gestao das Coordenadorias Regionais de
Saude — CRS e dos Distritos de Saude — DS, dentro de suas
respectivas dreas de abrangéncia.

Art. 24, A Coordenadoria Regional de Saiide Centro — CRS
Centro ¢ integrada por:

1~ Gabinete do Coordenador;

Il - Divisdo de Administragao e Finangas;

Il - Divisao Regional de Vigilancia em Sati

1V - Estabelecimentos de Satde.

Pardgrafo iinico. A Coordenadoria Regional de Saiide - CRS
Centro abrange as unidades de saide compreendidas na Sub-
prefeitura da Sé.

Art. 25, s Distrtos de Saide — DS, das Coordenadorias
Regionais de Saide, num total de 25 (vinte e cinco), ficam
assim distribuidos:

1 - Coordenadoria Regional de Saide Leste:

a) Distrito de Sadde Cidade Tiradentes, abrangendo as
unidades de satide compreendidas na Subprefeitura de Cidade
Tiradentes;

b) Distrito de Sadde Ermelino Matarazzo, abrangendo as
unidades de saide compreendidas na Subprefeitura de Erme-
lino Matarazzo;

) Distrito de Saude Guaianases, abrangendo as unidades
de saide compreendidas na Subprefeitura de Gualanases;

) Distito de Saide Itaim Paulista, abrangendo as unidades
de satide compreendidas na Subprefeitura de Itaim Paulista;
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¢) Distrito de Saiide Itaquera, abrangendo as unidades de
saixde compreendidas na Subprefeitura de ftaquera;

1) Distito de Sade Sao Mateus, abrangendo as unidades
de satde compreendidas na Subprefeitura de So Mateus;

) Distrto de Saide Sao Miguel, abrangendo as unidades
de saiide compreendidas na Subprefeitura de S3o Miguel;

I - Coordenadoria Regional de Saiide Norte:

2) Distrito de Saiide Casa Verde/Cachoeirinha, abrangendo
as unidades de sadde compreendidas na Subprefeitura de Casa
Verde/Cachoeirinha;

b) Distrito de Saiide Freguesia do O/Brasilandia, abrangen-
do as unidades de saude compreendidas na Subprefeitura de
FrequesialBrasilandia;

<) Distrito de Saide Pirituba, abrangendo as unidades de
saide compreendidas na Subprefeitura de Piituba;

d) Distrito de Satde Perus, abrangendo as unidades de
saide compreendidas na Subprefeitura de Perus;

€) Distito de Saide Santanaflagana, abrangendo as uni-
dades de saide compreendidas nas Subprefeituras de Santanal
Tucuruvi e de JaganafTremenmbé;

1) Distito de Saide Vila MarialVila Guilherme, abrangendo
as unidades de saide compreendidas na Subprefeitura de Vila
MariaVila Guilherme;

Il - Coordenadoria Regional de Satide Oeste:

3) Distrito de Saide Butant3, abrangendo as unidades de
saide compreendidas na Subprefeitura do Butanta;

b) Distrito de Saiide Lapa/Pinheiros, abrangendo as uni-
dades de saide compreendidas nas Subprefeituras da Lapa e
de Pinheiros;

IV - Coordenadoria Regional de Satide Sudeste:

3) Distrito de Satde Mooca/AricanduvalFormosa/Carrao,
abrangendo as unidades de saide compreendidas nas Subpre-
feituras da Mooca e de AricanduvalFormosalCarra

b) Distrito de Sadde Ipiranga, abrangendo as unidades de
saie compreendidas na Subprefeitura do Ipiranga;

<) Distito de Saide Penha, abrangendo as unidades de
saiide compreendidas na Subprefeitura da Penha;

d) Distrito de Saide Vila Marianaljabaquara, abrangendo
as unidades de saiide compreendidas nas Subprefeituras de Vila
Mariana e do Jabaquara;

€) Distrito de Saide Vila Prudente/Sapopemba, abrangendo
as unidades de saide compreendidas nas Subprefeituras de Vila
Prudente e de Sapopemba;

V - Coordenadoria Regional de Saiide Sul:

3) Distrito de Saide Campo Limpo, abrangendo as unidades
de saide compreendidas na Subprefeitura de Campo Limpo;

b) Distrito de Saiide Capela do Socorro, abrangendo as
unidades de saide compreendidas na Subprefeitura de Capela
do Socorro;

o Distito de Saiide M'Boi Mirim, abrangendo as unidades
de saide compreendidas na Subprefeitura de M'Boi Mirim;

d) Distrito de Satide Parelheiros, abrangendo as unidades
de saiide compreendidas na Subprefeitura de Parelheiros;

&) Distrito de Saide Santo Amaro/Cidade Ademar, abran-
gendo as unidades de satide compreendidas nas Subprefeituras
de Santo Amaro e de Cidade Ademar

Pardgrafo Gnico. A estrutura organizacional do Hospital
Municipal e Matemidade Escola Doutor Mario de Moraes Al-
tenfelder Silva ¢ a prevista na Lei n 7.932, de 22 de agosto de
1973, e legislagio subsequente.

