UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
CURSO DE RELACOES PUBLICAS

VANESSA RODRIGUES DE FREITAS

NA ONDA DA EXPERIENCIA, UM ESTUDO SOBRE O MARKETING
EXPERIENCIAL DIRIGIDO AO PUBLICO INTERNO: O CASO “JEITO SANTA
CASA DE SER”

Porto Alegre
2018



VANESSA RODRIGUES DE FREITAS

NA ONDA DA EXPERIENCIA, UM ESTUDO SOBRE O MARKETING
EXPERIENCIAL DIRIGIDO AO PUBLICO INTERNO: O CASO “JEITO SANTA
CASA DE SER”

Trabalho de Conclusdo do Curso de Relacbes
Publicas, a ser apresentado a Faculdade de
Biblioteconomia e Comunica¢do da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, como requisito
parcial para a obtencdo do grau de Bacharel em
Relagdes Publicas.

Orientadora: Prof. Dra. Ana Karin Nunes

Porto Alegre
2018



CIP - Catalogacao na Publicacao

Freitas, Vanessa Rodrigues de

NA ONDA DA EXPERIENCIA,,UM ESTUDO SOBRE O MARKETING
EXPERIENCIAL DIRIGIDO AC PUBLICO INTERNO: O CASO
"JEITO SANTA CASA DE SER" / Vanessa Rodrigues de
Freitas. -- 2018.

97 £

Orientadora: Ana Karin Nunes.

Trabalho de conclusdo de curso (Graduagao) --
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Faculdade
de Biblioteconomia e Comunicacdo, Curso de Relacgdes
Publicas, Porto Alegre, BR-RS, 2018.

1. Comunicagdo. 2. Marketing experiencial. 3.
Relacbes Publicas. 4. Gestdo da experiéncia. 5.
Relacionamento. I. Nunes, Ana Karin, orient. 1II.
Titulo.

Elaborada pelo Sistema de Geracao Automatica de Ficha Catalografica da UFRGS com os
dados fornecidos pelo(a) autor(a).




UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
CURSO DE RELACOES PUBLICAS

AUTORIZACAO

Autorizo o encaminhamento para avaliacdo e defesa publica do TCC (Trabalho de Concluséo
de Curso) intitulado Na onda da experiéncia, um estudo sobre o marketing experiencial
dirigido ao publico interno: o caso “Jeito Santa Casa de Ser”, de autoria de Vanessa
Rodrigues de Freitas, desenvolvido sob minha orientacgéo.

Porto Alegre, 30 de novembro de 2018.

Assinatura:

Prof. Dra. Ana Karin Nunes



Vanessa Rodrigues de Freitas

NA ONDA DA EXPERIENCIA, UM ESTUDO SOBRE O MARKETING
EXPERIENCIAL DIRIGIDO AO PUBLICO INTERNO: O CASO “JEITO SANTA
CASA DE SER”

Trabalho de Conclusdo do Curso de RelacGes
Plblicas, a ser apresentado a Faculdade de
Biblioteconomia e Comunica¢do da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, como requisito
parcial para a obtencdo do grau de Bacharel em
Relacdes Publicas.

BANCA EXAMINADORA:

Prof. Dra. Ana Karin Nunes (Orientadora)

Prof. Dra. Denise Avancini Alves — UFRGS

Prof. Dra. Monica Bertholdo Pieniz — UFRGS

Porto Alegre, 11 de dezembro de 2018.



AGRADECIMENTOS

Chegar nesta etapa em minha vida é muito gratificante e tem um significado especial.
Certamente concluo esta fase com muitas vivéncias e experiéncias positivas, com um
pensamento diferente, com novos olhares sobre 0 mundo e novas pessoas em minha vida, que
tive o prazer e o privilégio de conhecer e conviver. Pessoas que ja faziam parte da minha vida,
juntamente com aquelas que conheci apds iniciar a Graduacdo, foram fundamentais para que
eu chegasse até aqui, e merecem meu reconhecimento e agradecimento.

Agradeco & minha familia, especialmente minha mée e meu pai, por confiarem na
minha capacidade e me incentivarem a ir em busca dos meus sonhos, e por estarem presentes
nesta etapa, me auxiliando de todas as formas possiveis, com muito amor e carinho.

Ao0s meus amigos e namorado, por estarem sempre me encorajando a seguir em frente
e a ndo ter medo de enfrentar as barreiras, acalentando meu coracdo e me ensinando a ter
paciéncia. A todas pessoas que tive oportunidade de conhecer e trabalhar junto nesta etapa,
chefias e colegas. Especialmente a Renata Meirelles, querida amiga e colega de trabalho, que
me auxiliou no andamento deste estudo, demonstrando sua parceria e confiangca em mim.

A minha orientadora, Prof. Dra. Ana Karin Nunes, por todo empenho, dedicacéo e
paciéncia no desenvolvimento deste estudo. Por ter aceitado compartilhar seu conhecimento e
contribuir brilhantemente com este estudo. E por ser uma mulher inspiradora, que demonstra
amor pela profissdo e pelo o que faz, instigando em mim um novo olhar, o que me faz ter
admiracdo enorme e eterna. Sem dudvidas, finalizo essa etapa me sentindo uma pessoa especial
por ter convivido com essa professora incrivel.

A todos(as) professores(as) com os(as) quais tive o prazer de conviver e aprender com
seus ensinamentos nestes anos de Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacdo (Fabico).
Ensinamentos tanto em direcdo para tornar-se um étimo profissional, quanto no sentido de
como tornar-se um ser humano melhor. Especialmente as Professoras Denise Avancini e
Monica Pieniz, por estarem presentes neste momento e por contribuirem significativamente
na minha trajetéria académica, proporcionando novos aprendizados, e na trajetdria pessoal e
profissional, por meio da demonstra¢do do seu amor pela nossa profisséo e pela vida.

Agradeco a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e a FABICO, pela
oportunidade de conhecer pessoas incriveis durante 0 meu percurso, pelo acesso ao ensino de

qualidade, e por me mostrar que um mundo melhor € possivel, basta querer e resistir.



RESUMO

Este estudo tem como tema a utilizacdo do marketing experiencial voltado ao publico interno.
O Programa Jeito Santa Casa de Ser, do complexo hospitalar Santa Casa de Misericordia de
Porto Alegre/RS, foi utilizado como objeto para compreender se e como o marketing
experiencial auxilia nas estratégias de comunicacéao e relacionamento com o publico interno,
contribuindo para o cumprimento dos objetivos organizacionais. Do ponto de vista
metodolodgico, além do estudo de caso, realizou-se pesquisa bibliogréfica, especialmente sobre
os temas de marketing experiencial, gestdo da experiéncia, relacionamento, publico interno e
comunicacdo e experiéncia em organizacdes hospitalares. Como técnicas de coleta de dados
foram utilizadas anélise documental de documentos oficiais e internos da Santa Casa,
entrevista semiestruturada e questionario. Perante as informacdes obtidas, conclui-se que o
marketing experiencial auxilia parcialmente nas estratégias de comunicacéo e relacionamento,
pois é uma ferramenta que comecou a ser utilizada recentemente, ndo havendo seu total
entendimento e potencializa¢do. Por outro lado, a geracdo de experiéncia e relacionamento
por meio das acGes experienciais sdo percebidas positivamente pelos funcionarios, mesmo

que com necessidades de melhorias.

Palavras-chave: Comunicacdo. Marketing experiencial. Rela¢des Publicas. Gestdo da

experiéncia. Relacionamento.



ABSTRACT

This study has as its theme the use of experiential marketing aimed at the internal public. The
Santa Casa de Ser Program, from the Santa Casa de Misericérdia Hospital complex in Porto
Alegre, RS, was used as an object to understand if and how experiential marketing helps in
communication strategies and relationships with the internal public, contributing to the
achievement of the organizational objectives. From the methodological point of view, in
addition to the case study, a bibliographical research was carried out, especially on the
subjects of experiential marketing, experience management, relationship, internal public and
communication and experience in hospital organizations. As data collection techniques were
used documentary analysis of official and internal documents of Santa Casa, semi-structured
interview and questionnaire. Based on the information obtained, it is concluded that
experiential marketing partially assists communication and relationship strategies, since it is a
tool that has recently been used, not having its full understanding and potentialization. On the
other hand, the generation of experience and relationship through experiential actions are

perceived positively by employees, even with the need for improvement.

Key words: Communication. Experiential marketing. Public relations. Experience
management. Relationship.
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1 INTRODUCAO

As organizacgdes vivem um momento Unico em relacdo a trilogia produtos/servigos-
marcas-pessoas, no qual cada uma busca obter maior visibilidade e estar situada entre as
melhores, diferenciando-se das demais. Portanto, para obterem éxito, faz-se necessario um
alinhamento interno consistente, com envolvimento do publico interno para a consecucdo dos
objetivos organizacionais. A concepcdo de que o publico interno é aquele que deve servir de
base para a organizacdo vem crescendo em grande escala. A falta de estratégias com o publico
interno pode comprometer a constru¢do de uma marca, visto que ele € um forte agente de
influéncia. Segundo Moncores (2018, p. 12), “[...] a qualidade da relagdo de uma empresa
com seu mercado, clientes ou consumidores é um reflexo direto da qualidade do
relacionamento que ela estabelece com seus colaboradores”.

Tendo em vista esses aspectos, utilizar-se dos elementos tradicionais de comunicagao
e relacOes publicas para buscar bons resultados internamente pode ndo proporcionar os efeitos
desejados. As organizacOes estdo em busca de novas ferramentas para encantar 0s Sseus
funcionarios, de forma unica e diferenciada. Nesse contexto, cresce o espaco do chamado
marketing experiencial como estratégia para gerar engajamento e relacionamento sélido com
0 publico interno por meio da experiéncia.

O marketing experiencial é aquele que visa criar diferentes tipos de experiéncias as
pessoas, utilizando-se da emocdo. Realizar a gestdo dessa experiéncia faz-se necessario para
qgue as acles sejam proporcionadas corretamente, atingindo as pessoas por meio de uma
experiéncia positiva. A experiéncia, se pensada estrategicamente, pode ser aliada das
organizacOes, contribuindo para manter o elo com os publicos, gerando relacionamentos
solidos.

Frente a isso, nasceu o seguinte problema de pesquisa: a utilizacdo do marketing
experiencial voltado ao publico interno pode auxiliar nas estratégias de comunicagdo e
relacionamento com esse publico?

Para responder a esta questdo, definiu-se como objetivo geral: analisar se e como o
marketing experiencial auxilia nas estratégias de comunicagdo e relacionamento com o
publico interno, contribuindo para o cumprimento dos objetivos organizacionais. Ainda, como
objetivos especificos:

e Identificar quais s@o os objetivos pretendidos pela Santa Casa de Misericordia de

Porto Alegre no desenvolvimento de agdes experienciais junto ao publico interno,

especialmente considerando a geracao de valor ao publico externo;
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e Compreender se existe e qual é a geracdo de experiéncia e de relacionamento
proporcionada pelas agdes experienciais do Programa Jeito Santa Casa de Ser na
perspectiva dos funcionarios.

Considerando o campo da pesquisa em Comunicacao Social e Relagdes Publicas como
arcabouco para novas descobertas, na qual modifica-se juntamente com a sociedade, e tendo
em vista que o marketing experiencial € uma ferramenta que pode auxiliar o profissional de
Relacgdes Publicas a desenvolver a sua atividade visando proporcionar experiéncias e construir
relacionamentos com o publico interno, esta pesquisa estd justificada em trés aspectos:
epistemoldgico, social e pessoal.

O aspecto epistemoldgico esta presente tendo em vista a contribuicdo desse estudo
para a area de relagBes publicas. A abordagem do marketing experiencial como ferramenta
junto ao publico interno proporciona uma reflexdo sobre um assunto pouco trabalhado na
area, tendo em vista os Trabalhos de Conclusdo de Curso elaborados até o momento,
fomentando novos olhares tedrico-praticos. Com isso, auxilia no fortalecimento da area de
relaces publicas, bem como proporciona novos repertorios para estudo e expansdo das
pesquisas relacionadas.

O ambito social esta contemplado ao abordar-se uma pratica utilizada pelos
profissionais da Comunicacdo, especificamente pelos relacbes publicas nas organizacgdes, e
refletir-se sobre ela. Nesse sentido, o estudo traz apontamentos quanto a utilizacdo do
marketing experiencial como ferramenta para os profissionais de relacbes publicas, os quais
podem ser benéficos ao publico interno das organizagdes, de modo geral. JA4 no ambito
pessoal, aborda-se o marketing experiencial tendo em vista a pouca discussdo dessa
ferramenta na graduacdo de Relagdes Publicas, principalmente voltado ao publico interno,
area de interesse da pesquisadora.

Diante disso, escolheu-se a Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre para estudo,
através do Programa Jeito Santa Casa de Ser. A escolha do caso Jeito Santa Casa de Ser
surgiu a partir da curiosidade da pesquisadora em compreender esse modo de trabalhar agdes
experienciais com os funcionarios da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre. A
pesquisadora, atualmente, integra a equipe da Santa Casa de Misericordia na funcdo de
estagiaria da Producdo Cultural no Centro Historico-Cultural Santa Casa.

Visando a consecucdo dos objetivos propostos para este estudo, utilizou-se como base
a pesquisa exploratéria, com os métodos de pesquisa bibliogréfica e estudo de caso. As
técnicas aplicadas para a coleta de dados do estudo de caso foram analise documental,

entrevista semiestruturada e questionario.
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Este estudo estd dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro esta introdugdo. O
segundo capitulo aborda conceitos do marketing experiencial, da gestdo da experiéncia, e do
marketing e experiéncia voltados ao publico interno. O objetivo foi compreender os aspectos
do marketing experiencial e como eles sdo desenvolvidos, analisar como se da o processo de
gerenciamento dessa experiéncia, além de verificar como ocorre a experiéncia e sua gestao
para 0 publico interno. Para embasar essas questdes, foram utilizados os autores Schmitt
(2002; 2004), Lindstrom (2007; 2009), Moncores (2018), dentre outros.

O terceiro capitulo refere-se a conceitos de publico interno e comunicacdo, de
estratégias de relacionamento com publico interno, e de comunicacdo e experiéncia em
organizages hospitalares. A finalidade foi verificar de que forma a experiéncia contribui para
a geracao de relacionamento, especialmente para o publico interno. Os autores utilizados para
fundamentar os conceitos sdo Franca (2011; 2012), Cabral (2004; 2010), Pessoni (2010;
2012), dentre outros.

O quarto capitulo recupera os conceitos abordados e faz uma anélise sobre o Programa
Jeito Santa Casa de Ser. O capitulo aborda os aspectos metodoldgicos utilizados, apresenta-se
a Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre, contextualiza o Programa, bem como verifica a
geragdo de experiéncia e relacionamento resultantes dele. Para consecugdo dos objetivos,
ocorreu a analise de diversos documentos relacionados a Santa Casa e ao Programa, além da
realizacdo de entrevista com a Gerente de Gestdo de Pessoas e aplica¢do de questionario com

os funcionarios. Ao final, no quinto capitulo, sdo apresentadas as consideracdes finais.
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2 MARKETING E EXPERIENCIA: O OLHAR INTERNO

Este capitulo aborda aspectos do marketing experiencial, na perspectiva de
compreender como eles sdo desenvolvidos e como contribuem para 0s aspectos estratégicos
da organizacdo. Além disso, abordar o processo de gerenciamento da experiéncia faz-se
necessario, especialmente na interface com o publico interno. O olhar interno é desenvolvido
no contexto do marketing interno e do endomarketing, juntamente com a gestdo da
experiéncia do cliente, visando compreender como ocorre a experiéncia para o publico interno
e qual a sua importancia como fator de criacdo de relacionamentos internos e diferenciagéo no

ambiente externo.

2.1 MARKETING EXPERIENCIAL

Antes de abordar o conceito de marketing experiencial, foco deste estudo, julgou-se
pertinente compreender como opera 0 marketing tradicional. Para Schmitt (2002), trata-se de
uma expressao utilizada para designar um conjunto de principios, conceitos e metodologia
criados pelos académicos e praticantes do marketing utilizado para descrever a natureza do
produto, o comportamento do consumidor e a atividade competitiva do mercado. O autor
apresenta quatro caracteristicas basicas para o marketing tradicional, ilustradas na figura 1:
foco nas caracteristicas funcionais e nos beneficios, a categoria do produto e a concorréncia
séo definidas de forma restrita, os clientes sdo vistos como tomadores de decisdo racionais e
0s métodos e ferramentas sdo analiticos, quantitativos e verbais. Segundo esta perspectiva
tedrica, esse modo de pensar e agir dos profissionais do marketing tradicional em um mundo
globalizado no qual produtos e marcas estdo presentes em grande escala, necessitando
diferenciarem-se umas das outras, ndo é mais suficiente para atingir o sucesso e a sustentacédo

organizacional.
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Figura 1 — Caracteristicas do marketing tradicional

Marketing tradicional

Caracteristicas e
heneficios funcionais (C & B)
) | Os clientes é que
Defini¢ao restrita de tomam

categorias do produto decisdes racionais
e da concorréncia

Os métodos sao
analiticos, quantitativos
e verbais

Fonte: Schmitt (2002, p. 29).

Por sua vez, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), alguns dos mais referenciados
autores na area do marketing tradicional, argumentam sobre a existéncia das quatro eras do
marketing. Segundo ele, inicialmente partiu-se do marketing centrado no produto (era 1.0),
passando pelo marketing centrado no consumidor (era 2.0) e marketing centrado no humano
(era 3.0). O marketing 4.0 esta centrado no ser humano, focado na era digital, contemplando
0s avancos tecnoldgicos e como a conectividade alterou a forma de viver. Ndo cabe aqui
detalhar sobre as eras do marketing. No entanto, a esse respeito, vale observar que,
atualmente, o marketing esta preocupando-se mais com o ser humano do que com o mercado
e 0 produto em si.

Mediante esse olhar voltado para as pessoas, bem como frente ao objetivo de obter o
comprometimento e alinhamento organizacional, faz-se necessario a busca por um
relacionamento consistente e legitimo. Como estratégia de relacionamento e engajamento
surge o marketing experiencial, que objetiva observar o processo de consumo como um todo,
focado na criacdo de diferentes tipos de experiéncias para seus clientes, com o fator da
emocdo fortemente atrelado. Para Lindstrom (2009, p. 143), “[...] a estrada para a emocao
passa por nossas experiéncias sensoriais [...]”. Esses fatores propdem novas formas de pensar
e agir estrategicamente a comunicacdo e o marketing nessa nova era, surgindo assim novos
desafios para serem explorados e exigindo que os profissionais se reinventem constantemente.

O conceito de marketing experiencial pode ser encontrado em diferentes
nomenclaturas. A revisdo bibliografica inicial para este estudo identificou que a maioria dos
autores o abordam como marketing experimental, podendo aparecer também como
Experimential Marketing ou Brand Experience. Neste estudo, serd utilizado o termo

marketing experiencial, por acreditar-se que é a melhor forma para referir-se a essa estratégia
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da utilizacéo da experiéncia visando obter relacionamento e engajamento com os publicos.

Para Schmitt (2002), o que os consumidores querem atualmente sdo produtos,
comunicacdo e campanhas de marketing que estimulem os sentidos, despertem emocdes e
comportamentos que consigam agregar ao seu estilo de vida. Desse cenario emerge a questao
da experiéncia. Para Lindstrom (2009, p. 79), “[...] cada vez mais os consumidores expressam
um desejo multidimensional de incorporar uma abordagem sensorial completa [...]”.

Schmitt (2002), ao apresentar as caracteristicas basicas do marketing experiencial
(FIGURA 2), aponta a questdo do consumo como uma experiéncia holistica, ou seja, ha uma
relacdo para além do consumidor-produto, um pensamento para além do produto isolado,
seguindo assim uma reflexdo de consumo sociocultural. Além disso, segundo o autor, é
caracteristico do marketing experiencial:

a) Ter o foco nas experiéncias do consumidor;

b) Compreender que os consumidores sdo seres racionais e emocionais, motivados
também pela emoc¢do, em busca de entretenimento, estimulo, emogdes e desafios
criativos;

c) A utilizacdo de métodos e ferramentas diversificados e multifacetados por parte dos

profissionais, ndo sendo preso a uma ideologia metodoldgica.

Figura 2 — Caracteristicas do marketing experimental

Marketing
Experimental

Experiéncia do consumidor

Consumo como experiéncia holistica

Os consumidores sdo seres
racionais e
emocionais

Os métodos sao
ecléticos

Fonte: Schmitt (2002, p. 29).
Ao abordar a estrutura do marketing experiencial, Schmitt (2002) apresenta dois

grandes aspectos: 0os Modelos Experimentais Estratégicos (MEES) e os Provedores de

Experiéncia (ProEx). Os MEEs formam os fundamentos estratégicos do marketing
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experiencial, considerados como cinco tipos de experiéncias que formam a base da estrutura,

e Sdo 0S compostos:

Experiéncia do sentido: € a criacdo de experiéncias sensoriais por meio dos cinco
sentidos — visdo, som, tato, paladar e olfato, visando proporcionar prazer estético,
beleza e satisfacdo através da estimulacdo sensorial. Para Lindstrom (2007, p. 24),
“[...] quase toda nossa compreensdo do mundo acontece através dos sentidos. Eles séo
nossos vinculos com a memoria e podem atingir diretamente nossas emogdes”;
Experiéncia do sentimento: visa a criacdo de experiéncias afetivas e reagdes fortes
(alegria e emocdo), fazendo apelo aos sentimentos e emocgdes pessoais;

Experiéncia do pensamento: objetiva criar experiéncias cognitivas por meio do
envolvimento em um raciocinio elaborado e criativo, fazendo apelo ao intelecto e ao
raciocinio. Busca-se a surpresa, espanto e provocar o publico e instigar a pensar;
Experiéncia da agdo: propOe-se a mudangas por meio da experiéncia, objetivando
inter-relacionar os publicos, afetar o estilo de vida, modificar padrdes e gerar fontes de
motivacao e inspiracdo. Aqui, para melhor compreensdo, o autor enfatiza o estudo de
trés questbes: as ligadas ao corpo (aspecto fisico, acbes motoras, sinais corporais e
influéncias ambientais), as ligadas ao estilo de vida (indugdo a acdo, uso de modelos e
0 apelo a normas) e a interacdo entre as pessoas;

Experiéncia da identificacdo: com aspectos dos sentidos, sentimentos, pensamentos e
acdo, busca a relacdo social e cultural da marca, ou seja, atrair 0s sentimentos
individuais, pessoais, privativos.

Por meio desses compostos dos MEEs, percebe-se que ha uma gama de opcles a

serem utilizadas visando atingir o objetivo de gerar experiéncias que resultem em

relacionamento positivo com os publicos, cada um com suas especificidades, devendo ser

estudado previamente mediante o publico que objetiva-se alcancar, inclusive combinando

mais de um composto ao mesmo tempo. Porém, observa Lindstrom (2009, p. 124), que os

“[...] estudos mostraram que, quanto mais somos estimulados, maior a dificuldade para captar

nossa atencao”.

Além dos Modelos Experimentais Estratégicos, Schmitt (2002) apresenta também o0s

Provedores de Experiéncia (ProEx), que sdo as ferramentas para aplicacdo das técnicas do

marketing experiencial. S&o caracterizados por componentes taticos de implementacéo, e séo:

as comunicagdes, a identidade visual e verbal, a presenca do produto, a co-marcas, 0S

ambientes espaciais, a midia eletrénica e as pessoas. As comunicac¢des incluem a propaganda,
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a comunicacdo interna e externa e campanha de Rela¢Bes Publicas (para consumidores ou
funcionarios); a identidade visual e verbal sdo os nomes, logotipos ou codigos que geram
experiéncia, sentimento, algum tipo de sensacdo; a presenca do produto estd no design, na
embalagem, nas letras presentes nos materiais; a co-marcas inclui marketing de eventos e
patrocinios, aliancas, sociedades e outras parcerias; 0s ambientes espaciais sdo os predios, 0s
escritorios, fabricas, lojas e espacos publicos, que sdo criados com a finalidade de ser um
ambiente especial, ou sdo locais adotados; a midia eletrénica caracteriza-se pelo fato de
conectar a web de forma alinhada com as pessoas, € a interatividade da internet como geragéo
de experiéncia; e por fim, as pessoas, sdo 0s vendedores, representantes da organizagéo,
prestadores de servicos, qualquer pessoa que tenha ligacdo com a organizagdo ou com a
marca, sendo dessa forma, um provedor de significativos resultados para a organizacao.

