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RESUMO

O presente estudo tem como tema a comunicacado externa de uma empresa publica
de entrega de medicamentos de alto custo em Anapolis. A comunicacdo € um
processo de grande relevancia visto que, a constru¢cdo da imagem institucional vai
depender da competéncia da empresa de manter uma comunicacgéo eficaz com seus
publicos internos e também externos. O objetivo do presente estudo sera de analisar
como acontece a comunicacdo externa de uma empresa publica de entrega de
medicamentos de alto custo, localizada na cidade de Anapolis — GO, e em carater
especifico ressaltar a caracterizacao e conceituacdo da comunicacéo, do tipo interno
e externo, e seus processos. Analisara a comunicacdo externa junto aos clientes
externos da empresa; e por fim comparar, analisar o processo de comunicacao,
detectar falhas e sugerir melhorias. A metodologia utilizada foi pesquisa bibliografica
e campo em uma farmacia de distribuicdo de medicamentos de alto custo, onde
foram 287 clientes que responderam a um questionario contendo quatorze questdes
objetivas. Conclui-se através desse estudo que a comunicacgdo € de total relevancia
estratégica para as organizagcdes. O mercado da comunicacdo organizacional da
farmacia de alto custo tem se caracterizado por equivocos que diz respeito a
execucdo de politicas e planos de comunicacdo externa. Dessa forma, na
organizacdo a comunicacdo ainda é um assunto a explorar, visto o acirramento da
concorréncia entre organizagdes, preocupacdo com a manutencédo ou ganho de uma
boa imagem, e até mesmo a satisfacdo dos clientes, sugere-se que a mesma
desenvolva e programe de forma planejada, a comunicacdo empresarial integrada.

Palavras-chave: Comunicacéo interna, comunicacao externa.



ABSTRACT

This study is subject to external communication of a public company delivering high
cost of medicines in Annapolis . Communication is a very important process seen
that the institutional image of construction will depend on the competence of the
company to maintain effective communication with its internal and external audiences
also . The aim of this study is to analyze as is the external communication of a public
company delivery of high- cost medicines , located in Annapolis - GO , and specific
character to emphasize the characterization and conceptualization of communication
, internal and external type and its processes . Examine the external communication
with the external customers of the company ; and finally compare, analyze the
communication process , detect flaws and suggest improvements . The methodology
used was bibliographic research and field in a distribution pharmacy expensive
medicines, which were 287 customers who responded to a questionnaire containing
fourteen objective questions . We conclude through this study that communication is
full strategic importance for organizations. The market of organizational
communication of high-cost pharmacy has been characterized by misunderstandings
with regard to implementation of policies and external communication plans. Thus,
the organization communication is still a subject to explore , as the increase in
competition among organizations concerned with maintaining or gaining a good
image , and even customer satisfaction , it is suggested that it develop and program
a planned, integrated business communication.

Key-words: Internal communication, external communication.
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INTRODUCAO

A dinamica da globalizacédo, a acirrada concorréncia, as exigéncias por
parte dos clientes, requerem cada vez mais a eficiéncia por parte das organizacoes,
independente de seu mercado de atuacdo. E, um dos fatores que colabora para a
eficiéncia dos préximos organizacionais € a comunicacdo, tanto interna, como
externa. Uma comunicacéo eficiente colabora significativamente na minimizacédo de
falhas. Entende-se por comunicacgéo a transmisséo de informacdes de forma clara e
precisa independente se seja interna ou externa. Assim, diante desse ambiente
globalizado a utilizacdo de comunicacao e a informagdao como ferramenta de gestao
empresarial demonstra-se de grande relevancia (SILVA; MENEZES, 2008).

Diante disso, surgiu o interesse pela presente pesquisa que é avaliar a
comunicagcdo em uma farmécia de alto custo em Anapolis — GO, onde se observa
falha em termos de comunicacdo externa aos clientes, deixando a desejar assim no
atendimento e satisfacdo dos mesmo. Sendo assim, este estudo tem como
justificativa buscar melhorar o sistema de comunicacdo externa da organizacao,
detectando falhas, e propondo sugestdes de melhorias.

Em uma analise da organizacao foi possivel observar falhas que ocorre
com o ambiente externo devido a comunicacdo deficiente. A organizacdo € de
carater publico, fazendo parte da administracéo publica, onde fornece medicamentos
de alto custo a populacédo de Anapolis — GO, e regido, porém, essa nao conta com
fornecimento de informagdes, como, disponibilidade de medicamento e a chegada
ou falta dos mesmos. E como os clientes desta, sdo da cidade de Anapolis e regido,
a falta de comunicacéo gera dispéndio de tempo e de dinheiro do cliente, pois se
deslocam de outras cidades e regido da propria cidade de Anépolis e acabam nédo
conseguindo a entrega do medicamento.

A comunicacdo favorece em varios setores da organizacdo desde a
melhora da imagem, como também pode favorecer solu¢do de problemas, buscando
facilitar compreenséo entre as pessoas, oferece assim, agilidade (SOUZA et al.,
2003). O atendimento de um consumidor & considerado area estratégica dentro das
organizacdes, e ao mesmo tempo fonte de pesquisa e de informacdo (TOMASI,
MEDEIROS, 2014).

Desta forma, os meios de comunica¢gdo em massa podem ser usados de

forma muito positiva, pois servem para a informacéo e consequentemente qualidade



do servico prestado. Atualmente ha uma propensdo a mudancas de uma sociedade
de massa, para uma sociedade de redes, com 0 aumento do uso de redes de
comunicacao via computadores.

Consolidando-se essa possivel conjuntura, provavelmente haveria
preponderancia da qualidade, na interagdo, na criatividade, na individualizada e no
conhecimento (TOMASI, MEDEIROS, 2014) E, nisso consiste a justificativa do
presente estudo, visto que, através deste sera possivel analisar e ter contato direto
com a pratica para solucionar problemas e/ou conflitos diante da falha de
comunicagdo em organizagoes.

Tem-se como problematica o seguinte questionamento: de que maneira
pode-se fazer com que acontega a comunicacao externa da empresa para com seus
clientes de forma eficiente e eficaz, objetivando otimizar o atendimento para entrega
de medicamentos de alto custo?

O objetivo consiste em analisar a comunicacao externa de uma empresa
de carater publico de Anapolis; e em carater ressaltar a caracterizacdo e
conceituacdo da comunicacdo, do tipo interno e externo, € Seus pProcessos.
Analisara a comunicacdo externa junto aos clientes externos da empresa; e por fim
comparar, analisar o processo de comunicacao, detectar falhas e sugerir melhorias.

O trabalho de conclusdo de curso encontra-se dividido em 4 (quatro)
capitulos, sendo que o primeiro refere-se a uma apresentacdo destacando a Central
de Medicamento de Alto Custo (CMAC), dando énfase a administracdo publica, e os
aspectos burocraticos envoltos a esse tipo de administracdo, destacando as
dificuldades que esse processo representa referente ao atendimento ao cliente.

O segundo capitulo descreve o referencial teérico, enfatizando os
aspectos da comunicacao, sua conotacao historica, 0 que vem a ser comunicacao,
seus tipos que sao interna e externa, destacando as redes de comunicacao,
processo de comunicagcdo, plano de comunicagcdo, marketing e endomarketing,
assim como comunicacdo e atendimento ao cliente, dando - se énfase a
comunicacdo externa, sendo uma necessidade que a empresa representa referente
as informacgdes de disponibilidade de medicamento de alto custo.

O terceiro capitulo destaca a metodologia, apresentando o tipo de
pesquisa e de que forma a pesquisa foi estruturada na referida empresa. E no quarto

e ultimo capitulo, apresenta os resultados da pesquisa, fazendo analise e discussao
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conforme consonancia com outros estudos e, buscando assim extrair falhas e

sugerir melhorias na organizagdo em estudo.
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1 APRESENTACAO DA EMPRESA

O Ministério da Saude € o 6rgédo do Poder Executivo Federal responsavel
pela organizacdo e elaboracdo de planos e politicas publicas voltados para a
promocao, prevencao e assisténcia a saude dos brasileiros.

E funcéo do ministério dispor de condi¢bes para a protecéo e recuperacéo
da saude da populacdo, reduzindo as enfermidades, controlando as doencas
endémicas e parasitarias e melhorando a vigilancia a saude, dando assim, mais
qualidade de vida ao brasileiro.

Segundo a Constituicdo da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), a
saude é definida como “estado de completo bem-estar fisico, mental e social e nédo
consistindo somente da auséncia de uma doencga ou enfermidade”. Desde o inicio
de nosso Pais até agora o tema Saude € recorrente em constituicdes e decretos,
tamanha sua importancia.

No Brasil Império (1822-1889), a legislacdo delegava aos municipios o
desempenho de todas as atribuicbes da saude publica. No Brasil Republica, que
teve inicio em 1889, a mesma determinacao foi mantida na Constituicdo Estadual de
1891, desta vez direcionando a saude publica como competéncia dos Conselhos
Municipais (art. 30, paragrafo 4°). No estado de Goias, as dificuldades financeiras e
o reduzido numero de profissionais impossibilitavam o cumprimento dessa exigéncia
constitucional.

No ano de 1826, a Secretaria de Interior e Justica e a Seguranca Publica
deixou registrado em seu relatério o perigo de disseminacdo de moléstias, dada a
“aproximacao de vias férreas e movimento”. O documento ainda chama a atencao
para a modificacao na legislagéo.

Na reforma constitucional de 1898 foi mantida a competéncia do
Conselho Municipal, em seu artigo 30, 8§ 4°. Contudo, no artigo 69, 8 12, item 7,
estabelece que cabe ao Congresso legislar sobre “socorro publico em circunstancias
anormais de calamidade e higiene”, definindo a competéncia do Estado e dos
municipios na execugdo dos servicos sanitarios. Essa alteracdo é considerada um

avanco, pois permite que o Legislativo redefina o papel do Estado e dos municipios.
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Em mensagem de 1902, o presidente do estado de Goias, José Xavier de
Almeida, constata que “a variola trazida do estado da Bahia em 1898 causou
consideravel numero de vitimas no municipio de Cavalcante” e que “a peste
bubdnica, em diversos estados, esta indicando a necessidade de providéncias
legislativas”. Em seguida, sugere que o Congresso defina a competéncia do Estado
e dos municipios na execucao dos servigos sanitarios, tendo por base o artigo 69 da
Constituicdo de 1898. Porém, a solicitacdo ndo € atendida de pronto. A tematica é
tratada e as providéncias de legislacdo adequada sédo pedidas somente a partir de
1906, por meio das mensagens presidenciais de José Xavier de Almeida e seu
sucessor Miguel da Rocha Lima.

Em 1909, o Congresso Legislativo Estadual cria uma reparticdo de
higiene por meio da Lei 357, de 22 de julho. A diretoria de servico sanitério,
constituida por quatro servidores, era anexa a Secretaria do Interior, Justica e
Seguranca Publica. No artigo 2° desta Lei, fica estabelecido que o servi¢o sanitério é
estadual e municipal, atendendo aos apelos do Executivo estadual. Em 1914, o vice-
presidente em exercicio no Estado, Saletiel Simdes de Lima divulga mensagem que
destaca a dificuldade encontrada para executa-la. No ano seguinte, a mesma critica
é repetida.

Em 1912, uma equipe médica vinculada ao Instituto Oswaldo Cruz
percorre parte do Estado e produz um documento com questdes legais, além de um
guadro nosolégico - estudo e classificacdo de doencas, da populacdo goiana. As
caréncias que castigavam os goianos ficaram evidentes, como falta de higiene, agua
tratada, esgotos e outros.

Seis anos depois, 0 presidente estadual em exercicio, Jodo Alves de
Castro repete as mesmas criticas de seus antecessores, na sua primeira mensagem
ao Congresso, enfatizando a necessidade da decretacdo de medidas convenientes a
organizacao do servigco de higiene até entdo inexistente. Ele acrescentou ainda que
a Lei 357, de 22 de julho de 1909, ainda sem execucédo devido a inaplicabilidade no
Estado, deveria ser modificada para atender as necessidades publicas.