CAPITULO Il

DAS ATRIBUICOES DAS UNIDADES

Secao |

Das Unidades de Assisténcia Direta a0 Secretdrio

Art. 26.A Chefia de Gabinete tem as sequintes atribuices:

1 - planeiar, coordenar, supervisionar e orientar as ativida-
des técnicas e administrativas de apoio 0 Secretdrio Municipal
de Saude e ao Secretario Adjunto;

- executar as atividades relacionadas com as audiéncias e
representagdes politicas e institucionais do Secretario Municipal
de Saide e do Secretario Adjunto;

Il - supervisionar e coordenar s atividades de administra-
o geral da Secretaria;

IV - demais atribuigdes conferidas em ato especifico do
Secretrio da Pasta.

Art. 27. A Assessoria Técnica tem as sequintes atribuicdes:

| - participar da regulagio das atividades de servicos pri-
vados de satde suplementar em articulacao com a Agéncia
Nacional de Saiide Suplementar - ANS;

I - acompanhar e contribuir para os processos de monito-
ramento e fiscalizaao desenvolvidos pela Agéncia Nacional de
Satide Suplementar — ANS, no mbito do Municipio de Séo Paulo;

- participar da formulagdo, acompanhamento e avaliagio
das politicas municipais de sade, qualificando os dados seto-
riais para as atividades do Sistema Unico de Saide - SUS e da
saide suplementar;

IV - orentar as agies relativas & integragao entre o Sistema
Unico de Saide - SUS  a sadde suplementar, criando mecanis-
mos para cumprimento das metas pactuadas;

V - participar da formulago, monitoramenta e avaliagao
dos programas e projetos estratégicos em articulagao com as
diversas dreas envolvidas;

VI - indicar e apoiar a instituicéo e o funcionamento de co-
mités, colegiados, comisses e grupos de trabalho de interesse
para a gestéo.

Art. 28. A Assessoria de Gest3o Participativa tem as seguin-
tes atribuigdes:

1~ monitoras, avaliar e produzir relatdrios periodicas sobre a
atuagao das instancias de representagao e controle social do SUS;

I - participar da realizagio de pracessos eleitorais para
renovacio de conselhos de saide;

I - mobilizar movimentos sociais e entidades da sociedade
il pelo direito 4 saide e em defesa do SUS;
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I5. 89 - W0 exercicio umnccxxo de 1989,
nenhuma unidade Orq.\:vnm.nna exjstentu nos Srgd
ccetarla Konl:ipsl da Saide xerd cxtlnta on criada,
do adequados n= (3digos Organenlirias Ao AcoTdo COA O Ang
¥o 11 Integrante deste decceto.

Art. 9% - 0s equipamentos de ‘sadde da
cratacia sunlcipal da Salide sio r ¥ rea
nas Adxinlstragies Reglonais de S Dlatritos de Sab
de de acordo con © Anoxo IIL jategrante dogte drcroto.

. 10 - As delimtlagics googrdficas das

Malnistragdes Reglonals de Sadde, siubordinadas ac Gablae
te ds socivtacta dualcipal da Safide, passan 4 =or az cona
x da “Sltuagao Hova® do fuexo IV, Lotegrante  Aestd

Ark. 1L - Para as novas unifades constan
tes da estrutury da Secratartia Muniglpal du Saide ea qua
nio hajd previsio de Cargos ob tungdes yratificadas na es
Frutura atual, sceio [eitas as necessirias deslgnagdes pa
ca cesgondever pelos servigos cespeclivos, até o preenchi
ménto 203 cargos a seccm €riados per lei.

Art. 12 - Este decroto entrard em vigor
53 data de sus publicagan, revogadas a 4isposighEs e un
erario.

Abril

PREFEITURA DO MUNICIPIO DE SAO_PAULO, aas 6 de

dw 1983, 4367 da fundagio_de sno raulo,

LUTZA ERUBDINA DE SOUSA, PRESRIT

HEGIO PEREIRA MFCULO, secu‘tarlo "dos Naudclos dueldtcos

AMIR AWTONTO KIMIK, Sooretirio das Financas

FERMING FECHIO ¥ILID, Seerctd Ipal da A nixtragio

EDUIRDO ORGE ke (6 NVES S0BRTINIG, Scerotiric Mmiclpal

Lurz gnunnm RODRIGUES Secratirio dos Negd-

Cios Extraordindrio

Sebicade na Gncretarla do Governo Hunlotpal, em 6 de
Abe. ds 1983,

OS2 EDUARDO MARTTHS CARDOZO, Seerelirlo do Gowreo nicipal

GRPERHALCH,

2724 . ORG DR Ahekl D6 1983
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ANEXO C - Diario Oficial da Cidade de Sao Paulo, de 17 de dezembro de 2014

