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RESUMO

A boa imagem institucional € um dos mais valiogo®a das empresas. Muitas profissionais
nao conhecem a sua complexidade, o que gera de@gde/ocadas em comunicacao. Para
construir e gerenciar uma imagem institucional éessario a presenca de profissionais

capacitados que conhecam os aspectos que envolvempdexidade da imagem.

Neste contexto esta a atividade de relagbes p8btice estd preparada para o trato da
imagem institucional por meio de um trabalho intedle comunicagcédo que envolve pesquisas,
planejamento estratégico, gerenciamento das infgiesae mensuracdo dos resultados com

vistas a melhoria constante do processo.

Para entender a importancia desta atividade ncegsocde construcdo e gerenciamento da
imagem institucional temos como objeto de estudbl@ Transplantes, instituicdo ligada a
Secretaria de Saude do Estado de Minas Geraign&®gel pela captacdo e distribuicdo de
orgéos e tecidos em Minas Gerais e que apresemtand@s de comunicagdo com vistas ao
aumento do numero de doadores.

Palavras-chave: imagem institucional, relacdes publicas, doacdo 6dgéos e tecidos,

transplantes.
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INTRODUCAO:

O mundo moderno vem sofrendo transformacfes cdestgue atingem a todas as areas da
sociedade. Com o advento da tecnologia todas asifagr comecaram a ser ultrapassadas,
seja pelo surgimento da Internet, que com sua @mekra-veloz, revolucionou todas as
areas, ou mesmo com as modernas pesquisas no aimpaude. A disseminacdo de
informacdes que antes era um grande obstaculo &igara um clique no site de busca. O

homem na busca constante por solu¢des e melh@saslaliu-se um ser quase ilimitado.

A vida do homem com todas essas transformacfe®rmalhmas ha situacbes em que apenas
a decisdo e a atitude do mesmo, podera definimmrde uma vida. Apesar do acesso a
informacdo ser uma realidade, existem barreiragimes ao proprio homem que o impedem,
por exemplo, de ajudar ao proximo. Essas barrpwdem ser de cunho cultural, religioso ou

mesmo pela falta de informacéao.

Neste contexto, aparece a doacdo de 6rgdos nd guasainda tem uma fila consideravel de
pessoas que aguardam um gesto simples e de amparrp®ide algum doador. Segundo Filho
(2004, p.84): “Dificil pensar em generosidade mdiorque o ser humano tirar um pedaco de
si ou de um ente querido para dar a outra pessadvar-lhe a vida”. Sobre a doacéo de

orgaos, Manrique (2004), declara que:

A doacéo é sem davida o maior ato de amor ao paximas nunca suficientemente
reconhecido. Entregar uma fracdo do ente querao,roorte encefélica geralmente
abrupta, para proporcionar uma vida normal a uncafdwecido é extraordinario.
Para o receptor, é freqlientemente a Ultima chamcsobirevida. A negativa da
doacéo determinara seu destino, que também é &.n@irtqiienta por cento dos
candidatos a transplante cardiaco morrem na filessgdera no primeiro ano por falta
de doacdes. (MANRIQUE, 2004, p. 31)

O numero de doacgbes obteve aumentos considerdvgisltimos anos, apesar das poucas
campanhas de incentivo Mas o nimero de doadoréslestticamente reduzido neste ano de
2006, conforme discorre Braga (2006, p. B1) em riaafgublicada no jornal O Tempo, em

fevereiro de 2006: “O numero de transplantes nadesteve uma grande queda. Até agora, sO
foram realizadas 91 cirurgias em Minas, menos dadeeda meta mensal estipulada, que é
de 200 procedimentos.” O nimero de doadores esiEnaglas necessidades e provoca um

quadro de preocupacao junto as pessoas que aguaadditas de espera. Manrique (2004, p.



31) afirma: “A dimensdo emocional do que signifisaa doag¢édo s6 pode ser compreendida
por quem ja participou da procura do ‘sim’ dos fiearés de um doador potencial.” Observa-
se que a doacao de 6rgdos encontra diversos dostague nem o aprimoramento das
tecnologias e 0 acesso a informacdo conseguem rofpdianca Brasileira pela Doacédo de

Orgéos — ADOTE destaca que:

...a questdo da escassez de érgaos para transplaate acentuada no Brasil do que
em outros paises, somente sera resolvida atravéis detenso esfor¢co de educacgéo
de toda a sociedade, incluindo, em curto prazo eegmecial, os profissionais de
saude, atores que d&o inicio e finalizam o proceld§® menos importante é a
implementacéo de politicas de salde publica queipgim a prevencédo de doencas
gue levam a indicacéo de transplante.

A doacao de 6rgdos no Brasil necessita de incenéwie uma intensa campanha educacional
para romper com as antigas barreiras, crencas ecitm sempre destacados pelos nao
doadores. Segundo Scheinberg (2001, p. 23): “A &agrecisa melhorar [...] Falta
informacg&o. Pouca gente sabe que pode doar ospeteepor exemplo.” Com a pouca
informacdo ao alcance da sociedade o numero deodsadem caindo sistematicamente,
segundo o proprio MG Transplantes, instituicdo aaspvel pela captacédo e distribuicdo de
orgaos em Minas Gerais. De acordo com Boréu (2p022): “A informacdo € o mais
importante. As pessoas precisam saber o que € praréddlica e como € a cirurgia, para que
nao sintam medo. As campanhas devem ser constar@sjue, na hora da dor da perda, a
decisdo pela doacgéo seja mais facil.” Menos doadgeeam mais fila e sofrimento para as
pessoas que esperam o dia para serem transplanfidda sobre o baixo numero de

doadores, Manrique (2004) afirma:

Considero que € um ato sublime superar a propriadegerder um ser querido e
pensar nas pessoas que podem ser beneficiadaoriim ge vista pratico, a ‘ndo
doacdo’ é condenar a putrefacdo aqueles 6rgdos pmakeriam continuar
funcionando em outros corpos, dando vida e alegeenitindo que parte do nosso
ser querido continue vivo. Vidas que sempre serd@widds, consciente ou
inconscientemente, ao ato sublime da doagéo. (MANM, 2004, p. 31)

Mesmo com tantas pessoas na fila de espera e adivulgacdo, esporadica, da falta de

doadores pelos 6rgdos competentes, a maioria daggseainda opta pela ndo doacgao.

! Disponivel em: http://www.adote.org.br



Conforme abordado anteriormente, a instituiciomesfvel pela captacdo e distribuicdo de
orgdos e tecidos no Estado de Minas Gerais € o NHBsplante, que ndo possui um
departamento de comunicag¢do, sendo composto petea$ss sociais e o corpo clinico, ou
seja, médicos ligados diretamente aos procedimeletosalizacdo dos transplantes. O fato de

nao ter outros setores prejudica a atuacao dauigsin que fica limitada em suas acgoes.

Percebe-se que um dos motivos para a nao doacadrgdes e tecidos € o pouco
conhecimento da populacdo mineira sobre a atuagiceziedade dos trabalhos realizados
pelo MG Transplantes. A corrupgdo relacionada eoswgetores nacionais, também contribui
para que a populagdo tenha medo dos processosnyokvesn a doacdo. Para o combate
destas e de outras vertentes, a instituicdo prdeisa credibilidade e a confianca da
populacdo. Para auferir estes atributos ao MG plantes € necessario que esta instituicdo
mantenha um contato permanente com toda a socieddie de esclarecer as duvidas
existentes e assim obter o respaldo da mesma.nRyprta instituicdo necessita de uma
imagem institucional forte que gere credibilidadetp a populacédo para que se possa captar

novos doadores de 6rgéos e tecidos.

A expresséao “imagem institucional” tem grande réfera no mundo organizacional e indica
como a empresa € vista pelos seus publicos. Amsaecorréncia com que o termo é
expresso, muitos ndo sabem ao certo o que € imagmmo ela se define. A discussao em
torno da palavra imagem é mais complexa do quenagimna; ela envolve aléem da questéo
visual, outras variantes que ndo estdo ao alcansendssos olhos. A imagem é formada
também por sentimentos, sensacdes, vivéncias epgpéies que nos ajudam a formar um
conceito sobre algo ou alguém. Por causa de sualewidiade, muitas empresas tomam
decisbes equivocadas quando ndo levam em contastsnmes e as vivéncias de seus

publicos, tendo como base a imagem somente conetodigico.

Como um dos mais valiosos ativos de uma empregaagem institucional ndo pode ser
gerenciada por profissionais ndo habilitados e c@pacitacdo na area. Portanto referir-se a
construgcdo e gerenciamento de uma imagem institaic® referir-se a uma atividade
profissional de suma importancia para todos ostgmorganizagdes: as relacdes publicas. A
atividade de relacfes publicas € uma area da coagéun, na qual o profissional tem entre

suas habilidades, elaborar pesquisas e diagnostistisucionais, elaborar planejamento



10

estratégico, gerenciar a informacdo e mensuraftades com vistas a manter uma imagem
institucional positiva das organizacdes. Desta &rm profissional atua de maneira
estratégica para criar canais de comunicacdo ebedstar relacionamentos entre as

organizacdes e seus publicos.

Diante do exposto, este trabalho monografico pdetesiesvendar qual a contribuicdo da
atividade de relacdes publicas para imagem ingtitat do MG Transplantes favorecendo a
captacao de novos doadores de 6rgaos e tecidascotha do tema é pertinente, pois vai de
encontro a funcéo social, caracteristica relevdatatividade de relag6es publicas que esta
diretamente ligada ao contato das instituicbes sewnms publicos de interesse, além das

habilidades em atuar na perspectiva comunicacmoralquestdes sociais.

Compreender o processo de relagdes publicas nextorgocial atual tem sido um desafio
constante para profissionais e tedricos em comgdicaReconhecer a importancia desse
profissional no processo comunicacional, na buscandlhoria da imagem institucional é
fundamental, como €é importante também destacar oqqueabalho das relacbes publicas
fundamenta-se em um planejamento estratégico costasvia alcancar os objetivos

organizacionais. Lorenzetiievela que:

A imagem € um negdcio sério, é o ativo mais impaetala empresa, e por isso nao
pode ficar na mao de especialistas que sé pensamrmerado. A imagem é
construida por uma infinidade de publicos diferados em que o mercado é apenas
um deles. O profissional de Relag8es Publicas pamformacao e vivéncia, uma
visdo abrangente desses publicos e das estratggasodem levar a mudancas de
atitudes e de posturas para a formacdo de uma imegesistente

O grupo acredita que este trabalho é de granderiémmia, jA que busca modificar a
realidade social de diversas pessoas que se eamtosirtre a vida e a morte a espera da
doacéo de algum Orgao, além de fomentar uma atumgdoefetiva por parte dos cidadaos,

gue pode resultar em melhorias para toda a so@edad

Para abalizar este trabalho o grupo dividiu as ygeag em duas etapas para alcancar 0s
objetivos propostos. Na primeira etapa foi util@aadna pesquisa bibliografica que segundo
Gil (1991, p. 48) é: “..desenvolvida a partir deatemial jA& elaborado, constituido

principalmente de livros e artigos cientificos.”rfdato, para elaboracdo dos capitulos um e

2 Disponivel em: http://www.portal-rp.com.br/biblmavirtual/relacoespublicas/ideiasetendencias/B€89.
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dois, foram realizadas pesquisas bibliograficasligros, artigos cientificos e documentos

eletrénicos.