Em 1925, Brasil Ramos Caiado, primeiro médico a governar Goias,
sancionou dois dias depois de sua posse, a Lei n°® 781 criando o Servico de Saude
no Estado e estabelecendo que o governo pode fazer acordo com o Departamento
Nacional de Saude Publica e com a Missdo Rockfeller. No ano seguinte, é instalado

0 Servigco Sanitario de Goias, criado pela Lei 781, por meio de delegacias na capital,
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cidade de Goias, e em outros quatro municipios: Ipameri, Rio Verde, Posse e Porto
Nacional. Porém, o Servico teve pouca atuacédo, ficando restrito quase somente a
cidade de Goias.

Com base na Lei 781, em 23 de abril de 1926, foi sancionado o Decreto
n°® 8.968, por meio de 372 artigos, que regulamenta o Servico de Higiene no Estado.
A principal preocupacdo do Decreto € a organizacdo administrativa do servigco de
saude. Mais de 20 artigos do documento sdo dedicados a definicdo dos servicos e
atribuicdes de cargos e funcoes.

O regulamento, elaborado pelo médico vilaboense Tasso de Camargo,
trata da habilitacdo profissional, especificando o controle e fiscalizacdo do exercicio
da Medicina, da Farmacia, da Odontologia e da Obstetricia. Para a alcada municipal
foi transferida boa parte de suas atribuicdes, tanto na fiscalizacdo da higiene quanto
no controle sanitario. Contudo, ndo estdo claramente definidas na legislacdo as
atribuicbes de uma e outra instancia. O artigo 3°, porém, estabelece o inter-
relacionamento e a subordinacdo do servico municipal a diretoria de higiene
estadual. Nessa época sao criadas as cinco Delegacias de Saude anteriormente
previstas.

Com a vitoria do Movimento de Trinta, a oposi¢cdo chega ao poder em
Goias. Pedro Ludovico Teixeira, médico e membro da Junta Governativa nhomeada
apos a intervencdo mineira no Estado, assume como interventor federal em 30 de
outubro de 1930. Um dos seus primeiros atos € a extingdo do Servi¢o Sanitario, pelo
Decreto n° 97, de 5 de novembro de 1930. Em seu relatério ao presidente Vargas,
guando trata do assunto, ele critica a situacdo em que vive o trabalhador rural,
falando da incapacidade financeira dos estados para sanificarem seus territérios. E
afirma que somente o governo Federal pode resolver o problema.

Em 19 de fevereiro de 1931, os servicos de saude publica de Goias sao
reorganizados pelo Decreto n° 714 (90 dias depois de extintos), passando a
denominar-se Diretoria de Higiene, que € subordinada a Secretaria de Seguranca e
Assisténcia Publica. Em junho, vem a publico o regulamento, um documento com
mais de mil artigos, que detalha cada item de acdo do governo no setor sanitario e
na saude da populacdo. Sao escolhidas para sediar as diretorias as cidades de
Andapolis, Rio Verde, Ipameri, Arraias e Natividade, que tinham peso politico na

Primeira Republica.
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A mudanca da capital, em 1933, tem a ver com a instalagéo da Diretoria
de Higiene e com um novo regulamento do servico de salde, elaborado em 1931. E
com base no saber médico que o interventor federal Pedro Ludovico descaracteriza
a antiga capital, Goias, como cidade capaz de sediar o governo, e providencia a
fundacédo de Goiania, que foi transformada em capital em 1937.

O Decreto-Lei n° 1.446, de 24 de dezembro de 1938, traz uma nova
organizacdo para o Servico Sanitario Estadual. O relatério apresentado ao
presidente da Republica pelo interventor federal em Goias, em 1939, diz que o novo
orgdo é estruturado segundo os mais novos conceitos da administragdo publica.
Outra inovacao, segundo o documento, é a divisdo do estado em sete distritos:
Goiania, Goias, Ipameri, Jatai, Santa Rita do Paranaiba, Arraias e Porto Nacional.

Quando da sua inauguracdo oficial, em 1942, Goiania tinha cinco
hospitais. Na lista inclui-se a Santa Casa, cuja instalacdo na cidade foi articulada a
partir de dezembro de 1936, pelo presidente da Sociedade Sao Vicente de Paula,
Germano Roriz, e por Dona Gercina Borges Teixeira, esposa do interventor Pedro
Ludovico. O primeiro pavilhdo da Santa Casa estava totalmente erguido no inicio de
1938 e, mesmo com as obras inacabadas foi internado o primeiro doente, em fins de
abril daquele ano.

Na mesma época, existia a Colbnia Santa Marta para atendimento de
hansenianos e o Preventério Afranio Azevedo destinado a acolher filhos de leprosos.
As duas instituicdes surgiram por iniciativa da Sociedade Goiana de Assisténcia aos
Lazaros e Defesa contra a Lepra. Igualmente privada, a Associacdo de Protecédo a
Maternidade e a Infancia, fundada em 1941, comprou um prédio onde foi instalado o
Posto de Puericultura Santo Anténio. O Estado contribuia com dotacdo anual
destinada a distribuicdo de géneros alimenticios, remédios e roupas. No ambito
municipal, foi criado o Conselho de Assisténcia Social de Goiania.

Ainda em 1942, foi criada a Liga de Defesa contra a Tuberculose do
Estado de Goias, com autonomia de diretoria, tendo a frente a senhora Gercina
Borges Teixeira. A assisténcia técnica e material seria dada pela Diretoria Geral de
Saude. Nesse ano foi criada a Secretaria de Estado da Saude e Assisténcia, que
funcionou até 1963, tendo a frente o Dr. José Peixoto da Silveira, prestando
atendimento apenas na capital. No interior, as atividades na area de Saude eram
exercidas principalmente por servigcos itinerantes e pela Fundagdo de Servicos de
Saude Publica (FSESP).
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A criacdo da Organizacdo de Saude do Estado de Goids (Osego), em
novembro de 1964, pela Lei n® 4.920, obedeceu ao plano de governo da época e
provocou a extincdo da Secretaria de Saude. A partir dai, a autarquia Osego passa a
constituir-se em orgao de primeiro escalédo, cuidando do setor da Saude e de acdes
sanitarias.

Na década de 70, o plano de governo de Irapuan Costa Junior previa a
recriacdo da Secretaria de Saude, devido ao fato da Osego, jurisdicionada até entéao
a secretaria do Governo, ndo estar atendendo aos reais interesses da entidade. A
Secretaria de Saude do Estado de Goias foi entéo recriada pela Lei 7.928, em 21 de
maio de 1975, com o objetivo de elaborar planos estaduais de saude; estabelecer
diretrizes para definir os programas nas areas de saude publica, saneamento basico,
ambiental e farmacéutico; realizar estudo das questdes de interesse da Medicina
Preventiva e Curativa concernentes a saude da populagdo; promover estudos,
visando a melhoria das condi¢cdes urbanas e rurais; orientar a definicdo das linhas e
volumes da producao da industria farmacéutica estadual, segundo as necessidades
do setor; planejar a melhoria e a expanséo do Sistema Estadual de Saude, e manter
relacionamentos com entidades publicas e privadas vinculadas a sua éarea de
atuacao, incluindo-se as associacdes cientificas.

A Secretaria passou a executar sua politica através de érgaos préprios,
incluindo-se a Osego, que passou a ter funcdo de 6rgdo executor da politica de
saude e teve modificada sua estrutura organizacional. Entre as mudancas estdo a
criacdo da Divisdo de Vigilancia Epidemiologica e da Coordenacdo Geral dos
Programas Especiais. Foi acrescido ao Laboratério Central, o Banco de Sangue e 10
Distritos Sanitarios que receberam a denominacdo de Escritérios Regionais de
Superviséo.

A partir de 1980, a estrutura da Osego passou por nova alteracéo. Nessa
época foi extinta a Assessoria Técnica e Servicos de Relacdes Publicas e criada a
Assessoria de Comunicagdo. A Divisdo de Vigilancia Epidemiolégica passa a
denominar-se Coordenacédo Geral dos Programas Especiais de Saude.

O Estado de Goias com populacao estimada de 5.926.308 esta dividido
em cinco macrorregides: Nordeste, Centro-Oeste, Centro-Norte, Sudeste e
Sudoeste. Essas macrorregioes estdo subdivididas em 16 microrregides. Cada uma

delas possui um municipio sede de Regional de Saude, representando a Secretaria
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da Saude do Estado, ou seja, é uma forma dos municipios terem mais préximo de si
0 governo estadual na area da Satde (SECRETARIA DE SAUDE /GO, 2013).

A regido Centro Norte tem populacéo estimada de 1.006.107 pessoas. E
dividida em quatro microrregides: Norte, Serra da Mesa, Pireneus e Sao Patricio. Os
municipios dessa macrorregido tém a sua disposi¢ao 3.452 leitos e destes 2.701 sédo
do SUS; e 69 leitos de UTI/SUS. Possui ainda: 05 tomografos, 03 aparelhos de
ressonancia magneética, 14 mamaografos, 140 aparelhos de raio X e 72 aparelhos de
ultrassom (SECRETARIA DE SAUDE /GO, 2013).

ENDERECO: Rua 14 de Julho n°® 1471 - Centro - Anapolis/Goias CEP - 75.020-420
FONES: 62 3327-0446 PABX / 3327-0419 Gerente / 3327-0481 FAX

E-MAIL: ana.rodrigues@saude.go.gov.br: ritapsci@hotmail.com:

editepitalugasaude @hotmail.com
GERENTE: Ana Maria Azara Rodrigues
Fazem parte dessa microrregido: Abadiania, Alexania, Campo Limpo, Gameleira de
Goias, Goianapolis, Terezépolis de Goias, Cocalzinho de Goias, Corumba de Goias,
Pirenopolis, Padre Bernardo e Mimoso de Goias.
Atas Regional de Saude Pireneus / Resolucdes - Regional de Saude Pireneus

A CMAC Juarez Barbosa é Unidade de Saude administrada pela
Secretaria da Saude de Goias, com recursos dos governos Federal e Estadual.
Referéncia estadual na dispensacdo de medicamentos constantes no Componente
Especializado da Assisténcia Farmacéutica, de uso ambulatorial, de acordo com a
Portaria GM/MS n° 1554 de 30 Julho de 2013. A dispensacao no Estado de Goias
ocorre, em sua maioria, na cidade de Goiania, mas ja existem regionais nos
interiores do Estado, que dispensam medicamentos, implantando assim o projeto de
descentralizacdo de dispensacdo dos mesmos. Na Regional de Saude Pirineus-
Anapolis ja ocorre todas as etapas de execucdo do Componente Especializado da
Assisténcia Farmacéutica CEAF, com excecao do Faturamento, que € realizado na
sede da CMAC, em Goiania.

Medicamentos constantes no Componente Especializado da Assisténcia
sdo agueles listados no Anexo | da Portaria GM/MS n° 1554 de 30 Julho de 2013,
sendo o GRUPO 1A: medicamentos com aquisicdo centralizada pelo Ministério da
Saude para tratamento das doengas contempladas neste Componente, GRUPO 1B:
medicamentos financiados com transferéncia de recursos financeiros pelo Ministério

da Saude para tratamento das doencas contempladas neste Componente e GRUPO
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2. medicamentos financiados pelas Secretarias de Estado da Saude para tratamento
das doencas contempladas neste Componente.

Os medicamentos listados no Componente Especializado da Assisténcia
Farmacéutica sdo dispensados com estrita observancia dos critérios de diagnostico,
indicacao e tratamento, inclusdo e exclusdo, esquemas terapéuticos, monitorizacéo,
acompanhamentos e demais parametros contidos nos Protocolos Clinicos e
Diretrizes Terapéuticas do Ministério da Saude (www.saude.gov.br).

Atualmente, se o paciente apresentar toda a documentacdo solicitada,
conforme as instrucdes fornecidas pela Unidade (instrucbes estas exigidas pelo
Ministério da Saude, através dos Protocolos Clinicos e Diretrizes Terapéuticas para
inclusdo / monitorizacdo de diagndstico/patologia) o prazo para o processamento de
toda a documentacdo e o recebimento do medicamento pelo paciente é de cinco
dias uteis.