Diario Oficial da Cidade de Sao Paulo

quarta-feira, 17 de setembro de 2014

2014-0.120.307-4 ACAO SOCIAL CLARETIANA

DEFERIDO

SOLICITACAQ DE CMVS DEFERIDA PUBLICADA EM DOC
1510712014, PG 102

2014-0.124.193-6 HOTELARIA ACCOR BRASIL S/A

DEFERIDO

SOLICITACAO DE CMVS DEFERIDA PUBLICADA EM DOC
18/06/2014, PG 40

2014-0.134.147-7 MASH INDUSTRIA E COMERCIO

LTDA
DEFERIDO
SOLICITACAO DE CMVS DEFERIDA PUBLICADA EM DOC
18/06/2014, PG 40
PROCESSOS DA UNIDADE SMS/COVISA/GVSPS/CAD
2009-0.322.566-9 ANTONIO MARQUES NETO
INDEFERIDO
CADASTRO INICIAL PUBL. D.0.C. 16.09.2014 PAG. 93 A 95
2014-0.215.284-8 COLLIE CENTRO CANINO LTDA
INDEFERIDO
CADASTRO INICIAL PUBL. D.0.C. 16.09.2014 PAG. 93 A 95

PORTARIA N° 1943/2014-SMS.G

Institui 2 COORDENACAO ESPECIAL DE COMUNICA-
CAO que especifica

Secretirio Mum:ipal da Saide em exercicio, no uso de
suas atribuices legais,

Considerando a Len n® 8.080, de 19 de setembro de 1990,
que dispde sobre as condigoes para a promogdo, protecio e
recuperagao da satde, a organizac3o e o funcionamento dos
servios correspondentes e da outras providéncias;

Considerando o Decreto n* 7.508, de 28 de junho de 2011,
que requlamenta a Lei n° 8.080, de 1990, para dispor sobre @
‘organizaggo do Sistema Unico de Sadde (SUS), o planejamento
da saiide, a assisténcia 3 saude e a articulagdo Interfederativa;

Considerando que a Secretaria Municipal da Saide (SMS)
detém em sua estrutura modalidades fundamentais de niveis de
atengao: Atengio Bisica

; Atengio Especializada Ambulatorial (AEA); Atengio as
Urgéncias e Emergéncias (UE), Atengao Hospitalar (AH) e Vigi-
lancia em Satde;

Considerando que para garantir o acesso & informagao de
forma clara e objetiva, realizar aces e campanhas voltadas
para a promogao e prevencao em saiide faz necessério unificar
05 processos existentes na Secretaria e seus 6rgdos associados,
bem como na Autarquia Hospitalar Municipal e Hospital do
Servidor Pablico Municipal;

Considerando que os processos comunicativos se dao de
forma integrada e envolvem publicidade, jornalismo, relacoes
piiblicas, radio e TV, internet e outros meios de divulgagao,
além de estar associados a0 acompanhamento e qualificagio
do atendimento feito pela Rede de Ouvidorias da Secretaria
Municipal da Satide;

RESOLVE:

Art. 1°- Instituir a Coordenagao Especial de Comunicagio
- CESCOM, no ambito da Secretaria Municipal de Sadde, em
substituigdo 3 Assessoria de Imprensa do Gabinete, respon-
dendo ainda pela coordenagio da Rede de Ouvidorias da
Secretaria;

Art. 2* Compete & Coordenagio Especial de Comunicagio
- CESCOM, para aperfeicoar o processo de comunicagio, qualifi-
car as informagdes produzidas pela Secretaria, ampliar o acesso
as acdes de prevengdo, dar apoio s estratégias de gestao,
planejamento, monitoramento e avaliagdo das acdes de sadde.

Art. 3° A Coordenagao Especial de Comunicacao - CESCOM
sera composta pelos sequintes nicleos de trabalho:

L. Ndcleo de Assessoria de Imprensa

1. Nicleo do Portal e Redes Sociais

il Nileo de Fotografia

V. Nicleo de Criagio

V. Nucleo de Cerimonial e Eventos

VI. Nicleo da Rede S50 Paulo Saudavel

ViI. Ouvidoria Central da Secretaria

VIl Nicleo de Comunicagao das Coordenadorias de Satde
- descentralizado

IX. Nicleo de Comunicagdo da Autarquia Hospitalar Muni-
clna! descentralizado

Niicleo de Comunicagao do Hospital do Servidor Munici-
pal- dmen\‘rahzado

XI. Nicleo de Comunicagéo da Coordenagao de Vigilancia
em Saude - descentralizado

XII. Nucleo de Comunicagao da Escols Municipal de Satde
- descentralizado

Art. 4° Sao atribuicoes da CESCOM:

- Articular os envolvidos na padronizagdo e produgio
de conteddo sobre as politicas publicas em cursa e a serem
implementadas pela Secretaria Municpal da Sadde, orgaos as-
soclados e Autarquias de forma a garantir a0 cidado o acesso
a0s senvicos de forma clara e objetiva;

I- Desenvolver campanhas e acoes de promogio e preven-
30 em Saiide, visando integralidade do cuidado, com garantia
do acesso e da qualidade da atencio a saiide para os usudrios
do SUS;

l- Padronizar os materiais e produtos de comunicagio
desenvolvidos pela Secretaria Municipal da Saude e seus 6r-
gios associados, bem como a Autarquia Hospitalar Municipal
Hospital do Senvidor Publico Municipal;