Na presenca de diversas possibilidades em busca de um unico objetivo, pensar no
ciclo planejamento-execucdo-avaliacdo é necessario para que as acgGes de marketing
experiencial sejam recebidas positivamente e alcancem o resultado, sem que haja
insatisfacOes e excessos, 0 que prejudicaria o relacionamento com o publico interno, em
primeiro lugar. Ciente que essa pratica esta em ascensdo, acredita-se que o dominio sobre ela
ndo é completo. Consequentemente, o conhecimento prévio é fundamental para que busque
objetivar estratégias coerentes com a missdo organizacional. Portanto, ndo basta saber o que é
a ferramenta e para que serve, mas precisa-se compreender como sdo desenvolvidas as suas

estratégias, ou seja, como exercer a gestdo dessa experiéncia.

2.2 GESTAO DA EXPERIENCIA

Lindstrom (2007) expde que os consumidores entram em contato com em média trés
mil marcas por dia. Com base no estudo Meaningful Brands® (2017), o consumidor n&o se
importaria se 74% das marcas no mundo desaparecessem. Nesse cenario é fundamental que as
marcas e as organizacOes repensem as formas de comunicagdo e entretenimento capazes de
atrair a atengéo das pessoas.

Tischeler et al (2012) afirma que muitas organizagdes declaram sua preocupagdo com
o cliente e seu foco voltado para o mercado. Contudo, ainda ndo conseguiram atingir o nivel
ideal no que se refere a proporcionar aos clientes algo mais do que satisfacdo de necessidades

ou atendimento de demandas. Conforme Pierry (2018), sdcio fundador da PRG Brasil, um

! Estudo divulgado pelo Havas Group (MEANINGFUL BRANDS, 2018).
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levantamento realizado em fevereiro de 20182, por meio de entrevistas com 1.269 lideres de
negdcios em organizagdes globais que trabalham com Customer Experience, mostra que 0s
negocios focados em experiéncia tém 1,9 vezes mais retorno de investimentos, 1,7 vezes mais
retencdo de clientes, 1,6 vezes mais reconhecimento de marca, taxas de satisfacdo do cliente
1,6 vezes mais altas e também taxas satisfacdo do funcionério 1,5 vezes mais altas. Apesar
disso, somente 31% respondem que suas organizacbes sdo negdcios verdadeiramente
orientados por Customer Experience.

O site UOL Ad Lab (2018) mostra que um novo modo de consumir e de se relacionar
com marcas esta se estabelecendo, e que as pessoas cada vez mais querem ver com as maos,
com os sentidos e com 0 corpo 0 que as organizagdes tém para oferecer, ou seja, estdo em
busca de experiéncias. Diante disso, a correta gestdo da experiéncia é fundamental para as
organizagOes atualmente.

A experiéncia, nesse contexto, € percebida como fonte de diferenciacdo entre as
marcas, como aliada das organizacdes. Se a experiéncia for utilizada estrategicamente, podera
resultar na criacdo de relacionamentos sélidos com os publicos. Diante disso, a gestdo da
experiéncia do cliente passa a ser um procedimento abordado em beneficio das organizacdes.
Schmitt (2004) defende esta perspectiva tendo como objetivo transformar os clientes
satisfeitos em promotores leais a marca. A gestdo da experiéncia do cliente, segundo o autor,
“[...] é o processo de gerenciar, estrategicamente, toda a experiéncia de um cliente com
determinado produto ou empresa” (SCHMITT, 2004, p. 26).

Ao falar sobre experiéncia, Schmitt (2004) a diferencia de satisfacdo, pois ao
proporcionar uma experiéncia consistente e atraente ao cliente, a organizacdo ou marca torna-

se diferenciada dos concorrentes, pois:

[...] A experiéncia do shopping inclui muito mais do que simplesmente encontrar
tudo aquilo que se estiver procurando. Focaliza em todos 0s eventos e as atividades
que fizeram parte dela: o design do ambiente do shopping, na loja ou on-line; o
atendimento pessoal; como vocé foi recebido; se comprou ou ndo alguma coisa que
ndo estava em seus planos e como se sentiu enquanto estava no shopping
(SCHMITT, 2004, p. 24, grifo do autor).

A gestdo da experiéncia do cliente (GEC) é uma ferramenta pratica de gestdo, um
modelo que rompe com as abordagens anteriores de gestdo de marketing e, ainda segundo o
autor, tem por objetivo administrar todos os pontos de contato entre o consumidor e a

organizacdo. Também incentiva a integracdo de diferentes elementos da sua experiéncia,

? Levantamento realizado pela Forrester (PIERRY, 2018).
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visando proporcionar uma experiéncia Unica e, consequentemente, consolidar a lealdade e
agregar valor a organizacao.
Schmitt (2004) propBe uma estrutura para conduzir a gestdo da experiéncia do cliente

num sentido estratégico e criativo, dividido em cinco etapas, conforme a figura 3.

Figura 3 — As cinco etapas da estrutura GEC

Fonte: Schmitt (2004, p. 33).

A etapa 1, analisando o mundo experiencial do cliente, visa analisar o contexto
sociocultural em que os clientes operam, inclusive suas necessidades e aspiraces
experienciais, munindo as organizacdes de informacfes que possibilitam a qualidade dos
pontos de contato. O objetivo aqui é que se possa relacionar estilos de vida e tendéncias de
negocios de base geral com as situacdes de uso, ou seja, posicionar-se adequadamente, com 0s
atrativos, comunicaces e interfaces corretas.

Na etapa 2, construindo a plataforma experiencial, ocorre a ligagcdo entre estratégia e
implementacédo, sendo este um conceito orientado ao cliente para articular o posicionamento,
a marca ou o produto de uma organizacdo. Essa plataforma experiencial possui trés
componentes estratégicos: (a) o posicionamento experiencial; (b) a promessa de valor e (c) o
tema da implementacdo global. O posicionamento experiencial é o que a marca significa, em
uma representacdo a base de imagens. A promessa de valor é o que o cliente recebe, ou seja,
0 que o posicionamento experiencial ofertard. O tema da implementacdo global é a
manifestacdo concreta da plataforma, a representacdo multissensorial e multidimensional da
experiéncia pretendida.

A etapa 3, projetando a experiéncia da marca, tem o foco na experiéncia da marca e
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inclui, em primeiro lugar, aspectos experienciais e estética de produto que podem servir como
ponto de partida. Incluem também todos os elementos estaticos, tais como identificacdo
externa, logotipia, embalagem. O cliente constata essa experiéncia direto com o produto, no
seu visual ou sensacdo, em comunicacdes produzidas comercialmente e no design. E uma
etapa de implementacdo.

A etapa 4, estruturando a interface do cliente, corresponde a troca de informacdes e
Servigcos que ocorre entre o cliente e a organizagdo, ou seja, € um intercambio interativo,
podendo ser dividida em trés niveis: face a face, pessoal, mas a distancia, e eletronica. Schmitt
(2004, p. 124) aponta que “[...] os dindmicos intercAmbios e interagdes que ocorrem como
parte da interface precisam destacar e consolidar a imagem do produto, o seu visual e
sensorial ¢ tudo o que a marca comunica”. Enquanto a experiéncia da marca ¢,
principalmente, estatica, a interface é dindmica e interativa, com elementos intangiveis. Aqui
deve predominar a coeréncia e consisténcia experimental entre os diversos pontos de contato.
Conforme afirma Lindstrom (2007, p. 111), “[...] a percep¢ao da marca reflete sua realidade.
[...] o importante é que os pontos de contato sensoriais de uma marca sejam mantidos Vivos.
[...] pois séo eles os responsaveis pela identidade exclusiva da marca”. Esta também ¢é uma
etapa de implementacdo.

Por fim, na etapa 5, comprometendo-se com a inovacao continua, as inovagdes da
organizacdo devem refletir a plataforma experiencial, e sdo as melhorias na vida pessoal e no
ambiente de trabalho do consumidor, sdo aperfeicoamentos e acréscimos a experiéncia, sejam
resultados de novos produtos ou pequenas inovagcbes. Aqui, a organizagdo assume O
compromisso com a inovagao permanente para aperfeicoar a experiéncia do cliente e manter-
se a altura dos concorrentes. Encontra-se na fase de implementacéo.

A aplicacdo da gestdo da experiéncia do cliente é uma oportunidade quando a
organizacdo estd diante de uma questdo orientada para o cliente, podendo ocorrer nas
seguintes areas:

a) Segmentacdo e definicdo de alvos: perspectiva do cliente x perspectiva da companhia;

b) Posicionamento: como posicionar a corporagdo, suas marcas e seus produtos;

c) Marca: experiéncia do cliente com a marca, entender o mundo experiencial dos
clientes e apds, criar plataforma estratégica diferenciada;

d) Servigo: combinar pessoal e tecnologia nas proporcdes exatas para proporcionar
experiéncias de servicos excelentes;

e) Inovacdo: inovar com o olhar do cliente.
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Segundo Schmitt (2004), a estrutura da gestdo da experiéncia do cliente combina o
analitico e o criativo, leva em conta tanto a estratégia quanto a implementacdo e o faz tanto
externa quanto internamente. A GEC apresenta uma abordagem integrada, embasada em uma
estrutura metodoldgica de como gerenciar a experiéncia do cliente, de forma a manter a
integracdo do inicio ao fim. Na teoria de Schmitt (2004, p. 143), “[...] essa estrutura, no
entanto, sO terd sucesso se o cliente entendé-la como um todo unificado, ndo como uma
entrega ponto a ponto de impressdes ao acaso [...]”. Ou seja, a correta gestdo da experiéncia
do cliente se faz necessaria para que a experiéncia seja proporcionada de forma positiva.
Diante disso, a integracdo é abordada como benéfica ao proporcionar diferenciacdo, reducao
de custos, além de fortes ligacBes com os clientes, capaz de atrair pelo intelecto ou pelas
emocoes.

Prahalad e Ramaswamy (2004) vao além, ao considerarem que as organizagdes podem
criar sua prépria e Unica experiéncia ao individuo, mesmo que isso seja um desafio. Para
tanto, propde o modelo DART, que corresponde a alguns elementos sustentadores, com 0
objetivo de atingir a interacdo com os consumidores na construcdo compartilhada de valor por
meio de experiéncias. Sdo eles:

a) Dialogo: a comunicacdo unidirecional deve ser substituida por mecanismos que
estimulam o fluxo bidirecional de informacGes, em busca de mais interatividade com o
consumidor, caracterizando-0 como ativo na criacdo da experiéncia;

b) Acesso: a organizacdo deve estruturar e coordenar meios de contato que encorajem um
processo de troca entre os diferentes atores;

c) Reducdo de risco: a organizagdo deve preocupar-se em minimizar a assimetria de
informacdes, reduzindo os riscos percebidos por ambas as partes;

d) Transparéncia: maior abertura das organizacfes objetivando maior transparéncia nas

relacGes com seus consumidores.

No sentido de aproximar essas perspectivas teoricas com exemplos atuais, identificou-
se 0 Impulse. Trata-se de uma nova plataforma de entretenimento inédita no Rio Grande do
Sul, trazida pelo BarraShoppingSul, em agosto de 2018°. O Impulse constitui-se de um evento
que relne seis intervengdes com caracteristicas sensoriais, que evocam memdarias da infancia,
com alguns tradicionais brinquedos apresentados de uma forma moderna, ludica e interativa,
como gangorras harménicas, balangos, tunel sensorial, cubos hipnéticos e quadrados

geometrix. As gangorras harmdnicas, quando movimentadas, emitem luzes e uma onda

¥ InformagBes completas sobre o Impulse estdo disponiveis no site do Barra Shopping Sul (2018).
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sonora, formando um evento temporal, envolvendo os clientes em uma experiéncia
diferenciada. Ou seja, trata-se de uma acdo de marketing experiencial ao proporcionar aos
clientes uma plataforma sensorial completa, que segundo afirma Lindstrom (2009) € o desejo
dos consumidores, e além disso, o0 Impulse apresenta as caracteristicas do marketing
experiencial apontadas por Schmitt (2002), pois é uma plataforma que visa atrair 0s
consumidores por meio de uma experiéncia holistica, com foco unicamente na sua
experiéncia, compreendendo que os consumidores sdo motivados pela emocao, em busca de
entretenimento e estimulos. O Impulse provoca diversas experiéncias ao consumidor, que sdo
caracterizadas por Schmitt (2002) como os modelos experimentais estratégicos da estrutura do
marketing experiencial. Dentre elas, estdo a experiéncia do sentido, do sentimento, do
pensamento, da acdo e da identificacdo. Logo, percebe-se a aplicacdo da gestdo da experiéncia
nas areas de marca e inovacdo, majoritariamente, frente a finalidade de encantar e fidelizar os
consumidores por meio inovagdo e tecnologia, causando desta forma, a diferenciacdo da
organizacao.

Seguindo a proposicao de Schmitt (2004), além da estrutura da GEC, é necessario ir
ao encontro de uma area adicional, que é o alinhamento organizacional, servindo de suporte a
GEC. No modelo completo da gestdo da experiéncia do cliente, trazido pela Figura 4,

percebe-se que a base para toda a gestdo se encontra na “experiéncia do empregado”4

, COMO
recursos internos, perpassando pelo marketing experiencial, para gerar experiéncia da marca
ao cliente, finalizando em aquisicao (valor financeiro), gerando valor do cliente. Diante desse
papel atribuido ao publico interno, a experiéncia e a gestdo da experiéncia também devem
ater-se para as especificidades desse publico. Como afirma Moncores (2016), alicercando a
marca de dentro para fora, a organizacdo se comunica para além de seus muros e cria

relacionamentos vitais para a construcdo de uma reputacao sélida.

* Schmitt (2004) aborda a experiéncia nominando aqueles que possuem vinculo empregaticio com a organizagio
como “empregados”. No entanto, neste estudo, privilegia-se a denominagao “funcionario” por acreditar-se que 0
termo é mais apropriado para o contexto estudado.
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Figura 4 — O modelo completo de GEC

valor financeiro

Fonte: Schmitt (2004, p. 163).

As organizacdes, de modo geral, ttm o0s seus clientes como 0s principais ativos
financeiros, ou seja, investe-se na experiéncia desse cliente objetivando o retorno financeiro.
Ao mesmo tempo, para a consecucdo desse objetivo, incluir recursos internos a GEC é
essencial, pois para Schmitt (2004, p. 161), a organizacdo “[...] precisa tratar seus proprios
empregados como se eles fossem clientes ansiosos pela concretizacdo de uma experiéncia
positiva”. Diante desse contexto, esse estudo tera como guia central a base do modelo
completo de GEC, ou seja, a experiéncia do funcionario. Consequentemente, considera-se
importante realizar uma analise de como essa base é percorrida para promover a experiéncia

do funcionério e para a consecucéo dos objetivos finais da gestdo da experiéncia do cliente.

2.3 MARKETING E EXPERIENCIA VOLTADOS AO PUBLICO INTERNO

Diante das mudancas do marketing, das caracteristicas do marketing experiencial e da
gestdo da experiéncia do cliente expostas até aqui, percebe-se que a bibliografia sobre esses
assuntos aborda, majoritariamente, os clientes/consumidores, ou seja, ferramentas voltadas ao
publico externo. Por outro lado, verificou-se, ainda, que o publico interno tem sido abordado
pelo marketing tradicional por meio de duas abordagens, do marketing interno e do
endomarketing. Sendo assim, sentiu-se a necessidade de compreender essas abordagens para
entdo aprofundar a discussdo sobre o papel do publico interno na construcdo de estratégias de
marketing experiencial.

Franco, Mendes e Almeida (2001), ao definirem marketing interno, enfatizam que é o
marketing que visa fomentar a motivagdo no ambiente de trabalho e melhorar a qualidade do
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servico prestado internamente, além de incentivar os trabalhadores a tornarem-se orientados
para o consumidor. O comprometimento e a qualidade dos profissionais passam a ser
essencial, e as organizagdes comecam a perceber que o envolvimento dos seus funcionarios é
crucial para a sua sobrevivéncia. Brum (2003) refor¢a ao afirmar que “[...] aos poucos, a
relagdo capital/trabalho foi evoluindo e as empresas passaram a assumir a responsabilidade
que possuem com a qualidade de vida das pessoas que fazem o seu dia-a-dia” (BRUM, 2003,
p. 25).

Na visdo de Cerqueira (2005), o endomarketing € um conjunto de processos, projetos
ou veiculos de comunicacdo integrada que permite a venda, consolidagdo de uma nova
imagem para dentro da organizacdo. Brum (2010, p. 41) afirma que “[...] o endomarketing,
por sua vez, nada mais é do que a comunicacdo interna feita com brilho, cor, imagens, frases
de efeito e outros recursos e técnicas de marketing”.

H& pouco mais de duas décadas atrds, Schuler e Jackson (1997) ja defendiam que o
sucesso das organizagdes no Século XXI estaria centrado na utilizacdo eficaz dos recursos
humanos, ou seja, o foco estaria voltado para as pessoas como fator importante para a
diferenciacéo na concorréncia.

Na visdo de Mongores (2018, p. 10), “[...] o endomarketing pode ampliar o senso de
pertencer a empresa, motivando os colaboradores a alcangcarem resultados melhores, além de
encontrarem realizagdo profissional e satisfagdo com a empresa”. A autora relaciona as agoes
de endomarketing com o valor interno da marca, pois ao interagirem na vida dos funcionarios,
as acoes refletem os valores da marca, cujo resultado é o colaborador como influenciador de
opinido quando informado e engajado, retratando suas experiéncias e defendendo os ideais da
organizacao.

Diante dessas praticas latentes, Gounaris (2006) traz apontamentos sobre o mercado
interno, no qual as organizacbes quando orientadas para tal, estdo estimuladas a
desenvolverem um relacionamento eficaz com seus funcionarios tendo como base o
compromisso de lhes oferecer um valor superior, compreendendo e satisfazendo as suas
necessidades, objetivando criar valor para os clientes. Para que o publico interno se sinta
engajado, pertencente e comprometido com a organizacao, independemente se trabalhara no
ambito do marketing interno ou do endomarketing, é necessario a utilizacdo de recursos
atraentes para a consecucao dos objetivos, como por exemplo, a utilizacdo da experiéncia.

Para Schmitt (2002), as experiéncias sdo resultados do encontro e da vivéncia de
situacgdes, e sdo estimulos criados para os sentidos, sentimentos e mente, gerando dessa forma,

valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificagdo. Lindstrom
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(2009, p.112) afirma que “[...] o que aumenta a chance de atingir os objetivos é uma
mensagem que apela aos diversos sentidos. O estudo BRAND sense confirma que quanto mais
positiva for a sinergia estabelecida entre os sentidos, maior sera a conexdo entre 0 emissor e 0
receptor”.

Na perspectiva do marketing experiencial, os funcionarios sdo parte da estratégia do
modelo completo de GEC proposto por Schmitt (2004). Ao abordar a experiéncia do
funcionario, o autor apresenta como sendo a base no modelo, conforme apresentado na Figura

4, afirmando que:

Esse compromisso com a experiéncia do funcionario ndo pode ser uma declaracdo
genérica e vazia sobre delegacdo de poder aos recursos humanos da empresa. O foco
interno exige a adogdo de praticas, recompensas e incentivos especificos, e também
de sistemas de avaliag8o e de promog¢des (SCHMITT, 2004, p. 43).

Mongores (2018, p. 08) complementa essa perspectiva ao afirmar que “[...] a criagdo
de experiéncia por meio de campanhas e acdes internas pode viabilizar a construcdo de
relacionamentos sélidos e estabelecer momentos que evidenciam os valores da marca para
seus principais clientes: seus colaboradores”. Logo, percebe-se que ha uma preocupagdo com
0 publico interno, tendo em vista sua influéncia em relacdo a percepcéo que os clientes terdo
da organizagéo.

Para Schmitt (2004), a organizacdo do processo de execucdo da GEC inclui trés
tarefas principais, que sdo: o planejamento financeiro da GEC em termos de clientes, ou seja,
a relacdo comercial deve ser justa e compensadora entre a organizacao e seus clientes, sendo
estes considerados ativos em que a organizacdo investe por meio da GEC, com vistas ao
retorno do investimento; a alocacdo de recursos organizacionais, que significa a
disponibilizacdo de recursos internos, sendo estes financeiros, estruturais e pessoais; e a
melhoria da experiéncia do funcionério, que é a experiéncia aplicada aos clientes internos, que
apresenta uma nova filosofia em Recursos Humanos.

Seguindo a proposi¢do de Schmitt (2004), ao tratar da experiéncia do funcionério,

tem-se que:

O que todos os empregados, em todos os niveis, recebem de uma organizacéo
orientada para a experiéncia é uma experiéncia de empregado mais compensadora,
que inclui um novo grau de desenvolvimento profissional e pessoal. Os funcionarios
de uma organizacdo orientada para esta filosofia concretizam uma vida com mais
experiéncias e, por isso mesmo, mais satisfatéria e produtiva. Sdo igualmente mais
motivados e capazes de proporcionar aos clientes uma experiéncia compensadora
(SCHMITT, 2004, p. 162, grifo do autor).
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De modo geral, os recursos internos do modelo completo de GEC refletem na

experiéncia do funcionario para, posteriormente, refletir na experiéncia do cliente, que em

troca proporciona retorno financeiro a organizacdo. Ou seja, é necessario que o funcionario

tenha experiéncia positiva com a organizacdo, para transmiti-la ao cliente de modo a gerar

resultados financeiros. Segundo uma pesquisa desenvolvida pela Ipsos e apresentada no

Congresso Nacional de Relagdes Empresa-Cliente 2017 (CONAREC)®, uma experiéncia

negativa gera diversos efeitos, apontando que 29% dos entrevistados simplesmente passaram

a utilizar menos ou deixaram de utilizar o servico da uma marca.

Schmitt (2004) aponta como recursos internos do modelo completo de GEC, para

gerar a experiéncia do funcionario, com vistas a experiéncia favoravel do cliente, quatro

requisitos:

a) Marketing experiencial: é aquele que tem como centro a situacao de uso e consumo do

cliente, os tipos de experiéncias e a consolidacdo e integracdo dos estimulos que 0s

clientes recebem em todos os pontos de contato;

b) RH para EX: utilizacdo do processo de cinco etapas de Recursos Humanos como

forma de alinhamento em torno da experiéncia, de modo que os funcionarios sejam

indutores da adequada experiéncia:

Recrutamento de funcionarios;

Treinamento para proporcionar experiéncia: entender a importancia do seu
papel e ter a liberdade para descobrir novas maneiras de melhorar a experiéncia
do cliente, sempre se colocando no lugar do cliente;

Promessa de incentivos e recompensas;

Avaliacdo do comportamento em relacdo a padrbes experienciais: 0S
funcionarios devem receber um feedback relacionado ao seu desempenho com
base nesse padréo;

Proporcionar a adequada experiéncia de funcionario: proporcionar

envolvimento do funcionario, incorporando suas sugestoes:

[...] sempre que os funciondrios se sentirem apaticos ou reprimidos, ou pensarem
que a geréncia ndo da a menor importancia ao que eles fazem, ndo importa o quanto
se esforcarem acabardo também perdendo qualquer incentivo para tornar aquela
experiéncia satisfatoria para os clientes (SCHMITT, 2004, p. 171).