A solicitacdo de medicamentos corresponde ao pleito do paciente ou seu
responsavel na unidade designada pelo gestor estadual. Para a solicitacdo dos
medicamentos, o paciente ou seu responsavel deve cadastrar 0s seguintes
documentos em estabelecimentos de saude vinculados as unidades publicas
designados pelos gestores estaduais.

a) Copia do Cartdo Nacional de Saude (CNS);

b) Cépia de documento de identidade;

c) Laudo para Solicitacdo, Avaliacdo e Autorizacdo de Medicamentos do
Componente Especializado da Assisténcia Farmacéutica (LME), adequadamente
preenchido;

d) Prescricdo Médica devidamente preenchida;

e) Documentos exigidos nos Protocolos Clinicos e Diretrizes Terapéuticas
publicados na versdo final pelo Ministério da Saude, conforme a doenca e o
medicamento solicitado;

f) Cépia do comprovante de residéncia. Esta solicitacdo deve ser tecnicamente
avaliada por um profissional da area da saude designado pelo gestor estadual e,
guando adequada, o procedimento deve ser autorizado para posterior dispensacéao.

O cadastro do paciente, avaliacdo, autorizacdo, dispensacdo e a
renovagdo da continuidade do tratamento sdo etapas de execucdo do CEAF, a
logistica operacional destas etapas é responsabilidade dos gestores estaduais.

Todos os medicamentos dos Grupos 1 e 2 devem ser dispensados somente de
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acordo com as recomendacdes dos Protocolos Clinicos e Diretrizes Terapéuticas e
para as doencas (definidas pelo CID-10) contempladas no CEAF™.

Diante da organizacdo CMAC Juarez Barbosa, ser uma empresa de
carater publico, sendo sua administracdo diferenciada das empresas privadas,
abaixo sera caracterizado, sua estrutura, funcionamentos e aspectos burocréaticos

que serdo necessario durante a analise do questionario.

1.1 Administracao Publica

Como a empresa aqui em estudo trata-se de administracdo publica,
sendo parte integrante da Secretaria de Saude do Municipio de Andpolis — GO,
convém explicar um pouco o processo burocratico escopo nesse peffil
administrativo.

Em um pais com dimensfes continentais como o Brasil qualquer que seja
0 assunto que aborda, tera como aspectos e caracteristicas muita diversidade e
varias particularidades a se analisar. Tratando-se de um estudo sobre o setor

publico, ndo é diferente.

O Estado exerce sua forca através de agentes diversos, podendo ser
através do Executivo, Legislativo ou do Judiciario. Estes, por sua vez se ramificam

pelas esferas Federal, Estadual e Municipal.

A maguina publica é enorme e isso € indiscutivel. Nao que ela ndo seja
necessaria, ou que seja exagerada ou desproporcional a necessidade do pais. O
fato € que a Administracdo Publica brasileira € complexa e diversa em todas as suas
esferas. Para que toda essa estrutura estatal funcione, de uma forma sistematica por
minima que seja, se faz necessario um nuamero cada vez maior de pessoas.
Segundo Boog (2006, p.122) “os numeros indicam que o servigo publico emprega
cerca de nove milhdes de brasileiros”. Além desse numero, Boog salienta que, os
empregados do setor publico no Brasil passaram por um periodo de desvalorizacao
de sua importancia e injusta generalizacao negativa de seu perfil.

Ainda nos tempos das grandes batalhas militares ocorridas no continente
europeu, vale citar Chiavenato (1999), lembrando a Batalha de Waterloo, na qual o
grande conquistador da época, Napoledo, se viu prostrado diante das técnicas e

conforme dados fornecidos pelo site http://portal.saude.gov.br/portal/saude/profissional/v
isualizar_texto.cfm?idtxt=31033&janela=1).



19

estratégias de guerra de seu rival Wellington, um general inglés que havia estudado
na Universidade de Elton e nunca tinha participado de nenhuma batalha, mas, no
entanto, tinha aprendido na universidade os conceitos e teorias que lhe fizeram a
diferenca no campo de guerra.

Talvez essa seja a premissa adotada nos dias de hoje nas grandes
corporacBes, mesclar as grandes experiéncias ensinadas pela histéria, com as
teorias e conceitos criados pelos estudiosos do assunto, adaptando aos novos
desafios e circunstancias atuais, para assim conseguir criar um diferencial
competitivo que o mercado atual exige.

Nesse sentido, as organizacdes publicas ndo conseguem ser téao
dindmicas como deveriam ser, talvez pela propria natureza de sua existéncia ou até
mesmo pela cultura do servigco publico, que ndo conseguiu evoluir ao longo dos
tempos como evoluiu a Administragéo.

No Brasil de um modo geral, a palavra burocracia esta associada a
administracdo publica e assumiu uma conotacao pejorativa, se tornando sinébnimo de

ineficiéncia, morosidade e falta de integracéao.

A Teoria da Burocracia segundo Weber, citado por Maximiano (2004, p.
60):

[...] E um esquema que procura sintetizar os pontos comuns a maioria das

organizagdes formais modernas”. Ainda de acordo com Maximiano, “a
organizagdo burocratica possibilita o exercicio da autoridade e a obtengéo
da obediéncia com precisdo, continuidade, disciplina, rigor e confianca.

No entanto, para Muniz e Faria (2001, p. 45) “burocracia € uma tentativa
de organizar as atividades humanas por critérios puramente racionais e seculares,
que permitam o exercicio da autoridade sobre as pessoas e os fatos [...]".

Ja para Chiavenato (1999, p. 08), “a burocracia € uma forma de
organizacdo humana que se baseia na racionalidade, isto €, na adequacédo dos
meios aos objetivos (fins) pretendidos, a fim de garantir a maxima eficiéncia possivel
no alcance desses objetivos”.

A Teoria Burocratica criada por Max Weber pode também ser
compreendida, de acordo com os estudiosos do tema, como sendo um sistema
organizado mediante normas escritas, que visa a racionalidade e a igualdade no

tratamento de seu publico.
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Chiavenato (1999) cita ainda que a Teoria da Burocracia de Weber se
desenvolveu mediante 0s seguintes aspectos: a fragilidade e parcialidade tanto da
Teoria Classica quanto da Teoria das Relacdes Humanas: ambas oponentes, mas
sem possibilitarem uma abordagem global, integrada e envolvente dos problemas
organizacionais; a necessidade de um modelo organizacional racional: que fosse
capaz de caracterizar as variaveis envolvidas ndo somente com relacdo aos
membros que dele fizessem parte, mas que, pudesse ser aplicado a qualquer tipo de
Organizacdo humana, fosse ela uma empresa ou ndo; o crescente tamanho e
complexidade das empresas: trouxe a necessidade e a exigéncia de modelos
organizacionais melhores definidos, com énfase na determinacdo dos cargos e nas
responsabilidades assumidas; o ressurgimento da sociologia: segundo essa ciéncia
um homem pode ser pago para agir e se comportar de certa maneira
preestabelecida, a qual Ihe pode ser explicada de forma exata, minuciosa e em
nenhuma hipétese as suas emoc¢des podem interferir no seu desempenho.

As vantagens da burocracia ensinadas por Weber, segundo Chiavenato

— racionalidade em relag&o ao alcance dos objetivos da organizacgéo;

— precisdo na definicdo do cargo e na operagéo, pelo conhecimento exato
dos deveres;

— rapidez nas decisdes, pois cada um conhece o que deve ser feito e por
guem, e as ordens e papéis tramitam por canais preestabelecidos;

— univocidade de interpretacdo garantida pela regulamentacao especifica e
escrita, por outro lado a informacado € discreta, pois é fornecida apenas a
guem deve recebé-la;

— uniformidade de rotinas e procedimentos: que favorece a padronizacéo,
reducdo de custos e de erros, pois os procedimentos sdo definidos por
escrito;

— continuidade da organizagdo por meio da substituicdo do pessoal que é
afastado, além disso, os critérios de selecdo e escolha do pessoal se
baseiam na capacidade e na competéncia técnica;

— reducdo de atrito entre as pessoas, pois cada funcionario conhece aquilo
gue é exigido dele e quais sdo os limites entre as suas responsabilidades e
as dos outros;

— Constancia, pois 0s mesmos tipos de decisdo devem ser tomados nas
mesmas circunstancias;

— subordinacdo dos mais novos aos mais antigos com base em uma forma
estrita e bem conhecida, de modo que o superior possa tomar decisées que
afetam o nivel mais baixo;

— confiabilidade, pois o neg6cio é conduzido de acordo com regras
conhecidas, e um grande numero de casos similares € metodicamente
tratado da mesma maneira sistematica;

— beneficio sob o prisma das pessoas na organizacao, pois a hierarquia é
formalizada, o trabalho € dividido entre as pessoas de maneira ordenada, as
pessoas sdo treinada para se tornarem especialista em seus campos
particulares, podendo fazer carreira na organizacdo em funcdo de seu
mérito pessoal e competéncia técnica (CHIAVENATO, 1999, p. 43)
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Como se pode analisar a administracdo publica se torna sempre pecadora
e tendenciosa, quando adota qualquer principio da ciéncia da administragdo para
seu contexto interno. O que funciona em qualquer empresa privada sem maiores
desafios, na administracdo publica se torna ineficiente surtindo efeito contrario.
Talvez esse fendmeno ocorra ndo por questdes de cunho organizacional, ou pela
particularidade do sistema publico, mas sim, por receber influéncias, valores e
principios culturais inerentes a propria sociedade brasileira, que tem em sua
esséncia 0 senso comum de que o que € publico ndo é de ninguém e sendo assim,

€ gerenciado respeitando apenas 0s caminhos que a sorte determina.

Administracdo publica deve ser interesse coletivo, e aperfeicoar a gestédo
significa profissionalizar os modelos existentes, adotar novos métodos, usar novas
tecnologias, treinar, capacitar, eliminar o senso comum e ter uma visao cientifica,
para que os esfor¢os sejam direcionados a equacionar 0s recursos, tracar planos de
longo prazo escolhendo os melhores caminhos, tudo isso em respeito a sociedade e

em prol de gerar o bem comum (BOOG, 2006).

1.1.1 Disfungdes da Burocracia

Para Weber (1940, apud CHIAVENATO, 2004), uma organizacdo tem por
finalidade adotar a burocracia em funcéo de tornar previsiveis as consequéncias de
seu funcionamento, trazendo assim a obtencdo de uma maior eficiéncia. S&o

disfungbes da burocracia.

1.1.2 Ainternacionalizac&o das regras e exagero apego aos regulamentos

A Dburocracia tem suas diretrizes muito claras assim, as normas e
regulamentos se tornam empecilhos para execucdes de certas tarefas, ou seja, a
flexibilidade € uma ferramenta importante em qualquer atividade racional, que é
ofuscada por seus executores pela grande especialidade e conhecimento de suas
tarefas. Os regulamentos tornam-se o0s principais objetivos de um burocrata
(CHIAVENATO, 1999).
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1.1.2.1. Excesso de formalismo e de papeldrio

Dentro da burocracia ha uma necessidade de formalizacdo de todas as
comunicacdes, a fim de que tudo que se passa seja devidamente testemunhado.
Isso pode causar o excesso de formalismo, de documentacéo, logo de papeldrio
(CHIAVENATO, 1999).

1.1.2.2 Resisténcia a mudancgas

Em um sistema burocrético o funcionario se acostuma com o ambiente
rotinizado, ou seja, uma completa seguranca na execuc¢do de suas rotinas e
procedimentos. Quando surge uma possibilidade de mudanca dentro da
organizacdo, o funcionério tende a interpretar como algo desconhecido, algo que
transmita perigo a sua seguranca e tranquilidade (CHIAVENATO, 1999).

1.1.2.3 Despersonalizagéo do relacionamento

Os funcionarios estabelecem uma relagdo de impessoalidade, ele enfatiza
0S cargos e nao as pessoas que 0Ss ocupam, seus direitos e seus deveres
(CHIAVENATO, 1999).

1.1.2.4. Categorizacdo como base do processo decisorial.

Trata-se de uma rigida hierarquizacdo de autoridade. A tomada de
decisbes, parte sempre daquele que ocupar 0 maior cargo hierarquico pertinente
aguela decisdo (CHIAVENATO, 1999).