V- Elaborar e instituir documentos e protocolos observan-
do os principios e diretrizes do SUS na SMS-SP objetivando
organizar os materiais de comunicago desenvolvidos pelas
Organizagdes Sociais de Saiide — 0S5 & demais prestadores do
SUS no ambito municipal;

V- Qualificar o trabalho desenvolvido pela Ouvidoria Cen-
tral da Secretaria e dos demais orgaos que compoe a Rede de
Ouvidorias do SUS no Municipio, assegurando maior transpa-
réncia na informagdo e identificando processos que permitam
aperfeicoar a gestao do SUS na Capital;

V- Fortalecer o trabalho realizado pelas demais instancias
de gestio da Secretaria, por meio da producio de materiais de
comunicag3o e no debate sobre agbes e programas de promo-
a0 e prevengio em Saide;

Vil- Monitorar e aperfeicoar a prestagdo de servigos relacio-
nada  Rede Sao Paulo Saudével, fazendo a gestao do contetdo
da programagio e ampliando 2 participacao do usudfio nos
programas e produtos desenvolvi

VIll- Apoiar s instandias de participacdo popular e controle

ial.

Art. 5° Esta Portaria entrard em vigor na data de sua
publicagso, com efeitos retroativos & data de 01/01/2013,
revogando-se as disposicdes em contrario,

PROCESSO: 2013-0.175.386-2

APURACAO PRELIMINAR

DESPACHO DO SECRETARIO

vista dos elementos constantes no processo administra-

tivo, ¢ em especial 2 manifestagao da Assessoria Juridica desta

TORIZO a celebragio do Termo Aditivo n 02612014 ao Contrato
de Gestdo n° 005/2008-NTCSS/SMS, com a ORGANIZACAO
SOCIAL ASSOCIACAD CONGREGACAD SANTA CATARINA,
inscrita no CNPY/MJ sob n® 60.922.168/0026-34 referente a0
desenvolvimento das agdes e senvicos de saide no Ambito da
Microrregio Cidade Ademar, para proceder ao aditamento
com o fito de acrescentar ao orgamento recursos para custeio
para 0s meses de setembro a outubro para implantacéo da
UPA PEDREIRA porte Il conforme minuta de termo aditivo de
fis. 2267/2269, sendo que o incremento perfara o valor total de
RS 136.672,00, onerando a dotacio orcamentdria 84.00.84.1
0.10.301.3003.4.125.3.3.50.39.00, fonte 00, conforme plano
orgamentdrio de fis. 2270,
11— AUTORIZO a emissdo de Nota de Empenho.

PROCESSO: 2014-0.121.418-1

DESPACHO DO SECRETARIO

LOCACAO DE IMOVEL (PA 2001-0.141.556-3)

AUTORIZAGAO DE PAGAMENTO POR INDENIZAGAO

1. A vista dos elementos de convicgao constantes do pre-
sente processo administrativo, do parecer da Assessoria Juri-
dica desta Pasta € nos termos do Decreto n* 44.891/04 e com
fundamento no art. 884 do Codigo Civil Brasieiro, AUTORIZO 0
pagamento no valor de RS 15.647,76 (quinze mil, seiscentos e
quarenta e sete reais e setenta e seis centavos) A Inesita Quilci
di Tommazi, CPF 132.138.478:52, 4 titulo de indenizacéo pela
efetiva utilizagao do imovel de sua propriedade situado & rua
Tomé de Souza i 30, Lapa, no qual o Centro de Prevengao
Assisténcia em DST/AIDS — “Paulo Cesar Bonfim* permaneceu
instalado.

11 A CFO para emiss50 de Empenho, onerando a dor
orgamentria 10.122.3024.2.100.3.3.90.36.0000 {f. 51).

111, DETERMINO a extragdo de copias destes autos, para
instrugao do processo administrativa de averiguagao preliminar,
visando apurar a responsabilidade funcional daquele que deu
causa a0 pagamento em questao, nos termos do paragrafo
nico do artigo 59 da Lei federal 8.666/93.

COORDENADORIA FINANCEIRA E ORCAMEN-
TARIA - CFO

DESPACHO DA COORDENADORA

EMISSAO DE NOTA DE EMPENHO

2014-0.234.502-6 - A vista do constante deste processo
AUTORIZO o pagamento de ajuda de custo referente a0 més
de setembro/14 dos agentes de prevengao dos Projetos de
Prevengao a5 DSTIAIDS, desenvolvidos pelo Programa Municipal
de DST/Aids, de acordo com o Plano de Agdes e Metas 2014,
previsto na Transferéncia Fundo a Fundo, no item *Politica de
Financiamento das Aces HIV/AIDS e outras DST, no valor de
RS 74.100,00.