A pesquisa bibliogréafica, ou de fontes secundarédmsange toda bibliografia ja

tornada publica em relacdo ao tema de estudo, gediicacdes avulsas, boletins,
jornais, revistas, livros, pesquisas, monografiesgs, material cartografico etc., até
meios de comunicacdo orais: radio, gravacfes eamnfiignética e audiovisuais:

filmes e televisdo. Sua finalidade é colocar o pssglor em contato direto com

tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre defeado assunto... (LAKATOS e

MARCONI, 1991, p. 183)

Na segunda etapa, foi utilizada uma pesquisa estino 2° semestre de 2005 pelo Instituto
de Pesquisa Experimental Focus, coordenada peli@sBos Diogo Helal, ministrante da
disciplina de Técnicas de Diagndstico Instituciot@lcurso de Relacdes Publicas do Centro
Universitario de Belo Horizonte, a qual contemplaapitulo trés deste trabalho. Para a
pesquisa, foi utilizada a metodologia qualitatieancvistas a explorar e entender as atitudes,
opinides, sentimentos e comportamentos de indigiduo de um grupo de individuos. O
método de pesquisa adotado foi 0 de entrevistaprefundidade semi-estruturadas. As
entrevistas em profundidade foram realizadas franteente com o respondente, na qual o
assunto-objeto da entrevista foi explorado em Wesal Esta metodologia permitiu aos
entrevistadores tratarem de todos 0s aspectos téehemn pelo topico-guia estruturado e
manterem ao mesmo tempo um tipo de conversacaivdlexjue tratou dos assuntos na
medida em que foram suscitados pelos participaatés) de novos temas importantes que

surgiram.

Empregou-se ainda, dados secundarios que se aenstém dados fornecidos por outras
fontes, ou seja, pesquisados anteriormente. Tabdoéteve o proposito de aproximar o
pesquisador do objeto de pesquisa, possibilitang® @ mesmo adquirisse um prévio
conhecimento sobre o que seria pesquisado. Utiseocomo dados secundarios, estatisticas
fornecidas pelo MG Transplantes, para uma visdoedhddade quanto aos transplantes ja
realizados, num apanhado mensal e anual no peld®d892 a 2005, além da andlise da lista
de espera por transplantes no més de agosto de RO@Bn realizadas visitas as instalacdes
do MG Transplantes para conhecimento das rotinasntidade e na busca de informacdes
que abalizaram a concluséo desta pesquisa. O soidarpesquisa foi representado por todas
as pessoas ndo doadoras de 6rgao da regidao matopale Belo Horizonte e a amostra foi

de 14 pessoas, escolhidas de forma aleatéria guptpulacao.
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A presente pesquisa esta disposta de forma a deamopara as organizacdes o valor de
dedicarem esforcos para se ter uma imagem institacpositiva, demonstrar a importancia
do profissional de relacbes publicas para a cog@drude uma imagem organizacional
favoravel, além de demonstrar os desafios encaydrpdlo MG Transplantes para conseguir
novas captacdes de 6rgdos e tecidos.

O capitulo um discorre sobre os conceitos de imagesncomplexidade de seu estudo, a
identidade organizacional conadalizadorada boa imagem institucional, a importancia dos
publicos da empresa, a interferéncia da culturprooesso de formacéo da imagem e como a

boa imagem é sinénimo de credibilidade.

No capitulo dois, a abordagem diz respeito a adedde relacdes publicas, sua importancia
estratégica, as suas fungdes, sua histéria, alénmdtyumentos utilizados para o alcance da

exceléncia dos projetos empreendidos.

O capitulo trés é dedicado a tematica da doacaargi®s, seus conceitos e abordagens, a
histéria dos transplantes no Brasil, a legislac@®nte etc. Ressalta o trabalho do MG
Transplantes e suas dificuldades para captar rdnaxdores de 6rgaos e tecidos.

Por fim, discorre-se sobre a possivel contribuigéoprofissional de relacdes publicas na
formacao da imagem institucional do MG Transplantagorecendo a captacdo de novas
doacdes de Orgaos e tecidos na regido metropotitaBalo Horizonte.

Ao aprofundar os estudos sobre imagem e lidar comoeastos atuais como responsabilidade
social, relacdes publicas e sua contribuicdo pararganizacdes, o grupo possibilita que o
MG Transplantes tenha fundamentos para adotar uova postura no trato de suas

informacfes e no contato com seus publicos, a Brawmentar o numero de doadores de

orgaos e tecidos.

E importante destacar que esta € uma pequenabwogho, sendo que o debate sobre a

doacdo de Orgaos e tecidos precisa ser uma cangiannhossa sociedade. O grupo pretende
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com este estudo, contribuir para futuras analisbeesa tematica de forma a criar uma cultura

de transplantes na sociedade brasileira.



14

1 A QUESTAO DA IMAGEM E A SUA COMPLEXIDADE:

1.1 Aimagem: conceitos e abordagens

O trabalho de relagbes publicas estd diretamentadeo para a construcdo e para o
monitoramento da imagem organizacional. De tal mandorna-se importante para 0s

profissionais da area dedicarem esfor¢os para @anger melhor a questao da imagem.

A partir das transformagdes sociais, culturais @resariais ocorridas no mundo, a palavra
imagem se tornou comum em nossa sociedade, seiidadat freqiientemente pelas areas
sociais e empresariais. Ouve-se dizer que a imatgeoheterminado politico € ruim, que as
instituicbes querem “vender” a imagem de empresdadd; que determinada pessoa tem uma
boa imagem pessoal; e assim, diversos conceit@gram; como: imagem empresarial,

imagem institucional, imagem publica etc.

A preocupacdo com a imagem publica surge a pastimdmento em que a opinido dos
sujeitos adquire importancia, seja no mercado aligid, seja no campo politico. Na
contemporaneidade, as empresas, instituicbes egsepassaram a buscar a sua valorizacéo,
por meio de atitudes pro-ativas em prol de seuiquilel de toda a sociedade. O uso constante
do conceito de imagem na contemporaneidade susuiestudo do fendmeno, que possibilite
destacar aspectos e variaveis reveladores de soplecddade para melhor interpretacéo e

aplicacao do conceito.

A palavra imagem é derivada de “imago” que, emmatignifica: representagdo, forma,

imitacdo, imagem, retrato, forma, aparéncia, aspgmensamento, lembranca, recordacéo
(FERREIRA, 1996, p. 565). Para atender os prop®siasta pesquisa, adotou-se 0 conceito
de imagem a partir de duas classificagbes mais memas abordagens de diversos autores
pesquisados: a imagem como representac&o visuagjaucomo um signo, como um objeto

fisico, que esta ao alcance dos olhos; e a imageno cepresentacdes mentais, captadas
pelos sentidos, percepcdes e sentimentos. Pordaeatordagem destas duas classificacbes
sera possivel perceber que as mesmas ndo podeanaésadas separadamente, o que

caracteriza a complexidade do fenémeno.
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1.1.1 Aimagem como objeto fisico

A imagem como objeto fisico € uma representacaoedidade e apresenta-se como um

processo referencial. Escreve Pinto:

...uma imagem mimetiza seu objeto e propde atrdeési mesma. Esse seria um
simples processo referencial, isto €, o signo @paldt para a um referente, que
consiste na apresentacdo de algo como se fosde agei é. Na relacdo imagem
objeto, portanto, privilegia-se a identificagdo glaalidade material do icone (seu
fundamento) com a do objeto. Nesse tipo de relagdobjeto é o referente

constante. (PINTO, 1995, p. 26)

Sobre o conceito de imagem como forma visual, N@iva(1994, p. 5) destaca que: “A
imagem é basicamente uma sintese que oferece,t@ges e outros elementos visuais em
simultaneidade.” Neste conceito, imagem surge camgpresentacdo visual que se expressa
no formato representativo do objeto que denoteermlat um carater de semelhanca. Braga
(1986, p.88) ressalta que: “...a qualidade de q@éacia é semelhante a qualidade da
aparéncia do objeto que a imagem representa.” Boddar como exemplo de imagem como
forma visual as artes, as mensagens publicitasids)evisdo e outdoors. Segundo Rabaca
(2002) a imagem pode ser entendida com uma repagsenvisual, artistica ou mental de um
objeto. Nas palavras do autor: “Representacdo deoljgto por meios visuais, graficos,
plasticos ou fotogréaficos (fotografia, desenho,uttsca, televisdo, cinema etc.). Estampa
representativa de assunto ou motivo religioso” (RSB, 2002, p. 377). Verifica-se que a
imagem, a partir desta perspectiva pode ser old®m@m os proprios olhos do individuo, é

um objeto palpavel.

A imagem pode também ser entendida como a idemstidesbial de uma empresa ou

instituicdo reproduzida pelo olhar dos individuABIDRADE, 1996, p. 66). Percebe-se que a
imagem se torna a representacao de um objeto ndo semesmo fisicamente, em seu estado
bruto. De acordo com Braga (2001), o mundo dasaemstambém pode ser dividido em dois

dominios, sendo as visuais e as representacéeaimédtautor afirma que:

O primeiro é o dominio das imagens como represéetaisuais: desenhos,
pinturas, gravuras, fotograficas e as imagens ategnaficas, televisivas, holo e
infograficas pertencem a este dominio. Imagenssenesentido, sdo objetos
materiais, signos que representam o nosso ambisoi. (BRAGA, 2001, p. 15)
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Segundo Baldisefaas imagens visuais ndo carregam consigo a péetefesserem julgadas
pelo leitor, apenas representam e descrevem moljedutor declara que:

...imagens sao porcdes de conteldos associadgaaes sierbais, sdo imagens que
operam no nivel do denotado, do descritivo, dojufado e nao valorado. De certo

modo é como se fossem vistas (sentido da visdo)‘@®mlhos da mente’ sem que

sobre elas incidisse qualquer apreciacdo de jaldrAs imagens que se formam na
mente dos leitores, independente da qualidade istéagia de referentes materiais,
procuram reter apenas a informacéo veiculada, & persuasdes, intencbes e
manipulacdes.

O autor destaca ainda que as imagens sao veicyladaseio de diversos suportes como a
televisdo, cinema, fotografia, livro, revista, jaknvideo, ou mesmo vendidas, como é o caso

das obras de arte, fotografias, producdes cinemédiogs, esculturas etc.

A tentativa de definir a imagem adquire ainda, mammplexidade, na medida em que se
abordam seus aspectos subjetivos e ndo palpaveisgja, a imagem como representacao

mental, objeto da abordagem da secao seguinte.
1.1.2 Aimagem como representacao mental

A imagem como representacdo mental tem como funa@anee memoria, as vivéncias, as
experiéncias e as percep¢gbes do individuo. Pararadled (1996, p. 66), trata-se da
“reproducao mental de um objeto percebido por rdemsentidos”. Percebe-se, entdo, que as
imagens sdo elaboradas por meio dos sentidos. Deloacom Braga (2001, p. 15), a
reproducdo mental “...6 o dominio imaterial dasgems na nossa mente. Neste dominio,
imagens aparecem como visdes, fantasias, imagisilaedquemas, modelos ou, em geral,
como representacdes mentais.” A imagem, nessalseasta ligada diretamente ao individuo
e as suas percepcoes. Rabaca (2002) ressalta géngm de experiéncia na formacédo das

imagens:

A imagem é uma representacdo mental, conscientadoy formada a partir de
vivéncias, lembrancas e percep¢des passadas egbagsser modificada por novas
experiéncias. As imagens afetam atitudes e opirdéesm individuo ou grupos de
individuos, mas podem também ser influenciadas difitadas por atitudes e
opinides. (RABACA, 2002, p. 377)

3 Disponivel em: http://reposcom.portcom.intercom.bor/bitstream/1904/4561/1/NP5BALDISSERA.pdf
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Pode-se inferir, a partir de tais conceitos, queaagem tem o poder de influenciar a deciséo
de um individuo em favor de uma pessoa, empre$astituicdo; e que a imagem de um ator

social também é influenciada pelas opinides dodign#h Neste contexto, uma pessoa pode
optar pela compra de determinado produto, votardeterminado ator social ou mesmo

contratar 0s servigos de uma empresa que, na steppéo, tenha uma boa imagem. Sobre o
nivel de representacdo mental da imagem, Baldis#eataca seus aspectos valorativos,
relacionados também as experiéncias dos sujeitosoetato com as empresas, 0s produtos

ou as personalidades. Conforme o autor, o termgema

...pode ser empregado para significar o conceigidj opinido, juizo de valor) que
se estabeleceu sobre algo ou alguém. Como exerpplds;se pensar: na idéia e/ou
opinido que uma pessoa ou publico tem sobre umndigigdo politico ou candidato

a um cargo publico eletivo; as percepgfes val@stias idéias e opinides que 0s
publicos/sociedade tém a respeito de uma determirampresa, instituicdo,
personalidade etc. Nessa perspectiva, a imagem séltamte de todas as
experiéncias, impressdes, posicdes e sentimenmsag|pessoas apresentam em
relacdo a uma empresa, a um produto, a uma peiczaeal

Diferentemente da abordagem da imagem como forsulyina perspectiva da representacao
mental, a imagem é tida como algo intangivel, @ogier a opinido do individuo. O seu juizo
de valor é que d4 a imagem o carater de representaental.