1.1.2.5. Superconformidade as rotinas e procedimentos

Baseiam-se nas rotinas e procedimentos, garantindo que as pessoas
facam aquilo que delas se esperam. Uma burocracia eficaz implica em um
comprometimento com as normas e regulamentos. As regras e rotinas sao
absolutas. Isso provoca uma profunda limitacdo em sua liberdade e espontaneidade
pessoal, uma incapacidade de compreensao de suas proprias tarefas e atividades,
perdendo flexibilidade e iniciativa (CHIAVENATO, 1999).



23

1.1.2.6 Exibicéo de sinais de autoridade

Os niveis hierarquicos dentro da burocracia sdo bem enfatizados, para
isso se torna necessario indicacfes através de simbolos ou de sinais de status,
demonstrando assim, sua posi¢ao hierarquica, isto pode ser visualizado por meio de
uniformes, localizacdo das salas, estacionamentos privativos, tipos de mesas
(CHIAVENATO, 1999).

1.1.2.7. Dificuldades no atendimento a clientes e conflitos com o publico

O funcionario esta totalmente voltado para a organizacdo, suas normas e
regulamentos internos, rotinas e procedimentos e um superior que avalia o seu
desempenho. Sua atuacdo dentro da organizacao é interiorizada, o que gera pouca
insatisfacdo do publico que necessita desses servicos (CHIAVENATO, 1999).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serd apresentada a conotacdo histérica da comunicacgao,
trazendo a origem, 0s principais autores e conceitos de comunicagdo, as suas
formas, os planos de comunicacdo, de que forma acontece o processo de
comunicacdo, apresentando as redes de comunicacdo, fazendo ressalva ao

endormarketing, assim como a satisfagéo e atendimento ao cliente.

2.1 Conotacdao historica

Até os anos de 1970 a comunicacao era tratada do ponto de vista da
comunicacdo de negodcios, com énfase na habilidade dos interlocutores, das
mensagens escritas e orais. Os anos de 1980 ampliaram esses horizontes onde a
comunicacdo passou a ter perspectiva estratégica. A comunicacdo ja ndo era
transmitir informagdes, mas imprimir significados (TOMASI; MEDEIROS, 2014). A
comunicacdo existia nas empresas de forma pouco agregada esta era vista como
despesas e ndo como investimento (TAVARES, 2010).

As atuais mudancas sao a terceira grande transformacao nas tecnologias
nas midias de massa nos tempos modernos. A primeira aconteceu no século XIX
com a introducdo das impressoras e 0 vapor, onde surgiu o papel do jornal barato, a
primeira midia de massa verdadeira. A segunda transformacdo ocorreu com a
introducdo de transmissdo por ondas eletromagnéticas, ou seja, radio em 1920 e a
televisdo em 1939. A terceira transformacdo, que estamos presenciando, envolve
transicéo para a producédo, armazenagem e distribuicdo de informacao, favorecendo

a comunicacao, principalmente ao publico externo (massa) (DIZARD, 2000).

[..] nos anos 1990, que a comunicagéo organizacional, como formadora de
imagem e de posicionamento estratégico, perante a sociedade local e
global, teve, cada vez mais, que se adequar, também, aos novos enfoques
administrativos que destacavam a importdncia do comportamento
organizacional como elemento relacional e de comunicagéo, o ambiente de
trabalho com énfase na consulta e na participacdo dos empregados e de
inUmeras partes interessadas, a cultura organizacional como matriz de
comunicacdo e de relacdo organizacional, os processos de trabalho e
projetos realizados em equipes ou de forma matricial, e processos
decisorios alimentados por informacdo e negociacdo. E nesse periodo
histérico que a comunicacdo organizacional trabalha com temas como a
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Qualidade Total, a Reengenharia, o Benchmarking, o Downsizing e o fim do
emprego, dentre outros (NASSAR; FURLANETOO; FIGUEIREDO, 2009, p.
9).

A gestdo da comunicacdo empresarial deixou de ser ferramenta focada
nas midias e comecou a se projetar na resolucdo de problemas (TOMASI;
MEDEIRQOS, 2014).

Essa nova postura organizacional com relacdo a comunicacao leva as
empresas a reconhecer que ac¢fes isoladas de comunicacdo ja ndo produzem o
efeito necessario.

Por muito tempo, a comunicacdo foi entendida como ligacdo entre
emissor e receptor, porém, atualmente com a necessidade cada vez maior de
informacdes de rapidez, é impossivel que o trabalho de comunicacdo inexista

dentro de uma organizagao (SOUZA et al., 2003).

2.2 Comunicacao

A comunicagdao implica uma transferéncia de significados entre as
pessoas, e, para que seja capaz de produzir um efeito real, precisa ser
compreendida pelos envolvidos no processo comunicativo. E o meio utilizado para a
transmissao de mensagens sobre os produtos e servigcos oferecidos, com o objetivo
de promover o envolvimento das pessoas em geral, resultando em um processo de
estratégias de comunicacdo no ambiente interno e externo (TOMASI; MEDEIROS,
2014).

A comunicacdo é o momento de seducdo que visa empolgar o cliente a
comprar produtos ou servi¢cos, desta forma € muito importante a comunicacao para o
sucesso individual e empresarial (TOMASI; MEDEIROS, 2014).

Na visdo de Brum (2007) o uso correto e eficiente da comunicagéo é,
portanto, um dos grandes desafios, pois quanto mais clara e direta a sua

mensagem, maior sera a credibilidade das pessoas.
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2.3 Comunicag¢éo empresarial

Para Schuler (2004, p. 11), “a comunicacéo esta presente em todas as
formas de organizag&o conhecidas na natureza, tanto que se pode afirmar que uma
maneira de haver organizagao € através da comunicagao”.

A comunicacdo é a base da existéncia das organizacdes. Pois as
organiza¢gfes de qualquer natureza precisam comunicar com seus publicos, como
por exemplo, o langamento de um novo produto ou servigo, assunto que interessa a
todos os publicos, a comunicacdo existente com a midia/imprensa buscando
geracao de noticias e publicidade (TAVARES, 2010).

A comunicacao organizacional segundo Tomasi e Medeiros (2014) é um
sistema que relne: comunicac¢do gerencial, administrativa, social e de sistema de
informacédo, onde todas devem estar integradas exercendo suas funcgbes. A
comunicacdo gerencial é entendida como a interna; a administrativa compreende
conteudos relativos ao cotidiano da administracéo; social comunicacdo de massa,
como jornais, revistas, radio, televisdo e outros.

A comunicacdo empresarial trata das questdes referentes aos diversos
publicos de uma empresa, sendo, funcionarios, fornecedores, clientes, comunidade,
instituicbes de classe, imprensa, formadores de opinido, representantes de 6érgaos
do governo como municipio, estado e federacédo, conforme explica Pimenta (2004, p.
99) em se tratando de comunicacao empresarial, esta refere-se a:

[...] O somatoério de todas as atividades de comunicacéo da empresa. E uma
atividade multidisciplinar que envolve métodos e técnicas de relagbes
publicas, jornalismo, acesséria de imprensa, lobby, propaganda,
promocdes, pesquisa, endomarketing e marketing.

Conforme também cita Cahen (2005, p. 29) a comunicacao refere-se a
uma atividade sistémica de carater estratégico, que esta ligada aos altos escalbes
da empresa, onde tem por objetivo criar, manter, mudar a imagem da empresa junto
aos clientes.

A comunicagdo empresarial é vista como social caracterizada com
processo indireto, unilateral e publico, que se estabelece por meio de jornais, radio,
televisdo. E a comunicacdo que vai de uma fonte para um conjunto de individuos

(massa) (TERCIOTTI; MACARENCO, 2013).
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A comunicacgdo é tdo importante que deveria ter lugar central dentro das
organizacgfes, visto que, sua estrutura e seus objetivos sO serdo compreendidos
através de uma comunicacao eficiente (SOUZA et al., 2003).

Dentro do conceito de comunicacdo social, sdo considerados o

endomarketing, ou comunicacéo interna e a comunicacgéo externa.

2.4 Comunicacao interna

A comunicacgédo interna € caracterizada como ferramenta que vai permitir
que a administracdo favoreca a relacdo com os integrantes de uma organizacao.
Assim, a expressdo comunicacao interna vem sendo substituida por relacdes com
os empregados (TOMASI; MEDEIROS, 2014).

[...] O trabalhador precisa conhecer a empresa em que trabalha: sua viséo,
sua misséo, suas estratégias, precisa conhecer o espirito que o anima. Sem
esse conhecimento, torna-se dificil estabelecer metas para ele alcancar
(TOMASI; MEDEIROS, 2014).

Curvelo (2012) explica que a comunicacgdo interna € definida como a
voltada a publico interno como diretores, gerentes e colaboradores, onde busca
informar e integrar os segmentos da organizacdo visando atingir os objetivos e

interesses dos mesmos.

Geralmente, engloba a comunicacdo administrativa (por meio de
memorandos, cartas circulares, instru¢des), a comunicagdo social (que se
utiliza de boletins, jornais internos, videojornais, revistas, intranet) e a
comunicacdo interpessoal (comunicacdo face-a-face, funcionérios/
funcionarios, chefias/ subordinados) (CURVELO, 2012, p. 22).

Vale enfatizar que a comunicacao interna acontece por meio de fluxos, sendo
estes caracterizados em trés. O fluxo da comunicagcdo pode ser caracterizado em

descendente, ascendente e horizontal conforme descrito a seguir:
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Figura 1: Fluxo da Comunicagéo Interna
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Fonte: NIEVIROSKI; AMORIN (2007, p. 4)

Comunicac¢do descendente — € o processo de transmissdo de informacéo
da cupula para a base, consistindo de instru¢des, normas, procedimentos, etc.

Comunicagédo ascendente — é o processo de transmissao de informacoes
através do qual a base (os colaboradores) pode fazer chegar aos escalbes
superiores informagdes funcionais e operativas, assim como suas opinides, atitudes
e acgoes.

Comunicagédo horizontal — possibilita o entrosamento dos integrantes da
organizagdo no mesmo nivel ou entre niveis hierarquicos diferentes de forma
diagonal e lateral, onde a diagonal, apresenta contatos com pessoas de status mais
elevado ou mais baixo que trabalham em outros departamentos, e a lateral, que o
contato com pessoas de igual status que trabalham em outros departamentos
(NIEVIROSKI; AMORIN, 2007).

2.5 Comunicacgéo externa
A comunicacdo externa deve pautar-se em valores importantes para a

sociedade nos dias atuais, como verdade, qualidade, confiabilidade, clareza,

equilibrio, rapidez, cordialidade, respeito e responsabilidade social.
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A comunicacdo externa é responsavel pela imagem da empresa no
mercado. Ela tem em vista a opinido publica. Por isso, o0 comunicador tema
obrigacao de ocupar-se das tendéncias da opinido publica. Deve-se ocupar
principalmente das posi¢cdes do consumidor (TOMASI; MEDEIROS, 2014, p.
79).

O objetivo da comunicacdo externa € divulgar a missdo da empresa,
assegurando a esta respeito e reconhecimento e criar atitude favoravel em relacéao
ao produto ou servigco da empresa.

Torquato (2004, p. 64) coloca que:

A comunicac@o externa necessita aprumar seu discurso a procura de
pontos que possam justapor os interesses dos consumidores e das
empresas, sem se desviar dos compromissos éticos da verdade e do perfil
dos consumidores.

Segundo Silva e Menezes (2008), a comunicacao externa é caracterizada
como as acoes voltadas para a midia, que facilita que a instituicdo atinja seu publico
— alvo.

Comunicar-se com 0s publicos externos compreende tanto ouvir como
falar. E por meio do didlogo que as rela¢Bes sdo construidas e os produtos s&o
concebidos, adaptados e aceitos.

Deve a comunicagao organizacional criar um sentimento de unidade e de
igual forma oferecer informacdes ao publico externo por meio de uma linguagem

clara.

2.5.1 Redes de comunicacao

Sdo0 inumeros os veiculos de informacdo atualmente. Estes sdao
compreendidos como 0s recursos que transmite ou conduz informacdes, podendo
ser TV, radio, jornais, internet, propaganda e publicidade e até mesmo mensagem
de texto via celular bastante usuais atualmente (BORBA, et al., 2012).