TID: 12660306

PORTARIA N° 004/2014-CRS-CENTRO-GAB

A Coordenadora Regional de Sadde Centro-Oeste, no uso
de suas atrbuicdes legais e:

CONSIDERANDO,

0 disposto na Lei n" 13325, de 08 de fevereiro de 2002,

que dispoe sobre a organizagao de Conselheiros Gestores nas

Unidaces de Satd do sstom Urica do S e

0 disposto no artigo 06 do Decreto n® 44.658, de 23 de
abril de 2004, que regulamenta a Lei n® 13.325 de 08 de feve-
reio de 2002, com as alteracdes introduzidas pelos artigos 01,
20 22 da Lei 13.716, de 07 de janeiro de 2004,

Tornar publica a eleigao do Conselho Gestor da Unida-
de Bsica de Saide Nossa Senhora do Brasil, situada  Rua
Almirante Marques Leao, 684, andar térreo, para o biénio
201472016, conforme regulamento eleitoral  seguir:

Artigo 1° - Da Comissao Eleitoral

Fica instituida a comissio eleitoral conforme a seguir:

* Maria Salete Machado Rodriques — RG: 8.502.570-7
segmento gestor

* Carmen Angela de Aquino Mascarenhas — RG:
13.378.727-8 - segmento usudrio

* Gian Fiore Cappellano Neto — RG: 6.312.489-0 - segmen-
10 usudrio

* Aurea Amélia Caviquioli ~ RG: 12.780.419:5 ~ segmento
trabalhador

Artigo 2° - Das Convocagdes para o pleito

1 = Ficam convocados todos os Usudrios e Trabalhadores
para o processo eleitoral do Conselho Gestor da UBS Nossa
Senhora do Brasil para o periodo 2014/2016;

Artigo 3° - Dos pré - requisitos para as candidaturas

1~ Segmento dos Usudrios — ser maior de 18 anos de
dade; ser usudrio da UBS Nossa Senhora do Brasil; ter dispo-
nibilidade para participar das reunides do Conselho Gestor,
bem como de eventos pertinentes ao desempenho da fungdo
de Conselheiro.

2 - Segmento dos Trabalhadores ~ ser trabalhador na UBS.
Nossa Senhora do Brasil  ter disponibilidade para participar
das reunides do Conselho Gestor, bem como de eventos pert-
nentes ao desempenho da fungao de Conselheiro.

Parégrafo Unico: Nao & recomendavel a candidatura dos
membros desta Comiss3o Eleitoral;

Artigo 4° - Das inscricoes

1 - Segmento dos Ususrios: As inscrigdes das candidaturas
deverdo ser realizadas por candidatos individuais e serao feitas
na Sala de RH da UBS Nossa Senhora do Brasil no periodo
de 2011012014 a 1011172014, no horério das 09:00 as 16:00
horas com Cristiana; as inscrigdes serdo efetivadas mediante
apresentagdo dos seguintes documentos: RG, Cartéo da UBS
ou qualquer Comprovante de Residéncia; a ficha de inscricso
devera ser preenchida no local; deverso constar na ficha o5
seguintes dados: nome, endereco, RG, telefone, e-mail e cartso
2 UBS Nossa Senhora do Brasi.

~ Segmento dos Trabalhadores  as inscricges das can-
didaturas deverdo ser realizadas por candidatos individuais e
sero feitas na Sala de RH da UBS Nossa Senhora do Brasil no
periodo de 20/102014 a 1011172014 com Cristiana, no hordrio
das 09:00 as 16:00 horas; as inscrigdes serdo efetivadas me-
diante apresentagao dos seguintes documentos: RG ou Craché;
deverio constar na ficha de inscrig3o os seguintes dados: nome,
endereo, RG, telefone, e-mail, R.E e o Cargo que exerce

Pardgrafo Unico: Apds o perlado de insaigan a Comissio
Eleitoral ird analisar todas as fichas dos inscritos para validar

as candidaturas. Caso tenha alguma candidatura iregular 2 Co-
miss3o Eleitoral vai comunicar o candidato explicando os moti-
vos de sua exclus3o, 05 demais sequem inscrtos para eleigio;

Artigo 5° - Da Composiao do Conselho

1~ 0 Conselho Gestor da UBS Nossa Senhora do Brasil
terd composigo tripartite, com 50% (cinguenta por cento) de
representagao de usuarios, 25% (vinte e cinco por cento) de
represenantes dos trabalhadores da respectiva uidade ¢ 25%

Pasta, que acolho, DETERMINO O do presente
feito, com fundamento no art. 102, II do Decreto 43.233/03,
uma vez que ndo restou comprovada a existéncia de responsa-
bilizagao funcional na apuragdo preliminar.

PROCESSO: 2007-0.387.260-1

CCONTRATO DE GESTAO N° 005/2008-SMS.G/NTCSS

CELEBRACAO DE TERMO ADITIVO / EMISSAO DE NOTA
DE EMPENHO

DESPACHO DO SECRETARIO

| - A vista do noticiado no presente processo administrati-
vo, observadas as formalidades legais e cautelas de estilo, AU-

por do Gestor da respec-
tiva unidade, e serdo integrados por 08 (oito) membros titulares
0 mesmo nimero de Suplentes, num total de 16 conselheiros,
tendo a seguinte distribuigao: 04 (quatro) titulares e 04 suplen-
tes do segmento usudrio, 02 (dois) titulares e 02 suplentes do
segmento trabalhador & 02 (dois) titulares e 02 suplentes do
segmento o Gestor,

Paragrafo Unico: Com relagdo ao segmento Gestor obri-
gatoriamente uma vaga efetiva do Conselho Gestor sera des-
tinada 20 Gerente da Unidade que devers indicar os demais
representantes desse segmento, ou seja, ndo haverd votagao
para essa categoria;

Artigo 6° - Das eleicdes

1 s eleicdes serao realizadas nas dependéncias da UBS
Nossa Senhora do Brasil.