® Pesquisa realizada online com 3.600 entrevistados de 10 setores diferentes, visando entender o cenério do
Brasil e da América Latina (COVRE, 2017).
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c) Base de dados da EX: bancos de dados para registro de informag6es importantes para
os clientes, que possa ser utilizado pelos funcionérios como auxilio para prestar um
servico, focados na experiéncia;

d) Criatividade corporativa: pode gerar desde uma pequena ideia, até uma inovacao
radical, incluindo rotina e ousadia nos projetos de inovacéo.

Dedicar-se a experiéncia do funcionario tem-se mostrado uma forma de atingir o0s
objetivos de qualquer organizagédo e tornou-se um fator fundamental para os negécios, tendo
em vista que ter os funcionarios motivados e proporcionando a experiéncia correta ao cliente,
acarreta em qualidade de vida aos funcionarios, e a0 mesmo tempo a sustentacdo e
diferenciacdo da organizagéo perante as demais. Devido a isso, vale considerar a experiéncia
como agregador de resultados positivos para os funcionarios, clientes e, consequentemente,
para a organizagao.

Diante da preocupacdo em proporcionar uma experiéncia positiva ao funcionéario, em
busca de um propdsito maior, percebe-se que o marketing nas suas diversas vertentes voltou
seu olhar para o cliente interno como fonte de resultados positivos, tanto financeiros, como
referente aos recursos internos e bem-estar de todos os envolvidos na organizagcdo. Porém,
existem diversas formas para atingir esse objetivo, e acredita-se que 0 éxito somente seré
completo se, para além de uma experiéncia, 0 marketing experiencial seja resultante em

relacionamento soélido com o funcionério.



30

3 EXPERIENCIA E RELACIONAMENTO

Este capitulo aborda de que forma a experiéncia contribui para a geracdo de
relacionamento, especialmente para o publico interno. Nesse contexto, abordam-se questfes
envolvendo publico interno, comunicagdo e construgdo de relacionamentos. Por fim, frente ao
objeto deste estudo, fala-se sobre a comunicacdo hospitalar e o0 processo de experiéncia do

publico interno dessas organizacoes.

3.1 PUBLICO INTERNO E COMUNICACAO

Diante da crescente valorizacdo sobre a importancia do publico interno para as
organizagbes, conforme previamente apresentado por Schmitt (2004) e Mongores (2018),
considera-se pertinente uma abordagem conceitual referente ao seu significado, especialmente
sob o viés da comunicacdo interna.

Segundo Lattimore et al (2012, p. 25), os publicos sdo “[...] categorias de pessoas que
se tornam importantes para nossa organizacgao por que ela as associou de forma intencional ou
involuntaria”. Assim como os publicos, a relagdo que estabelecem em uma determinada
organizacao recebe atencdo por parte dos profissionais de comunicacdo e relacfes publicas.
Conforme Franca (2012), essa relagdo é relevante porque sao eles que constroem a imagem da
organizacdo e da marca, ou seja, trata-se de uma relacao de interdependéncia.

Para Franca (2012), os publicos de uma organizacdo podem ser categorizados a partir
de critérios Idgicos, quais sejam: a) o grau de dependéncia juridica, situacional da organizacao
de seus publicos para sua constituicdo, existéncia e permanéncia no mercado. Essa
caracteristica que determina o publico essencial (essenciais constitutivos e essenciais nao
constitutivos); b) o maior ou menor grau de participacdo dos publicos nos negdcios da
organizacao, na defesa de seus interesses e na sua promocao institucional ou mercadolégica.
Nesse caso, surgem os publicos ndo essenciais (acidentais), representados pelas redes de
interesse especifico da organizacdo, com as quais mantém relacdes qualificadas nos niveis
setoriais, associativos e comunitarios; e ¢) o nivel de interferéncia que determinados publicos
podem exercer sobre a organizacdo e seus negocios. Por sua natureza, esses publicos ndo
participam da constituicdo e nem da manutencdo da organizacdo. Eles podem, entretanto, por
sua acdo, interferir, direta ou indiretamente, em circunstancias especiais, no desenvolvimento
de seus negdcios e até na sua sobrevivéncia. Ha trés casos: rede de concorréncia, rede de

comunicagdo de massa, e redes organizadas de grupos ativistas e ideoldgicos.
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Nessa perspectiva, o publico caracterizado como essencial é aquele imprescindivel
para a constituicdo da organizacdo, que estd vinculado a atividade-fim e Ihe garante a
existéncia. Na classificacdo proposta por Franca (2012), os funcionarios encontram-se na
condicdo de publico essencial ndo constitutivo ou de sustentacio. E aquele publico que
interfere na viabilizagdo ou manutencdo da organizacdo no mercado, mantendo a
produtividade e lucratividade do empreendimento. Segundo o autor, o publico interno abrange
as pessoas que tem uma dependéncia financeira (socioecondmica) e que estdo incluidas dentro
da organizacéo.

Na area da comunicacdo encontra-se, ainda, outras abordagens sobre publico interno.
Conforme a Enciclopédia INTERCOM de Comunica¢do, o publico interno ¢ um “[...]
conjunto de empregados ou o corpo de colaboradores diretos de uma organizagdo [...]”
(CABRAL, 2010, p. 279-80), que deve ser mapeado e analisado da mesma forma que os
demais publicos, pois tem poder de influéncia na consecu¢do da visdo, missdo e objetivos
organizacionais. Para Andrade (2003, p. 95), “[...] ndo importa se todos os colaboradores da
organizac¢do estdo ou ndo sob um mesmo teto; existindo o vinculo da ‘venda’ do trabalho por
algum tipo de remuneracao, sera estabelecida a relacdo que caracteriza o publico interno [...]".

Percebe-se que as organizacdes tém necessidade de conhecer melhor os seus publicos
e suas novas configuragfes para serem assertivas na construcdo de relacionamentos. Para
Franca (2012), as organizag¢fes ndo podem limitar-se ao relacionamento com alguns grupos, e
sim a todos, pois fazem parte de um mundo globalizado no qual desenvolvem suas a¢bes. Ao

mesmo tempo, afirma Cabral (2004, p. 67) que:

Nunca se falou tanto que é preciso valorizar os empregados; sobre a necessidade de
integrad-los mais ao ambiente organizacional; de abrir espa¢o para criagcdo e
revelacdo de vocagdes e talentos; sobre a necessidade de se conferir maior
autonomia; sobre tornar cada empregado parceiro estratégico do negdcio; da
importancia sobre a disseminagdo da visdo e missdo organizacional, para que 0s
empregados tracem objetivos e estratégias para o alcance do sucesso; de que téo
importante quanto o resultado é a forma como se chega a esse resultado. Ou seja,
ndo restam ddvidas de que é preciso desenvolver e melhorar as habilidades de
comunicagdo de cada empregado, capacitando-o, atualizando-o, reciclando-o para
uma atuagdo com maior competéncia e responsabilidade sobre seu novo papel na
empresa e na sociedade.

Diante desse contexto, a valorizagdo dos funcionérios pode ser um fator a se
considerar quando o objetivo é alcangar o sucesso organizacional, pois conforme destacou
Cabral (2004; 2010), sao eles que podem influenciar nos objetivos da organizacao, e devido a
isso, é preciso a sua valorizacdo e o desenvolvimento de suas habilidades comunicacionais.

Tem-se que as organizacOes, atualmente, estdo em busca de um relacionamento mais
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produtivo com puablico interno para atingir um diferencial competitivo, que segundo exposto
por Franca (2012), € o publico caracterizado como essencial e que mantém a produtividade da
organizacao. Frente a esses aspectos, 0 processo de gestdo da comunicagdo interna passa a ser
visto de forma estratégica pelas organizagdes.

Conforme a Enciclopédia INTERCOM de comunicagdo, a comunicagdo interna ¢ “[...]
o esforco planejado e deliberado de uma organizacdo voltado a constru¢do e & manutencao
estratégicas de agdes e canais de relacionamento com o publico interno” (CABRAL, 2010, p.

279). Curvello (2012, p. 22) vai além, ao considerar que:

Hoje, podemos definir a comunicacdo interna como o conjunto de acBes que a
organizagdo coordena com o objetivo de ouvir, informar, mobilizar, educar e manter
coesdo interna em torno de valores que precisam ser reconhecidos e compartilhados
por todos e que podem contribuir para a construgéo de boa imagem publica.

Marchiori (2006, p. 207), ao abordar a comunicacdo interna, afirma que ndo é mais
suficiente atender aos desejos dos clientes, mas sim valorizar e reconhecer o trabalho da
equipe internamente, “[...] € preciso aprender a ouvir o que o funcionario tem a dizer em
relacdo a empresa”. Dessa forma, a organizacdo fomenta a credibilidade, agindo para manter
evidente a sua identidade. Scroferneker (2007, p. 35), afirma que a comunicagdo interna “[...]
é voltada para os funcionérios e pretende desenvolver o sentimento de pertencimento,
estimular a interagdo, o didlogo e a satisfacio no ambiente de trabalho”. Além disso, ao
entender a importdncia da comunicacdo interna, a organizacdo estd ao mesmo tempo
concebendo o publico interno como propagadores da imagem institucional, o que tendera a
ser revertido positivamente para a efetividade da organizagéo.

Para Lattimore et al (2012), ao atingir uma comunicacao eficaz com os funcionérios, a
organizacdo passa a ter funcionarios mais satisfeitos e produtivos, maior realizacdo dos
objetivos da organizacdo e, a0 mesmo tempo, melhores relacdes com os clientes, e
provavelmente, atingir os objetivos organizacionais. Para que 0 sucesso organizacional seja
alcancado, o autor apresenta quatro realidades da comunicacdo que devem ser estabelecidas
com os funcionarios:

1. Os funcionarios querem informagBes sobre sua organizacdo e tém sede de
comunicagdo, principalmente de parte dos seus lideres;
2. Hauma ligacéo entre a comunicag&o aberta e satisfagdo dos administradores com seus

papeis;



33

3. A comunicacdo bidirecional efetiva € fundamental para tratar de novos desafios
empresariais, porque os funcionarios ficam mais confiantes de que podem ajudar a
fazer avancar a organizacéo;

4. As comunicacGes com os funcionarios podem ser fundamentais para manter a boa
experiéncia dos clientes.

Percebe-se que a comunicacdo interna, se gerida de forma estratégica, trara resultados
positivos aos funcionarios e, consequentemente, se tornara aliada na busca pela concretizacéo
dos objetivos da organizacdo, diferenciando-a no ambiente no qual esta inserida. Para
Galerani (2013), esse diferencial na maioria das vezes estd justamente nas pessoas que
integram a organizacdo e na sua propria cultura. A exemplo das organizacbes publicas, a
autora aponta que ja perceberam essa questdo intrinseca nas pessoas, estando atentas a
estratégias de comunicacdo que auxiliem na busca de harmonia nos relacionamentos internos,
objetivando que as pessoas se tornem parceiras de gestao.

A comunicacdo interna é mais que troca de informacdes, significa valorizar o
funcionario, atribuindo-lhe importancia e lugar na organizacdo, pois conforme afirmou
Marchiori (2006), é preciso valorizar a equipe internamente e ouvir o funcionario. Os
funcionarios anseiam por um sentimento de pertenca, de ser essencial e valorizado na
organizacao, o que, de acordo com Scroferneker (2007), é também fungdo da comunicacéao
interna. Dessa forma, compreende-se que a comunicacdo interna é baseada nas relagdes e nos
processos de trocas. As acBes de comunicacdo que tem por objetivo ouvir, mobilizar e
estimular a participacdo do publico interno tendem a obtencdo de relacionamentos duradouros
e resultados positivos internamente e externamente. Portanto, acredita-se também que a
comunicagéo interna pode ser fundamental para manter a boa experiéncia dos clientes.

Cabe ressaltar que a comunicacdo interna deve ser realizada preferencialmente por um
profissional de relagdes publicas, pois sdo estes que, segundo Franca (2012), representam uma
atividade de relacionamentos estratégicos das organizacbes com os publicos. Diante da
perspectiva da construcdo de relacionamentos com o publico interno por meio de uma boa
gestdo da comunicacdo interna, considera-se relevante compreender as estratégias de

relacionamento que podem ser desenvolvidas junto a esse publico.

3.2 ESTRATEGIAS DE RELACIONAMENTO COM PUBLICO INTERNO

A construcdo de relacionamentos é caracterizada como uma estratégia relevante para

as organizagdes, na medida em que o estabelecimento de vinculos entre os seus diversos



34

publicos tornou-se uma necessidade, tanto no &mbito do compromisso com o publico interno,
qguanto para a conquista e retencdo de clientes. Acredita-se que manter um relacionamento
consistente com o0s publicos acarreta indmeros pontos positivos para a organizagéo.
Internamente, diz respeito a um processo em constante crescimento e resultante em maior

satisfagdo por parte dos funcionarios. Segundo Bueno (2013, p. 69),

[...] o olhar atento de pesquisadores, estudiosos [...], especialmente os dedicados a
analise do relacionamento das organizagfes com os publicos internos, evidencia a
urgéncia de mudancas importantes nos processos de comunicacgao interna que ainda
vigoram na maioria das empresas brasileiras.

Ou seja, as areas gerencial e estratégica das organizacGes necessitam estabelecer um
olhar para as relacGes entre os seres humanos, internamente, visando também a construcao de
experiéncias positivas para o publico externo. Desta forma, as organizacbes passaram a ter
como objetivos a motivagao e o alinhamento interno, obtendo um relacionamento consistente,
com sentimento de pertenca por parte desse publico. Segundo Brum (2010, p. 13) “[...] como
alinhar o pensamento das pessoas aos objetivos estratégicos da empresa. [...] tem sido o
grande desafio das liderangas empresariais, acredito que em todo o mundo”. Esse
relacionamento é importante para as organizacgdes, pois se trabalhado corretamente, torna-se
um elo entre a organizacdo e seu publico interno. Segundo o Grupo de Trabalho de
Comunicagdo Interna da Abracom (GTCI) 2017° o desejo dos executivos estd em ter uma
equipe de trabalho em sintonia com os objetivos da organizacdo. Ainda, de acordo com o
GTCI (2017), para que a comunicacdo externa tenha maior eficacia, as principais mensagens
da organizacao precisam de legitimacdo do publico interno. Aqui, reitera-se a preocupacao de
Schmitt (2004) pelo alinhamento organizacional e inclusdo do funcionario como base para
todo o processo de geracdo da experiéncia ao cliente, preocupando-se em lhe proporcionar a
experiéncia adequada em primeiro lugar.

A experiéncia aparece nesse cenario como fonte de unido e manutencdo desse elo
estabelecido pela organizagdo com o seu publico interno, além de ser estrategicamente
geradora de relacionamento. Para além da experiéncia, aliar-se a estratégias emocionais pode
auxiliar as organizagdes e, segundo Gobé (2002, p. 19), “[...] o conhecimento das
necessidades emocionais e dos desejos das pessoas &, na realidade, agora mais do que nunca,

a chave do sucesso”. Para o autor, um dos pilares para o desenvolvimento da marca emocional

® O Grupo de Trabalho de Comunicacéo Interna da Abracom (GTCI) é formado por representantes de agéncias
associadas com foco na comunicacdo com o publico interno, e foi criado em 2005. O grupo langou, em setembro
de 2017, o 3° Caderno de Comunicagdo Interna Abracom, intitulado “A comunicagdo interna na era digital e
colaborativa” (ABRACOM, 2017).
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é o relacionamento, tratando-se do contato com as pessoas, demonstrando respeito e
proporcionando-os a experiéncia emocional que procuram. Kawasaki (2011) complementa ao
expor que o estabelecimento de uma relacdo profunda significa o encantamento e o
envolvimento, e para que haja isso, é necessario simpatia, confiabilidade e qualidade por parte
das organizacBes. Nesse sentido, as experiéncias proporcionadas ao publico interno e a
criacdo de relacionamento séo relacionadas, sendo propicia a aplicacdo da experiéncia do
sentido, do sentimento, do pensamento, da acdo e da identificacdo propostos pelos MEEs
abordados por Schmitt (2002).

A construcdo de relacionamentos é guiada pela estratégia do didlogo e compreensao, o
que, para Freitas (2009), pressupGe que a organizacdo abandone préaticas de comunicacéo
mecanica e informativa, e traga processos baseados em um modelo mais propositivo e
integrativo. Curvello (2012), ao abordar o relacionamento, expde que o funcionario €
identificado como alguém com expectativas, que precisa se inteirar e fazer parte dos objetivos
da organizacéo. Percebe-se que a visdo imediatista focada em resultados se contrapde com um
olhar mais humano, em uma organizacdo mais ouvinte e com objetivos de construir
relacionamentos de longo prazo, estimulando a confianca entre os publicos, principalmente no
ambiente interno.

Diante disso, surge a busca de desenvolvimento do relacionamento com o publico
interno, por meio de a¢des de comunicagdo. Brum (2003, p. 47), aponta que o desafio das
organizagdes ¢ “[...] incluir o publico interno como parte determinante para o sucesso de um
processo. Mas o desafio maior ainda é fazer com que os empregados se envolvam com 0S
conceitos e objetivos da empresa”. Ou seja, a construcdo de um relacionamento consistente
com o publico interno pode propiciar a ligacao deles com os objetivos organizacionais, onde a
disseminacdo dos valores, da visdo, do posicionamento e das conquistas da organizacdo sao
pontos importantes. Aqui, a criatividade corporativa apontada por Schmitt (2004) como
recurso interno para geragdo da experiéncia do funcionario, pode ser uma aliada.

Diante desse cenario em que a construcdo de relacionamentos tornou-se sindnimo de
destaque para as organizacOes, externamente e internamente, compreender as necessidades de
seus publicos para superar as suas expectativas, de forma estratégica, € um fator que pode
gerar resultados positivos. Para Grunig (2011), o relacionamento estabelecido entre a
organizacdo e seus publicos é uma forma de compreender como a constru¢do da marca e as
acOes sdo constituidas na mente das pessoas. Porém, para gerir relacionamentos, ndo existem

padrbes, mas estratégias que devem ser aperfeicoadas e adaptadas conforme o contexto.
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Entende-se que, na definicdo de estratégias de construcdo de relacionamentos entre

publico e organizacdo, devem ser consideradas duas perspectivas: a do marketing de

relacionamento e a de relacBes publicas. O marketing de relacionamento é, segundo

Gummesson (2010, p. 22), “[...] a interacao das redes de relacionamentos”, sendo geralmente

descrita como uma abordagem que visa criar conexdo com os clientes, objetivando aumentar a

lucratividade. Ou seja, 0 marketing de relacionamento tem um proposito de fidelizar publicos

em busca do lucro. Por sua vez, a perspectiva de relagdes publicas, defendida por Grunig

(2011), esta relacionada ao fato de que este profissional é dotado de conhecimento sobre o

modo de se comunicar com os publicos, objetivando cultivar os relacionamentos. Tendo em

vista esses aspectos, 0 autor propde a construgdo de estratégias de comunicacio simétricas’,

baseadas nas seguintes caracteristicas:

a)

b)

Acessibilidade: os membros de publicos garantem acesso para 0s Relagdes Publicas e
os Relagbes Publicas fornecem aos representantes dos publicos acesso aos processos
decisérios org. Ambas as partes tém o desejo de conversar quando ha reclamagdes ou
duvidas, ao invés de levar as reaces negativas a uma terceira parte;

Abertura: tanto as organizacdes quanto os membros dos publicos estdo abertos e tem
atitude franca entre eles, ensejando expor seus pensamentos, preocupacles e
problemas, bem com sua satisfacdo ou insatisfagéo;

Garantia de legitimidade: cada parte tenta garantir a outra que suas preocupacdes sao
legitimas e procura demonstrar que esta comprometida com a manutencdo do
relacionamento;

Rede de relacionamento: as organizagdes constroem redes de relacionamento ou
coalizBes com 0s mesmos grupos que seus publicos;

Divisdo de tarefas: as organizagdes e os publicos compartilham a solucdo de
problemas de forma conjunta ou separada;

Estratégias de solucdo de conflitos integradas: abordagens integradas sdo simétricas
porque todas as partes de um relacionamento se beneficiam buscando interesses
comuns ou complementares e solucionando problemas mediante discussao aberta e
processo decisorio conjunto. O objetivo é a solu¢do ganha/ganha que valoriza a

integridade de um relacionamento de longo prazo entre a organizacao e seus publicos.

" A comunicagdo simétrica é caracteriza por Grunig (2011) como um modelo de comunicagdo que visa a
compreensdo mdtua e que se utiliza da comunicacdo para administrar conflitos e aperfeigoar o entendimento com
0s publicos estratégicos. E um modelo de comunicagdo considerado ético e ideal.
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Tendo em vista essas perspectivas sobre construcdo de relacionamentos, neste estudo
adota-se o entendimento de que o marketing experiencial pode ser potencializado pelo
profissional de relacbes publicas junto ao publico interno da organizagdo. Segundo o CTCI
(2017), comunicar ndo significa expor detalhes confidenciais da organizacdo, mas tratar o
funcionario como um aliado importante e que, portanto, deve ter acesso as informacdes
institucionais e saber preserva-las. Logo, o desafio da comunicagdo é pensar em como 0
marketing experiencial pode ser um suporte para a construcdo de relacionamentos
consistentes com o publico interno, tendo em vista que o objetivo maximo de um programa de
comunicacgdo é o relacionamento de qualidade de longo prazo.

Rhee (2007), por meio de um estudo de caso sobre o relacionamento com a
comunidade e funcionarios no Laboratério Nacional de Brookhaven (NY), defende que as
estratégias para a construcdo de relacionamentos pressupde que a organizacdo tenha: uma
lideranca visivel, ou seja, a presenca e interacdo do diretor com a comunidade e com o
conselho comunitério; capacidade de ouvir sem prejulgar as posi¢cbes dos membros e do
conselho; receptividade, que significa ter sensibilidade as solicitacbes da comunidade e aos
assuntos emergentes; e dialogo constante e paciéncia, ou seja, continuar a melhorar o
relacionamento mediante comunicagdo aberta, mesmo que haja desacordo e se o conflito
persistir.

Para Franca (2011), ha diversos tipos de relacionamentos que podem estabelecer-se
entre a organizacdo e seus publicos, sendo classificados em critérios de frequéncia e modo
(mdaltiplos, diversos, interatuantes), interpessoalidade (singulares, coletivas, mistas), tempo
(efémeras, duraveis, permanentes) e qualidade (compartilhadas, mutuamente benéficas). Ndo
é a intencdo aqui caracterizar os tipos de relacionamentos existentes, e sim entender que as
pessoas sdo importantes para as organizacdes, bem como os relacionamentos estabelecidos
nesse ambiente, especialmente no nivel interno.