Para facilitar e agilizar a comunicagédo, as organizacées podem utilizar
ainda dos seguintes recursos: redes sociais, e-mails, facebook, twiter, whatsapp
(mensagens instantaneas), blogs, assim como sites. Na comunicacao institucional,
percebe-se um grande avanco, principalmente devido a tecnologia existente
atualmente. Os contatos ficaram mais rapidos; a noticia passa a ser global com a

internet; as preocupacgdes com as questdes sociais ampliaram-se (TAVARES, 2010).
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Nesse cenario de tecnologia encaixa-se a tecnologia da informacéo (Tl),
caracterizada como conjunto de recursos tecnoldgicos destinados ao
armazenamento, processamento e transmissdo de informacbes. A Tl promove
verdadeira revolucdo na comunicacao entre as organizacdes e seus publicos interno
e externo. Importante aspecto da Tl € a mobilidade que ela proporciona, pois
favorece o acesso de qualquer local (TERCIOTI; MACARENCO, 2013).

As TIs sdo essenciais para relacionamento, mas também sao
fundamentais no que diz respeito a competitividade e a desburocratizacdo, bem
evidenciada nas organiza¢fes publicas como no caso aqui em estudo.

A principal finalidade da comunicacéo institucional é gerar a informacao, que
também pode ser compreendida como aquilo que podera se traduzir em
conhecimento agregado e finalmente contribuird para o desenvolvimento da
organizagao.

Nesse entendimento, o valor da informacéo esta diretamente ligado aquilo
gue se pode fazer com ela, ou seja, uma informacéo so6 é util para uma organizagao
desde que possa contribuir para o alcance dos objetivos institucionais, se ndo é
apenas uma concluséo irrelevante da soma de um amontoado de dados aglutinados
de forma errbnea.

N&o levando em consideracdo os diversos canais de comunicagcdo que
podem ser utilizados, pode-se compreender que independente de qual canal for o
escolhido, a eficiéncia na comunicacdo sé se dara se estiver alicercada em critérios
como objetividade, fidelidade, linguagem adequada, coeréncia e interesse reciproco
entre emissor e receptor da mensagem que se transmite.

Lacombe (2005, p. 254) vem demonstrar as barreiras que a boa
comunicacao enfrenta dentro das organizacfes e cita que a barreira psicolégica € a
mais recorrente, assim ela se evidencia como sendo a ‘[...] tendéncia que as
pessoas tém para julgar, avaliar, aprovar ou reprovar qualquer declaracdo ouvida e
interpretad-la dentro de seu quadro de referéncias, formado por seus valores,
experiéncias e preconceitos.”

De acordo com Drucker (apud LACOMBE, 2005, p. 244), “a comunicagao
para a forca de trabalho qualificada estd se tornando critica, como resultado da
revolugao da informatica”.

Seguindo este entendimento, encontra-se também Boog et al. (2002),

abordando as novas perspectivas da necessidade de se lidar com um sistema de
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gerenciamento da informacdo dentro das organiza¢gBes através de instrumentos
disponibilizados por tecnologias como a informatica e a internet. Boog salienta que a
tecnologia da informacdo vem alterando a vida dos profissionais de recursos
humanos nos Ultimos anos de maneira drastica, promovendo uma grande
transformacao nas organizacoes.

O importante é ndo ter comunicacdo e sim faze-la entrar, integrar de forma

planejada e organizada.

2.6 Processo de comunicacao

A mensagem deve estar adequada ao canal que a conduzird ao
destinatario. Dai que, para ser efetivo e alcancar o resultado que se espera, a
mensagem deve ser veiculada adequadamente.

Normalmente, o modelo utilizado para indicar os elementos envolvidos no

processo de comunicacao é o seguinte:

Figura 2 Processo de Comunicagao
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Fonte: Tercioti e Macarenco (2013, p. 4)
Para que o processo de comunicacdo aconteca e seja eficiente, é preciso

varios fatores, caracterizados como componentes que sao: transmissor, que € quem
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emite a mensagem; a mensagem que é a informacao a ser transmitida; canal que é
0 meio utilizado; receptor, quem recebe a mensagem; feedback que € o retorno da
mensagem. Podem acontecer os ruidos que sao fatores que podem distorcer a
comunicacdo (SOUZA et al., 2003).

Tercioti e Macarenco (2013) ainda explicam que o ambiente refere-se ao
contexto na qual as mensagens séo transmitidas e recebidas, sendo caracterizado
como elemento extralinguistico, de total relevancia, pois determina o comportamento

comunicacional dos falantes.

2.7 Plano de comunicacéao

Independente do tipo de comunicacdo o planejamento é fundamental pois
incluiu tanto verificagdo da situacdo atual quanto a comunicacdo que existe dentro
da empresa, levantamento das necessidades e expectativas do cliente, definicdo de
prioridades na area de comunicacdo, e estabelecimento do plano de implantacéo
(prazo, recursos materiais necessarios e aprovacao) (BUENO, 2009).

Para execucdo de um plano de comunicacao eficiente é fundamental uma
gestdo, onde estejam amparados por estudos, técnica, analise e planejamento,
trabalhando tanto a comunicagédo interna quanto externa, e assim estruturar e
desenvolver acdes, ferramentas de comunicacdo para alcancar o0s resultados
almejados, sendo necessario uma consultoria, plano de comunicacao,
endomarketing, conteddo corporativo, e utilizacdo das ferramentas de comunicacao
(BUENO, 2009).

Segundo Kotler e Keller (2005), o plano de comunicacéo consiste em 08
etapas para seu desenvolvimento que primeiramente seria a identificacdo do publico
— alvo, qual o foco do desenvolvimento e aprimoramento da comunicacéo;
determinar os objetivos, ou seja, qual o proposito central do desenvolvimento da
comunicacéo; elaboracdo da comunicacédo; selecionar os canais de comunicacgao;
prever orgcamentos; decidir sobre 0 mix de comunicacdo; e ap0s esse processo
mensurar os resultados da comunicacdo e por fim gerenciamento da comunicacao

integrada de marketing.
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Figura 3: Desenvolvimento de Plano de Comunicagéo
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Fonte: Tercioti e Macarenco (2013, p. 4)

A consolidagdo da comunicacdo empresarial como processo de
inteligéncia passa, obrigatoriamente, pela utilizagdo da pesquisa como ferramenta
basica, ja que apenas ela pode contribuir para a qualificacdo de informacdes e 0s
conhecimentos de que as organizacdes dispdem sobre o comportamento de seus
publicos, acdes e estratégias, e mesmo sobre aspectos criticos envolvidos com
situacdes de crise de imagem ou de relacionamento com a midia (BUENO, 2009).

E nesse sentido que Francisco Viana (2001, p. 27) avalia:

Quando uma empresa faz um plano de Comunicacédo ela se dispde a olhar
para ela mesma, 0s concorrentes e o contexto em que atua. Com o tempo,
sob a pressdo dos concorrentes e as exigéncias do publico, ela se torna
outra empresa para si mesma. Isso é que ir4 determinar sua renovagao ou
envelhecimento.

Todo o planejamento em comunicacdo em nossos dias deve estar alinhado
com esta nova realidade, buscando ndo apenas antecipa-los (o repetido, mas nao,
assumido atributo de Proatividade), mas sobretudo, incorporar este novo modelo
mental, essa nova cultura que consiste em aceitar a incerteza como condi¢ao
permanente e trabalhar com ela e a partir dela. Neste contexto, € indispenséavel
buscar novos recursos, meétodos de técnicas mais adequada as mudancas no
mundo da tecnologia, dos negdcios do trabalho e da reacéo das culturas locais ao

impacto avassalador da corrente globalizante (BUENO, 2009).
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A nao realizacdo de pesquisas na area aumenta a vulnerabilidade do
processo de tomada de decisGes que dizem respeito a Comunicacdo Empresarial
(BUENO, 2009).

2.8 Marketing e Endomarketing

A comunicacdo ja ndo pode ser mais vista como “gasto” e sim como
‘investimento”, pois € a base de qualquer relacionamento entre emissores e
receptores, sejam organizagdes, pessoas, departamentos, etc. Sendo assim, fica
evidente que a préatica de acbes de comunicacdo e motivacao de forma planejada
representa a base diferencial de qualquer organizacdo o que é chamado
endomarketing (TAVARES, 2010).

Primeiramente vale explicar o marketing. O conceito de marketing esta
ligado em atender as necessidades e desejos das pessoas, sejam elas clientes
internos ou externos, sendo considerado também como um processo educativo e
estratégico para a obtencdo dos resultados positivos para a organizacao,
construindo ideias novas de desenvolvimento, adaptando sempre as mudancas
inovadoras (KOTLER, 1998).

Para uma organizagéo ser bem-sucedida e alcancar resultados positivos
diante do mercado, destaca-se a importancia de coordenar as atividades de
marketing dentro da organizacdo, tendo como objetivo principal a obtencdo do
desempenho da organizagdo, em busca de melhorias com objetivos que satisfagcam
0s consumidores em relacdo aos produtos e servi¢os prestados.

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar
da sociedade (LAS CASAS, 1997, p.26).

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2006, p.5) “marketing € um
processo de planejar e executar a concepcdo, 0 preco, o planejamento e a
distribuicdo de ideias, bens e servi¢cos para criar trocas que satisfacam 0s objetivos

individuais e organizacionais”. O Marketing é visto como tarefa de inovacéo e
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criagdo, onde os profissionais utilizam destas ferramentas para se obter as
respostas desejadas. Um profissional de marketing precisa compreender as
necessidades e exigéncias basicas do mercado-alvo, pois o consumidor esta cada
vez mais exigente e esclarecido, procurando produtos ou servicos que 0S
satisfagam.

Conforme Kotler (1998, p.33) “marketing significa trabalhar com
mercados, ele enfatiza a orientacdo ao cliente e a coordenacdo das atividades de
marketing para se alcancar os objetivos de desempenho da organizagao”.

O objetivo principal do marketing é fazer com que o cliente interno e
externo figuem satisfeitos com a empresa em relacdo aos produtos e servigos
prestados, atendendo suas necessidades e desejos, conquistando de certa forma
sua lealdade, criando assim, um vinculo forte, integrando o cliente a realidade da
empresa, desenvolvendo um processo de relacdo intensa e mutua.

Conforme Semenik e Bamossy (1995, p.16) “Marketing é uma filosofia
gue tem como principal objetivo atender aos desejos dos clientes”.

Vive-se em um mercado altamente competitivo, onde uma das principais
sobrevivéncias de uma organizacdo ou pessoa € estar informado e informatizado
com as tecnologias e principalmente bem relacionado com as demandas e
exigéncias do consumidor.

O objetivo principal do marketing é fazer com que o cliente interno e
externo figuem satisfeitos com a empresa em relacdo aos produtos e servicos
prestados, atendendo suas necessidades e desejos, conquistando de certa forma
sua lealdade, criando assim, um vinculo forte, integrando o cliente a realidade da
empresa, desenvolvendo um processo de relacao intensa e matua.

O conceito de endomarketing esta estritamente relacionado ao conceito
de marketing, que pode ser definido, segundo Kotler (1998, p. 37) como “um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”

Segundo Bekin (2006), a principal finalidade do endomarketing é
promover valores entre os funcionarios e departamentos destinados em servir 0
cliente, desta forma, por sua vez, o tratamento que a empresa da aos colaboradores,
faz com que os mesmos figuem comprometidos de modo integral com os objetivos

da empresa.
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O endomarketing surgiu também com a finalidade de colocar em pratica o
marketing dentro da empresa, justamente para buscar a satisfacdo dos clientes
internos, essa evolucao trouxe bastante tolerancia para as organizacdes bem como
para as pessoas que sdo envolvidas na mesma. Surge também como elemento de
ligacdo entre o cliente, o produto e os colaboradores.

Conforme Brum (2007), o endomarketing sdo acdes de marketing
voltadas para o publico interno de uma organizacdo e sdo essas acdes que a
empresa deve utilizar adequadamente para vender sua imagem aos funcionarios e a
todos os clientes. Para que isso aconteca é sempre bom ter em maos recursos

materiais, tecnoldgicos, financeiros e, 0 mais importante deles, recursos humanos.