2 - Segmento dos Ususrios e Trabalhadores — a eleigio
de ambos os segmentos ocorrerd no dia 13/11/2014, por meio
de votag3o secreta, o Térre das dependéncias da UBS Nossa
S Bk i ¥ s ke s ek, 604,
Bela Vista, 530 PaulofSP, das 09:00 & 16:00 horas.

3 A sesao eletral te s urrm sendo uma para a
eleicao do segmento usudrio e outra para a eleigao do seg-
mento trabalhador, além de uma lista de presenca para cada
segmento.

4~ No horério marcado para o término das eleigoes, 0s
responsaveis pela seq30 lacrardo a uma e lavrarso a ata.

5 — Segmento Usurio — serdo considerados eleitos itula-
res 05 04 (quatros) candidatos que obtiverem o maior nimero
de votos validos e a supléncia seguira 0 mesmo modelo.

6 — Segmento Trabalhador — serdo considerados eleitos
titulares os 02 (dois) candidatos que obtiverem o maior nimero
de votos validos e a supléncia seguiré 0 mesma modelo.

7 - No serd permitida "boca de urma” no entorno da
UBS Nossa Senhora do Brasil (toda extensdo da Rua Almirante
Marques Ledo).

Pariqaf ric: i estpulado o minkmo de 02 (dok)
votos para a eleigso do candidat.

Artigo 7° - Da apuragéo

§ 1~ A apuragio serd feita pelos responsveis pela segao
eleitoral,logo apds o encerramento das votagdes.

§ 2~ Cada seqmento poderd designar um fiscal tanto para
eleicio, quanto para acompanhar a contagem dos votos de
ambos os segmentos.

§3 - Apds o término da votagio e com a validagio de to-
dos 05 votos, a Comiss3o Eleftoral ird publicar em Ata 05 nomes.
do novo quadro do Conselho Gestor do Biénio 2014-2016 ¢
apds formalizard um oficio para a Supervisao Técica de Saiide
com a relagdo dos Conselheitos de cada Segmento, para que
seja publicado em Didrio Oficial do Municipio. Os votos, a Ata e
as listas de presencas devem ser encaminhadas para a Coorde-
nadoria Regonal de Saide Centro,

Pardgralo Unico: Os casos omissos st reqlaments i
toral ser3o resolvidos pela Comiss3o Eleitral

TID: 12673855
A0 DA PORTARIA N° G

EXCLUIDA POR OMISSAO

1 - Rerratificagdo da Portaria n° 1292/2014-SMS.G, publi-
cada no DOCISP de 0210772014, paginas 27 a 29, para fazer
constar a servidora VIRGINIA CLAUDIA PINELY, RF: 775.272.5/1
do credenciamento das AUTORIDADES SANITARIAS, no ambito
de suas respectivas competéncias;

11 - Permanecem inalteradas as demais disposicdes da refe-
tida Portaria, que nao colidirem com o presente.

HOSP. MUN. E MAT. ESCOLA DR. MARIO
DE MORAES ALTENFELDER DA SILVA

Sao Paulo, 59 (173) -

Nota de Empenho em favor da empresa supracita-da, no valor
total de R$ 1.600,00 (um mil e seiscentos reais), onerando a
dotagdo orcamentdria n®. 84.21.10.302.3003.4.103.3.3.90.30.
00.00, conforme nota de reserva de recursos n’. 55.975/2014.

Il - A empresa Contratada deverd atualizar todos os do-
cumentos de regularidade fiscal, quando da retirada da nota
de empenho.

EMISSAO DE NOTA DE EMPENHO

PROCESSO N°. 2014-0.249.544-3

1 - A vista dos elementas contidos no presente, com fun-
damento no artigo 61 da Lei Federal n°. 4 320164, e nos termos
da competéncia delegada pela Portaria . 1.021/2013-SMS.G,
AUTORIZO 2 aquisigéo de alcool etilico em solugao a 70% -
frasco com 1,0 litro, conforme reqisigao de f. 02, através da
Ata de Registro de Prego n'. 055/2014-SMS.G, cuja detentora
& a empresa Vic Pharma Indstria e Comércio Ltda. — EPP,
inscita no CNP) sob o n'. 39.032.974/0001-32, bem como a e-
missio da Nota de Empenho em favor da empresa supracitada,

1o valor total de RS 657,60 (seis-centos e ul\quenu & sete reais
), oner: . 84.2

1.10.302.3003.4.103.3.3.90.30.00.00, conforme nota de reserva
de recursos n°. 55.977/2014.

11 - A empresa Contratada devers atualizar tados os do
cumentos de regularidade fiscal, quando da retirada da nota
de empenhe.