1.1.3 A complexidade do fenbmeno

Diante do exposto € possivel identificar a impari@rda imagem nos diversos conceitos
apresentados, seja na abordagem da representagda, vseja da mental. Apesar de
diferentes, ambas as perspectivas se interageim goa@m ser analisadas separadamente. De
acordo com Pinto (1995): “N&do se pode, portantonsge imagem somente como
representacdo do objeto (de resto, ndo se pode itmrecom signo algum). Considerar a
imagem desse Unico ponto de vista € sucumbir afamea sutil de estruturalismo binario, a
do signum/signatunfPINTO, 1995, p. 27).” Portanto, torna-se neceggagnsar a imagem
como representacdo visual e também como representagntal, fato que demonstra sua
complexidade e amplitude. Esta ligacdo entre as dadaveis, objetiva (visual) e subjetiva
(mental) é descrita também por Denis, citado peoyl(8004), que afirma:

*idem
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De certo modo, as imagens mentais tém as mesmpdeoiades que as imagens
percebidas. Muitos processos cognitivos que seartilde uma imagem mental sdo
semelhantes aos que trabalham com uma imagemnd@eta presente a viséo ou a
outro sentido (contagem, avaliacdo de distanciBNI3 apudLEVY, 2004, p. 103)

Percebe-se a ligagdo e a dependéncia da imagenalrsent relacdo a imagem visual ou
fisica. Entretanto, Levy (2004, p. 104), ressalta:'Numerosos objetos abstratos, pura e
simplesmente ndo tém imagem fisica: a educacdomaciocash flowde uma sociedade, a
justica etc.” Assim, uma imagem convencional paeleassociada a uma determinada idéia,
como por exemplo, a imagem visual do cigarro cardidgonalmente por um traco vermelho
que indica que € proibido fumar. As imagens cortfacpela percepcdo e aquelas conhecidas
através das convencdes estdo intrinsecamente digRdsa Bérgson, citado por Guimaraes
(1997, p. 84) existem as imagens que agem entee cgie podem ser conhecidas pela
percepcéao (de fora), e aquelas outras conhecidagatdo corpo (de dentro). Nas palavras do
autor: “...toda imagem é interior a certas imagerexterior a outras; mas do conjunto das
imagens nao é possivel dizer que nos seja inteniorque nos seja exterior, jA que

interioridade e exterioridade ndo sdo mais do glagdes entre imagens

Outro autor que corrobora com a idéia de que aemagao pode ser apresentada apenas
como representagdo visual ou como uma represemeagi@al € Braga (2001):

Ambos os dominios da imagem nédo existem separpdizsestao inextricavelmente
ligados ja na sua génese. Nao ha imagens comosegpagdes visuais que ndo
tenham surgido de imagens na mente daqueles gredazpam, do mesmo modo
gue nado ha imagens mentais que ndo tenham algugesnono mundo concreto dos
objetos visuais. (BRAGA, 2001, p. 15)

Assim pode-se perceber que a imagem é formada megleesentacdo visual e pela

representacdo mental.

A partir da apresentacao dessas perspectivaser@etende esgotar o tema, mas apresentar a
complexidade do fenbmeno da imagem para, a segplicar 0 conceito na analise da
imagem institucional, particularmente no que digpegto a sua formacao na relagdo com os

publicos.

1.2 Aidentidade corporativa e a imagem institucionala nova ordem das instituicdes
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As organizacdes contemporaneas, deparam-se comeucado cada vez mais competitivo e
globalizado, onde as diferencas tecnoldgicas dmixade ser o grande diferencial. Neste
contexto, a imagem institucional tornou-se a gragm@®cupacdo das empresas que buscam

estar na mente dos sestakeholdery tornando-se o seu maior patriménio.
1.2.1 Aidentidade corporativa

Antes de abordar o conceito-imagem institucionaim@ortante explorar o conceito de
identidade corporativa, pois ela influencia nagaada imagem institucional. Para Kunsch
(2003, p. 172): “a identidade corporativa reflefgrejeta a real personalidade da organizagéo.
E a manifestaco tangivel, o auto-retrato da org@éib ou a soma total de seus atributos, sua
comunicacao, suas expressoes etc.” Percebe-seidestidade corporativa demonstra o que
a empresa é, o que ela faz, o que produz, quassas@es e valores. Kunsch (2003) enfatiza
também que a identidade corporativa constitui-seetagdo aos publicos da organizacao.

...a identidade corporativa refere-se aos valosibs e as caracteristicas atribuidas
as organizacdes pelos seus publicos internos enesteAlém do que ela é e faz, a
identidade corporativa se origina de trés niveisalaunicacdo: o que a organizacao
diz, o que ela realmente faz e 0 que dizem e adwaseus publicos. (KUNSCH,
2003, p. 172)

Identidade é, portanto, 0 que uma organizacao & ®la se apresenta aos seus publicos.
Ela possui uma face objetiva e outra subjetivaadefobjetiva expressa em seus atributos,
comunicacdes e expressoes, estrutura, estatueboress, historico, organograma, técnicas e
métodos, produtos ou servigos, precos, capitalinp@tio etc. A face subjetiva, por sua vez,

pode ser entendida como seus valores basicos araderisticas atribuidas as organizacfes

pelos seus publicos internos e externos, com origenue a organizacao diz e faz.

A identidade corporativa é formada, assim, a padiicultura organizacional e apresenta-se
como referéncia para a formacdo da imagem institati Costa, citado por Farfaafirma
que: “Quando a identidade é forte, claramente eliigiada e gerenciada, chega a fazer parte
da personalidade original da empresa, e entaoltaesm ‘estilo’. A esse estilo — dito em

amplo sentido — pode-se chamar, com propriedacegam.” Assim, pode-se estabelecer um

® Stakeholders s&o os publicos estratégicos de nstituicdo. Rabaca (2002, p. 693) defitakeholdersomo: “Qualquer
individuo ou grupo de individuos que pode afetaadizacédo dos objetivos de uma organizacao oafstxdo por ela.”
® Disponivel em: http://www.comunicacaoempresariahdr/artigoluizalbertocomunicaorganizacional.htm
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elo entre os termos identidade corporativa, culanganizacional e imagem institucional,
citados acima. Os diversos recursos utilizados grglanizacao para sua comunicagdo com 0s
diversos publicos, tais como as mensagens, progagarpecas graficas, programacoes
visuais e relacionamentos, auxiliam na formacacul@ra organizacional, que por sua vez,
modela a identidade organizacional. O resultadsedgsocesso refletira diretamente na
construcdo da imagem institucional, que esta m@hacia a maneira como a organizacao é
vista pelos seustakeholdersDe acordo com Costa, a imagem tem como objetiao € fixar
valores positivos na mente dos publicos de umanaggdo, de forma a auxiliar na

consecucao dos objetivos organizacionais. Par#oo: au

A imagem é resultante da identidade organizacioeghressa nos feitos e nas
mensagens. Para a empresa, a imagem € um instouestratégico, um conjunto de
técnicas mentais e materiais, que tem por objetivar e fixar na memoéria do

publico, os “valores” positivos, motivadores e dloaros. Estes valores sé&o
reforcados ao longo do tempo (reimpregnacdo daeng@or meio dos servicos, as
atuacdes e comunicagdes. A imagem é um valor qopreese deseja positivo — isto
€, crescente e acumulativo —, e cujos resultadossggorte favoravel aos éxitos
presentes e sucessivos da organizacdo. (CGPUAFARIAS")

Apesar de terem uma inter-relagéo, a identidadeiraagem institucional séo distintas e
merecem certa atencao. Torquato (1986) esclareespasificidades de cada fendbmeno e sua

inter-relacao:

Do plano real ao plano da percepc¢do, a difererigaém percebe, a sua maneira,
algumas caracteristicas. O resultado dessa perépegdimagem. Estas imagens,
justapostas e apoiadas na integracéo dos daddalleedepercebidos pelos publicos,
convergem para 0 conceito da identidade corporaista €, aquilo que uma

corporacdo é no pensamento de quem recebe. (TORQUEIBG, p. 97)

Ainda conforme o autor, “por identidade, portamteve-se entender a soma das maneiras que
uma organizacgéo escolhe para identificar-se pessue publicos. Imagem, por outro lado, é
a percepcdo da organizagcdo por aqueles publicd©@RQUATO, 1986, p. 97) Pode-se
perceber, que a imagem é uma construcao interabEinstitutiva de um universo social de
interacbes simbolicas. Ressalta-se ai, a impodamm processo de construcdo e
monitoramento das imagens, porque os individuoqugdem o publico em que se formam
tais imagens séo diversos entre si, sensiveis aamgad de contexto e circunstancias.
Destaca-se entdo, a importancia da comunicacaoinegeonal, responsavel pela formacéo e

monitoramento da imagem institucional que se betathada, tem um papel estratégico e

"idem
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permite que a imagem positiva da organizacdo qurela a forma verdadeira com que a
mesma age, de acordo com seus valores, sua celsua identidade. Cabe & comunicacao
agregar valor e qualidade a instituicdo, ao sedytooou servico, tornando-se um diferencial

em sua area de atuacao.