Endomarketing sdo projetos e agbes que uma empresa deve empreender
para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus funcionarios
com o desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias, visando: a
pratica dos valores estabelecidos como base da nova cultura; - a obtencéo
de indices maiores de produtividade e qualidade, com a consequente
reducdo de custos; - estabelecimentos de canais adequados de
comunicacdo interpessoal, que permitirdo a eliminagcdo de conflitos e
insatisfacfes, que possam afetar o sistema organizacional; - a melhoria do
relacionamento interpessoal; - estabelecimento de administracdo
participativa; - a implantacbes de acBes gerenciais preventivas
(CERQUEIRA, 1994, p.51).

Cerqueira mostra que o endomarketing influencia em todas as areas da
empresa, onde cada um tem um papel diferente e importante, sendo necessario que
haja uma sintonia entre todos os departamentos com o proposito de se manter um
bom relacionamento dentro da empresa.

Conforme Cobra (2001, p.73) “endomarketing significa o esforgo realizado
internamente nas empresas procurando promover entre as pessoas de uma
organizacdo um sistema de valores que estimule a acdo de servir o cliente”. Estas
acOes geram a interacdo dos funcionarios para efetuar um bom trabalho em equipe,
contribuindo também para o éxito dos servicos prestados, fortalecendo a relacdo
entre empresa e colaborador, dando uma visdo mais abrangente em relacdo a
comunicacdo, educacado e estimulos, desenvolvendo habilidades do marketing
dentro da organizagao.

Na visdo de Bekin (1995, p.34) “o endomarketing consiste em realizar
acbes de marketing voltadas para o publico interno da empresa com fim de
promover entre seus funcionarios e departamentos aqueles valores destinados a

servir o cliente”.
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7

A funcdo da empresa, hoje, ndo € apenas produzir e vender bens e
servicos, mas tem como objetivo principal, proporcionar um nivel de satisfacdo
interna que conquiste e fidelize seus colaboradores. Para que isto aconteca é
necessario dar-lhes as informacgdes necessarias para a execucao de suas tarefas e
cumprimento de seus objetivos com a empresa, com o propdsito de servir melhor o
cliente, alcancando entéo resultados positivos diante do mercado.

Uma boa implementacdo do endomarketing dentro da empresa fara com
gue os colaboradores estejam preparados a atender com eficiéncia os clientes
externos. A boa relacdo entre cliente e empresa é a chave do sucesso, pois clientes
satisfeitos geram mais resultados para a organizacdo. Tendo em vista a satisfacao
gue envolve o cliente e a empresa, e ressaltando como o endomarketing pode vir a
influenciar as empresas e suas fun¢des organizacionais.

Os principais objetivos do endomarketing segundo Bekin (1995, p. 31),

Facilitar e realizar trocar, construindo relacionamento com publico interno,
compartilhando os objetivos da empresa, harmonizando e fortalecendo
outras relacdes; Promover valores destinados e servir o cliente; Promover o
comprometimento — adesao aos valores e objetivos da empresa.

O endomarketing tem presenca vital nas organiza¢des, pois trabalha dois
enfoques basicos: a comunicacdo e a motivacdo do publico interno; (TAVARES,
2010).

Portanto, endomarketing € um processo para adequar a empresa a um
mercado orientado para o cliente e o relacionamento da empresa com o mercado

passa a ser efetuado também por meio dos clientes internos.

2.9 Comunicacéao e Atendimento ao cliente

Através de uma comunicagdo eficiente, se solidifica o relacionamento
entre as pessoas, inclusive nas organizacbes, onde devem buscar passar
informacdes, decisdes e principalmente desenvolver relacionamentos (SOUZA et al.,
2003).

Sendo qualidade a prioridade para satisfazer o cliente, o primeiro passo

para atender bem as exigéncias deste, € saber qual € a necessidade dele, o que
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qguer ou requer de sua empresa. Se tratarmos de um relacionamento entre cliente e
fornecedor, a empresa deve conhecer bem as necessidades do seu cliente e
conhecer a capacidade de sua organizacao em atendé-las.

Segundo Nobre (2001, p.44) “ouvir € fundamental para identificarmos as
necessidades dos nossos clientes”.

Ainda de acordo com Nobre (2001, p.55), o atendimento ao cliente
consiste numa atitude positiva de dar atencdo ao cliente, permitindo que ele
manifeste suas necessidades, ouvindo-o com interesse, dando solucdo aos seus
problemas, ou entdo encaminhando-o a pessoa certa.

Como regra, os profissionais de marketing devem recorrer a publicidade
positiva e responder com sinceridade a publicidade negativa. Dessa forma, tal como
na propaganda, 0s porta-vozes nas entrevistas coletivas ndo devem declarar nada
que seja enganoso, parcial ou prejudicial ao publico consumidor. Para garantir
interesse e credibilidade, as mensagens de publicidade devem ser objetivas e

informativas, e ndo simplesmente manobras para obter atencdo da midia.

O cliente satisfeito € aquele que percebe que o atendimento de suas
necessidades pela organizacdo é pelo menos igual aquele que se esperava. Para
iISSO necessita-se saber exatamente quais sdo as expectativas do cliente e em

seguida quais as suas percepcdes em relacdo ao cumprimento dessas expectativas.

Conhecer bem os clientes pode ser uma estratégia com base no tempo e na
informacdo. Se ndo houver um prévio conhecimento das necessidades do
consumidor, suas expectativas e anseios, ndo sera possivel realizar um atendimento

de qualidade.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

Para este trabalho foi adotado, a pesquisa bibliografica que consistiu em
estabelecer um estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado
em livros, revistas, sites da internet e jornais, e também de campo, através da
aplicacdo de questionario que foi respondido por clientes de uma empresa publica

de entrega de medicamentos de alto custo em Anapolis.

3.2 Universo ou Amostra

O universo foi compreendido por clientes da cidade de Anapolis, sendo
cadastrados no sistema de dados da empresa 2913. A amostra consistiu nos
clientes que tinham agendado busca por medicamentos no periodo de 12 a 23 de

maio de 2014, sendo 287 o valor dessa amostra.

3.3 Selecao dos Sujeitos

Procurou-se um quantitativo de sujeitos que pudesse dar maior
confiabilidade a pesquisa de campo e dessa forma optou-se por aplicar o
questiondrio a todos os clientes que estiveram na empresa e que ja buscavam

medicamentos de alto custo.

3.3.1 Critérios de inclusao

Clientes que estavam agendado a busca pelos medicamentos nos dias de
12 a 23 de maio de 2014;

Maiores de 18 anos;

Que aceitaram participar voluntariamente da pesquisa.

3.3.2 Critérios de exclusao

Os critérios que ndo estavam nos critérios de incluséo.
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3.4 Coleta de Dados

Aplicou-se para a coleta de dados um questionario, o qual foi dividido em
14 questbes de carater objetivo. Cada nucleo abordava um assunto diferente.
Apesar das questbes constantes de cada ndcleo do questionario ter uma relacdo
direta quanto ao tema central, buscando dessa forma, encontrar a resposta baseada
apenas nas proprias percepcdes e valores do cliente quanto a instituicdo e seu

processo de comunicacao.

3.5 Tratamento de Dados

Apds o recolhimento dos questionarios ja respondidos, procurou-se
primeiramente tratar os dados de forma separada, a fim de se verificar a
possibilidade de haver diferentes percepcdes quanto ao tema. Neste sentido foi
elaborada uma planilha eletrénica na qual foi possivel tabular os dados colhidos
tanto quanto ao perfil dos clientes. Para se conseguir visualizar de forma mais clara
as respostas aos questionamentos, decidiu-se por representar os dados de forma
grafica, possibilitando assim uma andlise mais precisa e gerando um entendimento

melhor simplificado.

3.6 Dificuldades do Método

A primeira dificuldade encontrada no estudo do tema foi quanto a escassa
bibliografia que trata do assunto, apesar de nao ser um tema novo e nem de ser algo
tdo especifico, que pudesse justificar a pouca producao cientifica quanto ao assunto.
A empresa de carater publico acaba tendo como principal fonte de estudo, bem
como os exemplos e modelos adotados pelas empresas privadas, que se tornam o
principal mercado dos pesquisadores e dos profissionais da area de administracao,
e néo referente ao processo de comunicacao, ou seja, ndo tendo estudos publicados
referente ao processo de comunicagdo nas empresas publicas, que é tema central
desse objeto de pesquisa. Uma outra dificuldade se refere a alguns clientes que nao
quiseram participar da pesquisa, com medo de serem prejudicados de alguma

forma, por ser uma instituicdo publica e os medicamentos fornecidos gratuitamente.
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Superando as dificuldades impostas pelo escasso referencial tedrico
sobre o tema, deparou-se com as limitagbes impostas pelo pouco tempo disponivel

por parte dos pesquisadores para se dedicar ao estudo e desenvolvimento da

pesquisa.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O primeiro questionamento aos pacientes que fazem parte do Programa
da Farmécia de Medicamentos de Alto custo, trata-se quanto ao sexo dos
entrevistados, conforme podemos ver na gréfico abaixo (Grafico 1 — Sexo). Entre
287 pessoas entrevistadas, 114 foram do sexo masculino, correspondendo a 39,7%
dos entrevistados e 173 foram do sexo feminino, que correspondem a 60,3% dos

entrevistados.

GRAFICO 1: SEXO DOS ENTREVISTADOS

® MASCULINO
N FEMININO

Fonte: Elaborado pelos autores
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Na primeira questdo houve um interesse em saber a faixa etaria dos
pacientes entrevistados que fazem parte do Programa da Farmacia de Medicamento

de Alto custo, ou seja, a idade média desses pacientes.

Conforme nos mostra o Grafico 2 “Faixa Etaria”, trata-se de intervalos
distintos de idade, de maneira a obtermos um percentual de faixa etaria para

possiveis analises.

GRAFICO 2 - FAIXA ETARIA

= ATE 25 ANOS

W DE 26 A 35 ANOS
= DE 36 A 45 ANOS
m DE 46 A 60 ANOS

m ACIMA DE 61 ANOS

Fonte: Elaborado pelos autores

Fica claro de acordo com o grafico acima que, entre os 287 pacientes
entrevistados, quase 28% estao na faixa etaria de 46 a 60 anos e logo em seguida,
vem a faixa etaria acima de 61 anos com 27,1% de utilizacdo do Programa de
Medicamentos de Alto Custo, ou seja, mais da metade dos pacientes inseridos no
programa tem faixa etaria acima de 46 anos.
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Na segunda questdo o interesse € saber a quanto tempo o paciente
entrevistado faz parte do Programa da Farmacia de Medicamento de Alto custo, ou
seja, a quanto tempo ele recebe esse medicamento do programa.

O gréfico 3 “Tempo de Programa”, nos mostra a média de tempo em que
0S pacientes que participam do programa estdo recebendo o medicamento, assim
como, nos traz a informacdo em percentual da quantidade de pacientes do total

entrevistado, estdo recebendo o(s) medicamento(s) a um tempo predisposto.

GRAFICO 3 - TEMPO DE PROGRAMA

m MENOS DE 1 ANO
m DE 1 ANOE 1 MES ATE 2 ANOS
m DE 2 ANOS E 1 MES ATE 3 ANOS
B DE 3 ANOS E 1 MES ATE 4 ANOS
® ACIMA DE 4 ANOS E 1 MES

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com as analises feitas através do gréafico acima fica claro que
mais de 50% dos pacientes estéo inscritos no Programa de Medicamentos de Alto
Custo, de 1 ano e 1 més a 3 anos e que apena 17,2% ja estdo utilizando do

programa a mais de 4 anos e 1 més.
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Houve o interesse na terceira questdo, em saber de que maneira o
paciente soube que poderia participar do Programa da Farmécia de Medicamento de

Alto Custo, conforme nos mostra o grafico 4 “Conhecimento do Programa”.