Ao abordar os relacionamentos corporativos, que reportam a organizagdo como um
todo, como um corpo constituido por muitas partes estruturadas, Franca (2011) aponta que 0s
objetivos do relacionamento com os funcionarios sao manter e proporcionar o bem-estar,
excelente ambiente de trabalho, manter a produtividade, eliminar conflitos, conseguir
funcionarios bem treinados e dedicados. Como resultados esperados desse relacionamento
tem-se a confianca, satisfacdo, fidelidade, entendimento, espirito de equipe, colaboracéo,
empreendedorismo e dedicacdo. As estratégias para orientar as relagcbes devem ser simétricas

de duas méos. Nesse sentido, o autor propde:
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1. Definicdo de interesses comuns como forma de garantir as parcerias, 0
desenvolvimento e a continuidade de negécios pelo comprometimento das partes na
consecucdo dos objetivos no médio e longo prazo;

2. Estabelecimento de parcerias com objetivos especificos para os diferentes publicos e
determinacdo do que devera ser cumprido pelas partes envolvidas e cobranca do que
foi planejado como garantia da obtengéo de resultados;

3. Comportamento ético em todas as negociacdes como base de praticas insuspeitas de
negocios e de transparéncia nas transacoes;

4. Adocgdo de visdo de longo prazo na criacdo de redes de relacionamento que
apresentem a competéncia necessaria para a obtencdo de lucratividade nos negécios;

5. Estabelecimento de metas a serem atingidas com prioridade ou em carater permanente
para obtencéo de sucesso nas negociagdes das partes e que permitam a mensuracdo de
resultados;

6. Compromisso e envolvimento da organizacdo com os publicos na pratica da
responsabilidade social empresarial e na busca da sustentabilidade;

7. Criacdo de um processo estratégico de comunicacdo entre os diversos elos da cadeia
de publicos como func¢do intermediadora da selecdo e da transmissdo das mensagens
destinadas a toda rede corporativa e a cada um dos segmentos que precisa ser atingido,
ressalvando-se sempre a confidencialidade do que pode e ndo pode ser comunicado.
Diante do exposto, percebe-se que a organizacao estabelece diversos relacionamentos,

com diferentes pablicos, 0s quais precisam ser gerenciados estrategicamente. Segundo Grunig
(2011, p. 32), “[...] as organizacoes mantém relacionamentos com a sua ‘familia’ de
colaboradores, com as comunidades, com 0s governos, consumidores, investidores,
financistas, patrocinadores, grupos de pressdo e com muitos outros publicos [...]”. Dessa
forma, ter uma gestéo de relacionamento clara auxilia a organizacdo nesse processo.

Neste estudo, compreende-se que as estratégias para construcdo de relacionamento sdo
adaptaveis, podendo ser utilizadas para trabalhar-se com o publico externo e com o publico
interno, tanto individualmente quanto de forma combinada. Nesse contexto, embora tenham
sido apresentadas diferentes abordagens de estratégias de comunicacdo visando & construcao
de relacionamento com os publicos, acredita-se que aquelas propostas por Franga (2011) séo
as que melhor se adaptam aos objetivos deste estudo.

No contexto da busca pela construcdo de relacionamentos duradouros com o publico
interno por meio de acgdes experienciais, visualizam-se alguns exemplos no contexto de

organizacOes da area da saude. Tratando-se do Rio Grande do Sul, o Hospital Ernesto



39

Dornelles (HED)® realizou, em 2017, o | Workshop de Comunicacdo, sob o tema
“#ComunicagdoTransforma”, com o objetivo de aproximar e capacitar mais de 60 liderancas
sobre as estratégias utilizadas para a condugdo dos métodos de didlogo com publico interno e

externo. Segundo a Coordenadora de Comunicacao e Marketing do HED:

A comunicagao em um servico de salde, vai além de simples comunicados, cartazes
e eventos, ela é estratégica para o bom andamento dos processos da instituigdo,
possibilitando a construcdo de bons relacionamentos com os stakeholders, acdes de
humanizacéo e qualidade de vida para pacientes/clientes e comunidade, realizando a
gestdo da reputacdo, o gerenciamento de crises de imagem e o relacionamento com
as midias (HOSPITAL ERNESTO DORNELLES, 2018).

Outro exemplo é o Hospital Moinhos de Vento (HMV)®, que ficou em 4° lugar no
ranking das melhores empresas para trabalhar em sadde 2017%°, sendo a Gnica da regido Sul
na premiacdo Nacional. Em entrevista, a Gerente de Desenvolvimento Humano, atribui essa
classificacdo ao reflexo das a¢fes de gestdo de pessoas, do relacionamento e do cuidado que o
HMV tem com o seu colaborador, pois trabalham fortemente com a comunicagdo para
estabelecer uma relacdo mais proxima, transparente e de confianga com os colaboradores,
além de ofertar a possibilidade de desenvolvimento e carreira. Segundo a Gerente, 0 HMV
deseja cada vez mais trabalhar com o desenvolvimento dos colaboradores, identificando os
talentos e 0s seus potenciais.

Diante dos exemplos citados e do objeto deste estudo, a seguir, aborda-se como se da a
comunicacdo e o processo de experiéncia junto ao publico interno em organizacGes

hospitalares.

3.3 COMUNICACAO E EXPERIENCIA EM ORGANIZACOES HOSPITALARES: DO
INTERNO PARA O EXTERNO

Para as organizagdes hospitalares, a comunicacao visa contribuir fundamentalmente

para um atendimento mais humanizado entre medicos e pacientes, atribuindo significados e,

¥ O Hospital Ernesto Dornelles é uma instituicdo privada, de caracteristica geral, que comecou a ser construido
em 1946, com o auxilio dos Governos Federal e Estadual, e levaria 0 nome em homenagem ao entdo Governador
do Estado do Rio Grande do Sul. Foi inaugurado no dia 30 de junho de 1962, e conta com 312 leitos e 33
especialidades médicas (HOSPITAL ERNESTO DORNELLES, 2018).

% O Hospital Moinhos de Vento foi aprovado para criacdo em 1912, mediante interesse da comunidade alema de
Porto Alegre, e comegou a tomar forma em 1914, com o lancamento da pedra fundamental do entdo Hospital
Alemdo. Foi inaugurado em 02 de outubro de 1927, tornando-se Hospital Moinhos de Vento em 1942. O
Hospital conta com 471 leitos e 3.664 colaboradores (HOSPITAL MOINHOS DE VENTO, 2018a).

10 Ranking baseado na pesquisa de clima aplicada anualmente, o Great Place to Work (HOSPITAL MOINHOS
DE VENTO, 2017).
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consequentemente, transmitindo credibilidade aos usuarios, além de ter o objetivo de reduzir
0s ruidos que possam ser gerados entre os publicos. Ou seja, a comunicacdo pode contribuir
para transformar a realidade na area da saude e no ambiente hospitalar, fornecendo um
ambiente favoravel ao didlogo e ao confronto de ideias.

A comunicacéo estabelecida em organizacOes hospitalares requer atengdo, pois possui
especificidades. Segundo Epstein (2004, p. 01), “[...] os problemas da adequacdo da
comunicacdo médico-paciente que sempre existiram como questdes periféricas comecam a ser
reconhecidos oficialmente inclusive como temas dos curriculos de nossas escolas de
medicina”. Em sentido complementar, Pessoni (2012) alerta sobre o empoderamento do
paciente apds o surgimento da Internet, contando com o “Dr. Google” como auxilio. Nesse
contexto, atribui aos profissionais de salde a necessidade de compreenderem como esses
servicos de informacdo afetam os cuidados de salde, mas também como essas tecnologias
estdo evoluindo para praticas comunicativas contemporaneas. Aqui, percebe-se a
complexidade da realidade de se trabalhar em um ambiente hospitalar.

O dialogo académico no Brasil para estudar-se a salde e a comunicacdo como areas
relacionadas iniciou a aproximadamente duas décadas, representando assim um desafio para
os profissionais da comunicacdo. Esse desafio da-se tendo em vista o aspecto temporal e que a
salde é uma area em que restricdes no que diz respeito a comunicacdo com 0s publicos sdo
apresentadas. A comunicacdo hospitalar, segundo a Enciclopédia INTERCOM de

Comunicacao, para os profissionais de salde é uma necessidade:

[...] de atender a demanda de informacdes dos pacientes sobre procedimentos
diagndsticos e terapéuticos, [necessidade] de facilitar adaptagdes a situacdes
clinicas, de atenuar ansiedades frente a procedimentos dolorosos, e de modificar
habitos de risco ou promover a aderéncia a tratamentos de curto e longo prazo
(PESSONI, 2010, p. 271).

Para Oliveira (2002, p. 64), quando uma pessoa busca um servico de salde,
estabelece-se uma relagdo que ““[...] pressupde uma comunicacdo com duas vias de fluxo,
permitindo, no momento em que o individuo busca atendimento de saude, o encontro de duas
visdes de mundo diferentes”. Dessa forma, a comunicacdo deve ser vista como pratica
cotidiana para as organizac@es hospitalares, pois ela pode potencializar a eficicia dos servicos
de salde. Percebe-se a importancia do publico interno para a consecucdo dos objetivos
organizacionais de um hospital, pois além de ser influenciador desses objetivos, conforme

afirmou Cabral (2004), o funcionario é responsavel direto pela experiéncia proporcionada ao
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usuério. A experiéncia do funcionério esta atrelada diretamente a experiéncia que transmitira
ao usuario nesse ambiente, o que reforca a ideia de se trabalhar a experiéncia nessa area.

Em contraponto a teoria de Oliveira (2002), Romangnolli e Kerbauy (2012) afirmam
que a vida do paciente é marcada pelo comportamento médico e na renuncia do paciente a
responsabilidade pelo seu corpo, estabelecendo-se assim, um processo comunicativo
caracterizado pela unilateralidade técnica e auséncia de didlogo efetivo. Nesse estudo,
considera-se que a utilizacdo da experiéncia voltada ao publico interno de um ambiente
hospitalar pode contribuir para que esse processo seja mais que troca de informacdes e focado
na experiéncia emocional dos usuérios. As experiéncias, conforme apresentado por Schmitt
(2002; 2004), sdo resultados do encontro e vivéncia de situagdo, e sdo estimulos criados
gerando valores sensoriais, emocionais, dentre outros. Segundo o autor, é por meio delas que
os funcionarios sdo motivados e capazes de proporcionar aos clientes uma experiéncia
compensadora.

E sabido que a comunicagio é um processo mais complexo do que a emissdo de uma
mensagem. O ato de comunicar precisa abarcar a cultura e os relacionamentos, além dos
contextos em que as pessoas estdo inseridas. Araujo e Cardoso (2007, p.110), ao abordarem a
comunicagdo hospitalar, afirmam que “[...] a comunicagdo que queremos, precisa escutar e
entender os siléncios, as auséncias, amplificar as vozes historicamente abafadas, entender os
sentidos ‘clandestinados’ por for¢a das estruturas e praticas autoritarias”. Para Silva (2006),
saber lidar com as pessoas nessa area é essencial, pois em todos os espacos de um hospital
surgem conflitos advindos de alguma informacdo ndo compreendida. Nesse sentido, a
comunicacdo interna esta diretamente relacionada ao que Curvello (2012) defende: ouvir,
informar, mobilizar, educar e manter coeséo interna em torno de valores.

Diante disso, para que haja uma relacdo satisfatdria, os profissionais da salde
precisam dispor de uma comunicacdo eficiente, escutando o paciente adequadamente e
estimulando a sua participacdo no tratamento. Por sua vez, os lideres da organizacao
hospitalar precisam, ao mesmo tempo, considerar a comunicacdo um pilar de sua estrutura.
Para que esse objetivo seja atingido, faz-se necessario o alinhamento organizacional com 0s
funcionarios, que se d& mediante uma comunicagdo interna estruturada.

Estabelecer um processo de comunicacdo interna no ambiente hospitalar € um passo
importante para a construcdo e a manutencéo de estratégias de relacionamento com o publico
interno, conforme afirmou Cabral (2010). Seu propoésito esta em desenvolver o sentimento de

pertenga, estimulando a interacdo, o didlogo e a satisfacdo, como também defende
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Scroferneker (2007). Dessa forma, os usuarios tendem a receber por parte dos funcionérios o
que lhes é transmitido.

Carvalho, Freire e Vilar (2012) apontam que, para os profissionais de salde, a
comunicacdo pode gerar resultados como melhorar as relagdes interpessoais, a comunicacao
interna dos hospitais, além da qualidade dos servigos. Vale ressaltar que, conforme
apresentado por Lattimore (2012), para se atingir o sucesso organizacional, os funcionarios
devem saber informacdes sobre sua organizacdo e anseiam por comunicacao, a comunicacao
bidirecional efetiva é fundamental para tratar de novos desafios empresariais, além do que as
comunicagfes com os funcionarios podem ser fundamentais para manter a boa experiéncia
dos clientes.

A comunicacdo para a saude vem evoluindo ao ser percebida como uma forca
educativa. Para Carvalho, Freire e Vilar (2012, p. 106), “[...] o conceito da agdo comunicativa
pode ser utilizado nos servigos de salde, a fim de que atitudes e comportamentos se voltem as
préticas criativas e humanizadas, que se refiram a inclusdo, respeitando limites e diferencas
profissionais”. Nesse sentido, o agir comunicativo estabelece uma significagdo para as
relac@es, sustentando-se no didlogo e cooperacao entre os publicos.

Além da comunicagdo como area, vale ressaltar aqui 0 marketing praticado no &mbito
da satde, o chamado marketing hospitalar. Conforme exposto na Enciclopédia INTERCOM
de Comunicacdo (PESSONI, 2010), o marketing hospitalar se diferencia pela busca da
satisfacdo das necessidades dos usuérios e pela adocdo de principios éticos, que devem
nortear agdes mercadologicas, agregando valor ao servigo. Conforme o autor, 0 maior desafio
do marketing hospitalar é fazer com que a imagem da organizacdo seja projetada de forma
coerente com a sua identidade.

Diante dessa relacdo estabelecida entre a area da saude e a comunicacdo, trabalhar o
relacionamento e a experiéncia com o publico interno em organizacBes hospitalares é
relevante, tendo em vista que “[...] a medida que o profissional é valorizado, reconhece a
importancia de sua subjetividade, de sua individualidade, transfere esse conhecimento ao
cuidar dos seus pacientes, valorizando-os, constituindo um processo de humanizagdo”
(BACKES; LUNARDI; LUNARDI FILHO, 2006, p. 162). Além disso, conforme expde
Romangnolli e Kerbauy (2012, p. 175):

Se os profissionais sdo estimulados a perceber que, do outro lado de seu balcdo ou
de sua mesa estd um individuo com caréncias fisicas que interferem em seu estado
de saude e caréncias emocionais por sensa¢es que ndo fazem parte de seu repertério
cotidiano, o paciente, por sua vez, vé cada vez mais facilitado o acesso a fontes
diversas de informagdo. Isso determina uma mudanca em seu comportamento, pois



43

ele se torna capaz de apreender um minimo de informagbes que lhe permitem
questionar quem o atende.

Para além disso, Senhoras (2007) aborda a importancia dos canais de comunicagdo em
um hospital, pois quanto mais eficientes os canais forem, maior serd a capacidade de
aprendizagem das culturas internas e, consequentemente, maior sera o potencial de amplitude
de controle e coordenacdo sobre a organizacdo. Portanto, seja qual for a palavra ou gesto
expressado, a &rea da salde exige um profissional com conhecimento do processo de
comunicagéo, tendo em vista as suas especificidades.

Atualmente, as praticas de comunicacdo e saude deixaram de ser caracterizadas como
normatizadoras e instrumentais, para dar espaco a escuta e aos relacionamentos. Para Pessoni
(2010)**, quando os publicos, sejam pacientes, funcionarios ou outros, interagem com a
organizacao hospitalar, ndo pode haver duvida sobre a filosofia de trabalho da organizacéo no
que diz respeito a salvar vidas e dedicar-se a recuperacdo do paciente. Para que o publico
externo consiga perceber essas questdes, é necessario que o publico interno consiga traduzir,
de maneira clara, os objetivos organizacionais. Ou seja, conforme afirmou Lattimore et al
(2012), ao atingir uma comunicacgdo eficaz com os funcionérios, a organizacgdo passa a ter

maior realizacdo dos seus objetivos e, a0 mesmo tempo, melhores relagdes com os clientes.

1 Enciclopédia INTERCOM de comunicagio.
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4 O PROGRAMA “JEITO SANTA CASA DE SER”

Com a finalidade de analisar se e como marketing experiencial auxilia nas estratégias
de comunicacédo e relacionamento com o publico interno, contribuindo para 0 cumprimento
dos objetivos organizacionais, escolheu-se o caso Jeito Santa Casa de Ser, realizado pela
Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre.

Neste capitulo, aborda-se os aspectos metodoldgicos utilizados para a realizagdo desse
estudo. Apds, apresenta-se a Santa Casa de Misericdrdia de Porto Alegre, descrevendo sua
historia e caracteristicas. Em seguida, contextualiza-se o Programa Jeito Santa Casa de Ser,
bem como verifica-se a geracdo de experiéncia e relacionamento resultantes. A experiéncia e
o relacionamento sdo verificados no Programa a partir da entrevista com a Gerente de Gestao
de Pessoas e, ainda, mediante questionario com a visdo dos funcionarios sobre as acOes
desenvolvidas. Finalizando, abordam-se os resultados de pesquisa, almejando responder aos
objetivos do estudo.

4.1 ASPECTOS METODOLOGICOS

Visando a consecucdo dos objetivos propostos para este estudo, utilizou-se como base
a pesquisa exploratéria, com os métodos de pesquisa bibliogréfica e estudo de caso. As
técnicas aplicadas para a coleta de dados do estudo de caso foram analise documental,
entrevista semiestruturada e questionario.

Para Minayo (2013), a pesquisa é atividade basica da ciéncia na indagacdo e
construcdo da realidade. Quanto ao processo de producdo da pesquisa, especificamente na
area da Comunicacao, Lopes (2004) afirma que o falar de metodologia é sempre um falar
pedagogico e remete ao como fazer a pesquisa. A reflexdo metodolégica ndo se faz de modo
abstrato, sendo necesséria para criar atitude consciente e critica por parte do investigador.
Para a autora, a pesquisa ndo é redutivel a uma sequéncia de operag¢fes, mas sim um trabalho
metodoldgico reflexivo e criativo.

Segundo Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa exploratoria é aquela que tem por
finalidade proporcionar mais informagfes sobre o assunto a ser investigado, assumindo,
geralmente, formas de pesquisas bibliograficas e estudos de caso. Segundo os autores, esse
tipo de pesquisa tem como caracteristica ser flexivel, permitindo o estudo do tema sob varios
aspectos e angulos, envolvendo geralmente levantamentos, entrevistas com pessoas que

vivenciaram o problema pesquisa, bem como a anélise de exemplos para a compreensdo
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completa. Gil (2010, p. 27) destaca que a finalidade da pesquisa exploratoria ¢ “I...]
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias”.

Quanto ao metodo de pesquisa bibliografica, objetiva colocar o pesquisador em
contato direto com o material j& existente sobre o assunto da pesquisa, ou seja, € elaborada a
partir de livro, publicacdes, artigos, e outros materiais j& publicados, conforme exposto por
Prodanov e Freitas (2013). Para Stumpf (2006, p. 51), a pesquisa bibliografica é composta por
procedimentos que “[...] visa identificar informacdes bibliogréaficas, selecionar os documentos
pertinentes ao tema estudado [...] para que sejam posteriormente utilizados na redacdo de um
trabalho académico”. E por meio desta pesquisa que sio evidenciados os pensamentos dos
autores, para posteriormente, contrapor com as ideias do pesquisador. Neste estudo, com base
na pesquisa bibliografica, foi possivel compreender de forma aprofundada os seguintes temas:
marketing experiencial, gestdo da experiéncia, marketing e experiéncia voltados ao publico
interno, publico interno e comunicagdo, relacionamento e suas estratégias com publico
interno, bem como comunicacdo e experiéncia em organizagdes hospitalares. A pesquisa
bibliogréafica foi desenvolvida no periodo de agosto a outubro de 2018.

O meétodo estudo de caso foi agente importante para o rumo deste estudo. Yin (2015)
caracteriza o método como uma investigagdo empirica que investiga o fen6meno
contemporaneo em profundidade e em seu contexto de mundo real. Ainda, segundo o autor, é
relevante quando as questdes a serem respondidas exigirem descricdo ampla e profunda de um
fendmeno social, explicando assim, alguma circunstancia presente, utilizando-se de varias
técnicas. O diferenciador nesse método, segundo o autor, é a capacidade de lidar com a
variedade de evidéncias, sejam documentos, entrevistas, artefatos, dentre outras. A escolha do
caso Jeito Santa Casa de Ser surgiu a partir da curiosidade da pesquisadora em compreender
esse modo de trabalhar acBes experienciais com os funcionarios® da Santa Casa de
Misericérdia de Porto Alegre e quais resultados podem ser gerados a partir disso. Cabe
destacar ainda o fato de que a pesquisadora trabalha na organizacdo, o que, inicialmente,
também foi percebido como um facilitador para a coleta de dados e investigacdo do
fendmeno. O estudo recebeu autorizacdo da organizacdo para ser realizado, conforme o
Anexo A.

Quanto as tecnicas para coleta de dados desse estudo, utilizou-se, primeiramente, a

analise documental, apds, entrevista semiestruturada e questionario. Vale salientar que, para

12 Conforme classificacdo proposta por Franca (2012), os funcionérios séo caracterizados com publico essencial
de sustentacdo, ou seja, é aquele que interfere na viabilizagcdo da organizagdo. Diante disso, nesse trabalho
considera-se como funciondrios todas as pessoas que atuam na Santa Casa de Misericdrdia de Porto Alegre, por
acreditar-se que todas possuem algum tipo de envolvimento com as a¢fes experienciais que sdo propostas.
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Minayo (2013), o trabalho de campo é uma aproximagdo do pesquisador da realidade sobre a
qual formulou a pergunta e uma forma de estabelecer interagédo com os atores envolvidos.

A analise documental, segundo Moreira (2006), consiste na identificacdo, verificacdo
e apreciacdo de documentos para atingir determinado fim, contextualizando fatos e situacoes,
introduzindo novas perspectivas. Para a autora, no caso de pesquisa cientifica, a analise é
tanto método quanto técnica. Nesse estudo, considera-se como uma técnica, pois € um recurso
que complementa outras técnicas para obtencdo de dados. Complementa Gil (2010), ao
afirmar que a pesquisa documental se constitui de materiais que ndo receberam um tratamento
analitico ou que podem ser reelaborados conforme os objetivos da pesquisa. Nesse sentido, 0s
documentos analisados foram o Case Jeito Santa Casa de Ser da Santa Casa de Misericdrdia
de Porto Alegre para o Prémio Aberje 2018, o Cédigo de Conduta da Santa Casa de
Misericérdia de Porto Alegre, o Relatério Anual 2017 — Balanco Social, o Guia do Jeito Santa
Casa de Ser, o Livro de Métodos (ferramentas para aplicar os workshops), os Desafios dos
Workshops, os Videos transmitidos na capacitagdo aos funcionarios sobre o Jeito. Dentre 0s
documentos analisados, somente o Codigo de Conduta e o Relatério Anual 2017 séo publicos,
ou seja, sdo acessiveis a qualquer pessoa pelo site da Santa Casa de Misericordia de Porto
Alegre. Os demais documentos, a pesquisadora teve acesso por trabalhar na organizacao, ou
seja, por ser caracterizada como publico interno. Portanto, os materiais de circulacdo interna
ndo serdo referenciados

Posteriormente, utilizou-se a técnica qualitativa de entrevista semiestruturada ou por
pautas. Para Yin (2015), a entrevista € uma das fontes mais importantes de informacéo para o
estudo de caso. Segundo Gil (2010), a entrevista € a técnica para obtencao de informacdes por
meio da interacdo social, em que séo formuladas perguntas ao entrevistado, com o objetivo de
obter dados. Ainda de acordo com o autor, a entrevista por pautas € aquela que apresenta uma
certa estruturacdo, em que o “[...] entrevistador faz poucas perguntas diretas e deixa o
entrevistado falar livremente a medida que refere as pautas assinaladas” (GIL, 2010, p. 112).
Vale salientar que, segundo Minayo (2013, p. 76) “[...] s@o as perguntas que fazemos para a
realidade, a partir da teoria que apresentamos e dos conceitos transformados em tdpicos de

pesquisa que nos fornecerdo a grade ou a perspectiva de observagao e de compreensao”. Para

¥ O Prémio da Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje) foi criado em 1967 e visa
reconhecer as organizagdes e os profissionais que se destacam na area da comunicacdo empresarial brasileira,
por meio de cases inspiradores e do compartilhamento de experiéncias, ajudando a promover melhores praticas
da comunicacao empresarial em todo o Brasil. Em 2018, o Prémio esta na sua 442 Edicéo, tendo a Santa Casa de
Misericordia de Porto Alegre como vencedora na regido Sul, na categoria Comunicagao e Relacionamento com o
Publico Interno, com o case “A gente abraga tudo o que faz” (ABERJE, 2018).
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este estudo, foi realizada uma entrevista semiestruturada com a Gerente de Gestéo de Pessoas,
dia 8 de outubro de 2018, com o objetivo de coletar informacdes referentes ao Programa Jeito
Santa Casa de Ser e verificar como sdo desenvolvidas as acdes experienciais na Santa Casa de
Misericérdia de Porto Alegre. O roteiro utilizado encontra-se no Apéndice A.