EMISSAO DE NOTA DE EMPENHO

PROCESSO N°. 2014-0.249.549-4

1 - A vista dos elementos contidos no presente, com fun-
damento no artigo 61 da Lei Federal n°. 4320164, e nos termos
da competéncia delegada pela Portaria . 1.0212013-SMS.G,
AUTORIZO a aquisicao de fenobarbital em soluco oral com
40 mg/ml em frasco conta-gotas com 20 ml - FR, conforme
requisicio de fl. 02, através da Ata de Registro de Preco n
475/2013-SMS.G, cuja detentora é a empresa Unido Quimi-
<a Farmacéutica Nacional S/A., inscrita no CNPJ sob o n®,
60.665.981/0007-03, bem como a emisséo da Nota de Em-
penho em favor da empresa supracitada, no valor total de RS
110,60 (cento e dez reais e sessenta centavos), onerando a
dotagdo orgamentaria n". 84.21.10.302.3003.4.103.3.3.90.30.
00,00, conforme nota de reserva de recursos r". 55.971/2014.

I - A empresa Contratada deverd atualizar todos os do-
cumentos de regularidade fiscal, quando da retirada da nota
de empenho.

COQRDENA(AO DE VIGILANCIA EM
SAUDE
DESPACHO DA COORDENADORA

APROVAGAO DE ADIANTAMENTOS
an termos do art.16, do Decreto n° 48.592 de 06 de

e 2007, APROVO as prestagdes de contas dos processos
relacionados:

RETIRADA DE NOTA DE EMPENHO

Ficam as empresas abaixo relacionadas, CONVOCADAS
a comparecerem, no prazo de 03 dias tels a contar da data
desta publicagio, & Av. Deputado Emilio Carlos, 3.100 - Vila
Nova Cachoeirinha - Segdo Técnica de Contabilidade, das 09:00
45 15:00 horas, de segunda & sexta-feira, a fim de retirar als)
respectivals) Notals) de Empenho, mediante apresentago dofs)
sequinte(s) documentofs): CND(INSS), CRFFGTS) e Compro-
vante de Inexisténcia de registro junto a0 CADIN (Cadastro
Informativo Municipal), sob pena das sancBes legais cabives.
HOC NE  EWPRESA
WEE2RAS0 150 byon s el
6204611 7485 iors o s mmmﬁmmum
16203264 130 Cme st e Medcameres ot
G206 1 Cishia Pedts Qs amicesis i
RN 13

- Artigo 2, Inciso V da Lei 10.513/88
PROCESSOS  RESPONSAVEL PERIODO VALOR (RS}
WHATIINCO AdiarafmioRes 1SR4 TINGI0IA  FS2E000

s
APROVADOS - Artigo 2°, Inciso XI da Lei 10.513/88

PROCESSOS  RESPONSAVEL PERIODO REALIZACAD  VALOR (RS)
WBONTLES Setco Sk 6042082 542008 RSSI6000
200801540913 Setico Seka T4UG2C08a 14U62008 RS 8.400,00

COVISA - GABINETE

2013.0272.960-4

A vista dos elementos constantes do presente e, em es-
pecial, da manifestagdo de fis. 63 da Assessoria Juridica da
COVISA, deixo de apreciar o Recurso a0 Auto de Multa n*
66-025.300-3 de fls. 43 destes autos posto que intempestivo,
anotando-se que se tempestivo o fosse NO MERITO NEGO-LHE
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LA T S e Medcanetos ¢ Poutes pia Seide

2012.0,197.456-5

vista do constante no presente
admmrslmlvo RERRATIFICO o despacho proferido as fls. 32,
C. de 1

publi 00312014, pigina 18, para dele fazer
Constar -_Auto de Mults n® 74031 140.8. o nza como
constou.

Permanecem inalteradas as demais dispasicbes do referido
despacho, que ndo colidirem com o presente

COORDENADORIA REGIONAL DE SAUDE

Utds - £P?
201602004103 Tgét 4 SUDESTE
DESPACHO
DESPACHO DO DIRETOR DE DEPARTAMENTO Processo n° 2014-0.112.521-9
TECNICO 1. A vista do noticiado no presente administrativo, em
EMISSAO DE NOTA DE EMPENHO especial da manifestacio da Supervisao de Administragdo e

PROCESSO N°, 2014-0.243.364-2

1 - A vista dos elementos contidos no presente, com fun-
damento no artigo 61 da Lei Federal ", 4.320164, € nos termos
da competéncia delegada pela Portaria 3
AUTORIZO 3 aquisiio de cloridrato de clindam
capsula com 300 mg, conforme requisigio de fl. 02, atra-
vés da Ata de Registro de Prego n’. 355/2013-SMS.G, cuja
detentora ¢ a empresa Cirurgica Santa Cruz Co-mér
de Produtos Hospitalares Ltda., inscrita no CNPJ sob o ",
94,516.671/0001-53, bem como a emissao da Nota de Em-
penho em favor da empresa supracitads, no valor total de RS
2.228,74 {dois mil e duzentos e vinte e oito reais e setenta e
qualro centavos), onerando a dotag3o orgamentaria n. 84.21.1
0.302:3003.4.103.3.3.90.30,00.00, conforme nota de reserva de
recursos . 5684912014,

- A empresa Contratada dever atualizar todos os do-

cumentos de regularidade fiscal, quando da retirada da nota
de empenho.