GRAFICO 4 - CONHECIMENTO DO PROGRAMA

® INDICACAO MEDICA

m SITE DA SECRETARIA ESTADUAL DA
SAUDE

m ANUNCIOS EM REVISTAS, JORNAIS QU
MALA DIRETA
B INDICACAO DE AMIGOS OU PARENTES

® PROGRAMAS DE SAUDE

W OUTROS

Fonte: Elaborado pelos autores

Podemos perceber que mais de trés quartos dos pacientes entrevistados
foram informados de que poderiam participar do programa para o recebimento do(s)
medicamento(s) através do préprio médico, pouco mais de 12% dos entrevistados
obtiveram a informagdo através de amigos ou parentes e somente 1,3% dos
entrevistados obtiveram a informacéo através de programas de saude (ex., posto de

salde e programas sociais).
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Na quarta questéo, houve interesse em saber qual é o grau de dificuldade
por parte do paciente em participar do Programa da Farmacia de Medicamento de

Alto Custo, conforme nos mostra abaixo no grafico 5 “Grau de Dificuldade”.

GRAFICO 5 - GRAU DE DIFICULDADE

m FACIL

m MEDIO

m DIFICIL

= MUITO DIFICIL
= IMPOSSIVEL

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com os dados visualizados no grafico acima, podemos
perceber que mais de 63%, ou seja, mais da metade dos entrevistados responderam
que foi facil todo o processo para participar do Programa da Farmacia de
Medicamentos de Alto Custo, pouco mais de 20% acharam de nivel médio o grau de
dificuldade em participar do programa e pouco mais de 15% realmente tiveram
dificuldade ou muita dificuldade em todo o processo para se ingressarem no

programa e poderem receber o medicamento gratuitamente.
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Ainda na mesma questao foi questionado aos pacientes entrevistados que
tiveram resposta diferente de “Facil’. E, conforme nos mostra o Grafico 6 “Qual a

Dificuldade?”, com o intuito de saber onde no processo esta situada a dificuldade.

GRAFICO 6 - QUAL A DIFICULDADE?

= BUROCRACIA EM
DOCUMENTACAO

= FALTA DE INFORMACOES POR
PARTE DO GOVERNO (RADIO, TV,
SITE, ETC.)

m FALTA DE INFORMACOES POR
PARTE DO SERVIDOR

m CHECK LIST DE DOCUMENTOS

= OQUTROS

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme nos informa o gréfico acima mais da metade dos entrevistados
(57,7%), responderam que a dificuldade no processo para participar do Programa da
Farmacia de Medicamento de Alto Custo estd justamente na burocracia quanto a
apresentacdo dos documentos exigidos, 18,2% dos entrevistados responderam que
a dificuldade foi por falta de informacdo por parte do governo, ou seja, falta de
informacdao através de propagandas em radio, TV, site, entre outros. Quase 20% dos
entrevistados responderam que o Check List de documentos fornecido nédo informa
todos os documentos necessarios e apenas 4,8% dos entrevistados manifestaram
outros tipos de dificuldades para ingressarem no programa.

Conforme enfatiza Maximiano (2004), a burocracia estd associada a
administracdo publica, e muitas vezes, devido a rigidez dos processos, esta €
associada a ineficiéncia, morosidade e falta de integracdo. Chiavenato (1999)
também explica que a burocracia seria uma forma de racionalidade, na adequacéo
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dos meios aos objetivos pretendidos, que requer formalizagcdo, o que pode causar
excesso de formalismo, de documento de papelério.

O Grafico 7 — Interesse por Parte do Servidor”, mostra se houve interesse
por parte dos servidores da Farmacia em repassar as informacfes necessarias para

ingressarem no Programa da Farmacia de Medicamentos de Alto Custo.

GRAFICO 7 - INTERESSE POR PARTE DO SERVIDOR

= NAO HOUVE INTERESSE
= POUCO INTERESSE

= SATISFATORIO

=m MUITO INTERESSE

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com as informagfes mostrado no grafico acima, podemos
perceber que mais de 77% dos entrevistados responderam que foi satisfatorio o
atendimento por parte do servidor e quase 10% responderam que houve muito
interesse por parte do servidor, ja 12,5% dos entrevistados responderam que houve
pouco interesse por parte dos servidores da Farmacia, e nenhum dos entrevistados
responderam que ndo houve interesse por parte dos servidores da Farmacia.

Nesse sentido pode-se destacar os dizeres de Chiavenato (1999) de que
nas administracdes publicas, os colaboradores devem estar voltados para a
organizagdo, suas normas, regulamentos, rotinas e procedimentos, caracterizando
assim uma atuacao interiorizada, o que favorece a ocorréncia de insatisfagdo do

publico externo que precisa dos servicos.
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O Gréfico 8 “Informacdes sobre Patologias”, conforme podemos visualizar
abaixo, é referente a questdo seis do questionario aplicado, onde, se deseja saber
quanto a disponibilidade de informacGes das patologias que se enquadram no
Programa da Farmacia de Medicamentos de Alto Custo.

GRAFICO 8 - INFORMAGOES SOBRE PATOLOGIAS

mSIM
= NAO
W DESCONHECO

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme podemos visualizar no grafico acima quase 80% dos pacientes
entrevistados responderam que desconhecem se estd de alguma maneira
disponibilizado ao paciente uma lista com as patologias que fazem parte do
programa para o recebimento dos medicamentos gratis e 11,9% afirmaram né&o
existir essa informacédo na Farmécia. Porém, quase 9% dos pacientes entrevistados
responderam que € de facil acesso essas informagbes dentro da Farmacia de
Medicamento de Alto Custo.

Vale enfatizar que o consumidor necessita sim de produtos, porém,
somente esse ndo é tudo, € preciso que este esteja envolto também a valores,
conforto, bem-estar, facilidade e principalmente informacfes. Dessa forma, o
atendimento do consumidor € considerado area estratégica dentro das
organizacbes, e ao mesmo tempo fonte de pesquisa e de informacédo (TOMASI,
MEDEIRQS, 2014).
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A sétima questdo do questionario aplicado aos pacientes quer saber
justamente sobre a disposicdo dos medicamentos nas datas marcadas para entrega
aos pacientes inseridos no Programa da Farmacia de Medicamento de Alto Custo,
ou seja, se 0s mesmo sao sempre entregues na data marcada, conforme nos mostra

Grafico 9 - “Disponibilidade dos Medicamentos”.

GRAFICO 9 - DISPONIBILIDADE DOS MEDICAMENTOS

=SIM
= NAO
m AS VEZES

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com as andlises que o grafico acima nos traz, podemos
perceber que mais de 87% dos pacientes entrevistados responderam que “Sim”, os
medicamentos estdo sempre dispostos para serem entregues nas datas marcadas.
Porém, quase 9% dos pacientes entrevistados responderam que os medicamentos
nao estdo a disposicdo nas datas marcadas e 3,5% responderam que as vezes 0S
medicamentos estdo disponiveis nas datas marcadas pelo servidor da Farmacia de
Medicamento de Alto Custo.

Nesse quesito pode-se destacar a énfase ao marketing que busca como
principal objetivo atender os desejos dos clientes, ou seja, fazer com que o cliente
interno e externo estejam satisfeitos com a empresa em relacdo aos produtos e

servicos prestados, atendendo suas necessidades e desejos, conquistando de certa
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forma sua lealdade, criando assim, um vinculo forte, desenvolvendo um processo de
relacdo intensa e mutua (KOTLER, 1994)

Aos pacientes entrevistados que marcaram a resposta diferente de “Sim”
foi questionado se ha algum tipo de informacdo com antecedéncia, sobre a falta dos
medicamentos nas datas marcadas por parte da Farméacia de Medicamentos de Alto
Custo, conforme nos mostra o Grafico 10 “Informacgédo Sobre Falta do Medicamento”,

com antecedéncia.

GRAFICO 10 - INFORMAGAO SOBRE FALTA DE MEDICAMENTO

HSIM
m NAO
= NEM SEMPRE

100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme analise feita no grafico 10 fica claro que 100% dos pacientes
entrevistados que ja tiveram algum tipo de atraso na entrega do medicamento nao
foram avisados com antecedéncia da falta do medicamento por parte da Farmacia
de Medicamento de Alto Custo. Vale enfatizar que a principal finalidade da
comunicacao institucional é gerar a informacao, que pode ser compreendida como
aquilo que podera se traduzir em conhecimento agregado e contribuira para o
desenvolvimento da organizagdo. Nesse entendimento, o valor da informacédo esta
diretamente ligado aquilo que se pode fazer com ela, ou seja, uma informacao so é
atil para uma organizacdo desde que possa contribuir para o alcance dos objetivos

institucionais. Assim, as organiza¢des de qualquer natureza precisam comunicar
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com seus publicos, como por exemplo, o langamento de um novo produto ou
servico, assunto que interessa a todos os publicos (TAVARES, 2010).

O foco da oitava questdo foi saber se o paciente entrevistado tem
conhecimento se ha compromisso por parte da Farmacia de Medicamentos de Alto
custo quanto a informacdo do atraso de medicamentos, conforme podemos
visualizar abaixo na “Grafico 11 — Informacdo Sobre Falta de Medicamento em

atraso”.

GRAFICO 11 - INFORMAGAO SOBRE FALTA DO MEDICAMENTO

=SiM
= NAO
m NAO TENHO INFORMACAO

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme andlise realizada sobre o grafico acima podemos perceber que
mais de 87% dos pacientes entrevistados ndo tem conhecimento se ha ou nao
compromisso por parte da Farmécia em avisa-los com antecedéncia caso haja
atraso na entrega do medicamento e 12,2% afirmaram que ndo ha compromisso por
parte da Farméacia em avisa-los com antecedéncia, quanto o atraso na entrega dos
medicamentos.

Entende-se que a comunicacdo é uma transferéncia de significados entre
as pessoas, e para produzir efeito, precisa ser compreendida pelos envolvidos no
processo comunicativo, ou seja, ambiente interno e/ou externo (TOMASI,
MEDEIROS, 2014). Porém, Brum (2007) reitera que o uso correto e eficiente da
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comunicacdo, vem a ser um dos grandes desafios nas organizacdes, sendo
necessario buscar sempre a execuc¢do da comunicacdo de forma eficiente. Nesse
quesito, Souza et al (2003) coloca que para que o0 processo de comunicacéo

7

aconteca e seja eficiente, é preciso varios fatores, caracterizados como
componentes que sdo: transmissor, a mensagem que é a informacdo; receptor,
guem recebe a mensagem; feedback que é o retorno da mensagem, e que nao
aconteca ruidos durante o processo de comunicagao e transmissao de informacao
necessaria.

A nona questao tem a preocupacao em saber se é do conhecimento dos
pacientes inseridos no Programa de Medicamentos de Alto Custo, que a unidade
tem um setor especifico de comunicacdo onde os mesmos possam obter todas as
informacBes necessarias para participar do programa e solucionar demais duvidas

gque possam surgir.

GRAFICO 12 - SETOR ESPECIFICO DE COMUNICAGCAO

= SIM
m NAO
= DESCONHECO

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com analise demonstradas na “Grafico 12 — Setor Especifico
de Comunicacao”, quase 80% dos pacientes entrevistados responderam nao ter
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conhecimento se existe o setor de comunicacao na unidade de atendimento, apenas
6,9% responderam que “Sim”, que ha o setor especifico de comunicacdo dentro da
unidade de atendimento, porém, mais de 13% afirmaram n&o existir este tipo de
setor na unidade de atendimento.

J4 na décima questdo do questionario aplicado aos pacientes do
Programa de Medimentos de Alto Custo, preocupou-se em saber do paciente se
existe um contato visual através de comunicados afixados em mural ou parede com
contatos da Ouvidoria da Secretaria da Saude para eventuais reclamacfes e/ou

davidas.

GRAFICO 13 - EXISTENCIA DO CONTATO DA OUVIDORIA

= SIM ‘
= NAO

® DESCONHECO |

Fonte: Elaborado pelos autores

O grafico 13 mostra que mais de 63% dos pacientes entrevistados
desconhecem qualquer tipo dessas informacdes, quase 34% responderam que

“Sim” existem comunicados desse tipo afixados em murais e paredes e apenas 3,1%
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afirmaram n&o ter nenhum tipo dessas informacdes disponivel aos pacientes

usuérios do programa.

E nesse sentido que Francisco Viana (2001) avalia:

Quando uma empresa faz um plano de Comunicacédo ela se dispde a olhar
para ela mesma, 0s concorrentes e o contexto em que atua. Com o tempo,
sob a pressdo dos concorrentes e as exigéncias do publico, ela se torna
outra empresa para si mesma. Isso é que ir4 determinar sua renovagéo ou
envelhecimento.