Complementando os dados de andlise, foi utilizada uma técnica quantitativa de coleta,
0 questionario. O questionario é uma técnica, segundo Gil (2010, p. 121), “[...] composta por
um conjunto de questfes que sdo submetidas a pessoas com o propoésito de obter informacdes
sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiragoes,
temores, comportamento presente ou passado, etc.”. Os questionarios foram aplicados aos
funcionarios no periodo de 29 de outubro de 2018 a 2 de novembro de 2018, online, via
formulario do Google Forms. As questbes aplicadas encontram-se no Apéndice C. O
questionario foi encaminhado a um grupo de pessoas, conforme indicacdo da Gerente de
Gestdo de Pessoas, e postado no grupo do Jeito Santa Casa de Ser no Workplace. Finalizou-
se 0 questionario com 24 respostas.

De posse de todos os dados coletados, a pesquisadora procedeu a andlise. Cabe
destacar que a analise utilizou como referéncia os Modelos Experimentais Estratégicos
(MEES) e os Provedores de Experiéncia (ProEx) propostos por Schmitt (2002) para analisar
como o marketing experiencial é desenvolvido internamente. Também foram norteadoras do
processo de andlise dos dados as estratégias de relacionamento propostas por Franca (2011),
objetivando compreender se o marketing experiencial é fonte de geracdo de relacionamento
entre o publico interno, auxiliando nas estratégias de comunicacdo e no cumprimento dos
objetivos da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre.

Diante das questfes metodoldgicas abordadas para a realizacdo desse estudo, para
melhor compreender o caso Jeito Santa Casa de Ser, faz-se necessario abordar aspectos da

organizacdo, contextualizando-a por meio da sua histdria e caracteristicas.

4.2 A SANTA CASA DE MISERICORDIA DE PORTO ALEGRE: HISTORIA E
CARACTERISTICAS

A Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre é uma instituicdo bicentenéria, que em
2018 completa 215 anos, sendo a mais antiga organizacdo de Porto Alegre e o hospital mais

antigo do estado do Rio Grande do Sul. Foi fundada em 1803, como uma institui¢cdo privada

“ Workplace é uma ferramenta online de colaboracdo em equipe, voltada para empresas, que usa 0s recursos do
Facebook no mundo do trabalho (FACEBOOK, 2018a).
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de caréter filantropico. Hoje, € uma instituicdo filantropica assistencial médico-hospitalar,
constituindo-se também como centro de ensino, pesquisa e cultura®®.

O complexo é integrado por oito hospitais, sendo eles: Hospital Santa Clara (Geral e
Materno Infantil), Hospital Sdo Francisco (Cardiologia), Hospital Sdo José (Neurocirurgia e
Neurologia), Hospital Santa Rita (Oncologia), Hospital Dom Vicente Scherer (Transplantes),
Hospital da Crianga Santo Antonio (Pediatria), e Pavilhdo Pereira Filho (Pneumologia e
Cirurgia toracica). Os sete sdo localizados em Porto Alegre e um hospital geral, incorporado a
Santa Casa em agosto de 2018, Hospital Dom Jodo Becker, é localizado em Gravatai/RS.
Além disso, a Santa Casa realiza a gestdo do Hospital Municipal de Santo Antbnio da
Patrulha/RS desde 2017.

Mais de 10 mil pessoas atuam na instituicdo, entre contratados, terceirizados,
estagiarios administrativos e curriculares, médicos, residentes, doutorandos, pesquisadores,
voluntarios, mesérios, aprendizes e afins. Diariamente, circulam na Santa Casa de Porto
Alegre cerca de 25 mil pessoas.

Entre as 10.780 pessoas que atuam na instituicdo, 4.834 sdo colaboradores (CLT)
subdivididos entre:

e Assisténcia: areas responsaveis pelo atendimento médico-hospitalar, com enfermeiros,
técnicos de enfermagem e médico;

e Apoio: areas que auxiliam nos processos assistenciais, divididos entre os setores de
controle de infeccdo, esterilizacdo, hospedagem, nutri¢do, entre outros;

e Administrativo: areas encarregadas pelo gerenciamento de recursos e pProcessos,
divididos entre os setores de compras, gestdo de pessoas, marketing, tecnologia da
informagdo, dentre outros.

As demais 5.946 pessoas encontram-se na categoria de ndo contratados, subdivididos
entre corpo clinico, estagiarios curriculares, pesquisadores académicos, pesquisadores de
estudos clinicos, jovens aprendizes e mesarios administrativos.

Conforme a figura 5, a estrutura organica € subdividida entre o nivel corporativo
(Governanga Corporativa), Tatico (Divisdes e Unidades Gerenciais Agregadas — UGAS), e
Operacional (Unidades Gerenciais Basicas — UGBs). As UGBs sdo denominadas servicos e
atuam como pequenas empresas. Reunidas sob uma chefia, formam uma UGA. No total sdo
191 UGBs e 26 UGAs.

5 Informag6es coletadas no site da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre (SANTA CASA DE
MISERICORDIA DE PORTO ALEGRE, 2018a).
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Figura 5 — Estrutura organica da Santa Casa de Misericdrdia de Porto Alegre

Nivel
Corporativo

Divisbes
e UGAs

Fonte: Relatério Anual 2017 - Balango Social

Com 1.023 leitos (60% SUS e 40% particulares ou convénios), 231 consultorios, 51
salas cirurgicas e 9 Unidades de Terapia Intensiva, a Santa Casa de Misericordia de Porto
Alegre conta com mais de 887 mil consultas, 52 mil internacdes, 60 mil procedimentos
cirlrgicos e obstétricos, 5.900 milhdes de diagnésticos e tratamentos, ao ano®. Com isso, o
grau de satisfacdo dos usuarios é de 91,76%.

A missdo da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre € “[...] proporcionar agdes de
salde a pessoas de todas as classes sociais, fundamentadas em exceléncia organizacional,
incluindo ensino e pesquisa” (SANTA CASA DE MISERICORDIA DE PORTO ALEGRE,
2018a). A visdo, por sua vez, ¢ “[...] ser lider de mercado nos servigos eleitos” (SANTA
CASA DE MISERICORDIA DE PORTO ALEGRE, 2018a). Os objetivos sdo comandados
pelos valores organizacionais de ética, misericordia, equidade, humanismo, historia,
credibilidade e pioneirismo. Os valores séo caracterizados como ética, que significa orientar
as acles pelos principios da ética e da moral; a misericordia, que € ter compaixdo com todas
as pessoas; a equidade, que visa atender a todos com igualdade e justica; o humanismo,
objetivando oferecer atengédo e cuidado humanizado em todos os momentos; a historia, que
significa preservar a memoria, entender o presente e construir o futuro; a credibilidade,

visando preservar a imagem de credibilidade perante nossos parceiros e a sociedade; e o

16 Dados baseados no ano de 2017, retirados do Relatério Anual 2017 — Balanco Social (SANTA CASA DE
MISERICORDIA DE PORTO ALEGRE, 2018b).
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pioneirismo, que é o ato de empreender e inovar através do desenvolvimento do ensino e da

pesquisa.

O artigo 6° do Cédigo de Conduta da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre®’,

afirma que todas as pessoas que atuam ou participam da Santa Casa, especialmente 0s que

praticam assisténcia a saude, devem seguir 0s seguintes principios:

VI.

VII.

VIIIL.

Seguranca do paciente: evitar que a assisténcia prestada coloque em risco e/ou cause
dano a integridade do paciente;

Efetividade: oferecer servicos adequados, respeitando protocolos estabelecidos,
notificando ao setor competente sobre quebra de protocolos ou eventos adversos que
ocorram;

Assisténcia focada no paciente: prestar assisténcia que atenda e respeite as
preferéncias, necessidades e valores dos pacientes, quando tecnicamente admissiveis;
Assisténcia no tempo adequado: reduzir esperas e atrasos, evitando prejuizo aqueles
que recebem ou prestam os cuidados;

Eficiéncia e uso responsavel dos recursos: evitar desperdicios e mau uso de
suprimentos, equipamentos, tecnologias, recursos naturais, etc.;

Equidade: respeito & igualdade de direito de cada um, oferecendo uma assisténcia cuja
qualidade ndo varie em funcédo de caracteristicas pessoais;

Registros: todos os atos e fatos serdo registrados de forma precisa, completa,
verdadeira e apropriada, assegurando a pronta elaboracdo e confiabilidade de
relatorios;

Privacidade e sigilo das informacdes assistenciais de pacientes: sejam elas
compartilhadas diretamente pelo paciente ou obtidas em decorréncia de documentagéo
fornecida pela Santa Casa para tramites de procedimentos assistenciais ou
administrativos.

Conforme apontado no Relatdrio Anual 2017 — Balan¢o Social,

[...] a Santa Casa busca, constantemente, a melhoria da satisfacdo de seus clientes
internos e externos, investindo em inovagdes tecnoldgicas, ampliagdo do espago
fisico e acbes de relacionamento. O relacionamento com seu publico-alvo é
continuamente aperfeicoado por meio de diversas atividades, como a realizacéo de
campanhas, acBes de relacionamento com a imprensa, além do apoio de servigos
como Ouvidoria e Central de Agendamento (SANTA CASA DE MISERICORDIA
DE PORTO ALEGRE, 2018b, p. 60).

70 Cédigo de Conduta esta acessivel a todos no site da Santa Casa de Misericérdia de Porto Alegre (SANTA
CASA DE MISERICORDIA DE PORTO ALEGRE, 2018c).
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A sequir, destacam-se algumas campanhas e acgdes realizadas no ano de 2017,

apontadas pelo Relatorio Anual 2017:

Para clientes — campanha institucional: a Santa Casa langcou a campanha Antes de

tudo, amor pela vida, que marca 0 novo posicionamento externo da instituigdo. O

filme foi divulgado em primeira méo para os mais de sete mil colaboradores, com

sessOes simultaneas em diversos anfiteatros do complexo. O tema central da campanha

sdo as expressdes que fazem parte do cotidiano de todos os profissionais da Santa

Casa: carinho, humanidade, compaixdo, acolhimento, igualdade, ética, respeito e

amor.

Por isso, as pecas sdo protagonizadas integralmente por colaboradores,

pacientes, familiares e amigos da Santa Casa.

Para sociedade — campanhas institucionais:

Dia da voz: o grupo Voice In participou da acdo de conscientizacdo sobre a
importancia dos cuidados com a voz, realizando apresentacdes para o publico
interno e nas areas de assisténcia aos pacientes, enquanto profissionais
entregavam flyers com dicas e orientaces de habitos saudaveis para a
promocao da salde;

Doacdo de 6rgdos e tecidos: em abril, a Santa Casa endossou o0 evento Organs
of Thrones, promovido pela Smile Flame e patrocinado pela Unicred. De forma
ludica, a atividade conscientizou a importancia da doacdo de érgdos por meio
de uma “guerra de bexiguinhas do bem”. Em setembro, més dedicado a
conscientizacdo nacional sobre o assunto, a instituicdo levou para a populacédo
historias reais de transplantados na campanha “Vida. O show tem que
continuar”. Em outubro, a institui¢do realizou o maior nimero de transplantes
em um Unico més, registrando 78 procedimentos;

Outubro rosa: anualmente, a Santa Casa assume a funcdo de alertar a
populacdo sobre os riscos e formas de prevencdo do cancer de mama. A
campanha “Outubro Rosa: prevengao de todas as formas”, promoveu, durante
todo o més de outubro, uma série de movimentos com o objetivo principal de
dar visibilidade e provocar reflexdes quanto ao cancer de mama, segundo mais
comum entre as mulheres no mundo e no Brasil;

Saude da mulher: para celebrar o Dia da Mulher, a Santa Casa realizou uma
semana de atividades para o publico interno e externo. A campanha “Elas que
se cuidam” contou com agdes que visavam o bem-estar, a salde, a autoestima e

0 empoderamento das mulheres, onde foram realizadas palestras, talk-show,
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exposicdo de fotos, sessdo de meditacdo e aula de ginastica laboral, entre
outros;

Doacéo de Sangue: no Dia Nacional do Doador de Sangue, celebrado em 25 de
novembro, foi realizada uma acéo de agradecimento para os doadores. Durante
o0 dia, fotos impressas foram disponibilizadas para todos que foram no Banco
de Sangue da Santa Casa para doar sangue, como lembranca e gratiddo pelo
ato;

Doacédo de leite humano: para incentivar a doacdo de leite materno, a Santa
Casa e a Cabify se uniram em uma acao especial. Interessadas em realizar a
doacéo poderiam se inscrever em uma pagina especifica sobre o assunto criada
pela empresa de transporte. Essas mulheres, ao realizar a doacdo, eram levadas
até o hospital pela Cabify. No final, um videocase foi criado com as belas
historias de quem doou seu amor para 0s pequenos pacientes da UTI Neonatal
da Santa Casa;

Dia do coragdo: em 29 de setembro, a Santa Casa promoveu uma acao com
realidade virtual para orientar sobre os cuidados com este 6rgdo tdo especial.
Com oculos de realidade virtual, foram transmitidos videos que causam
diferentes emocdes nos participantes. Cada um teve sua frequéncia cardiaca
medida com oximetros antes e depois da acdo. A intencdo foi mostrar como o
coracdo é vulneravel a diferentes sentimentos e emocgGes e que, para manté-lo

saudavel, sdo necessarios alguns cuidados.

Entre outras areas da salde, a instituicdo promoveu campanhas sobre doacdo de

sangue; novembro azul (saide do homem); aleitamento materno; doacdo de leite humano;

prevencdo de cancer de cabeca e pescoco; prevencao de AIDS; dia do coragéo e dia do idoso.

e Paraas pessoas’®:

Politica de endomarketing: conjunto de principios, estratégias e diretrizes que
objetivam orientar o relacionamento da Santa Casa com os seus colaboradores;
Cafe com a diretoria: atividade mensal de aproximacdo entre colaboradores e
diretoria;

Implantacdo dos canais de comunicacdo: oficializacdo dos canais de

comunicagdo internos: Lider News, para liderancas; Clinews, para corpo

18 Compreende-se pessoas como o plblico interno da Santa Casa de Misericérdia de Porto Alegre.
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clinico; e News da Casa, para todos; além disso, criacdo da Santa Revista,
edicdo anual comemorativa ao aniversario da Santa Casa;

= Dia do abragco — Lancamento do Jeito Santa Casa de Ser: data oficial de
comemoracao do Jeito Santa Casa de Ser;

= Workshops do Jeito Santa Casa de Ser: encontros realizados entre
colaboradores selecionados por uma comissdo e a consultoria de design de
servigos NoOne, que auxiliou os grupos, em seus ciclos, a buscar solucdes para
processos e atitudes que impactassem na experiéncia do paciente. Além disso,
0s workshops foram uma estratégia de adeséo ao Jeito Santa Casa de Ser;

= Revitalizacdo da praca central e inauguracdo do Espaco Jeito: modernizagéo e
criacédo de espacgos de convivéncia, em parceria com a Zon Design;

= Formagcéo de educadores: capacitacdo com objetivo de desenvolver habilidades
técnicas para atuacdo eficaz como facilitador interno;

= Programa de formacdo funcional da enfermagem: aperfeicoamento de
conhecimentos e habilidades dos profissionais da Enfermagem;

= Programa de formacdo basica: capacitacbes que tem o objetivo de receber,
introduzir e aculturar o novo colaborador, disponibilizando conhecimento
sobre a instituicdo;

= Elaboracdo e aprovacdo do Codigo de Conduta: ferramenta de apoio a cultura
da instituicdo com as orientagdes sobre a conduta esperada de colaboradores,
fornecedores e parceiros;

= Politica de Gestdo de Desempenho: processo de alinhamento de resultados e
expectativas entre colaborador e instituigéo;

= Escola de lideres: Programa de desenvolvimento das competéncias de gestéo;

= Santa inspiracdo com Mari Gutheil, Eugenio Mussak, entre outros importantes
nomes: promocao de conhecimento por meio de palestras com profissionais do
mercado, que trazem para a instituicdo suas inspiracdes e experiéncias em
temas como inovagéo, criatividade, comportamento e gestdo de pessoas. A
atividade € aberta para todos os profissionais da Santa Casa.

Diante do exposto, percebe-se que a Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre é
uma institui¢do historica para a cidade de Porto Alegre, com 215 anos de historia. Além disso,
agrega 10 mil pessoas distribuidas pelo complexo hospitalar, atendendo milhares de pessoas
ao ano, realizando milhdes de diagnosticos e tratamentos. Mediante seus objetivos

organizacionais e acOes realizadas, a Santa Casa mostra-se inclinada a prestar um atendimento



54

humanizado e de qualidade para a sociedade. Internamente, ressalta-se a quantidade de a¢Oes
voltadas ao publico interno em 2017, com caracteristicas que visam aproximacgdo e

desenvolvimento dos funcionarios enquanto profissionais e seres humanos.

4.3 CARACTERISTICAS DO PROGRAMA

Até o final de 2016, a Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre ndo contava com
acOes de reforgco ao posicionamento institucional junto aos funcionarios. Foi naquele periodo
que as areas de Endomarketing e Gestdo de Pessoas se uniram para conceber o Jeito Santa
Casa de Ser (JSCS)™. O Guia do Jeito aponta que ele é a cultura, ou seja, um conjunto de
comportamentos e atitudes que ajuda a tornar o trabalho com colaboradores, pacientes,
clientes e fornecedores ainda mais agradavel e produtivo.

Os objetivos do Jeito sdo:

e Desenvolver nos colaboradores o orgulho de pertencer;

e Integrar diferentes areas e hospitais do complexo;

e Melhorar o convivio entre colegas e fortalecer o espirito de equipe;

e Sensibilizar e qualificar os colaboradores para a entrega de uma assisténcia hospitalar
humanizada e de exceléncia.

O Jeito é resumido e sustentado pelo Jeito de Acolher, Jeito de Cuidar e Jeito de
Conviver. Por meio desse posicionamento, 0s comportamentos e atitudes esperadas por parte
dos profissionais que atuam na Santa Casa sdo apresentados. Apontado no Guia do Jeito, 0

Jeito de Acolher se traduz em:

Mesmo que vocé ndo lide diretamente com pacientes, lembre-se de sempre acolher
bem qualquer pessoa que venha até vocé. Se um colega novo entrou para a sua
unidade, garanta que ele se sinta acolhido, oferecendo ajuda caso ele precise, sendo
atencioso e simpatico, por exemplo. Ou ainda, se um visitante estiver perdido ao
circular na Santa Casa, ajude-0 a encontrar o lugar que ele procura (SANTA CASA,
2016, p. 04).

O Jeito de Cuidar significa:

Cuidar nada mais é do que se colocar a disposicdo para ajudar sempre que for
preciso. Se vocé receber um pedido de ajuda, certifique-se de que a pessoa consiga
chegar até o responsavel por atender sua necessidade da melhor forma possivel.
Cuide do seu colega, do paciente, do visitante e do acompanhante. Além disso,

9 O Programa Jeito Santa Casa de Ser por vezes é denominado JSCS (sigla), e por outras é denominado

somente Jeito. Nesse estudo, sera utilizada a nomenclatura “Jeito” para referir-se a0 programa.
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lembre-se que os pacientes ndo escolheram, em sua maioria, estar aqui ou estdo
passando por um periodo dificil. Portanto, trate-os com carinho, cuidado e empatia
(SANTA CASA, 2016, p. 04).

Por sua vez, o Jeito de Conviver expressa que:

Como toda familia, temos diferencas, e isso pode ser encarado de forma positiva. Se
vocé e seu colega ndo concordam em determinado assunto, por exemplo, expresse
seu ponto de vista de forma educada e se coloque a disposigao para ouvi-lo também.
Com certeza isso facilitard o trabalho, o relacionamento e a busca de uma solugdo
rapida para o problema (SANTA CASA, 2016, p. 04).

Além disso, para que as atitudes dos funcionarios estejam dentro dos valores da Santa
Casa de Misericordia de Porto Alegre, o Jeito expde um “caminho das competéncias”, que sdo
as seguintes: calor humano, exceléncia, foco em resultado, conhecimento e inovacdo. Nesse
caminho, sdo feitas perguntas, baseadas em respostas de sim ou ndo, com o objetivo de guiar
o funcionério para o caminho correto das competéncias, ou seja, para que saiba como exercer
o calor humano, como praticar a exceléncia, como ter o foco em resultados e como contribuir
para o conhecimento e inovacdo no ambiente de trabalho.

O Jeito ¢ um Programa de responsabilidade da alta administragdo, do ponto de vista
estratégico, por ser um Programa de cultura organizacional. Do ponto de vista executivo, é de
responsabilidade da Gestdo de Pessoas e do Marketing (com o Endomarketing). A Gestao de
Pessoas pensa nos macroprocessos de atracdo e captacdo de pessoas, de educacdo corporativa,
de gestdo de desempenho, e consequentemente, de recompensas e incentivos. Por sua vez, o
Endomarketing pensa nas agdes de comunicagéo interna, de publicidade e propaganda e de
relacbes com o publico interno. O Endomarketing € composto por duas pessoas, uma com
formacdo em Jornalismo e P6s-Graduacdo em Comunicacdo Corporativa e outra estudante de
Jornalismo.

Antes de abordar as a¢fes em si, considera-se importante ressaltar que o Jeito conta
com seis etapas de implementacdo, sendo elas: a pré-contemplacdo, a contemplacdo, a
preparacdo, a acdo, a manutencdo e a recaida. A etapa de pré-contemplagdo corresponde a
primeira fase do estado de mudanca, com a negacdo do individuo; a contemplacdo é
caracterizada pela fase em que o individuo ainda ndo se mobiliza para tomar uma atitude de
mudanca; a preparagéo é onde o individuo apresenta uma visdo mais clara sobre a necessidade
de mudanca; a agdo é o estdgio em que o individuo comega a realizar transformacdes; a
manutencéo corresponde & verificagdo se as atitudes da acdo levaram a mudanca; e a recaida €

a fase de certificar que o individuo continue em busca dos resultados desejados.
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Para cumprir com os objetivos do Jeito, diversas a¢cOes foram e sdo desenvolvidas para
os funcionérios da Santa Casa, as quais serdo apresentadas a seguir.

Iniciando pela concepgéo do Jeito, a linguagem utilizada para a sua criacdo buscou ser
de facil entendimento e aderéncia de todos os publicos envolvidos. A identidade visual é
colorida, alegre, simples e criativa, desde a criagdo do logotipo do Jeito (FIGURA 6) até os

materiais gréaficos, como por exemplo, o Guia do Jeito (FIGURA 7).

Figura 6 — Logotipo do Jeito Santa Casa de Ser e da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre

Fonte: Material interno de comunicacéo da Santa Casa de Misericérdia de Porto Alegre?.

Figura 7 — Competéncias e valores do Jeito

RELEMBRANDD NOSSOS

.
A
Misericérdia « Humanismo + Equidade « Credibilidade
Histbria » Pioneirisma « tica
POV PSPV S SO SO O
+

Depois de conhecer melhor os nossos
valores, agora € hora de entender
de vez o Jeito Santa Casa de Ser.

Sio elas:

Caley Humare Excelércia
Fece or Pesullade Cerhecimerte e lrevacae

vamos nessa?

pronto para comegar?