1.2.2 Aimagem institucional

Conforme os apontamentos da secéo anterior, a imaggtitucional deveria ser o reflexo da

identidade corporativa. Entretanto, o fendmenontizgem € mais complexo e exige atencao
por parte das instituicbes, que devem monitoréetanpnentemente. O objetivo deve ser o de
estabelecer uma identidade forte e transparentgos®Ea ser projetada para seus publicos.
Conforme ja mencionado, a imagem € como a orgaiizacvista pelos seus publicos. Por
isso, 0 bom gerenciamento da comunicacdo com dgpsilla organizacao é fundamental a
toda instituicdo que queira construir uma imagersitp@a junto a sociedade. Rego (1986)

destaca a importancia da constituicdo de uma uibeaei forte para a projecdo de uma imagem

adequada aos propositos institucionais. Nas paaloautor:

Trata-se de agregar situa¢des que dardo a empnesparsonalidade. A imagem é o
qgue passa para a opinido publica. A imagem é a rsodwd identidade. Quando a
identidade néo é fixada de maneira adequada. Arsoéimuito ténue. Identidade
forte ajuda a passar uma imagem de fortalgaGO, 1986, p. 115)

Kunsch (2003) apresenta varios significados saii@ém organizacional e evidencia seus

limites imprecisos:

Imagem institucional pode significar: visdo subjetida realidade objetiva
(organizacédo), instrumento intangivel de gestdohecimento subjetivo, soma de
experiéncia que alguém tem de uma organizacaoceseptacdo da realidade e de
gue modo a organizacao é vista pelos publicos. (8ON, 2003, p. 171)

A imagem institucional é formada pela identidadgomtiva e pelas percepcdes dos sujeitos
a respeito da instituicAo. Para Andrade (1996, §). & imagem institucional é uma:
“Impresséo inconsciente que um individuo tem de onganizacdo, instituicdo ou pessoa.
Impressdo suposta sobre uma companhia, tida emngopar um grupo de pessoas.
Informacdo que uma pessoa ou um grupo tem de urpeesanou instituicdo.” Nota-se que as
informacdes que um individuo tem de determinadaresapsao fatores preponderantes para

formacdo da imagem institucional. Para Vaz (200063): “Em termos mercadoldgicos, a
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imagem é um quadro de referéncias a que um consumaédorre para avaliar se uma
determinada idéia merece ou ndo 0 seu interessea aimpatia, 0 seu apoio.” Assim, a
imagem da organizacao interfere no consumo derdigiado produto ou servico ou na boa
aceitacdo de determinada idéia por parte do cowmsumBe a imagem de determinada
organizacdo € positiva perante um consumidor, anogsode efetuar a compra do produto,

baseado apenas na conduta da organizacao que jmwdamercializa o mesmo.

A questao da subjetividade € um dos aspectos quereccomplexidade a analise da imagem
institucional. Nesse sentido, a vivéncia e a e@pera particular de cada individuo, a
convivéncia com outros sujeitos, as informacdeshielas pela midia e a opinido publica séo
fatores relevantes. Vaz (2000) ressalta a impadas&s crencas na formacao da imagem e
compreende a imagem como processo de intercambial,sconstituindo-se como a sintese

de vérias idéias. Para o autor, o consumidor:

Confronta com outras idéias ndo necessariamentecifisps do objeto, mas
pertinentes a sua apreciagdo, que sdo referenprdigrios de cada pessoa,
resultantes de nossas experiéncias individuais ide. VAs idéias que a pessoa
entende verdadeiras constituem as suas crencaqatam@inda a imagem implicita
na idéia recebida com a imagem prévia que tem thr da idéia. Dessa forma, a
construgdo de uma imagem é o resultado de vagasidVAZ, 2000, p. 53)

Dessa forma, na medida em que cada individuo tarprgypria percep¢do, de acordo com sua
cultura, as organizacdes devem se preocupar enecenh comunidade onde estd inserida.
De acordo com Neves (1998, p. 63), “...imagem éc@arcebemos as coisas. A nossa
imagem € como somos percebidos pelos outros. E a@ada um tem a liberdade para
perceber cada coisa do jeito que lhe aprouverjtasativas sao infinitas.” Por lidar com
sentimentos e percepcdes préprios de cada indiveduempresas passam a focar suas acées

no relacionamento com os seus publicos, visandellaama de sua imagem institucional.
1.2.2.1 A imagem institucional e os publicos da organizacdo

A imagem institucional, conforme destaque anteroo, conjunto de opinides subjetivas de
um individuo, do publico ou de um grupo socialeapeito de uma organizacao, empresa,
produto, marca, instituicdo, personalidade etc (R&B, 2002, p. 377). Essa percepcao do
publico sobre as instituicdes vai além do refleaosda identidade corporativa. Costa citado
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por Kunsch (2003) afirma que a imagem de uma orggéo decorre da articulagdo de uma
série de fatores:

A imagem de uma empresa € um efeito de causassdsiguercepcdes, inducdes e
deducdes, projecdes, experiéncias, sensacdes, esnecdvéncias dos individuos,
gue de um modo ou outro — direta ou indiretamerg&o-associadas entre si (0 que
gera o significado de imagem) e com a empresa,éqeeu elemento indutor e
capitalizador. (COSTApudKUNSCH, 2003, p. 171)

Conforme destaque da secdo anterior, a imagemtaes@do somente da identidade
corporativa, mas também do resultado das percepgbemdividuo sobre determinada
instituicdo. Vaz (2000) também ressalta as varfreiontrolaveis que afetam a construgéo
das imagens tendo em vista que, em ultima instaadiagar onde a imagem é formada é na

mente do publico. Nas palavras do autor:

A imagem, conceito que se popularizou crescentamards ciéncias das
comunicag¢des humanas, a partir do inicio da segmetade do século XX, é um
conjunto de idéias que uma pessoa tem ou assiméapeito de um objeto, e que
forma na sua consciéncia um entendimento particdbre tal objeto, seja ele um
fato, uma pessoa ou uma instituicdo. (VAZ, 200G3).

Nota-se a importancia do monitoramento permanemiendgem institucional porque ela nao
é fixa nem sélida e possui variaveis incontrolaveia é desenvolvida a partir ndo somente
das informacdes transmitidas por uma organizacd@s também e principalmente, pela

experiéncia dos individuos com a organizacao.

A imagem de uma organizagao precisa ser mais dpagitiva; precisa produzir perante seus
publicos, confianca, respaldo e legitimidade. Aanigacdo precisa estar atenta e dispensar
cuidados especiais para atingir uma imagem de biliddide, ela precisa cuidar da relacao
com seus publicos. E importante destacar que agsdis publicos das organizacdes estéo
cada vez mais exigentes. Portanto, um planejameéetocomunicacdo eficaz se faz
indispensavel para a constituicdo de uma estratiggiaformacdo que motive e crie respaldo
perante esses publicos. Fortes (2003) ressaltgartémcia do didlogo entre as empresas e

seus publicos, na sociedade contemporanea:

A reacdo dos grupos bem informados apresenta tdieelucidez e repercusséo
apuradas dos fatos, permitindo elevar o nivel ddodo a ser estabelecido. Isso
reduz sensivelmente os atos demagogicos, fanatiaosrefletidos, patrocinados
pelos grupos de pressdo contrarios aquilo que corivéunidade promotora do
relacionamento. (FORTES, 2003, p. 18)
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Percebe-se que a imagem institucional também e$d@ionada ao nivel de informacao

remetida para os publicos envolvidos, que podeminteresses e pensamentos distintos
daqueles da organizacéo. Trata-se de buscar idantifs pontos de intervencéo entre esses
interesses e trabalhar uma comunicagdo que ressafientos de interesse comum. Kunsch

ressalta as diversas frentes de atuacdo de unthivaterelacdes publicas:

...em funcdo das caracteristicas, das finalidadEsebjetivos das organizacdes, as
relacdes publicas desenvolverdo programas puranmmsiticionais ou apoiardo o
marketing comercial e ainda, a area de recursoshosn se ndo for o caso de lidar
com as trés subdareas simultaneamente. O leque s$ibjidades é muito grande.
Depende s6 de estabelecer prioridades e de sistamatna acdo programada e
eficaz, de acordo com os interesses da organizag@opUblicos e da sociedade.
(KUNSCH, 2003, p. 125-126)

Para consecucdo de seu trabalho, as relagfes gaillexessitam identificar os diversos
publicos da organizacdo de forma a estabelecemurioacdo eficaz. Buefalestaca a

importancia da identificacdo dos publicos:

A imagem pode, pois, ndo ser una e, ao avalia-feéiso contemplar as vérias

possibilidades, tantas quantas os publicos deesgercom que a organizacdo se
relaciona. Quando se afirma que a imagem da empresga ou aquela, é preciso,
obrigatoriamente, acrescentar a que publico estarosgeferindo. A imagem néo

existe de per si, € sempre um conceito associado.

Delimitar os publicos e trabalhar a comunicacdosnaaiequada para cada segmento € um
desafio. Segundo Fortes (2003, p. 63): “Para capmento deverdo ser “...instituidas
possibilidades para o fornecimento das informagbdspensaveis a criacdo, conquista e
permanéncia dos publicos.” Observa-se que deterntisasegmentos de publico de uma
instituicdo € o ponto de partida para se gerar comaunicacdo eficiente, capaz de produzir
resultados palpaveis e coerentes com cada puhlesyltando em uma boa imagem
institucional. Para Fortes (2003, p. 37): “O commento dos grupos espontaneos ou formais
que estdo, direta ou indiretamente interessadasgamizacao, constitui portanto, a primeira
preocupacdo para o estabelecimento do processelai®es publicas.” Pode-se inferir que
listar os grupos e classificar os segmentos deiqugbE primordial para realizacdo de um

trabalho de comunicacao eficaz.

8 Disponivel em: http://www.comtexto.com.br/conviammunicawilbuenoauditoriadeimagem.htm
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1.2.2.1.1 A importancia do publico interno na formacdo da imgem

E de suma importancia valorizar os diversos publica instituicdo, pois todos s&o
formadores de opinido e agem diretamente na formndgdimagem institucional. Muitas
instituicbes focam suas a¢Bes somente no publirexe se esquecem de que a mesma é
movida por pessoas que fazem o negdcio aconteqaiiblizo interno é de grande relevancia
para a formacdo de um conceito positivo das ingfies. Nogueira (1999) enfatiza a
importancia do publico interno como fonte de infag®ies sobre a organizacdo perante o

publico externo:

A influéncia dos funcionarios sobre a opinido pcelé assim téo forte porque eles
evidentemente aparecem para todos os demais sefmne8gblico como fontes da
mais alta credibilidade, pois séo pessoas proxiaasmpresa. [...] Pode-se dizer
gue os empregados de uma empresa e seus famid@mestuem o primeiro dos
circulos concéntricos de projegdo de imagem deemmesa. (NOGUEIRA, 1999,
p. 31)

Pode-se inferir que € de grande relevancia a famag uma imagem positiva perante o
publico interno, caso contrario, corre-se o riseaqde todos os esfor¢os para constituir uma
imagem positiva perante o publico externo sejamvé@m Lara (2003) também destaca a

importancia do publico interno para as instituicoes

Uma Prefeitura pode ter centenas ou milhares dedoarios; um Governo Estadual
tem dezenas ou centenas de milhares de servidmnesAssembléia Legislativa tem
milhares de empregados, o Judiciario também. Teda gente circula, convive,
conversa, fala bem ou mal da instituicdo em queatra, seja em aniversarios, na
conducéo, em veldrios, no jogo de futebol, no IS#0 pessoas que mesmo que,
nada sabendo, falam com autoridade e suposto dom@o de causa: “Sei, porque
trabalho la!” (LARA, 2003, p. 95)

Independente de terem ou ndo acesso a informagéesincionarios de uma organizacao
interagem entre si e com outras pessoas que nBaliaa na empresa, disseminando
conceitos sobre a mesma. Lara (2003) conclui quespo, € importante subsidiar o publico

interno com informacdes privilegiadas e em primgigeo.