Todo o planejamento em comunicagdo em nossos dias deve estar
alinhados com esta nova realidade, buscando ndo apenas antecipa-los (o repetido
mas nao assumido, atributo de Proatividade), mas sobretudo, incorporar este novo
modelo mental, essa nova cultura que consiste em aceitar a incerteza como
condicdo permanente e trabalhar com ela, e a partir dela. Neste contexto, é
indispensavel buscar novos recursos, métodos de técnicas mais adequadas as
mudancas no mundo da tecnologia, dos negocios do trabalho e da reacdo das
culturas locais ao impacto avassalador da corrente globalizante (BUENO, 2009).

A comunicagdo ja ndo pode mais vista como “gasto” e sim como
‘investimento”, pois € a base de qualquer relacionamento entre emissores e
receptores, sejam organizacfes, pessoas ou departamentos etc. Sendo assim fica
evidente que a prética de acdes de comunicacdo e motivacdo de forma planejada
representa a base diferencial de qualquer organizacdo o que é chamado
endomarketing (TAVARES, 2010).

Para uma organizacdo ser bem-sucedida e alcancar resultados positivos
diante do mercado, destaca-se a importancia de coordenar as atividades de
marketing dentro da organizacdo, tendo como objetivo principal a obtencdo do
desempenho da organizacdo, em busca de melhorias com objetivos que satisfagcam
0s consumidores em relacéo aos produtos e servigos prestados.

Ressalta nesse quesito a importancia do endomarketing que consiste em
realizar acdes de marketing voltadas para o publico interno da empresa a fim de
satisfazer o cliente. A funcdo da empresa, hoje, ndo é apenas produzir e vender
bens e servicos, mas tem como objetivo principal, proporcionar um nivel de
satisfagdo. Para que isto aconteca € necessario dar-lhes as informacdes

necessarias, visando o cumprimento dos objetivos da empresa (BEKIN, 1995).
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O endomarketing tem presenca vital nas organizagdes, pois trabalha dois
enfoques basicos: a comunicagdo e a motivacado do publico interno e ressalta que
0s meios de comunicacao evoluiram. Portanto endomarketing € um processo para
adequar a empresa a um mercado orientado para o cliente e o relacionamento da
empresa com o mercado passa a ser efetuado também por meio dos clientes
internos (TAVARES, 2010).

Enfim a décima primeira pergunta do questionario preocupou-se em saber
do pacientes qual a forma seria mais facil e agil para que eles pudessem fazer suas

reclamacdes e/ou sugestdes junto a unidade de atendimento.

GRAFICO 14 - FORMAS DE RECLAMACOES E SUGESTOES

B TELEFONE
= E-MAIL
CAIXA DE SUGESTOES E
RECLAMACOES
mEM ATA
B CARTA
REDES SOCIAIS

W PESSOALMENTE

B OUTRAS

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com os dados fornecidos no Gréafico 14 — formas de
‘Reclamagbes e Sugestbes” abaixo representada, que, mais da metade dos
pacientes entrevistados (53,4%) ainda preferem fazer suas reclamacgbes e dar
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sugestdes pessoalmente e 36,2% acham mais préatico a utilizacdo de um telefone
para esse tipo de necessidade. Optaram pela utilizacdo de e-mail para esse tipo de
necessidade somente 10,4% dos entrevistados. E nenhum dos entrevistados optou
pelas outras quatro opgodes.

A principal finalidade da comunicacao institucional € gerar a informacdo,
que também pode ser compreendida como aquilo que poderda se traduzir em
conhecimento agregado e finalmente contribuirA para o desenvolvimento da
organizacdo. Sao inumeros os veiculos de informacdo atualmente, estes sé&o
compreendidos como 0s recursos que transmitem ou conduzem informagodes,
podendo ser TV, radio, jornais, internet, propaganda e publicidade e até mesmo
mensagem de texto bastante usuais atualmente. (BORBA, et al., 2012).

N&o levando em consideracdo os diversos canais de comunicacdo que
podem ser utilizados, pode-se compreender que independente de qual canal for o
escolhido, a eficiéncia na comunicacao sO se dara se estiver alicercada em critérios
como objetividade, fidelidade, linguagem adequada, coeréncia e interesse reciproco
entre emissor e receptor da mensagem que se transmite.

Recomenda-se que a empresa crie um comité ou grupo de comunicacao,
que ira estudar a instalacdo de uma central de comunicacdo que abranja todas as
informacdes até circulares, avisos, notas, etc, comecando com a informacéo da
nova politica da comunicacdo que estard sendo adotada, concebida e analisada
pelo comité.

Deve-se iniciar com a formacgé&o de um grupo de trabalho formado por
representantes das varias areas da empresa, inclusive do pessoal da area de
producdo, com no minimo oito e no maximo dez pessoas. E importante participar
desse grupo um representante de marketing, e um de treinamento e tendo como
coordenador o diretor ou gerente de recursos humanos.

A finalidade desse grupo € montar um manual de comunicacdo que
depois da apresentacdo, possivel alteragbes e aprovacéo final pela diretoria, seja
divulgado a todos os colaboradores pela central de comunicagdo e colocando

efetivamente em pratica, e que depois seja mantido em perfeito funcionamento.
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CONCLUSAO

Conclui-se através desse estudo que a comunicacado € de total relevancia
estratégica para as organizacfes. Esse processo veio mudando com o tempo e de
acordo com as necessidades que a sociedade, organizacdo, publicos externos e
internos almejaram. Um fator que tem colaborado significativamente para evolugéao
da comunicacao institucional é a tecnologia, que tem contribuido na transmissao de
informacdes, de formas mais rapidas e eficientes. Assim a comunicacdo empresarial
deve ser vista de forma integrada, o que significa todo o esfor¢co de trabalhar a
comunicacdo na organizacao (tanto interna, como externa) de forma planejada e
integrada.

A comunicagdo organizacional da Farmécia de Alto Custo tem se
caracterizado por equivocos que diz respeito a execucdo de politicas e planos de
comunicacdo externa. Fica sempre a impressdao, de qual ocorre falha na
comunicacao externa, que a organizacdo possa ser possivel resolver a complexa
relacdo com (entre) seus publicos externos. Dessa forma na organizacdo a
comunicacdo ainda é um assunto a explorar, visto o acirramento da concorréncia
entre organizacdes, preocupa¢do com a manutengcado ou ganho de uma boa imagem,
e até mesmo a satisfacdo dos clientes, sugere-se que a mesma desenvolva e
programe de forma planejada, a comunicacdo empresarial integrada.

Referente aos fatores determinantes observa-se a possibilidade de
trabalhar com a comunicacédo desfragmentada, sem mensuracédo eficiente esta com
os dias contados. Sendo assim, requer por parte dos gestores melhor atencéao.

No que tange aos aspectos positivos observou-se que a Comunicacao e
Informacéo estdo ligadas a um campo dirigido ao publico em geral. Sua importancia
estd relacionada ao papel de informar/formar a opinido publica com vista ao
aperfeicoamento. O avan¢o da tecnologia aplicada aos meios de comunicagao
consegue atribuir a producdo de mercadoria como tratamento estético que a torna
irresistivel ao consumidor, gerando inclusive novas necessidades de consumo. A
utilizacdo das novas tecnologias de informagdo tem provocado também espago
social da aquisicdo de competéncias transforma-se, & medida em que ndo mais se
limita as fronteiras de querer conhecer mais e saber mais. Referente aos aspectos

negativos, observou-se que a burocracia, principalmente em administracdes
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publicas, séo dificuldades para se estabelecer um processo de comunicagdo externa
eficaz na empresa.

Através dessa pesquisa pode-se entender que a informacdo e
conhecimento de qualidade, favorecem a empresa em analise, planejamento,
implementacdo e controle, onde o propdsito organizacional e trabalhar na forma de
conquistar o que realmente interessa, com suporte e recursos adequados para
execucdo e objetivos organizacionais, objetivando diminuir riscos e falta de
informacOes adequadas. Assim, as empresas devem e necessitam trabalhar com
comunicacao rapida, clara e eficiente, composta de informacdo de qualidade, com
intuito de diferenciar dos demais.

Respondendo a problematica do presente estudo, a comunicagdo €
essencial para qualquer organizacdo, sendo publica ou privada, para que essas
possam interagir com a sociedade e seus publicos (externos e internos), sendo
utilizado para o publico externo redes de comunicacdo, como propagandas, em
jornais impressos e de transmissdo. Porém, atualmente encontra-se muito mais
dispositivos devido a tecnologia, como a internet que favorece uma ampla gama de
meios de comunicagdo, como redes sociais, mensagens instantdneas e varios

Ooutros recursos.
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APENDICE

QUESTIONARIO
(Aplicado para obtencdo de dados para Trabalho de Concluséo de Curso de
Administracédo.)

Sexo: () Masculino ( ) feminino

1) Faixa etaria:

( ) até 25 anos

( ) de 26 a 35 anos

( )36 a45 anos

( )46 a 60 anos

( ) acima de 61 anos

2) Ha4 quanto tempo vocé faz parte do Programa dos Componentes
Especializados de Medicamento de Alto Custo?

) menos de 1 ano

) de 1 ano e 1 més até 2 anos

) de 2 anos e 1 més até 3 anos

) de 3 anos e 1 més até 4 anos

) acima de 4 anos e 1 més

NN AN AN N

3) De que maneira vocé soube da existéncia do Programa da Farmacia de
Medicamentos de Alto Custo?

() Porindicacao médica;

( ) Pelo site da Secretaria Estadual da Saude;

( ) Por antincios em revistas, jornais ou mala direta;

( ) Porindicacao de amigos ou parentes;

( ) Programas de Saude

( ) Outras

4) No seu ponto de vista, qual grau de dificuldade para ingressar neste
Programa da Farmacia de Medicamentos de Alto Custo?
( ) Facil ( )Médio ( ) Dificil () Muito dificil () Impossivel

Caso sua resposta seja diferente de facil, qual foi a sua dificuldade?

() burocracia em documentacgao

( ) falta de informacgdes por parte do governo (televiséo, radio, site, informativos)
( ) falta de informagdes por parte do servidor

() check list de documentos

( ) outros

5) Houve interesse por parte dos servidores da Farmacia em repassar
informagdes necessarias para receber os devidos medicamentos do
Programa da Farmacia de Medicamentos de Alto Custo?

() Nao houve interesse () Pouco interesse ( ) satisfatorio () Muito

interesse



6) As informacfes disponibilizadas contendo quais as patologias e quais sdo 0s
medicamentos que se enquadram no Programa sao claras e de fécil
conhecimento?

( )Sim ( ) Nao ( ) desconheco

7) Os medicamentos estdo sempre a disposicdo para dispensacdo nas datas
marcadas? .
( ) Sim ( )Nao ( )Asvezes

Caso a resposta seja Ndo e As vezes. Vocé é informado com antecedéncia a
falta do seu medicamento? ( ) Sim ( ) N&o ( ) Nem sempre.

Caso a resposta seja positiva, de que forma vocé € comunicado?
( ) telefone

) e-mail

) carta

) redes sociais

) televisao

) rédio

) jornal impresso

) site da secretaria

) outros

e N Y N N N N N

8) Existe compromisso por parte da Farmécia quanto a informacgéo sobre a falta
ou 0 atraso de medicamentos?
( )Sim ( )Nao ( ) Nao tenho ainformacao

9) E do seu conhecimento que a Instituicdo possui um setor especifico de
comunicacdo onde vocé possa obter todas as informagcdes necessérias para
participar do Programa e demais duvidas que possam surgir?

() Sim ( )Nado ( )desconheco

10)Estdo afixadas em mural ou em paredes as formas de contato com a
Ouvidoria da Secretaria Estadual de Saude?
( )Sim ( )Nao ( ) desconheco

11)De que forma vocé gostaria de fazer suas reclamacdes/sugestdes para a
ouvidoria?

) telefone

) e-mail

) caixa de sugestdes/reclamacdes

) em ata

) carta

) redes sociais

) pessoalmente

) outras

NN NN NN NN

Agradecemos sua atencao!