Fonte: Material interno de comunicacdo da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre.

Apo0s, como teaser para o langamento do Jeito, foi proporcionada, em 2016, uma festa
de fim de ano aos funcionarios. Foi a primeira festa de fim de ano realizada para todos 0s
funcionérios da Santa Casa. Teve a participagdo de mais de trés mil profissionais, conforme
exposto na Figura 8, e todos receberam um kit de convite contendo camiseta com o slogan do
Jeito. A festa teve varias atragdes musicais e artisticas, variedade gastrondmica, como picolé,
pipoca, pizza, cachorro-quente, churrasquinho, e diversas ilhas de interacdo, como
maquiagem, livros, relaxamento, espaco para fotos, recados, customizagdo de camisetas.

20 Como mencionado anteriormente, trata-se de material de circulagdo interna da Santa Casa de Misericordia de
Porto Alegre, redigido e criado pela Santa Casa. Devido a isso, as fontes ndo serdo mencionadas.



57

Figura 8 — Comemoracéo da Festa de Fim de Ano 2016
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Fonte: Flickr (2018).

Posterior ao teaser, realizou-se o langamento do Jeito, caracterizado como fase de pré-
contemplagdo. Ocorreu dia 22 de maio de 2017, data em que comemora-se o Dia do Abraco,
com o objetivo de apresentar o Programa e esclarecer os objetivos do posicionamento interno
que estava sendo proposto. Para essa acdo de langcamento, foi feita a ambientacdo da Santa
Casa nas areas de circulagdo dos funcionarios, com cartazes, webcards e flyers informativos,
além de adesivos colados na parede do restaurante da casa e mébiles pendurados. Além disso,
foram distribuidas para as equipes o Guia do Jeito Santa Casa de Ser, juntamente com
adesivos que representando os valores da Santa Casa e um abragdmetro espalhado para que 0s
funcionarios escrevessem em um papel o que abracaram no seu trabalho naquele dia e
depositassem. Na Praca Central do Complexo Hospitalar foram colocadas cabines
fotograficas registrando o envolvimento do publico (FIGURAS 9; 10), juntamente com as

pipocas e algoddo-doce que foram distribuidas.
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Figura 9 — Cabine fotografica e seus registros

Fonte: Case Jeito para o Prémio Aberje 2018 e Fonte: Flickr (2018).

Figura 10 — Registros do langamento do Jeito

Fonte: Flickr (2018).

Apo6s o lancamento, na fase de preparacdo, visando orientar os funcionarios a como
colocar em pratica o que é preconizado pelo Jeito, foram desenvolvidas diferentes
capacitacdes. Em 2017, foi realizado um workshop com cerca de 200 pessoas de diferentes
niveis e areas de atuacdo, sendo instrumentalizadas a utilizar ferramentas de Design Thinking
para a identificacdo de desafios e desenvolvimento de solucdes. Os participantes receberam
convites impressos e cartdo de agradecimento a cada workshop. Aqui, um framework foi

criado para facilitar esse processo, conforme a figura 11. Conforme exposto no Livro de
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Métodos, a ideia é poder testar com usuarios reais o que querem desenvolver antes de colocar-
se a energia nisso, visando alcancar soluces efetivas e adequadas ao usuario.

Dentre esses workshops, hd um deles que visa melhorar a experiéncia do paciente
internado, ou seja, os funcionarios sentem na pratica como € entrar em uma emergéncia,
entrar em uma unidade de internacdo, se vestindo de paciente, andando em cadeira de rodas,
caminhando pelo pedregulho das calgadas, dentre outras atividades. Além disso, séo
realizadas palestras, formacdo béasica, onde todos passaram a ser capacitadas nas
competéncias do Jeito, conforme exposto na Figura 12, e foi criada uma pagina do Jeito na

Intranet com materiais de apoio, como o Guia do Jeito e o Livro de Métodos.

Figura 11 — Framework
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Fonte: Material interno de comunicacdo da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre.
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Figura 12 — Registros das capacitacdes

v

Fonte: Material interno de comunicagdo da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre.

A proxima fase trabalhada pelo Jeito é a fase da acdo, onde propriamente o individuo
comeca a realizar as transformacOes. Para alcancar o objetivo de fazer com que os
funcionarios se sintam integrados, com uma boa convivéncia e espirito de equipe, sentimento
de pertenca e orgulho, almejando que o publico externo receba um atendimento de qualidade
e tenha uma boa experiéncia, o Jeito desenvolveu algumas a¢des voltadas a experiéncia dos
funcionarios.

Um nivel de acdo estabelecido pelo Jeito foi no sentido de promover o
compartilhamento de praticas cotidianas. Foram criados espacos na Santa Casa para que 0S
funcionarios pudessem conviver conjuntamente. Em novembro de 2017, foi criado o Espaco
Jeito (FIGURA 13), para que fosse realizado diversas a¢Oes da Santa Casa. A inauguragédo
ocorreu em uma solenidade aberta aos funcionarios, com cerca de 300 pessoas. Para

contribuir com esse espaco, foi criado o Espaco Inovacdo, para treinamentos e workshops.

Figura 13 — Espaco Jeito
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Fonte: Flickr (2018).
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Também pensando na experiéncia do funcionario, meses ap6s a criagdo do Espaco
Jeito, foi criada a Sala Conforto (FIGURA 14), um espaco para descanso dos funcionérios,
aberta 24 horas por dia, 7 dias da semana. A Sala contém poltronas reclinaveis, televisor, sofa,

uma copa com pia e microondas para utilizacdo dos funcionarios.

Figura 14 — Sala Conforto

Fonte: Flickr (2018).

Outra acdo desenvolvida nesse nivel foi o Desafio #JEITOTODODIA, que desafiou 0s
funcionarios a encontrarem missdes relacionadas as competéncias do Jeito, cumpri-las e
compartilha-las nas redes sociais com as hashtags #jeitotododia e #SantaCasaPOA, conforme
trazido pela figura 15. Foram cinco desafios por competéncia, totalizando vinte desafios

diferentes. A acdo durou duas semanas. Aqui, foram criados cartaz, webcard e wallpaper.
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Figura 15 — Relatos do Desafio
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Fonte: Busca no Facebook pela hashtag #jeitotododia.

Para a festa de fim de ano de 2017, a proposta foi uma festa colaborativa, onde todos
podiam opinar e votar em atracGes, atividades, alimentacdo, decoracdo, participando da
concepgdo, considerando o conceito “Santa Festival — a festa que € a nossa cara”. Para a
divulgacdo foram colados cartazes (FIGURA 16), distribuidas urnas pelos hospitais e
disponibilizada uma pesquisa na intranet e webcard pelo e-mail, visando a coletar 0 maximo
de opiniBes possiveis de todos os funcionarios. Diante dessa coleta, ocorreu que a maioria das
pessoas ao inves de responder o que gostaria de ter na festa, responderam que gostariam de ter
novamente a entrega das cestas e das aves de natal (cerca de 80% dos respondentes), tendo em
vista que a verba do ano anterior foi utilizada para a realizagdo da festa. Sendo assim, a festa
ndo foi realizada, visando atender o desejo dos funcionarios. A entrega da cesta e da ave foi

feita aos funcionarios, juntamente com um cartdo de final de ano.
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Figura 16 — Cartaz de divulgacgdo e de ideias

Fonte: Case Jeito para o Prémio Aberje 2018.

Apdbs essas acOes, o Programa chega na etapa considerada de manutencdo, que é
aquela que permite verificar se as atitudes da acdo levaram a mudanca. Aqui, a acao
proporcionada foi novamente o Dia do Abrago 2018 — dia 22 de maio de 2018, com o objetivo
de sintetizar de forma divertida 0 que o Jeito representa. Para essa acdo, foi criada uma
musica-tema do Jeito, na qual os funcionarios eram convidados a gravarem uma versdo da
musica, chamada Nosso Jeito, e enviarem para o hotsite desenvolvido especialmente para a
data (DIA DO ABRACO, 2018). Como divulgacédo, foram enviadas cartas para os diretores e
embaixadores, feitos cartazes, wallpaper, display de mesa e banner. Para o dia, o0s
funcionarios foram convidados para um grande abraco na Pracga Central da Santa Casa (onde é

localizado o Espaco Jeito), conforme apresentado nas Figuras 17 e 18.

Figura 17 — Registro na Praga Central do Dia do Abraco 2018
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Fonte: Flickr (2018).
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Figura 18 — Registros do Dia do Abraco 2018
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Fonte: Flickr (2018).

Além disso, nessa acdo houve uma postagem no Facebook da Santa Casa (FIGURA
19), convidando o publico externo a enviar um abraco para alguém da instituicdo. O post teve

3 mil reacdes, mais de 300 compartilhamentos e 1.200 comentérios.

Figura 19 — Post no Facebook, no dia 21 de maio de 2018
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Fonte: Facebook (2018b).

Quanto & altima fase do ciclo de implementacdo do Jeito, a fase de certificar-se que 0s

funcionarios continuem em busca dos resultados desejados pela Santa Casa, foi realizada uma
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sondagem interna visando ouvir os funcionarios para descobrir os resultados percebidos por
eles ap06s a adogdo desse novo posicionamento. Nesta sondagem, obtiveram 324 respondentes,
que servirdo de base para pensar as novas estratégias do Jeito, com inicio no segundo
semestre deste ano.

Tendo em vista as a¢fes proporcionadas pelo Jeito aos funcionarios da Santa Casa,
verificasse algumas caracteristicas do marketing experiencial proposto por Schmitt (2002),
além de diversos Modelos Experimentais Estratégicos (MEES) e Provedores de Experiéncia
(ProEx) presentes nessa estrutura. Diante desse contexto, considera-se importante analisar a
geracgdo de experiéncia do Jeito pelo viés da gestdo, ou seja, 0 que se espera do Programa em

termos de experiéncia e relacionamento, bem como no sentido do marketing experiencial.

4.4 A GERACAO DE EXPERIENCIA E RELACIONAMENTO DO PROGRAMA NA
PERSPECTIVA DA GESTAO

Para analisar se e como o marketing experiencial auxilia nas estratégias de
comunicagdo com o publico interno, por meio da identificacdo dos objetivos pretendido pela
Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre com o desenvolvimento dessas aces, utilizou-se
perspectivas distintas: os Modelos Experimentais Estratégicos (MEES) e os Provedores de
Experiéncia (ProEx), e o modelo completo da Gestdo da Experiéncia do Cliente,
especificamente 0s recursos internos, propostos por Schmitt (2002; 2004). Também se
recorreu as ideias defendidas pelos autores Franca (2011), Pessoni (2010), Marchiori (2006),
Curvello (2012) e pelo GTCI (2017) ao abordarem a questdo da comunicacdo e
relacionamento. Para essa analise, foram utilizadas as técnicas de andlise documental e
entrevista semiestruturada.

Para a analise documental, as fontes de dados utilizadas foram o Case Jeito Santa Casa
de Ser da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre para o Prémio Aberje 2018, o Cddigo
de Conduta da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre, o Relatério Anual 2017 — Balango
Social, o Guia do Jeito Santa Casa de Ser, o Livro de Métodos (ferramentas para aplicar 0s
workshops), os Desafios dos Workshops, os Videos transmitidos na capacitacdo aos
funcionarios sobre o Jeito. A entrevista semiestruturada foi realizada dia 8 de outubro de
2018, através de um roteiro semiestruturado (APENDICE A), com a Gerente de Gestdo de
Pessoas. A entrevista foi gravada, com consentimento da entrevistada, a qual assinou um

Termo de Consentimento (APENDICE B). O objetivo da entrevista foi coletar informagoes
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referentes ao Programa Jeito Santa Casa de Ser e verificar como sdo desenvolvidas as agoes
experienciais na Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre.

O Jeito, afirma a Gerente de Gestdo de Pessoas (2018) em entrevista, “[...] sempre
existiu, pois estou falando dos valores da Santa Casa e eles ja existem a muito tempo. O que
mudou foi a embalagem, o recente ¢ o batismo, com programa, identidade”. O objetivo do
Jeito, ¢ dizer, por meio do programa, “[...] como a gente espera que as pessoas hajam,
convivam, como devem cuidar uma das outras, como devem acolher, tanto os colegas quanto
0s proprios pacientes, todas as pessoas com as quais a gente se relaciona” (GERENTE DE
GESTAO DE PESSOAS, 2018).

Conforme a Gerente, 0 Jeito € um Programa que nasceu da seguinte forma:

[...] o Jeito nasceu numa necessidade da gente traduzir os valores da Santa Casa. A
Santa Casa é uma entidade historica e tem valores como humanismo, ética, que se
traduzem de diversas maneiras, cada um acaba tendo um conceito do que é
humanismo, ética. Entdo entendemos que precisdvamos ter uma traducéo Unica para
todas as pessoas da Santa Casa, que ficasse claro do médico até o jovem aprendiz,
para que todo mundo pudesse entender. E ai surgiu o Jeito Santa Casa de Ser, que é
a traducéo dos valores, da cultura, em comportamentos das pessoas (GERENTE DE
GESTAO DE PESSOAS, 2018).

Cabe ressaltar a fala da Gerente sobre a incluséo do Jeito na Gestdo de Desempenho
como competéncia a ser avaliada. Segundo ela, “[...] serdo estratégias que a gente vai usar pra
poder desenvolver as pessoas e até para que as proprias pessoas cheguem a conclusdo que nao
se identificam com esse tipo de comportamento ou se identificam, e estimular os outros a
agirem da mesma maneira” (GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS, 2018). Em contraponto
a isso, ela aponta que um dos obstaculos estd em alcancar todas pessoas que atuam na Santa
Casa, pois “[...] a casa tem poucos canais. O proprio codigo de conduta criou o canal agora,
para ouvir e receber coisas mais graves em relacdo ao descumprimento do cédigo. Temos
canais, mas eles precisam ser aprimorados” (GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS, 2018).
Nesse sentido, afirma-se o exposto por Marchiori (2006), que a comunicacdo interna precisa
aprender a ouvir o que o funcionario tem a dizer. Pois, tem-se que a construcdo de
relacionamento se guia pelo didlogo e compreensao. Conforme Curvello (2012), o funcionario
é alguém com expectativas e precisa fazer parte dos objetivos da organizacdo. Diante desse
contexto, parece ter havido um esforco para que as acfes do Jeito sempre contemplassem
canais de comunicacdo fisicos, como revista, cartazes, flyers, blitz, displays nas mesas do

refeitorio, pecas nas areas comuns.
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Mediante analise das estratégias e a¢des utilizadas pelo Jeito, percebe-se a presenca de
algumas caracteristicas apontadas por Schmitt (2002) como bésicas do marketing
experiencial. No programa, observa-se que 0 consumo, sendo nesse caso dos servicos de
salde, e tratado como uma experiéncia holistica. Nota-se que existe o pensamento de
estabelecer uma relagdo além de consumidor-produto, havendo uma preocupagdo com a
experiéncia desse consumidor, que é o paciente. Além disso, Schmitt (2002) aponta como
outra caracteristica o fato de os consumidores seres racionais e emocionais, motivados pela
emocao, e que estdo em busca de estimulos e emocdes. Diante do posicionamento externo da
Santa Casa, ha intrinseco a concepcdo de que, nesse caso, 0s consumidores sdo emocionais.
Conforme apontamento da gerente, “[...] no externo a gente fala ‘antes de tudo, amor pela
vida’, e para entregar essa promessa, as pessoas que estdo aqui dentro precisam abragar tudo
que fazem, para garantir que o que for melhor ao paciente e a Santa Casa vai ser feito”
(GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS, 2018). Ou seja, dedica-se a experiéncia do
funcionario com o objetivo de gerar boa experiéncia ao cliente, podendo acarretar em
diferenciacéo e na sustentacdo da organizacéao.

Confrontadas as etapas do Jeito apresentadas anteriormente e a gestdo da experiéncia
do cliente proposta por Schmitt (2004), verifica-se a seguinte aproximacao:

e A etapa 1 proposta pelo autor, analisando o mundo experiencial do cliente, que visa
analisar o contexto em que o cliente opera, objetivando relacionar os estilos de vida e
tendéncias para posicionar as comunicagdes e interfaces corretas, relaciona-se ao
anterior a implementacdo do Jeito, com todo o pensar nas linguagens, nas cores, nos
materiais de divulgacao;

e A etapa 2, construindo a plataforma experiencial, que é onde ocorre a ligacdo entre a
estratégia e a implementacdo, relaciona-se a etapa de pré-contemplacéo do Jeito, com
0 seu lancamento;

e A etapa 3, projetando a experiéncia da marca, é aquela em que inclui aspectos
experienciais e estética do produto como ponto de partida, com seus elementos
estaticos. No caso do Jeito, trata-se da etapa de contemplagdo, com todas as
capacitac@es proporcionadas, além de todo o material grafico produzido;

e A etapa 4, estruturando a interface do cliente, que corresponde a troca de informacdes
e servicos, por meio do intercambio interativo, prevalecendo a experiéncia, aproxima-

se da etapa da acédo do Jeito, contendo criacdo de espagos e acdes interativas;
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e A etapa 5, comprometendo-se com a inovacdo continua, devendo refletir na
plataforma experiencial, sendo os aperfeicoamentos e acréscimos a experiéncia, que
para o Jeito, é considerada a etapa de manutencdo e recaida, por meio de acles
fortalecedoras e verificagfes da opinido dos funcionérios.

Quanto a concepcdo do Jeito, a Gerente afirma que:

[...] tem uma cara afetiva, divertida, alegre. Tem a histéria da desconstrucdo da
marca da Santa Casa, todo o grafismo dela foi invertido e foi criada a marca do
Jeito. Até nas cores (rosa, lilas, laranja) para ficar mais afetivo, caloroso, entdo sdo
varias estratégias de comunicacdo para gerar informacdo e volume de gente falando
sobre 0 Jeito, esse é um nivel de acdo (GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS,
2018).

Aqui nota-se a presenca de alguns ProEx propostos por Schmitt (2002), que sao
ferramentas para aplicacdo das técnicas do marketing experiencial. A identidade visual e
verbal e a presenca do produto aparecem no nome, no logotipo, nas letras e no design, que
geram algum tipo de sensacdo ao ser colorido e ter relacdo com a marca.

Iniciando pelo teaser de langamento do Jeito, em 2016, como festa de final de ano, a
Gerente aponta que “[...] a nossa primeira festa de final de ano, foi no estacionamento, 3 mil
pessoas e isso foi muito emocionante. Tinha barracas, cada uma com uma emocéo diferente,
estimulando as pessoas a vivenciarem aquilo” (GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS,
2018). Segundo ela, essas acfes mexem com as pessoas. Nessa acdo, constata-se a presenca
da experiéncia do sentido, pois o objetivo maior era a criagdo de experiéncias sensoriais,
através do som, do paladar, do tato, e da visdo. A experiéncia do sentimento também esta
atrelada, ao serem geradas experiéncias afetivas e reacdes de alegria. Ainda, a experiéncia da
acdo aparece ao inter-relacionar os publicos da Santa Casa, afetando no estilo de vida
cotidiana, gerando motivagdo por meio do espaco para fotos e customizacdo de camisetas. Os
ProEx aparecem aqui por meio das comunicacdes e dos ambientes espaciais, pois foi criado
todo ambiente especialmente para a festa.

Apos, veio o lancamento do Jeito, no Dia do Abrago (22 de maio de 2017), que
segundo a Gerente, “[...] sdo varias agoes, ¢ a ideia de escolher o Dia do Abrago, fol muito
pela nossa promessa de marca, 0 posicionamento externo tem que fechar com o
posicionamento interno” (GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS, 2018). Nessa agdo,
percebe-se a presenca de alguns MEEs presentes na estrutura do marketing experiencial
proposto por Schmitt (2002), quais sejam: a experiéncia do sentido, despertada aqui por meio

da visdo sobre a ambientacdo dos adesivos e mobiles, tato pelos adesivos dos valores, pelo
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Guia do Jeito e pelo abracémetro, olfato e paladar pelas pipocas e algoddo-doce; experiéncia
do sentimento, que visa a criacdo de experiéncia afetivas e reagOes de alegria e emocdo,
presente por meio da colocacdo de cabines fotograficas; e a experiéncia da acao,
proporcionada pela interacdo ocasionada pela cabine de fotos e pelo abragdmetro, motivando
os funcionarios a participarem do langcamento do Jeito. Os ProEx aparecem nas
comunicag0es, através da ambientacdo, cartazes, webcards e flyers informativos.

Na proxima etapa do programa, aparecem as capacitacdes. A criacdo de um

framework destaca-se para a Gerente. Segundo ela, o framework é

[...] um modelo de trabalho, onde queremos identificar problemas, desafios, coisas
que a Santa Casa precisa aprimorar na experiéncia do usuario, que é a experiéncia do
paciente, do colaborador, do cliente interno, todos aqueles que usam determinado
servico ou produto da Santa Casa. Com base nessa metodologia, a gente entende o
problema, define as expectativas do usuario, € nesse momento tem momentos de
observacio e de se colocar na pele de quem usa (GERENTE DE GESTAO DE
PESSOAS, 2018).

Esta é a fase de testar a solucdo, ou seja, voltada para a acdo. Nessa fase nota-se a
presenca da experiéncia do pensamento e da acao propostas por Schmitt (2002), pois envolve
os funcionarios em um raciocinio criativo, buscando instiga-los a pensar, bem como modificar
padrdes e gerar fonte de motivacdo. O ProEx utilizado aqui foram as comunicacgdes, por meio
da comunicacdo interna ao trabalhar na divulgacéo.

Segundo a gerente, essa metodologia “[...] faz as pessoas que trabalham no processo se
colocarem no lugar dos usuarios e sentirem na pele os sons, 0s cheiros, os contatos, tudo que
0 usudrio precisa sentir para fazer as descobertas, e a partir disso prototipar a solugdo”
(GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS, 2018). Ainda segundo a entrevistada, desenvolve-
se uma experiéncia sensorial com os funcionarios. Especialmente nessa agdo, nota-se a
presenca da experiéncia do sentido (SCHMITT, 2002), pois visa envolver os funcionarios de
forma sensorial, pela visao, tato, som, olfato. A experiéncia da identificacdo também esta
presente, pois visa atrair 0s sentimentos pessoais dos funcionarios ao trabalhar o altruismo.

No nivel da acdo, primeiramente ao criar espa¢cos na Santa Casa para 0s funcionarios,
como o Espaco Jeito, Espaco Inovacdo e a Sala Conforto, identifica-se a presenca do ProEx
dos ambientes espaciais (SCHMITT, 2002), pois sdo criados com a finalidade de serem
ambientes especiais para os funcionarios, visando proporcionar algum tipo de experiéncia.

Afirma a Gerente que:
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[...] a gente trabalha num negdcio muito emocionante, é a vida das pessoas. Como
fazer a pessoa que trabalha em uma biblioteca, que ndo atende paciente, perceber
que o trabalho dela faz a diferenca na vida das pessoas? Tem que pegar pelo afetivo,
ndo adianta ir s6 pelo concreto (GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS, 2018).

Quanto & acdo do Desafio #JEITOTODODIA, acredita-se que estdo presentes a
experiéncia do sentido, ao trabalhar a visdo e o tato, fazendo com que cartazes sejam
encontrados e fotografias sejam tiradas, bem como a experiéncia da acao, proporcionando
interacdo entre os funcionarios, modificando padrbes e gerando inspiracdo. Os ProEx
aparecem nas comunicagdes por meio da divulgacdo, e na midia eletrénica, conectando os
funcionarios na web, fazendo com que haja interacdo por meio das hashtags. Frente a essas
acdes, a Gerente afirma que “ter orgulho de ser da Santa Casa, cuidar dos colegas e trabalhar
juntos por uma causa. Esse é 0 nosso Jeito” (GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS, 2018).