Se essas pessoas forem bem informadas, a instituég&ontar com um poderoso

contingente que, mesmo involuntariamente, podeféndé-la, ou a divulgar seus

feitos. Se, ao contrario, essas pessoas nao faramrtformadas sobre as atividades
da instituicdo, é boa parte do caminho andado giezalarem noticias negativas ou

deturpadas ou incompletas. (LARA, 2003, p. 95)
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Percebe-se que a informacdo com o publico interadése que sustenta uma boa imagem
institucional. Para se ter uma boa percepcao dolgcps, ndo basta ser uma boa empresa, tem

que parecer ser uma boa empresa. Myers e Reyd@d2)(afirmam que:

Quando uma firma se comunica de qualquer forma@®mronsumidores ou coloca
um novo produto no mercado, os consumidores lam;goe ouvem ou véem contra
a imagem que tem da firma. Se a imagem for neatr@lacdo em situacdo total
torna-se ‘fundo’ insignificante; se for muito fadgeel ou desfavoravel torna-se
"figura" e a mensagem, a embalagem ou o prépridytcopode produzir pouco
impacto. (MYERS e REYNOLDS, 1972, p. 46)

Imagens sdo marcas estaveis que distinguem a pédsale de um ator social (pessoa,
corporagdo ou instituicao) distinguindo algo owélg (GOMES, 1999, p.288-289). Imagem
é o lugar que o ator social ocupa no imaginarietoa. E o efeito das percepgdes, inducées,
deduclbes, experiéncias, sensacdes, acdes e vaéOcmtor social € um constante produtor
de atos e expressdes que sempre podem ser lidosdte diferente, gerando, assim, outras
imagens. As imagens possuem certa estabilidade amasesmo tempo, sdo vulneraveis a

uma série de fatores. Um destes fatores é a c@inrque estes atores estéo inseridos.

1.3 Cultura: um fator relevante na formacéo da imagemmstitucional

Conforme abordagem anterior, a formacao da imageititucional estd condicionada a uma
série de fatores inerentes a cada individuo. Asepedes, idéias, costumes e valores de um
determinado individuo estdo diretamente relaciosadlocultura de uma comunidade. A
cultura é determinante para as praticas organizasipconforme Mota & Caldas (1997, p.
19): “Os pressupostos basicos, os costumes, agasrenos valores, bem como os artefatos
gue caracterizam a cultura de uma empresa, tragepre, de alguma forma, a marca de seus
correspondentes na cultura nacional.” Por issoe &ua importancia para as instituicées

entenderem e adaptarem suas acoes frente a daltata

Pode-se inferir que ha uma relacado intrinseca @ntigem e cultura. Mota & Caldas (1997,

p. 17) definem cultura como: “...um conceito antlogico e socioldégico que comporta
multiplas definicbes.” Entre estas definicdbes amadiscorre que ai esta a maneira com que
uma comunidade satisfaz as suas necessidadesaisatepsico-sociais, tendo o ambiente
como fonte de sobrevivéncia e crescimento. Outfaig@&o revela que uma comunidade

define seu perfil em funcdo da necessidade de agfaptao meio ambiente. A cultura pode
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ser vista ainda como parte do inconsciente humade as configuragdes culturais estariam
gravadas no inconsciente, mas que motivadas peteslices ambientais, fariam
combinacfes entre os diversos tracos presentesmaomsciente, ou ainda, como formas
diversas de cognicdo que caracterizam diferentesiicilades (MOTA e CALDAS, 1997, p.
17). A complexidade da definicdo de cultura ficpleita nesta afirmacdo de Laraia (2001,
p.63) : “...uma compreensao exata do conceito ttarawsignifica a compreensao da prépria

natureza humana, tema perene da incansavel rettexaana”.

As diversas linhas conceituais apresentadas pennaterir que a heranca cultural de um ator
social o condiciona a agir de determinada formaomvivio social e a “...reagir de forma
depreciativa em relacdo ao comportamento daquekesagem fora dos padrdes aceitos pela
maioria da comunidade” (LARAIA, 2001, p. 67). Deftama, pode-se compreender que 0S
atos e acbes de empresas e instituicbes tambénanpassla avaliagdo constante da
comunidade em que estao inseridas, determinandmpartamento dos mesmos em relacéo
a estas organizacoes. Kotler (1998, p. 97) afiroe A cultura € a causa mais determinante
dos desejos e do comportamento da pessoa, compottaraste que é em grande parte
aprendido.” Portanto, as acdes institucionais del@rar em conta a carga histérica que
condiciona a mente coletiva de determinado pova,tsadicdo, seus usos e costumes, mas
também que, por meio da comunicacgéo, se possadmprerensinar novos pontos de vista.
Esta conclusdo € compativel com a visdo de Fréi@&7, p.53), onde o autor afirma que:
“...a analise de nossa cultura contribui para ggaenmudancas nas organizacdes. Para
analisar a cultura, é necessario que recorramoeesssas origens, a nosso desenvolvimento e a

um perfil de como somos hoje.”

A area de comunicacao tem um papel de destaquab@a;ao de estratégias, que a partir da
consideragédo da cultura das comunidades em que ewméridas as instituigbes, criam
condicbes para aproximagdo entre os publicos e presam Dessa maneira, pode-se
desenvolver meios para formacdo de um conceitdiymsia organizacdo por parte dos
publicos. Ao ver suas crencas e costumes preservedimdividuos tém a percepcéo de que a

instituicdo os respeita e 0s reconhece remetenaesana uma imagem positiva.

Mas néo se trata apenas de adequacdo da organ&agaa cultura local. Muitas vezes, 0s

objetivos e missdo de uma organizacdo podem ndoesercompreendidos pelo publico e a
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organizacado precisa de sua adesado. Existem dessfasirsituacoes em que a instituicao tem
que realizar mudancas sociais que podem causatémsas junto aos seus publicos. A
aceitacdo de uma idéia esta ligada ao nivel deferdacia que a instituicdo pretende fazer

junto as regras e costumes pré-estabelecidos. 8eylaz:

“Se a preposigao solicitar apenas a pratica detarsimples, isolado, que n&o cause
transtornos, ndo contrarie valores nem provoquesemfiiéncias indesejaveis, €
grande a probabilidade de ser bem recebida. Séia pdopuser algo que envolva
mudancas de comportamento, a probabilidade dimi(Wz, 2000, p. 55)

Mais uma vez, observa-se a necessidade de uma wagdm eficaz para que os publicos
entendam que as modificacbes sdo necessariasteadfiebeneficios para a comunidade. E
preciso criar junto aos publicos da instituicdo umlacdo de credibilidade. “Pesquisas em
comunicacdo mostram que a credibilidade do consamé&dfator critico para determinar a
reacdo dos ouvintes a uma mensagem. Nesse sentiédihilidade e a imagem sdo quase
sinbnimas” (Myers e Reynolds, 1972, p. 46). Maatea imagem positiva tornou-se o grande
desafio das empresas e requisito indispensavedpeitas para as que atuam no mercado, mas
também para todas as instituicdes que necessitammteontato efetivo com seus publicos na

busca pela credibilidade de suas agoes.

1.4 A boaimagem como sindnimo de credibilidade

N&o é por acaso que nos tempos atuais as empessEsgMm a Se preocupar com sua imagem.
Elas descobriram que uma imagem positiva frentgp@blicos de interesse pode aumentar a
confiabilidade e, conseqglentemente, a consecucémlgjetivos institucionais ou mesmo a

competitividade e a lucratividade de seus negociosprestigio de uma empresa é o que
determina o clima de receptividade de todas as swasagens — fazendo com que estas
sejam mais ou menos eficazes que seus méritogsietds possam garantir’ (LESLY, 1995,

p. 14). E imprescindivel para uma instituicdo que isnagem tenha credibilidade e que, além
disso, proporcione resultados efetivos para quaagem seja sustentavel. Neves (1998, p.
64) afirma que imagem competitiva é aquela que gegocios, que conquista clientes,

acionistas, parceiros, fornecedores, etc; atranténa e motiva os melhores profissionais e

consegue a boa vontade de certos publicos, abigspda credibilidade a entidade, etc.
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Marchese (2005) também destaca que a boa imagetitudial esta diretamente
relacionada a credibilidade da instituicdo perantociedade, particularmente na sociedade

atual que esta mais critica e exigente. De acavdoaautor:

E preciso ter um cuidado cada vez maior com a image que esta, sem duvida,
sera um dos grandes diferenciais competitivos eareempresas, neste novo
milénio. Ndo compraremos produtos, nem servicosrganizacdes que nao tenham
tradicdo no mercado e uma boa reputacao. (MARCHESHE,, p.48)

A idéia de que a imagem € um fator relevante paecesao de compra de um consumidor ou

de um usuério de determinado servico € apontadaétampor Lesly:

A familiaridade e reputacdo do seu nome estdo @drenaiores patrimonios de
qualquer organizacdo — lide diretamente ou ndo rpublico. Todos sao
influenciados pela reputacdo ao escolher qualopisa@ue compre e em todas as
associacOes que faz. A proeminéncia de um nomeagaga como sinal de sucesso,
ja que a reputacdo de um negocio raramente podehiela sem verdadeiras
realizagbes. (LESLY, 1995, p. 14)

Gronroos (1993, p. 88) corrobora com a idéia deflengor Lesly e acrescenta que “uma
imagem boa e bem conhecida é um escudo, enquaetauma imagem negativa pode
facilmente fazer com que a realidade pareca memasnée do que de fato o €.” O autor
acrescenta que é muito importante observar as &tpas geradas no publico porque “a
qualidade percebida pelo cliente é o resultadovdliagdo do que foi esperado e do que foi

experimentado, levando em consideracédo a influélecimagem da organizacao.”

E importante destacar que, muitas vezes, a imageoelda pelos publicos vale mais que
suas instalagdes fisicas. “O nome e a reputacdengaesa e dos produtos sdo o maior
patriménio da sua companhia, pois todas as vend@lasingluenciadas pela imagem que
construiu” (DOTY, 1999, p. 294). Assim, a famildeide e a reputacdo da empresa se tornam

fatores preponderantes para a execucdo de um noegoci

Devemos, portanto, ter muito cuidado com tudo qu® nossa empresa ou produto
possa estar transmitindo, pois é através da comgaic visual, que podemos
conquistar facilmente o cliente ou perdendo a opattde Unica de estarmos
vendendo uma boa imagem daquilo que somos, dogeeryue prestamos ou dos
produtos que vendemos. Acabamos descobrindo goegem de uma empresa é
mais forte do que a prépria emprésa.

° Disponivel em: http://www.administradores.com.btitias.jsp?idNoticia=5327&idCategoria=11



30

A imagem tornou-se o grande diferencial para pesssoampresas que buscam destaque em
suas respectivas areas de atuacdo. Segundo Da'’Casimagem de uma organizacdo

sintetiza suas idéias, conceitos, propositos eytosd

A imagem institucional € um diferencial decisivo estacdo a concorréncia. Para
qgue um produto desperte a atencao do consumigwecéso promover um amplo e

complexo processo de comunicacdo que se iniciase sustenta — na imagem

institucional da empresa que o produz. Por meisala@sagem é possivel saber que
por tras do design, do desempenho tecnoldgicoreatternidade de um produto ou

servico estd o compromisso da empresa com a qdalidao respeito aos seus
acionistas, colaboradores e consumidores.

O surgimento de novas tecnologias, em especi@jjasals a Internet, como o e-mail, os palm
tops, os celulares, entre outros, facilitaram ossmea informacdo. Neste novo cenario a
imagem se tornou o grande atrativo das empresaduggem se distinguirem das outras
empresas e instituicbes do mesmo segmento. “A imagea sintese da marca, o poder de
diferenciacdo do mercado deommodity, responsavel pela percepcdo de valor e pela
lucratividade competitiva em qualquer classe delyp@’ (KOTLER apud MARTINS, 1992,

p. 7). Atualmente os produtos e servicos oferecmsempresas concorrentes sdo muito
parecidos. A imagem da organizacdo apresenta-sén,asomo um grande diferencial
competitivo. Uma imagem positiva podera ser detesmmtie no momento da escolha. Da
Costd* ressalta que diante da vasta oferta de produm®adiflos, as pessoas estdo mais
exigentes e fazem suas escolhas ndo apenas cosorgdares, mas também como cidadéos.
As pessoas observam ndo apenas 0s produtos eosequg as empresas dispéem no

mercado, mas também suas praticas no contextcamai® da sociedade.