EMISSAO DE NOTA DE EMPENHO

PROCESSO N°. 2014-0.249.537-0

1 - A vista dos elementos contidos no presente, com fun-
damento no artigo 61 da Lei Federal . 4.32064, e nos termos
da competéncia delegada pela Portaria n°. 1.021/2013-SMS.G,
AUTORIZO 2 aquisigéo de fenitoina em com

Finangas, nos termos da competéncia delegada pelo Decreto
Municipal n® 46.209 e da Portaria Intersecretarial n° 01/05 ~
SMSISMSPISMG, AUTORIZO o CANCELAMENTO DO SALDO da
Nota de Empenho n® 38.049/2014, emitida em favor de VIA 80
TRANSPORTES LTDA - ME, CNPJ N° 09.002.604/0001-41, no
valor de RS 11.316,00 (onze mil, trezentos e dezesseis reais),
onerando a dotacao orcamentaria 84.25.10.301.3003.4101.3
3903900,

DESPACHOS DA COORDENADORIA REGIO-
NAL DE SAUDE SUDESTE

ADIANTAMENTOS APROVADOS PELO TITULAR DA UNI-
DADE DE EXECUCAO ORCAMENTARIA E FINANCEIRA

Nos termos do disposto no artigo 16, do Decreto 48.592
de 06 de agosto de 2007, APROVO a prestagao de contas dos
pracessos de adiantamento abaixo relacionados:

ADIANTAMENTO — DIRETO (Incisos IV do art.2" da Lei

10.513/88)

FROCESS)  NOMEDO RESPONGAVEL s AR

WMO26353 MARADATANTADEDASWACOELIO  4G0ST0Q0IE  RS11230
DESPACHO

Processo n". 2012-:0.319.533-4
1. A vista do noticiado no presente administrativo, em espe-

100 mg, conforme requisigdo de fl. 02, através da Ata de
Ragitro de Praco . S1712013-SMS.G, ala dtnioa 4 &
empresa Concord Ltd:

il na da Supenvisio de e finan-
cas, que acolho, no so da competéncia delegada pelo Decreto
Mumnpil " 46109 e da Portaria n° 1.021/2013 - SMS.G, em

de
~ EPP, inscrita no CNPJ sob o n®. 07.031.976/0001-70, bm
como a emissdo da Nota de Empenho em favor da empresa
supracitada, no valor total de RS 46,50 (quarenta e seis reais e
cingienta centavos), onerando a dotagdo orcamentria n‘. 84.2
1.10.302.3003.4.103.3.3.90.30.00.00, conforme nota de reserva
de recursos n°. 55.978/2014.

11 - A empresa Contratada deverd atualizar todos os do-
cumentos de regularidade fiscal, quando da retirada da nota
de empenho.

EMISSAO DE NOTA DE EMPENHO

PROCESSO N°. 2014-0.249.569-9

1 - A vista dos elementos contidos no presente, com fun-
damento no artigo 61 da Lei Federal n®. 4.320/64, e nos termos
da competéncia delegada pela Portaria n. 1.021/2013-SMS.G,
AUTORIZO a aqisicio de fitomenadiona (vitamina K-1) em
solugdo in-jetavel - amp. 1 ml IM, conforme requisicao de fl.
02, através da Ata de Registro de Preco n°. 305/2014-SMS.G,
cuja detentora é a empresa Solumed Distribuidora de Medi-
camentos e Produtos Para a Ltda. ~ EPP, inscrita no
CNPJ sob o n°. 11.896.538/0001-42, bem como a emissao da

eto Municipal n° 53.751/2013,
artigo 6° e, com fundamento na Lei Federal n* 4.320/1964,
a1t37 e Decreto Municipal n° 5476812014, art. 26, AUTORI-

jamento da despesa em favor da empresa TRAJETO
CONSTRUGOES E SERVICOS LTDA., C.N.P.J. 69.048.254/0001-86,
no valor total de RS 6.648,68 (seis mil, seiscentos e quarenta
& oito reais e sessenta e ito centavos), referente a diferencas
de resjuste no Contrato n° 11/CRS-SE2012, cujo objeto era o
fomecimento do servico de remogdo, poda e transplante de ar-
vores, onerando-se a dotagao oramentaria com transferéncia,
84.10.10.302.3003.3.101.4.4.90.92.00.00.
. Em conseqiiéncia, AUTORIZO a emissio de nota de
empenho no valor comrespondente;

DE FINANGAS-C
RIA DE SAUDE - CONVOCAGAO

Ficalm) convocadals) afs) empresals) abaixo relacionadafs)
a retirarfem) a(s) Notals) de Empenho, no prazo de 03 (wés)
dias teis ap6s 2 publicacdo, na Unidade de Contabilidade ,
localizada na Rua Padre Marchetti, 557 - Ipiranga, no hordrio
das 9:00 s 14:00 horas. Als) empresa(s) devera(3o) apresentar