Apdbs, em ordem cronoldgica, tem-se a festa de final de ano de 2017 “Santa Festival —
a festa que é a nossa cara”. Nesse caso, acredita-se que 0 MEEs utilizado foi da experiéncia da
identificacdo. Ao convidar os funcionérios a participarem e votarem no que queriam, atrai-se
os sentimentos individuais, fazendo com que eles se relacionem com a Santa Casa. Os ProEx
presentes sdo das comunicacdes, diante toda divulgacdo feita aos funcionarios, e da midia
eletrbnica, novamente por meio da interacdo, juntamente com a conectividade web.

Na etapa de manuten¢do do Programa, foi realizado novamente o Dia do Abrago 2018,
no dia 22 de maio de 2018. Para essa acdo, a presenca da experiéncia do sentido aparece por
meio da criacdo da musica e envolvimento dos funcionarios para gravarem uma versao da
masica, estimulando o som. A experiéncia do sentimento e da acdo também estdo presentes,
desde estimularem os funcionarios a gravarem, até o abrago na praga, proporcionando dessa
forma uma sensacdo de alegria e afetividade, além de afetar o estilo de vida cotidiana,
gerando talvez, motivacdo. Segundo a Gerente, nessa fase “[...] a gente ja teve umas ideias
que, esse ano [2018] ndo conseguimos executar totalmente, que é a coisa de ter o tlnel de
emocdes, de poder passar por cada uma das experiéncias do Jeito” (GERENTE DE GESTAO
DE PESSOAS, 2018). Ainda nessa agéo, ao postar no Facebook da Santa Casa uma imagem
convidando o publico externo a participar, verifica-se também a presenca do MEEs da
experiéncia do sentimento, por meio do ProEx da midia eletrénica, proporcionando aos
funcionarios mensagens externas, gerando experiéncia afetiva e apelando as emocoOes
pessoais.

Apdbs abordar as estratégias voltadas ao marketing experiencial e seus componentes

presentes no Jeito, conforme apontado no Quadro 1, considera-se relevante analisar como o
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Programa comporta 0s requisitos dos recursos internos propostos no modelo completo de
GEC por Schmitt (2004), visando gerar a experiéncia do funcionario e, consequentemente, a

consecucdo dos objetivos organizacionais.

Quadro 1 — Ac¢les do Jeito e a presenca dos MEES e ProEx

Acéo Modelos Experimentais Provedores de
Estratégicos — MEESs Experiéncia — ProEx

| — Teaser para o lancamento do Jeito: Festa de Experiéncia do sentido Comunicac6es
fim de ano 2016 Experiéncia do sentimento Ambientes espaciais

Experiéncia da acéo

Il — Lancamento do Jeito: Dia do Abraco Experiéncia do sentido Comunicacg0es
5/2017 Experiéncia do sentimento
Experiéncia da acéo

111 — Capacitagdes: Workshop 2017 Experiéncia do pensamento Comunicag6es
Palestras Experiéncia da acao
Formacéo béasica Experiéncia do sentido

Experiéncia da identificacdo

IV — Criacéo dos espagos: Espaco Jeito - - Ambientes espaciais
Espago Inovacdo - Sala Conforto - 2017

V — Desafio #JEITOTODODIA Experiéncia do sentido Comunicag6es
9/2017 Experiéncia da agao Midia eletrénica
VI — Festa de fim de ano 2017: Santa Festival — Experiéncia da identificacdo Comunicag6es
a festa que é a nossa cara — festa colaborativa Midia eletrénica
VIl — Dia do Abrago Experiéncia do sentido Midia eletrbnica
5/2018 Experiéncia do sentimento

Experiéncia da acéo

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Schmitt (2004) aponta quatro requisitos como recursos internos: marketing
experiencial, RH para EX, base de dados da EX, e criatividade corporativa. Considerando as
acOes desenvolvidas pelo Jeito até o momento, verifica-se a presenca do requisito do
marketing experiencial por meio das a¢Ges proporcionadas aos funcionérios, visando a melhor
experiéncia do usuario/paciente. O RH para Ex encontra-se no Programa ao ter a presenca da
Gestdo de Pessoas como um dos responsaveis, pensando nos processos de atragédo, captacao
de pessoas, de educacdo corporativa, de gestdo de desempenho, e consequentemente, de
recompensas e incentivos, como afirmado anteriormente. Ou seja, 0 objetivo é que 0s
funcionarios sejam indutores da adequada experiéncia, assim como apontado por Schmitt
(2004).
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No requisito do RH para EX, Schmitt (2004) apresenta um processo de cinco etapas
de Recursos Humanos: recrutamento de funcionédrios; treinamento para proporcionar
experiéncia: entender a importancia do seu papel e ter a liberdade para descobrir novas
maneiras de melhorar a experiéncia do cliente, sempre se colocando no lugar do cliente;
promessa de incentivos e recompensas; avaliacdo do comportamento em relagdo a padrbes
experienciais: os funcionarios devem receber um feedback relacionado ao seu desempenho
com base nesse padrdo; e proporcionar a adequada experiéncia de funcionario: proporcionar
envolvimento do funcionario, incorporando suas sugestdes. O recrutamento pelo vies das
competéncias do Jeito, conforme a Gerente afirmou em entrevista, ocorre no ja no processo de
selecdo, “[...] a gente tenta fazer esse mapeamento ja no processo de selecdo. Mas ainda
precisamos aprimorar os instrumentos de avaliacio para isso” (GERENTE DE GESTAO DE
PESSOAS, 2018). Quanto a etapa do treinamento para proporcionar experiéncia, verifica-se a
sua presenca no Jeito por meio das agles, ao incentivar os funcionarios a se colocarem no
lugar do usuério através das capacitacbes, a0 mesmo tempo em que propiciam 0 Sseu
envolvimento em diversas acdes, dando importancia ao seu papel na organizacao. Referente a
promessa de incentivos e recompensas, a Gerente afirma que “a nossa ideia ¢ que as pessoas
que tem o Jeito possam ser promovidas, crescer profissionalmente, mais rapido do que as que
ndo tem” (GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS, 2018). Ja referente a avaliagdo do
comportamento em relacdo a padrGes experienciais, ou seja, ao feedback proporcionado aos
funcionarios, ndo foram identificados procedimentos.

Referente aos requisitos base de dados para EX e criatividade corporativa propostos
por Schmitt (2004), acredita-se que a base de dados, caracterizada como bancos de dados para
registro de informac@es importantes para os clientes, a ser utilizado pelos funcionarios como
auxilio para prestar um servi¢o focados na experiéncia, ndo faz parte do objetivo do Jeito, ndo
sendo avaliado. A criatividade corporativa — que significa desde uma pequena ideia, até uma
inovacdo radical, incluindo rotina e ousadia nos projetos de inovacgao — esta presente nas agdes
do Jeito que incluem a participacao do funcionario para a geragdo de ideias.

Frente aos objetivos deste estudo, para além de analisar o marketing experiencial pelo
viés estratégico de comunicacdo, por meio de suas experiéncias, compreende-se que 0
relacionamento gerado a partir delas é importante para que se tenha éxito, pois segundo
apontado pelo GTCI (2017), para que a comunicacdo externa tenha maior eficacia, as
principais mensagens da organizacao precisam de legitimagdo do publico interno. Acredita-se
que a legitimagdo ocorra mediante construcéo de relacionamentos com o publico interno, que

segundo Franga (2011), devem ser orientados pela definicdo de interesses comuns,
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estabelecimento de parcerias com objetivos especificos, adocdo de visdo de longo prazo na
criacdo de redes de relacionamento, dentre outras caracteristicas.

No contexto das acdes de marketing experiencial, o Jeito pode gerar relacionamento
com seu publico interno/funcionarios ao orientar suas estratégias no sentido proposto por
Franca (2011). Em entrevista, a Gerente afirma que a utilizagdo das agdes experienciais “[...]
resultam em relacionamento positivo com o publico interno sem ddvida. A competéncia calor
humano, ela fala exatamente sobre isso. [...] E assim que a gente espera que as pessoas
estejam nos seus relacionamentos” (GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS, 2018). Ou seja,
do ponto de vista de planejamento do Programa, acredita-se que sdo geradas experiéncias
relevantes para a construcdo de relacionamentos duradouros entre a organizagdo e seus
funcionarios.

Para Pessoni (2010), conforme exposto anteriormente, quando os publicos, sejam
pacientes, funcionarios ou outros, interagem com a organizacdao hospitalar, ndo pode haver
duvida sobre a filosofia de trabalho no que tange salvar vidas e dedicar-se a recuperacao do
paciente. Nesse sentido, a Gerente afirma que o Jeito é sentido junto ao publico interno e

externo.

A gente tem muitas falas ‘ah isso é o Jeito,..isso ndo é o Jeito’. Registros de
ouvidoria. A gente tem muitos elogios em relacéo ao jeito como as pessoas acolhem,
cuidam, convivem, e temos também muitas criticas. Sempre puxamos o Jeito como
sendo a nossa referéncia, nosso objetivo e isso j& virou um rito de comunicacgao
entre as pessoas. Ja tem colegas que falam ‘ah, olha o Jeito’, ‘essa pessoa ndo tem o
Jeito’, “esse é o Jeito Santa Casa de Ser?” (GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS,
2018).

Diante disso, faz-se necessario compreender como se da esse processo de
receptividade da experiéncia e construcdo de relacionamento pelo viés do funcionério, pois
frente ao apontado pela Gerente, “[...] o desafio atual € sensibilizar também os que ja estdo na
casa a mais tempo. [...] € mobilizar o publico interno cada vez mais para que iSSO seja uma
conduta comum, além de ter a forma como as pessoas trabalham aqui sempre olhando para o
Jeito” (GERENTE DE GESTAO DE PESSOAS, 2018). Intensificar os Workshops também ¢
necessario. Em contraponto, “[...] o ponto positivo foi ter conseguido traduzir os valores de
uma maneira que todo mundo fale do Jeito, [...] foi ter colocado a cultura, os valores da Santa
Casa na boca de todo mundo, de uma forma afetiva, colorida” (GERENTE DE GESTAO DE
PESSOAS, 2018).

Apds a apresentacdo e analise das acdes proporcionadas pelo Jeito, percebe-se que é

um Programa que se utiliza do marketing experiencial em busca da geragdo de experiéncia



74

aos funcionarios, tendo como base de planejamento, mesmo que de forma implicita, diferentes
Modelos Experimentais Estratégicos (MEES) e Provedores de Experiéncia (ProEx) propostos
por Schmitt (2002). Pelo viés da gestdo, compreende-se que a experiéncia € um elemento que
se busca alcancar por meio das acdes do Jeito, tendo em vista que é através da boa experiéncia
do funcionério que se transmitird uma boa experiéncia ao usuério, auxiliando no cumprimento
dos objetivos organizacionais. Portanto, considera-se importante analisar a geracdo dessa

experiéncia e de relacionamento pelo vies do publico interno.

4.5 A GERACAO DE EXPERIENCIA E RELACIONAMENTO DO PROGRAMA NA
PERSPECTIVA DOS FUNCIONARIOS

Acredita-se que os funcionarios sdo protagonistas no ambiente organizacional para se
atingir os objetivos, bem como para cativar o publico externo por meio de uma experiéncia
positiva. Portanto, compreender se existe e qual é essa geracdo de experiéncia e
relacionamento proporcionada pelas acdes experienciais do Jeito pelo viés do publico atingido
faz-se necessario. Nesse sentido, utilizou como base os Modelos Experimentais Estratégicos
(MEEs) propostos por Schmitt (2002) para verificar-se a experiéncia, juntamente com as
ideias de Franca (2011) sobre a construcédo de relacionamento.

Para tanto, utilizou-se da técnica de aplicacdo de questionario. Foram aplicados
questionarios online, via formulario do Google Forms, no periodo de 29 de outubro de 2018 a
2 de novembro de 2018, via e-mail e Workplace da Santa Casa. O questionario via e-mail foi
encaminhado a um grupo de pessoas, conforme indicacdo da Gerente de Gestdo de Pessoas, e
0 via Workplace foi publicado pela pesquisadora no grupo do Jeito Santa Casa de Ser. O
questionario foi composto por questdes de maltipla resposta, questbes de escala linear de 5
(concordo totalmente) a 1 (discordo totalmente), e questbes abertas. Todas as pessoas que
trabalham na Santa Casa estavam aptos a responder o questionario, desde que tivessem
alguma relacdo com o Jeito, participando sempre ou as vezes das agdes proporcionadas. 1sso
deve-se ao fato de que quem nunca participou das ag¢des, ndo estava apto a responder questoes
sobre sua concep¢do e geracdo de experiéncia e relacionando que elas proporcionam.
Obtiveram-se 24 respostas ao total, e 21 questionarios validos.

Referente ao perfil dos respondentes, observa-se que metade (50%) trabalha de O
meses a 1 ano somente na Santa Casa (GRAFICO 1), ou seja, mesmo que tenham participado

de todas as agGes, ndo estdo trabalhando desde o langamento do Programa e inicio das acdes.
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Quanto a isso, verifica-se que 45,8% dos respondentes sempre participam das agOes

proporcionadas pelo Jeito (GRAFICO 2).

Gréfico 1 — Tempo de trabalho na Santa Casa
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Grafico 2 — Periodicidade de participacdo nas agdes do Jeito
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Apos tracar-se um breve perfil, os respondentes foram submetidos a uma série de

afirmac0es referente aos sentimentos que Ihe séo provocados pelo Jeito, visando verificar a

geragdo de experiéncia e relacionamento proporcionada pelo Programa. Para isso, 0S

respondentes tiveram que atribuir uma nota de 5 (concordo totalmente) a 1 (discordo

totalmente) para as afirmacdes, conforme a representacdo da sua opinido frente a vivéncia

com as acdes do Jeito.

O questionario foi dividido em dois grandes blocos. Um deles abordou questfes

referente a geracdo de experiéncia e o outro referente & geracdo de relacionamento. No

Quadro 2 apresenta-se as questdes conforme a média das respostas, da maior a menor,

separadas por blocos, juntamente com a categoria que cada questdo esta relacionada, a média
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de cada questdo, e a média geral dos blocos. Observa-se, portanto, que essa € a ordem
classificatéria, ndo sendo a ordem de aplicacdo das perguntas (ver Apéndice C). Nessa
analise, tendo como indicador de 5 (concordo totalmente) a 1 (discordo totalmente),
consideram-se as notas entre 5 a 4 como questdes positivas, entre 3,99 a 3 como questdes que

necessitam de melhorias, e 2,99 a 1 como questdes negativas.

Quadro 2 — Média atribuida as afirmacdes pelos funcionarios no questionario

Questao Categoria Média
As acBes do Jeito facilitam meu entendimento sobre o comportamento Relacionamento 4,61
que a Instituicdo espera dos seus funcionarios.
O Jeito transmite os valores, a visdo e o posicionamento da Santa Casa Relacionamento 4,57
por meio das suas acdes.

O Jeito me transmite a premissa de comportamento ético. Relacionamento 4,42

Com o Jeito, me sinto parte da Santa Casa e colaborando para o Relacionamento 4,19

cumprimento dos seus objetivos.
O Jeito promove um ambiente de trabalho melhor, de bem-estar entre Relacionamento 4,14
as pessoas.
A experiéncia proporcionada pelo Jeito melhora o meu relacionamento Relacionamento 4,14
com os usuarios dos servigos da Santa Casa.
A experiéncia proporcionada pelo Jeito melhora o meu relacionamento Relacionamento 4,09
com os colegas de trabalho.
As acOes fazem com que eu me comprometa cada vez mais com o meu Relacionamento 4,04
trabalho.

Estou satisfeita com as acdes proporcionadas pelo Jeito®. Experiéncia da 4,04
identificacdo e
relacionamento

Por meio do Jeito, percebo espirito de equipe e colaboragdo na Santa Relacionamento 4

Casa.
As acdes proporcionadas pelo Jeito estimulam os funcionarios a Relacionamento 3,80
confiarem na Santa Casa.
As acdes do Jeito tem relacdo com a sustentabilidade. Relacionamento 3,71
O Jeito proporciona o dialogo entre os funcionarios. Relacionamento 3,66
O Jeito proporciona inovages na Santa Casa, com geragéo de ideias®. Experiéncia do 3,61
pensamento e
relacionamento
Sinto que as a¢des do Jeito séo planejadas a partir das necessidades Relacionamento 3,52
dos funcionérios.

2! Essa questéo foi utilizada para o calculo da média geral dos dois blocos.
22 Essa questo foi utilizada para o calculo da média geral dos dois blocos.
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As acdes do Jeito ajudam a minimizar conflitos na Santa Casa. Relacionamento 347

Através do Jeito sinto que a instituicdo escuta minhas opinides e Relacionamento 3,47
pensamentos.

Média do bloco relacionamento: 3,96

Estou satisfeita com as a¢Bes proporcionadas pelo Jeito. Experiéncia da 4,04

identificacdo e
relacionamento

O Jeito proporciona experiéncias que me fazem agir, interferindo no Experiéncia da acéo 3,85
meu estilo de vida e modo de pensar.

O Jeito proporciona inovacfes na Santa Casa, com geracado de ideias. Experiéncia do 3,61
pensamento e
relacionamento

O Jeito me faz interagir sensorialmente (por meio da visao, som, tato, Experiéncia do 3,42
paladar e olfato) nas suas a¢Oes proporcionadas. sentido
Meédia do bloco experiéncia: 3,73

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Com base na visdao dos funcionarios, verifica-se que a geracdo de experiéncia e
relacionamento é percebida de forma positiva, embora alguns aspectos necessitam melhorias.
Contudo, ndo tem pontos negativos nesse processo.

Para tratar da geracdo de experiéncia proporcionada pelo Jeito, foram propostas
questdes abordando explicitamente a experiéncia da acdo, do sentido e do sentimento, e
questdes abordando implicitamente a experiéncia da identificacdo e do pensamento,
juntamente com o relacionamento. Nesse bloco de questdes, a média foi 3,73 (excluindo-se a
experiéncia do sentimento). A questdo referente a experiéncia do sentido que, segundo
Schmitt (2002), é aquela proporcionada por meio da criacdo de experiéncias sensoriais através
dos cinco sentidos, foi a que obteve a menor média do quadro geral, com 3,42. Nota-se que a
experiéncia do sentido existe, mas ndo é percebida por todos. Para a Gerente (2018), em
entrevista, desenvolve-se na fase das capacitacfes uma experiéncia sensorial ao colocar-se as
pessoas sentirem tudo o que o usuario precisa sentir. A experiéncia da identificacdo, abordada
indiretamente por meio da satisfacdo dos funcionarios com as ac¢des do Jeito, foi a que obteve
a melhor nota nesse bloco (média 4,04).

Em questdo aberta para que os funcionarios pudessem citar os pontos positivos do
Programa e 0s que necessitam de melhorias, nesse sentido, também houveram pontos
divergentes. A interacdo entre as pessoas apareceu mais de uma vez como ponto positivo do

Jeito. As agOes como um todo e a didatica dos facilitadores também apareceram como um
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ponto positivo. Porém, um ponto de melhoria seria tornar o conteddo mais pratico e ndo tanto
abstrato. Ainda, afirmou-se que “gosto da proposta do Jeito, mas acredito que ndo estuda a
realidade das pessoas Costumam ser propostas muito genéricas”, € que o treinamento dos
funcionarios para o Jeito pode melhorar.

A experiéncia do sentimento é aquela que, segundo Schmitt (2002), cria experiéncias
afetivas e reacOes fortes (alegria e emocdo), com apelo aos sentimentos. Diante disso, 0s
funcionarios tinham que responder se “O Jeito desperta emogdes em vocé€?”. Dos 21
respondentes, 18 (85,7%) responderam que sim, e 3 (14,3%) que ndo. Apoés, para aqueles que
responderam sim, a proxima pergunta era “Que tipo de emocdes?”, em formato aberto. As
palavras mais citadas foram: Alegria, Satisfagdo, Empatia, Comprometimento, Acolhimento,
Educacao, Pertencimento, Amor e Solidariedade (conforme Figura 20). Diante disso, percebe-
se que a experiéncia do sentimento é sentida pelos funcionarios. A percepcao dos funcionarios
reforcam o que foi dito pela Gerente em entrevista, que trabalham num negé6cio emocionante
que é a vida das pessoas, e assim, tem-se que pegar pelo afetivo, ndo ir somente pelo concreto.
Em relacdo a isso, em pergunta aberta aos funcionarios, destacam-se 0s pontos positivos:
“Jeito de Acolher, Cuidar e Conviver nos torna mais proéximos dos colegas e dos paciente e
médicos”, “o espirito de equipe, orgulho de ser Santa Casa, preocupacdo em dar o melhor de

b b
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Figura 20 — Nuvem de palavras referente ao tipo de emocéo
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).

A presenga da inovacdo nesse processo de criacdo de experiéncia é considerada
importante, e apresenta-se entre as etapas da estrutura da GEC (etapa 5: comprometendo-se

com a inovacao continua) e como requisito (criatividade corporativa) nos recursos internos do
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modelo completo de GEC proposto por Schmitt (2004). Considera-se a promocdo de
inovacOes e geracdo de ideias relacionada com a geracdo de experiéncia do pensamento, pois
é aquela que cria experiéncias cognitivas por meio do envolvimento em um raciocinio
elaborado e criativo, conforme Schmitt (2002). Devido a isso, fez-se uma questéo referente a
inovacdo, que obteve média geral 3,61. Percebe-se que sdo proporcionadas inovacgdes por
meio do Jeito, mas € um ponto que necessita de melhoria, pois as inova¢des ndo sao sentidas
da mesma forma por todos, ocasionando uma geragdo de experiéncia do pensamento fraca.

Perante ao exposto pelos funcionarios quanto as experiéncias proporcionadas pelo
Jeito, acredita-se que existe essa geracao de experiéncia, mas é sentida de diferentes maneiras
e intensidades. De modo geral, observa-se que as a¢des voltadas a geracdo de experiéncia
necessitam de melhorias, exceto as acdes relacionadas ao sentimento, ao emocional. Para a
gestdo, em contraponto, a geracdo de experiéncia € vista de forma positiva, que acarreta em
ganhos para a Santa Casa.

No que se refere a construcdo de relacionamento por meio do Programa, utilizou-se as
ideias de Franca (2011), predominantemente. Para o autor, os objetivos de um relacionamento
com os funcionarios sdao manter e proporcionar o bem-estar, excelente ambiente de trabalho,
manter a produtividade, eliminar conflitos, conseguir funcionarios bem treinados e dedicados.
Diante disso, os resultados esperados desse relacionamento sdo a confianga, satisfacéo,
fidelidade, entendimento, espirito de equipe, colaboracdo, empreendedorismo e dedicacgéo.
Ainda, Franca (2011) aponta estratégias que devem servir como guia para orientar as relacoes.

Tendo em vista esses objetivos e estratégias, fez-se algumas afirmacdes almejando
compreender se por meio das acOes experienciais do Jeito existe essa geracdo de
relacionamento e qual é, segundo os funcionarios. A média para esse bloco foi 3,96. Ou seja,
a geracdo de relacionamento por meio do Jeito € percebida pelos funcionarios, porém
necessita de melhorias em algumas questfes para tornar-se positiva e efetiva.

As questdes com as maiores médias foram aquelas que tratavam sobre o entendimento
do comportamento esperado pela instituicéo, a transmissé@o de valores, visao e posicionamento
da Santa Casa, a transmissdo da premissa de comportamento ético, e sobre o sentimento de
pertenca e colaboracdo para o cumprimento dos objetivos da Santa Casa. Abordou-se todas as
questdes relacionadas ao Jeito ou por meio de suas acoes.