Do ponto de vista empresarial, a mais singular flnidea mudanga cultural da
atualidade é a nova postura diante das opcdesdpraoO que se busca hoje é
preco, qualidade e servico, ndo importando ondeodypo é fabricado. Diante das
multiplas possibilidades de escolha e do vastoeusivde informacgdes disponivel,
as pessoas deixam de agir unicamente como cons@®idopassam a atuar como
cidadaos. (DA COSTA)

As exigéncias dos publicos com relacdo as empeegesgpolam os limites do mercadoldgico.
Ha uma cobranca crescente por parte das pessoasqgparas empresas e instituicoes
assumam uma nova postura frente aos problemas ngomitgneos, aproximando-se da

0 Disponivel em: http://www.aberje.com.br/antigoista/n22/artigo4b.htm#?2
"idem
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sociedade com planos de responsabilidade social@ @atuacdo na comunidade. Vaz (2000)

revela essa nova realidade das instituicoes que:

...foram aos poucos absorvendo valores alheiossaons objetivos imediatos de
negécios, venda e lucro. Na raiz dessas iniciatgt o questionamento critico que
a sociedade vem estabelecendo com relacdo aosvobjela empresa comercial,
cuja participacao social apresenta-se bastante lemang extrapola os limites da
esfera econdmica para se projetar sobre o amlpeliteo, cultural e social. (VAZ,
2000, p. 15)

Percebe-se que o amadurecimento da sociedade wlaggorganizacbes a adequarem a sua
identidade corporativa a essa nova perspectivalspessando a objetivar ndo somente lucro,
mas também, o bem estar politico, cultural e soCiain estas a¢des, as instituicbes passam a
ser vistas com outros olhos pelos seus publicosntdeesse, promovendo-lhes uma boa

imagem.

A preocupacdo com a boa imagem se estende tanto gzarempresas quanto para as
organizacdes sem fins lucrativos. Enquanto a prarss preocupa em vender seus produtos, a

segunda tenta vender suas idéias.

As organiza¢Bes sem fins lucrativos foram percebene o préprio motivo de sua
existéncia, a pregacao ideoldgica, podia ser t@atadrcadologicamente como um
produto. O produto ‘idéia’. Percebem que o mercsidiolico em que atuam, e no
qual a retdrica € a atividade dominante, operatoca simbdlica que é consumada
guando uma idéia, divulgada junto a uma pessoaowisidade, desperta nesta um
determinado interesse sobre a ideologia propostaco@exto de atuacdo das
instituicbes ndo econdmicas, dentro de suas caisizias proprias, ndo prescinde
de um sistema de trocas. A diferenca é que, engunempresas realizam trocas
materiais (bens economicamente mensuraveis), asislemstituicbes realizam
trocas de bens intelectuais (idéias). (VAZ, 2000,§)

Percebe-se que instituicbes com ou sem fins lvostlevem se preocupar com sua imagem,
na medida em que esta pode se reverter em crdditgliperante seus publicos. E importante
salientar que, no caso das organizacbes com ficrativos, a boa imagem atua como
diferencial competitivo; enquanto que para astimgfies sem fins lucrativos, a boa imagem

reflete credibilidade e confianca.

As organizacdes publicas sdo exemplos de como geim& importante para que se consiga
alcancar os objetivos institucionais. Com um usuéaida vez mais exigente e conhecedor de

seus direitos, as instituicdes publicas contemm@gitiveram que investir, cada vez mais, na
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qualidade de seus servicos e, concomitantementesomainicacdo com seus publicos.
Instituicdes que possuem uma imagem positiva coresegensibilizar os publicos com maior
facilidade para absorverem a idéia que pleiteiaagu8do Rabaca (2002, p. 377): “A imagem
de uma empresa ou de um 6Orgdo governamental jumjpinggo publica influird sobre a

percepcéao e a receptividade da populacao parawasmasividades e promogoes.”

Os publicos estdo cada vez mais bem informados msdisuicbes precisam agir com
transparéncia. Doty (1999) destaca a importancg atganizacdes buscarem a coeréncia

entre a imagem projetada e suas praticas e agitessf

...as acles falam mais alto que as palavras. Ven®istra confiabilidade sendo
confiavel — e fazendo com que seus clientes sathssn. Vocé prova amistosidade
sendo atencioso — e encontrado maneiras de ca@staraios outros. Vocé prova
capacidade de inovagéo tecnoldgica fazendo praggdssnoldgicos e divulgando-
os. (DOTY, 1999, p. 299)

Conforme podemos observar, as empresas tém quarfausoeréncia nas suas acoes. “Tendo
decidido a imagem que pretende ter [...] certifiqaale que ela se reflita em suas atividades”
(DOTY, 1999, p. 299). O trabalho de imagem deve cmistantemente monitorado e
condizente com a postura da empresa ou da pessgasstdo. Tentar iludir a opinido publica
com uma falsa imagem pode ser totalmente prejudi&gorganizacdes devem desenvolver
acOes com o objetivo de promover sua imagem, paespercebidas como elas realmente
sdo e procurar, dessa forma, minimizar os “g&mstistentes entre a imagem que a instituicdo
passa e 0 que ela realmente é. Os gaps positiwogesficados quando a imagem projetada é
superior ao que a empresa realmente €, enquargapssnegativos revelam que a imagem
projetada € inferior ao que a instituicdo realmedt¢Neves, 1998, p. 67). Ambas séo
prejudiciais para as instituicbes, na medida em epsas percepcdes geram expectativas e,

quando as mesmas nédo sao atendidas, geram depapgdeus publicos.

N&o apenas seus produtos e servicos, mas o comenitta das empresas na sociedade em
gue estdo inseridas, a postura de seus integrantestao financeira e comercial influem na
imagem institucional. De acordo com Kunsch (2003, 744) “...a construcdo de uma imagem
positiva e de uma identidade corporativa forte, spapor uma coeréncia entre o

comportamento institucional e sua comunicacao ratly A imagem institucional deve

12 para Neves (1998, p.67-68) os gaps sdo as diev@xistentes entre a identidade da instituicdragem que ela
projeta.
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refletir para clientes, funcionarios, fornecedargésdos 0s outros publicos que se relacionam
com uma empresa, a sua identidade corporativa.damea importancia néo tentar enganar os
publicos da instituicdo com uma falsa imagem queseisustenta nos atos diarios. E preciso
agir eticamente, respeitando-os e abrindo as ppe&s o didlogo. Simdes (1995) aborda os

aspectos éticos que envolvem o processo de co@istdgcimagem:

Uma estratégia voltada a formacdo de imagem atrd@éscédo organizacional
legitima n&o é antiética e tampouco antiestétice.p@cados mortais contra 0s
principios de uma filosofia social voltada paraesehvolvimento da humanidade,
encontra-se nos artificios de manipulagdo da ménimana, através, Unica e
exclusivamente, de um discurso, quando ndo se neaduealidade e informagéo.
(SIMOES, 1995, p. 202)

O discurso das instituicées ndo pode ser vazianidgem de sua empresa, de seu produto ou
servico pode ser rapidamente detectada na dltimha llas demonstragdes financeiras, aquela
gue mostra lucro ou prejuizo. Por isso € importgoie vocé crie, mantenha ou melhore uma
boa imagem.” (DOTY, 1999, p. 295)

Em suma, percebe-se que, € necessario que as zaig@@s tenham uma politica de
transparéncia e ética para minimizar os gaps exesesntre a imagem e a identidade. Acdes
bem elaboradas tendem a reduzir incoeréncias enfercocredibilidade as organizacGes

constituindo uma imagem capaz de representar waredifial para as mesmas.

Conforme abordagens anteriores, as imagens ndixadamem solidas, por isso precisam ser
monitoradas permanentemente. Neves (1998) destdcagiidade das imagens que sao
construidas sem correspondéncia com as atitudegiegs das organizacfes. Nas palavras do

autor:

Credibilidade. Este é o maior patrimbnio que unganizacdo, grande ou pequena,
pessoa juridica ou pessoa fisica, pode ter. E onséarasset Para construi-la, leva-
se tempo. Anos. Para perdé-la, é rapido, bastavent@ Imagem é téao forte quanto
um bibelé de porcelana e esta protegida de um meidanto quanto um vaso de
cristal na beirinha do mével. Para reconstruidaatse ainda muito mais tempo do
gue sair do nada. Tem que zerar o prejuizo, primaintes de tudo. A credibilidade
se constr6i com exemplos, atitudes, coerénciass gad agrida ao conceito que as
pessoas tém de vocé, nada que produza a chamadaédisia cognitiva, isto &, o
rompimento dos padrées cristalizados. (NEVES, 1p985)

Vale ressaltar que o processo de gerenciamentomdgem de uma instituicdo exige

profissionais habilitados. O amadorismo pode compter a credibilidade da organizacao e
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prejudicar seus resultados. O profissional cagdoiem gerenciar a imagem institucional é o
relacdes publicas, cuja formacdo estd voltada pagestdo estratégica da comunicagéo.
Enfim, a credibilidade de uma organizacdo depentdmamente do modo de como ela se
comunica e se sustenta no que a empresa efetiva@ebDiesta forma o trabalho de relacbes
publicas presta uma grande contribuicdo, pois i@nada divulgagcdo, proporcionando o
dialogo entre as instituicbes e seus diversos @ule mesmo mudangas concretas nas
praticas organizacionais, por meio de uma comuaaag dupla via, conforme veremos no

capitulo seguinte.



35

2 RELACOES PUBLICAS, O PROFISSIONAL DE COMUNICACAO A
SERVICO DA IMAGEM INSTITUCIONAL:

2.1 Os conceitos de relacdes publicas e as dificuldadesa sua definicéo

Diversos autores tém procurado conceituar a atiéslade relagBes publicas, cada qual
ressaltando determinado aspecto, de acordo conpesspectiva de observacdo e andlise.
Torna-se um desafio atribuir a essa atividade unceito capaz de abarcar toda a sua

complexidade e ser uma unanimidade entre os pimfas e 0os estudiosos desse campo.

Ndo ha escassez de definicbes - 987 nos EstadamdJda América em 1952,

catalogadas por Gilpert Delcros para a revista &@ttPublicité — mas nenhuma
delas parece satisfazer completamente, seja noocaragito ou no campo popular.

Na realidade, ha tantas definicdes e conceitosesBletagdes Publicas quanto ha
estudiosos, professores, profissionais e admiraddessa atividade. (ANDRADE,

1983, p. 29)

Andrade (1983) ndo s6 demonstra essa dificuldadeo @xplicita a falta de compreenséo da
profissdo por parte da sociedade. A falta de unmapoeensdo das relacdes publicas e suas
atividades é apontada também por Simdes (1995,5p.cdmo uma dificuldade de
interpretacdo que a prépria denominacao represéntutor revela que o termo “relacées
publicas” é polissémico, isto €, possui varios ificados, e que cada autor define a profisséo
conforme sua prépria percepcao. Simdes (1995, )pdésiaca que o termo rela¢des publicas
pode ser classificado como um processo (acOes tdeagdo entre a organizacdo e oS
publicos), funcéo (relacdo politica na abordagem idteresses entre a organizacdo e seus
publicos), atividade (trabalho realizado em um a&mta fisico, com materiais e pessoal, com
a finalidade de organizar uma funcgao), profissigpaksoa que exerce a atividade e ocupa o
cargo de relagBes publicas), cargo (representagaividade no organograma pelo ocupante
que a desempenha através de um posto na hierasgaaizacional) ou profissdo. Essa
preocupacdo com a conceituacdo da propria denoéwinaelacdes publicas” também é

demonstrada na citagcdo abaixo, que destaca oasaetos semanticos:

Poder-se-ia dizer que o problema da definicdo deRRK, em alguns aspectos, uma
guestao de semantica, ja que esse termo é usadeaciars significacdes. Chega-se
mesmo a empregar essa expressao para indicar ado ek espirito ou uma atitude,
confundindo-se, assim, os meios com os fins. (ANDEA1983, p. 30)
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A complexidade da conceituagéo das relagbes pgbdiciemonstrada por Lesly (1995, p. 3)
gue afirma: “Como se poderia esperar de um campaeu tantos aspectos e que atingem
quase todas as facetas da sociedade, existem rdeftagdes de relacbes publicas”. Sendo
uma atividade que abrange diversos aspectos dadsoe&, uma uUnica conceituacdo que

concilie as diversas linhas de pensamento tornarsetarefa ardua e improvavel.