Para Franca (2011), uma das estratégias deve ser a definicdo de interesses comuns
como forma de garantir as parceiras, o desenvolvimento e a continuidade de negdcios pelo
comprometimento das partes na consecucao dos objetivos organizacionais. Com o sentimento

de pertenca e colaboracdo para o cumprimento dos objetivos da Santa Casa presente
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positivamente por meio do Jeito, reforca-se as ideias de Curvello (2012), que o funcionario é
alguém com expectativas, que precisa se inteirar e fazer parte dos objetivos organizacionais.
Quanto a transmissdo de valores, visdo e posicionamento da Santa Casa por meio do Jeito,
salienta-se que na pergunta aberta, a questdo de o Programa transmitir os valores da Santa
Casa foi pontuada como ponto positivo mais de uma vez. Dessa forma, a visdo da gestdo e
dos funcionarios encontram-se, pois, conforme afirmado pela Gerente em entrevista (2018), o
ponto positivo foi ter conseguido traduzir os valores de uma maneira que todo mundo fale do
Jeito, sendo ele a traducdo dos valores e da cultura em comportamentos das pessoas. Essa €
uma estratégia elaborada tendo em mente que o publico interno tem poder de influéncia na
consecucdo da visdo, missdo e objetivos organizacionais, conforme afirma Cabral (2010).
Logo, essa estratégia é utilizada e percebida pelos funcionarios, cumprindo com o maior
desafio para as organiza¢es com os funcionarios, que segundo Brum (2003), € fazer com que
eles se envolvam com 0s conceitos e objetivos da organizacgdo, incluindo-os como parte
determinante para 0 sucesso.

Outra estratégia de relacionamento € o estabelecimento de parcerias com objetivos
especificos para os diferentes publicos e determinacdo do que devera ser cumprido pelas
partes envolvidas. Tendo em vista que as a¢bes do Jeito facilitam o entendimento sobre o
comportamento que a Instituicdo espera dos seus funcionarios, com a melhor média (4,61),
nota-se que essa estratégia é utilizada e percebida pelos funcionarios. Franca (2011) também
aponta como estratégia de relacionamento o comportamento ético em todas as negociacdes.
Essa questdo ficou entre as melhores médias, ou seja, a estratégia de comportamento ético é
percebida positivamente.

Em contraponto, as questdes com as menores médias referente a geracdo de
relacionamento foram aquelas que tratavam sobre a promocéo do dialogo e escuta através do
Jeito, sobre o planejamento do mesmo por meio das necessidades dos funcionarios, e sobre a
minimizacdo de conflitos na Santa Casa.

Nesse sentido, sabe-se que a construcao de relacionamento € guiada pela estratégia do
didlogo e compreensdo. A comunicagdo interna é aliada, ao ter como objetivo, segundo
Curvello (2012), ouvir, informar, mobilizar, educar e manter a coesdo interna. Marchiori
(2006) afirma que é preciso aprender a ouvir o funcionério. I1sso porque o profissional, ao
sentir-se valorizado e reconhecedor da sua importancia, ele transfere esse conhecimento ao
cuidado com os pacientes, valorizando-os, nesse ambiente hospitalar (BACKES; LUNARDI,
LUNARDI FILHO, 2006). Ou seja, as questBes referentes ao didlogo e escuta sobre as

opinides e pensamentos estarem dentre as menores médias, ocasiona uma lacuna na
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construcdo de um relacionamento consistente. Em pergunta aberta, um dos pontos negativos
apontado foi que falta escutar os funcionérios. A fala da Gerente também foi nesse sentido ao
afirmar que a organizacdo tem poucos canais e que precisam ser aprimorados. Um dos
objetivos da comunicacgdo interna, segundo Scroferneker (2007), é estimular a interacdo e o
didlogo. Aqui, verifica-se a importancia dos canais de comunicacdo em um hospital, e
conforme afirma Senhoras (2007), quanto mais eficientes os canais, maior a capacidade de
aprendizagem das culturas internas.

Tem-se como outra estratégia proposta por Francga (2011) a adocéo de visdo de longo
prazo na criagdo de redes de relacionamento em busca de lucratividade, bem como a criagéo
de um processo estratégico de comunicagdo entre os diversos elos da cadeia de publicos como
funcdo intermediadora da selecdo e da transmissdo das mensagens destinadas a rede
corporativa. Para tal estratégia, acredita-se que o processo de escuta ao funcionario é
relevante, tanto para criagdo de uma rede de relacionamento, quanto para criagdo de um
processo estratégico. Logo, tem-se a questdo sobre planejamento das a¢des do Jeito a partir
das necessidades dos funcionarios como uma das piores médias. Em pergunta aberta, surgiu
como ponto negativo a falta de acdes de satisfacdo das necessidades das pessoas que
trabalnam na casa, como salde e reconhecimento financeiro. Quanto ao reconhecimento
financeiro, a Gerente pontuou em entrevista (2018) que a ideia é que as pessoas que tem o
Jeito possam crescer profissionalmente mais rapido.

Outra questdo com a média menor em relacdo ao conjunto foi referente ao fato das
acOes ajudarem a minimizar os conflitos na Santa Casa. Aqui, 0 objetivo de um
relacionamento com os funcionarios, segundo Franga (2011), de “eliminar conflitos”, ndo €é
atingido.

Diante da construcdo de relacionamento com os funcionarios e frente ao guia desse
estudo, que é a experiéncia do funcionario, em busca de correta experiéncia ao cliente,
verifica-se a experiéncia proporcionada pelo Jeito melhora o relacionamento com 0s usuarios
dos servicos da Santa Casa e com 0s colegas. Essas questdes tiveram médias de 4,14 e 4,09,
respectivamente, ou seja, sdo consideradas positivas. Dessa forma, atinge-se uma
comunicacdo eficaz com os funcionarios, pois segundo Lattimore et al(2012), quando isso
ocorre, eles passam a ter melhores relagdes com os clientes (usuarios), sendo capazes de
proporcionar uma experiéncia compensadora. Ou seja, a experiéncia € tida, em partes, como
fonte de unido entre os funcionarios, mantendo o elo da organizacdo com 0s mesmos.

Com base nos resultados esperados do relacionamento com os funcionarios, conforme

exposto por Franca (2011), que sdo confianca, satisfacdo, fidelidade, entendimento, espirito
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de equipe, colaboragdo, empreendedorismo e dedicacdo, percebe-se que através do Jeito sdo
parcialmente atingidos. A média desse grupo de questbes abordadas foi 3,97. Em pergunta
aberta, nesse sentido, houve citagdo de ponto positivo ser o estimulo do trabalho em equipe, 0
fato de proporcionar novas ideias, de ter uma aproximacao interessante e ser claro e de facil
entendimento, além das palavras de comprometimento, educacdo e satisfacdo estarem entre as
mais citadas entre as emogdes que o0 Jeito proporciona, 0 que acarreta em colaboradores bem
treinados e dedicados. Porém, houve pessoas que pontuaram como pontos negativos o fato de
ter poucas ac¢des e 0 ndo entendimento de todos, ndo aderéncia por muitos funcionarios, além
de citar que é 6timo na teoria, mas ndo funciona na pratica. Essas coloca¢des vao ao encontro
do apontado pela Gerente em entrevista (2018) quanto ao desafio atual, que é sensibilizar os
gue ja& estdo na casa a mais tempo, mobilizando o publico interno para que isso seja uma
conduta comum. Dessa forma, embora se tenha pontos negativos e questbes a serem
melhoradas, a comunicacdo pode ser considerada eficaz. Segundo Lattimore et al (2012), ao
atingir uma comunicacdo eficaz com os funcionarios, a organizacao passa a ter funcionarios
mais satisfeitos e produtivos. Portanto, os resultados esperados sdo atingidos em partes,
porém com uma boa média, o que significa que a geracdo de relacionamento pode ser
considerada como positiva.

Diante desses resultados apresentados referente a geracdo de relacionamento por meio
do Jeito, conclui-se que existe, sendo percebida pelos funcionarios. Acredita-se que a
construcdo de relacionamento necessita algumas melhorias para tornar-se completamente
positiva para esse publico. Diante do que foi apontado pela Gestdo, as acBGes experienciais
resultam em um relacionamento positivo com o publico interno, com a consciéncia de que 0s
canais precisam ser aprimorados. Para o publico pesquisado, entretanto, a geracdo de
relacionamento € positiva no sentido de transmisséo de valores e posicionamento. No entanto,
necessita de melhorias no que diz respeito a escutar o funcionario e promover o dialogo, bem
como ter o olhar para as suas necessidades como tal. Contudo, a experiéncia proporcionada
pelo Jeito auxilia na melhoria do relacionamento com os usuarios e entre os colegas.

Com base nos dados proporcionados pelos funcionarios sobre a geracéo de experiéncia
e relacionamento por meio do Jeito e suas agOes, conclui-se que ambas as geracOes existem e
sdo percebidas pelos funcionéarios. A maior potencialidade do Programa quanto a geragéo de
experiéncia é quanto ao sentimento, ou seja, questdes atreladas ao emocional s&o bem
recebidas pelos funcionarios, assim como a interacdo proporcionada pelo Programa. A maior
fragilidade em relacdo a geragdo de experiéncia concentra-se nas experiéncias proporcionadas

por meio dos sentidos, bem como a abstracdo da proposta do Programa e a falta de estudar-se
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a realidade das pessoas nesse contexto. Tratando-se da geragdo de relacionamento, a maior
potencialidade é o poder de transmitir os valores, o posicionamento, e 0 comportamento
esperado dos funcionarios, bem como passar-lhes o sentimento de pertencimento e de
colaboracéo frente aos objetivos da Santa Casa. Em relagéo a fragilidade, tem-se o dialogo e a
escuta percebida pelos funcionarios, além da falta de olhar para as suas necessidades.
Acredita-se que ainda ha falta de compreensdo por parte dos funcionarios sobre os
objetivos do Programa, porém a experiéncia e relacionamento proporcionados pelo Jeito
melhoram o relacionamento com o0s usuarios e entre os colegas. Tanto a geracdo de
experiéncia quanto de relacionamento tem como positivo o fato de serem percebidas
positivamente, mesmo que com alguns pontos de melhorias, e ao estabelecer-se uma relagao
de experiéncia do sentimento e o sentimento de pertenca entre os funcionérios. Salienta-se
que as conclusdes desse estudo sdo a partir do grupo de funcionarios avaliados, ou seja,
mediante uma analise mais aprofundada e com um corpus maior, talvez o resultado possa ser
diferente. 1sso aponta que os resultados ndo séo necessariamente conclusivos e determinantes.
O fato de ndo ser visto como um processo negativo deve ser aproveitado para que essas
questdes apontadas para melhorias sejam atendidas, além de buscar apresentar de forma ainda
mais clara e talvez objetiva, do que se trata o Jeito e sua finalidade, por meio de uma juncéo

de varias acOes experienciais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing experiencial € considerado uma pratica ainda em ascensdo, € 0S
profissionais que o utilizam ainda ndo possuem total dominio. Os objetivos finais perante sua
utilizacdo concentram-se majoritariamente na experiéncia do cliente. Porém, a experiéncia do
funcionério é cada vez mais considerada por parte das organizagdes. Logo, a comunicagao
interna e a construcdo de relacionamentos sdo estratégias relevantes, que se geridas
estrategicamente, podem trazer resultados positivos para o publico interno e externo, por meio
do estabelecimento de vinculos duradouros.

Diante desse contexto, este estudo tinha como problema de pesquisa se a utilizagdo do
marketing experiencial voltado ao publico interno pode auxiliar nas estratégias de
comunicacdo e relacionamento com esse publico. Com base nos Modelos Experimentais
Estratégicos e nos Provedores de Experiéncia, bem como no modelo completo da Gestdo da
Experiéncia do Cliente, especificamente os recursos internos, e questdes da comunicagédo e
relacionamento, notou-se que a utilizacdo do marketing experiencial esta presente nas acoes
do Programa Jeito Santa Casa de Ser, auxiliando-o para a consecucdo dos objetivos e na
criacdo de relacionamentos, por meio da criacdo de um ambiente propicio a aproximacéao
entre os funcionarios e geracdo de experiéncia.

Por meio da pesquisa bibliogréfica, foi possivel compreender os temas considerados
base para este estudo: marketing experiencial, gestdo da experiéncia, marketing e experiéncia
voltados ao publico interno, publico interno e comunicacdo, relacionamento e suas estratégias
com publico interno, bem como comunicacdo e experiéncia em organizagdes hospitalares.
Diante disso, percebeu-se que para as organizagdes tornarem-se diferenciadas por meio de
acOes experienciais e proporcionarem uma experiéncia correta e positiva ao cliente/usuario,
faz-se necessario dedicar-se também a experiéncia do funcionario.

O objetivo geral deste estudo foi analisar se e como o marketing experiencial auxilia
nas estratégias de comunicacao e relacionamento com o publico interno, contribuindo para o
cumprimento dos objetivos organizacionais. Entende-se que o objetivo foi atendido ao buscar-
se compreender a historia e agdes realizadas pela organizagdo, o seu Programa especifico ao
publico interno e a utilizagdo das técnicas do marketing experiencial presentes no Programa,
além da estrutura da Gestdo da Experiéncia do Cliente e estratégias de relacionamento
utilizadas. Diante disso, conclui-se que o marketing experiencial auxilia parcialmente nas
estratégias de comunicagdo e relacionamento, pois estd presente majoritariamente como porta-

voz do que em uma estrutura de dialogo e construcdo de relacionamento. Contudo, frente aos
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objetivos do Programa, o marketing experiencial contribui para a consecucdo de todos eles,
desenvolvendo sentimento de pertenca, realizando a integracdo entre os funcionérios,
melhorando o convivio, e sensibilizando-os para entrega de uma assisténcia hospitalar
humanizada. Ao mesmo tempo, auxilia no processo de relacionamento para com 0s usuarios e
entre colegas, contribuindo dessa forma para o cumprimento dos objetivos organizacionais.

Os objetivos especificos, por sua vez, foram identificar quais sdo o0s objetivos
pretendidos pela Santa Casa de Misericérdia de Porto Alegre no desenvolvimento de agdes
experienciais junto ao publico interno, especialmente considerando a geracdo de valor ao
publico externo, bem como compreender se existe e qual é a geracdo de experiéncia e de
relacionamento proporcionada pelas a¢des experienciais do Programa Jeito Santa Casa de Ser
na perspectiva dos funcionarios. Compreende-se que foram alcancados, pois foram analisados
documentos oficiais da Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre, bem como do Jeito Santa
Casa de Ser, e foram coletados dados por meio de entrevista com a Gerente de Gestdo de
Pessoas e questionarios com o publico interno. Por meio da entrevista foi possivel perceber
que o Jeito se utiliza do marketing experiencial para proporcionar uma experiéncia positiva ao
funcionario, com o objetivo de unificar o comportamento, integrar as pessoas e melhorar o
convivio, bem como proporcionar uma boa experiéncia ao usuario. A partir dos questionarios,
foi possivel avaliar a geracdo de experiéncia e relacionamento, verificando-se que 0s
funcionarios sentem as experiéncias proporcionadas pelo Jeito de diferentes intensidades,
sendo a experiéncia do sentimento a mais sentida entre eles. Quanto ao relacionamento
gerado, confirmou-se que ele existe, e de modo geral, os objetivos e resultados sdo atingidos,
com excecdo do processo de dialogo e escuta.

Por meio deste estudo pode-se perceber que o marketing experiencial pode ser
potencializado pelo profissional de relagdes publicas junto ao publico interno da organizagao,
tendo em vista que eles representam a atividade de relacionamento estratégico da organizacéo
com os publicos. O marketing experiencial, nesse sentido, pode servir como um dos suportes
para a construcao de relacionamentos consistentes.

No processo de construcdo desse estudo como um todo, percebeu-se que a
comunicagdo e a geracdo de experiéncia e relacionamento devem estar alinhadas, porém sdo
pouco trabalhadas com o publico interno dessa forma. O marketing experiencial em si é pouco
trabalhado pelos académicos de relagdes publicas como uma estratégia, proporcionando a
pesquisadora um processo de construcdo de novos conhecimentos, além do estudo de caso
proporcionar a juncdo da teoria com a pratica. Contudo, a maior limitacdo deste estudo foi

referente a metodologia, especificamente no que diz respeito ao questiondrio com 0s
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funcionéarios. O acesso a eles e sua predisposicdo em responderem resultou num baixo
retorno, o0 que pode ndo ter possibilitado uma analise mais ampliada.

Como estratégia de engajamento e relacionamento, a utilizacdo de acOes e criacdo de
estratégias experienciais voltadas ao puablico interno podem ser muito positivas as
organizacdes, se trabalhadas corretamente. Acredita-se que este estudo contribuiu para a area
mediante a construcdo de novos conhecimentos e novas possibilidades para trabalhar-se
estrategicamente. Certamente, também contribuiu para a formacdo da pesquisadora ao
apresenta-la novas possibilidades de trabalho e estudo na area de Relagdes Publicas.

Devido a isso, com este estudo, almeja-se que as areas de Relacfes Publicas e do
Marketing, por meio do marketing experiencial, ampliem a discusséo e a produgdo de
conhecimento, principalmente tendo em vista o publico interno. Espera-se que este estudo

sirva de estimulo para novos estudos por parte de académicos e profissionais.
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APENDICE A — Entrevista com a gerente de gest3o de pessoas

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

ROTEIRO DE ENTREVISTA
Este roteiro tem por objetivo coletar informacgdes sobre o Programa Jeito Santa Casa de Ser,
desenvolvido pela Santa Casa de Misericordia Porto Alegre. O instrumento faz parte do
Trabalho de Concluséo de Curso desenvolvido pela académica Vanessa Rodrigues de Freitas,
sob orientacdo da Prof.2 Dr* Ana Karin Nunes, do Curso de Relagdes Publicas da Faculdade
de Biblioteconomia e Comunicacdo (Fabico) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS).

Questdes:
1. Quais sdo os objetivos e acOes/atividades do Programa Jeito Santa Casa de Ser? Desde

quando ele existe?

2. Quem gerencia o Programa? Qual a formagdo dos profissionais envolvidos no

desenvolvimento do Programa?

3. Como as ac¢0es/atividades do Programa sdo planejadas? Ha algum processo de escuta dos

funcionérios?

3. Que tipo de experiéncias sensoriais (considerando visdo, som, tato, paladar e olfato) séo
desenvolvidas pelo Programa? Se possivel, dé exemplos.

4. Que tipo de experiéncias atreladas ao sentimento, ao afetivo e as emocdes pessoais sao
desenvolvidas pelo Programa? Se possivel, dé exemplos.

5. Que tipo de experiéncias voltadas para a agdo, no sentido de proporcionar mudancas,
afetando o estilo de vida e 0 modo de pensar, gerando inspiragdo, sdo desenvolvidas pelo
Programa? Se possivel, dé exemplos.

6. A utilizacdo dessas experiéncias resulta em um relacionamento positivo com o publico
interno? Justifique.

7. A utilizacdo dessas experiéncias atrai funcionarios com um perfil diferenciado? Justifique.
8. Que outras estratégias de comunicacdo com o publico interno sdo desenvolvidas visando

estimular os sentidos, despertar emogéo?
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9. De que forma os impactos do Programa Jeito Santa Casa de Ser sdo sentidos junto ao
publico externo, especialmente os pacientes do Hospital?
10. Cite aqueles que vocé considera os pontos mais positivos do Programa Jeito Santa Casa de

Ser e aqueles que vocé considera serem 0s pontos que necessitam de melhorias.

Muito obrigada pela colaboracéo.
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APENDICE B — Termo de consentimento de entrevista

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé estd sendo convidada a participar do estudo realizado para o Trabalho de
Conclusdo de Curso da graduanda Vanessa Rodrigues de Freitas. Neste estudo,
pretendemos compreender o marketing experiencial voltado ao publico interno, suas
caracteristicas e resultados.

As informagdes coletadas serdo utilizadas exclusivamente para o Trabalho de
Conclusdo de Curso da académica Vanessa Rodrigues de Freitas, sob orientacdo da
Proff Dr* Ana Karin Nunes, do Curso de Relagdes Publicas da Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacdo (Fabico) da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS).

Para este estudo, adotaremos como procedimento inicial uma entrevista, que tem por
objetivo verificar informac6es referentes ao Programa Jeito Santa Casa de Ser e como

sdo desenvolvidas as acBGes experienciais na Santa Casa de Misericordia de Porto
Alegre/RS.

Nome da entrevistada:

Assinatura da entrevistada:
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APENDICE C - Questionario aplicado aos funcionarios

QUESTIONARIO - Jeito Santa Casa de Ser

Este instrumento de pesquisa faz parte do Trabalho de Concluséo de Curso da académica
Vanessa Rodrigues de Freitas, do curso de Relacdes Publicas, da Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicagdo da UFRGS, orientado pela Prof.2 Dr2 Ana Karin Nunes.
O objetivo é verificar a sua opinido sobre o Programa Jeito Santa Casa de Ser.

Os dados coletados serédo utilizados somente para fins académicos.

Em caso de davidas, vocé pode entrar em contato com a pesquisadora pelo e-mail
freitas.vanessaa@hotmail.com

Duracédo do questionario: menos de 5 minutos.

Hé& quanto tempo vocé trabalha na Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre?
( )Omesesalano ( )lal3anos ( )3abanos ( ) Maisde5 anos

Vocé costuma participar das acbes proporcionadas pelo Jeito Santa Casa de Ser?
( )Sempre ( )Asvezes ( ) Nunca*
*Se a resposta fosse “nunca”, o questionario era encerrado.

Programa Jeito Santa Casa de Ser
Assinale abaixo a opcao que melhor representa a sua opinido, de acordo com a sua vivéncia
com as acdes proporcionadas pelo Jeito Santa Casa de Ser (Jeito).
Considere 5 = concordo totalmente e 1 = discordo totalmente.
*Considere "Santa Casa" somente a Santa Casa de Misericordia de Porto Alegre.
**Se ndo souber responder alguma pergunta, deixe-a em branco.

O Jeito transmite os valores, a visao e 0 posicionamento da Santa Casa por meio das suas
acoes.

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

O Jeito promove um ambiente de trabalho melhor, de bem-estar entre as pessoas.

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

As acdes do Jeito facilitam meu entendimento sobre 0 comportamento que a Instituicao espera
dos seus funcionarios.

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

As acdes do Jeito ajudam a minimizar conflitos na Santa Casa.

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

As ag0es proporcionadas pelo Jeito estimulam os funcionarios a confiarem na Santa Casa.

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

Por meio do Jeito, percebo espirito de equipe e colaboracdo na Santa Casa.

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

Estou satisfeita com as a¢Ges proporcionadas pelo Jeito.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
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As acdes fazem com que eu me comprometa cada vez mais com o meu trabalho.

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

O Jeito me transmite a premissa de comportamento ético.

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

As acdes do Jeito tem relagdo com a sustentabilidade.

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

Sinto que as a¢des do Jeito sdo planejadas a partir das necessidades dos funcionarios.

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

A experiéncia proporcionada pelo Jeito melhora o0 meu relacionamento com o0s usuarios dos
servigos da Santa Casa.

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

A experiéncia proporcionada pelo Jeito melhora o meu relacionamento com os colegas de
trabalho.

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

Com o Jeito, me sinto parte da Santa Casa e colaborando para o cumprimento dos seus
objetivos.

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

Através do Jeito sinto que a instituicdo escuta minhas opinides e pensamentos.

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

O Jeito proporciona o didlogo entre os funcionarios.

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

O Jeito proporciona inovagdes na Santa Casa, com geracgéo de ideias.

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

O Jeito proporciona experiéncias que me fazem agir, interferindo no meu estilo de vida e
modo de pensar.

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

O Jeito me faz interagir sensorialmente (por meio da visdo, som, tato, paladar e olfato) nas
suas acOes proporcionadas.

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

Questdes gerais
O Jeito desperta emogbes em vocé?
( )Sim () Nao*
*Se a resposta fosse “ndo”, o respondente ndo responderia a proxima pergunta.

Que tipo de emogdes?

Cite os pontos que vocé considera mais positivos do Programa Jeito Santa Casa de Ser e 0s
pontos que necessitam de melhorias.
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