Mas para Simdes (2001), os tedricos de relacodscpstiém que se unir para chegar a uma

definicdo sobre a atividade. Para o autor, é peksé/chegar a uma teoria consensual:

Se a comunidade de Rela¢des Publicas intensificaprefundar, segundo um
paradigma epistemolégico adequado, suas pesquegaEct e praticas sobre o
processo e 0 programa da sua area de dominiotarrslas conclusées aos seus
pares, possivelmente chegara a uma teoria conseBswmanto isso ndo acontecer
a diversidade de interpretacfes sobre o significed®elacdes Publicas continuara
e havera aumento do nimero de definicbes do teBbFES, 2001, p. 45)

Para Plackard e Blackman, citados por Andrade (1947) a atividade se define como uma
filosofia administrativa de uma organizacdo. Esegeato é consensual nas visées de varios
autores. Entretanto, trata-se ainda de uma abardage restringe a area de dominio da

profissdo, o que dificulta uma compreensdo maidadgatividade e suas fungoes.

O desafio em se encontrar um conceito que abasjicdéms de estudiosos e profissionais e
comunidade em geral pode ser explicado, em paeie, fato das relagcdes publicas ndo
constituir em uma so6 area do conhecimento, prérdetada, definitiva. Antes, apresenta-se
como uma ciéncia que, por sua vez, ndo deve seomesada do conhecimento humano e
dos aspectos sociais, politicos e culturais de sow@edade em determinados contextos
histéricos. Andrade (1983) ressalta as dificuldao@s se delimitar o campo das relacdes

publicas e o seu significado.

A realidade é que o termo ‘relagbes publicas” taferehtes significados para
diferentes pessoas, estando ainda longe de setericoma significagdo pacifica
para a expressdo. E as dificuldades aumentam roaisdg se nota que RR.PP.
ainda ndo se constituem, cristalinamente, em unpoaimitado, caracterizado e
independente, do conhecimento humano. (ANDRADE31p830)

Os obstaculos existem e constituir um conceito amphte aceitavel se faz necessario para
uma compreensao ainda mais apurada da importéasieehcdes publicas nas organizacdes.

Para as organizacbdes é fundamental compreenderdadedro significado das relagdes
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publicas, jA que esse campo do conhecimento passaisérie de recursos e instrumentos
para a consecucao dos objetivos organizacionaiglipersos meios como, por exemplo, criar
e manter os relacionamentos com seus publicos ar gedor institucional. Entender
exatamente o papel dessa atividade no processandeliclacdo da imagem institucional deve
merecer a atencdo das organizacdes e personalipabiésas. Como parte da formacgdo da
imagem institucional, est4 a atuacéo da organizag&mciedade e em como ela se posiciona
frente os problemas da comunidade em que estadasédeste contexto, a atividade de
relacdes publicas tem um importante papel, confdresty (1995, p. 6): “Os profissionais de
relacdes publicas podem ajudar a ativar a conseié&urial das organizacdes”. Desde o
momento em que uma organizagao passa a existge étana parte da sociedade, tendo como
consequéncia a interacdo com outros publicos, masuneles que nao tém ligacao direta com
a atividade fim da mesma. A organizacdo, por sua @eercera e sofrera influéncia desta
interacdo. Com a crescente complexidade das soesdaas organizagbes estdao se
conscientizando de seu papel na sociedade e, dianten publico cada dia mais critico e
reivindicativo, percebem a necessidade de se twinstlacées de confianca com todos os
publicos. As organizacdes precisam beneficiar sarad em que estéo inseridas, ajudando-o
a se desenvolver de forma harmonica, integrandoolgsetivos organizacionais e as
necessidades da sociedade. Para as organizacfigglaénental compreender o verdadeiro
significado das relagfes publicas, j& que precisdan e manter os relacionamentos com seus
publicos e criar valor social. Conforme citado &otenente, a atividade de relacfes publicas
ajuda as organizacOes a estabelecerem relacion@srmarh seus publicos de interesse e a se

posicionarem de maneira positiva frente a sociedatgeral.

As empresas devem considerar as relacbes publioa® catividade estratégica no

desenvolvimento de relacionamentos com seus p&bliRara Wey (1986, p. 22): “Adotando

uma filosofia de relagbes publicas, a empresa paoatender os interesses dos Varios
publicos, cujas opinides dao a medida da opinidwigale procura desempenhar um papel
social util”. A atividade de relacbes publicas, foome discorre a autora, desempenha um
papel importante e, isso se deve ao fato das eagppesceberem que a imagem institucional
deve ser valorizada perante seus publicos de g§sereque estdo mais exigentes e mais
criticos quanto a atuacdo das organizacdes, qaasteeus produtos e servicos, bem como
com relacdo as suas praticas e contribuicdo parxiadade. Wey (1986) afirma que dar

atencdo as técnicas de relacbes publicas é fundamema vez que os publicos sempre
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esperam algo além dos produtos e servicos que peesas oferecem. Os publicos estédo
atentos ao comportamento das empresas, principgnmenque diz respeito aos aspectos

éticos e aos compromissos sociais.

Ja ndo é o bastante para uma empresa produzirobeservicos que os fregueses
desejam, a um preco que possam pagar. O publiereespe a fabricagdo e a
comercializacdo do produto sejam feitas de formeebia e justa, mas que também
contribuam para o bem-estar social e econédmicocodausidade e do pais. (WEY,

1986, p. 22)

Pode-se concluir com base na argumentacdo de V@86)(ljue identificar e atender os
interesses de seus publicos, bem como angariabitidate e respeito social, deve ser uma
politica de qualquer empresa que deseja constitna imagem positiva na mente de seus
publicos. Outro conceito que corrobora com a ekpido de Wey é o da Associacéo
Brasileira de Relacbes Publicas — ABRP, datada4delel fevereiro de 1955, que define

relacdes publicas como:

...0 esforco deliberado, planificado, coeso e oomtida alta administracéo, para
estabelecer e manter uma compreensdao muitua en&reorganizacéo, publica ou
privada, e seu pessoal, assim como entre essaizagao e todos 0S grupos aos
quais esté ligada, direta ou indiretamehte.

A definicdo da ABRP evidencia a necessidade dagdek publicas de ser uma atividade
diretamente ligada a alta administracdo por seciposir de forma estratégica, conforme

abordaremos com outros autores, como por exemplmiiig e Kunsch (2003).

Pode-se inferir que as relacdes publicas se traduemn atividades voltadas para o
relacionamento da instituicdo com seus diversofiqus) planejadas e sistematicas, a fim de
constituir uma imagem institucional aprovada. Ogimato comum, nas diversas abordagens,
€ o de posicionamento das relacdes publicas cormaa egsponsavel pela abertura e
manutencdo de canais de relacionamento entre aipagdo e seus diversos publicos. As
relacdes publicas podem contribuir assim, parebekdeer o dialogo entre a empresa e seus
publicos. Para Lesly (1995, p. 3) as relagdes pablpodem ser definidas como a atividade
que ajuda uma organizacdo e seus publicos a muttarse adaptarem uns aos outros. A
definicdo do autor exemplifica um dos aspectos afgepdas relacdes publicas, mas ainda é

13 Disponivel em: http://www.abrpsaopaulo.com.brétisb/parte_08.htm
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insuficiente na perspectiva de uma proposta queguausompreender a importancia dessa

atividade e seu papel estratégico.

2.1.1 O carater estratégico da area de relacdes publicas

Um dos autores que da uma perspectiva estratégreagpatividade de relacbes publicas é
Simdes (2001), que discorre sobre a razdo da egiatéa atividade. Segundo o autor, as
relacbes publicas servem para: “legitimar as desisé as acdes organizacionais para
consecucdo de sua missdo organizacional” (SIMOBS8],2p. 46). Verifica-se uma nova

abordagem onde a atividade ajuda a instituicdmeretizar seus objetivos.

As relacdes publicas, voltadas para a comunicagifiatégica, levanta dados, faz a leitura de
ambientes e a andlise de cenarios para a orgaojzag¢dando-se um recurso imprescindivel

para tomada de decisfes.

...podemos deduzir que o planejamento estratégieomife as organizacbes
encontrar o melhor caminho para o direcionamentesudes atividades, tendo por
base as oportunidades e as ameacas detectadas ientamexterno, o

reconhecimento de suas competéncias essenciatageas competitivas internas e
externas e a sua capacidade de planejar, pendmarognte e administrar a
implementacdo das decisdes e acdes elaboradasopaleance dos resultados,
cumprimento da missdo e da visdo. (KUNSCH, 200333)

E importante observar que as relagdes publicaarta das mudancas sociais e tecnoldgicas,
se deparam com novos desafios na consecucao dias@dis inerentes a profissdo, como o
planejamento e, posteriormente, a mensuracdo dakados. O profissional deve se manter
atualizado para se adaptar a constantes e repentindancas que afetam o direcionamento e
a abordagem de suas atividades. O planejamentatéggtio condiz com a realidade
enfrentada pelas organizacfes que exige visaotdmfa grandes decisfes estratégicas que
envolvem toda a organizagcdo. Segundo Kunsch (20@34), o planejamento estratégico
“caracteriza-se como de longo prazo e em conssamignia e interacdo com o ambiente”. As
relacdes publicas estratégicas sdo a teoria quenjasendo defendida, gracas a evolugéo do
planejamento estratégico e da administracdo egiratéAs relacdes publicas ndo poderiam
estar aguém dessas mudancas ja que sao defendidasaptores e profissionais da area
como uma filosofia administrativa e que por sua deze ser encarada de forma estratégica.
Assim, as praticas de relacdes publicas devem ¢er base as demandas sociais e



40

competitivas, as ameacas e as oportunidades decemt®bpara que as tomadas de deciséo

tenham reflexos positivos no presente e no futuro.
2.1.2 As quatro funcdes de relacdes publicas

As empresas obtém melhores resultados em relachielicgs ao pratica-la de forma
excelente, conforme discorre GruniigComunicacdo excelente [...] sdo as relacbesigabl
que agregam valor a organizacdo. As relacdes p8bbéo excelentes quando ajudam a
organizacao a atingir seus objetivos”. O autoraks® importancia de se praticar as relagcoes
publicas de forma estratégica, preocupando-se d&mr o8 melhores resultados no curto,
meédio e longo prazo. Tal prética, direcionada mergublicos € 0 que a caracteriza como
excelente. Para definir a atividade de relacbedigasy Gruning se utiliza de quatro termos
chave na busca das relagdes publicas excelentgstégga, duas maos, simétrica e

relacionamento.

Héa quatro termos-chaves que definem as Relacddi@dilexcelentes: estratégica
(as Relacbes Publicas devem fazer parte das tomdmlatecisdo estratégica da
organizacao), duas maos (as RelacSes Publicas dewtstar informacfes dos

publicos bem como disseminar informacdes para,edgagtrica (Relacdes Publicas
devem ser a voz da administragdo que tenta balansdateresses da organizagao
com os interesses dos publicos) e relacionamenfon@@o maxima das Relagbes
Pdblicas é construir relacionamento entre a orggéia e seus publicos).

(GRUNING™)

O autor define as relacdes publicas excelentes @fiv@zes na busca de resultados para as
organizacdes. Gruning realizou uma pesquisa jumtameom a International Association
Bussiness Comunicators — IABC para saber sobresaabpela exceléncia em relacdes
publicas. Sobre os resultados da pesquisa, 0 aegealta que: “O Estudo da Exceléncia
evidenciou que ha uma correlacdo entre a praticatégica e simétrica das Relac¢des Publicas
e alcancar efeitos de comunicacédo no curto prarnarger relacionamentos de longo prazo
com qualidade.” A pesquisa concluiu ainda, queskegdes publicas estratégicas contribuiram
para a administracdo geral das organizacbes. Ax0ed publicas estratégicas visam
acompanhar as decisdes e politicas que sdo admtasma organizacdo, sempre orientada
para os resultados de curto, médio e longo prazoor@eito de duas maos defendido por

Gruning, por sua vez, pode ser entendido como tégiaa baseada no intercambio de

4 Disponivel em: http://www.portal-rp.com.br/bibkmiavirtual/relacoespublicas/teoriaseconceitos/Gi6e.
Bidem
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informacBes adotadas frente aos publicos da orggdnz ou seja, a comunicacao
organizacional volta-se para a busca constantafdemiacbes que depois de analisadas, se
transformam em comunicacdo dirigida aos mesmosiqe3blonde ela teve origem,
produzindo desse modo, ueed-backsobre a mensagem enviada. A comunicacdo simétrica
pode ser entendida como o esforco de uma orgaoizegé equilibrar os interesses da
organizacdo e dos publicos. Para isso, deve estaived comunicacdo com seus publicos e
criar canais para que oS mesmos possam se manffesta a organizacdo. Assim, a empresa
pode estabelecer um didlogo com seus publicosapdssa escuta-los e, acima de tudo,
considerar suas opinides. Cria-se assim um relagiento que ajuda a instituicdo a manter

uma imagem favoravel e consolidada.

Observa-se que hoje, a atividade deve respondesadiols cada vez maiores e dessa forma, as
relacdes publicas ndo podem ser restritas a uosofih administrativa. Assim, conceituar a
atividade como o esfor¢o administrativo de relagioanto com os publicos ja ndo é a Unica
forma de conceitua-la. Na concepcado moderna dagdes publicas, sua atividade pressupde

a leitura do ambiente e a administracdo das pebespConforme destaca Kunsch:

A area de Relagbes Publicas, dentro de uma cormmepgderna, tem um papel
importante na “administracéo da percep¢éo” e rniardeido ambiente social. Nessa
perspectiva deve contribuir para a analise dosoplale negocios da organizacgéo,
identificando problemas e oportunidades no campmodaunicacéo. (Kunsch

Para Kunsch (2003, p. 100) as relacdes publicasemad tém quatro fungdes: a funcgéo
administrativa (teoria interorganizacional), a féagstratégica (teoria de gerenciamento), a
funcdo mediadora (teoria da comunicacdo) e a furmdldica (teoria de conflitos —

resolucdes). Trata-se de funcBes essenciais paracesso de planejamento e gestdo das

relacdes publicas nas organizacdes.

De acordo com Kunsch (2003, p. 100-102), como fongéministrativa: “As relacdes
publicas, por meio de suas atividades especifitsen atingir toda a organizacéo, fazendo as
articulacbes necessarias para maior interagdo sgttvees, grupos, subgrupos etc.” Percebe-se
a importancia desta funcdo, pois € destinado aoelgerenciamento dos canais de

comunicacao, possibilitando a troca de informagéiceens diversos setores da organizacéo e

18 Disponivel em: http://www.aberje.com.br/antigo/meaid.htm
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entre esta e seus publicos, de forma a se obtiagie e cooperacdo, a partir de dois pontos

essenciais de sua atuagéo: a comunicagao e ogstaerEp.

Na pratica, as relacdes publicas buscam criar egass relacdes confiantes ou
formas de credibilidade entre as organiza¢Bes plblcos com os quais elas se
relacionam. Evidentemente, isso exige tempo, psaguiauditorias, diagndsticos
(para avaliar o grau de relacionamento da orgafitagom seus publicos),
planejamento, participacdo programada, implemeatacavaliacdo de resultados.
(KUNSCH, 2003, p. 102)

Nesse sentido, tomando como base a especificidadeada segmento de publico é
imprescindivel planejar o processo de inter-relzamento da organizacdo com seus publicos,
adotando estratégias e técnicas apropriadas zantilld os instrumentos mais adequados para
0s objetivos propostos (KUNSCH, 2003, p. 103).

Kunsch (2003, p. 103) destaca a importancia dagdeb publicas voltadas para resultados,
demonstrando a sua contribuicdo como um valor enmw para as organizagdes, pois a
atividade tem como finalidade auxiliar na conseoud@s objetivos organizacionais, no

cumprimento da misséo institucional e disseminagéoseus valores. Para a autora, as

relacdes publicas podem ajudar a organizacao asseignar perante a sociedade.

Para as relagbes publicas exercer sua funcéo éggtiat significa ajudar as
organizagdes a se posicionar perante a sociedad@ndtrando qual é a razdo de
seu empreendimento, isto €, sua missdo, quaissséeus valores, no que acreditam
e 0 que cultivam, bem como a definir uma identidadigpria e como querem ser
vistas no futuro. (KUNSCH, 2003, p. 103)

Nesta perspectiva, as relagbes publicas devem \d#gen um trabalho voltado para a
adequacao da identidade corporativa, posicionarefo@esa de forma coerente no mercado

em gue esta inserida.

Mediante a sua fungdo estratégica, elas abrem scateicomunicacdo entre a
organizacao e os publicos, em busca de confiant@amnconstruindo a credibilidade
e valorizando a dimenséo social da organizaca@tizahdo sua missdo e seus
propdsitos e principios, ou seja, fortalecendo Iselo institucional. (KUNSCH,
2003, p. 103-104)

A autora discorre ainda que:

...0s estrategistas de relagGes publicas assessosamirigentes identificando
problemas e oportunidades relacionados com a imaggitucional da organizacéo
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no ambiente social analisando como o comportameéosopiblicos e da opinido
publica pode afetar os negdcios e a propria vidardanizacdo. (KUNSCH, 2003,
p. 103)

Partindo deste principio, percebe-se que as edggdblicas ao agir estrategicamente devem
diagnosticar o ambiente, apontando 0s problemass eoprtunidades relacionados a

comunicacao e a imagem institucional. A autoraleeamda que:

Como funcéo estratégica, as relacdes publicas desemm base na pesquisa e no
planejamento, encontrar as melhores estratégiasirdoationais para prever e
enfrentar as reacfes dos publicos e da opiniddcpibi relacdo as organizacdes,
dentro da dinamica social. (KUNSCH, 2003, p. 104)

Nota-se que a gestdo estratégica deve estar lgait@cdo da organizacdo para elaboracéo
das estratégias voltadas para a adequacao dadalbmtdrganizacional, para a prevencgao e o
enfrentamento de possiveis reacdes negativas tlisqaie da opinido publica em relagcéo a
organizacdo. O objetivo € valorizar a dimensédoasaa organizacao e obter credibilidade,

fortalecendo assim, a sua imagem institucional.

No caso da funcdo mediadora € estabelecido o coetdte a organizacdo e seus publicos,
por meio de diversos meios de comunicacdo possivedisponiveis para mediar o0s
relacionamentos organizacionais. Kunsch (2003, ) lafirma que: “uma organizagao
somente tera condi¢des de atingir os varios pulise forem utilizados diferentes meios de
comunicacdo, massivos e dirigidos, que lhes pd$sibi conhecer suas propostas e
realizacdes, bem como os seus esforcos de intecagdeles.” Neste contexto, ndo se trata
simplesmente de passar a informacédo, mas sim diegora comunicacdo, ou seja, tornar
idéias e acBes de conhecimento comum, atravéstelcdmbio de informac¢bes (Me&pud
Kunsch, 2003, p. 105). O profissional de relacdélslipas deve trabalhar a comunicagao
organizacional nesse sentido, procurando semper abtomunhao de idéias, trabalhando

sempre na perspectiva de troca, proporcionandélogti entre a organizacéo e seus publicos.

Cabe ao relagbes publicas mediar os interessesantganiza¢do e seu universo de publicos.

A funcdo mediadora visa harmonizar interesses entmganizacao e seus publicos, valendo-

se da negociacao e dos principios éticos. Meresaaglee na funcdo mediadora, a leitura do

ambiente, por meio de uma auditoria social, de éogue se possa intermediar as rela¢des da
organizacdo com a sociedade.
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Com a funcgéo politica, as relagcdes publicas lidaam @ relagdo de poder dentro da
organizacao e resolucao de conflitos. Para Kurzad3( p. 109): “...como funcao politica, as
relacdes publicas lidam basicamente com as relat®psder dentro das organizacdes e com
a administracdo de controvérsias, confrontacdésesce conflitos sociais que acontecem no
ambiente no qual fazem parte.” Tomando como base @essuposto, o profissional de
relacdes publicas em sua funcao politica, esta i@ gerenciar conflitos de carater interno
ou externo por meio da negociacdo, com 0 objetigobdscar consensos, de forma a

harmonizar possiveis divergéncias.

Cabe as relacdes publicas, no exercicio da fungdéicpa e por meio da
comunicacéo, gerenciar problemas de relacionamant&$0s e externos, surgidos
ou provocados pelo comportamento de determinadbticpd e/ ou por certas
decisfes das organizagdes. E é no ambito do poder | macro que tudo isso
ocorre. S&o instancias que permeiam todo o proaisseegociacdo e da busca de
solugdo numa dimenséo publica. (KUNSCH, 2003, f) 11

Kunsch ressalta a importancia do planejamento dein@acéo para obtencéo dos resultados,

também no gerenciamento de conflitos:

As relacbes publicas, na sua funcdo de gerencianoenadministracdo de questdes
controversas e crises, poderdao ter um papel deaqlestno composto da
comunicacao integrada das organizacdes, facilitandidlogo entre as varias areas
e, por meio da acdo conjugada, ajudar a encordrsolacdes certas para problemas
surgidos. E para alcancar tudo isso, seu melhtumento serd a comunicacao, que
deverd ser planejada estrategicamente. (KUNSCH,300.17)

A autora destaca que a funcdo politica constitua wlas funcdes essenciais de relacbes
publicas porque pressupdem negociacdes, estraigiasmunicacdo e acdes coerentes para
que as organizacbes possam se relacionar bem ammpébélicos no ambiente social. As
relacbes publicas devem antecipar e prever crigesenciar as que acontecem. E importante
destacar que as funcdes essenciais de relacdegasubl administrativas, mediadora,
estratégica e politica - estdo interligadas entrePara eficacia do processo de relacbes

publicas, as mesmas devem operar de forma integrada

A partir das visbes de Kunsch (2003) e Gruning,epsel inferir que a conceituacao das
relacdes publicas tende a superar as definicOéisitaais para dar respostas as necessidades
das empresas contemporaneas que véem sofrendo pectes das varias mudancas

econdmicas, politicas e sociais, entre elas a kégica. Kunsch (2003) e Gruning apontam
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uma evolucdo nas teorias das relagdes publicaadesl para o pensamento estratégico e para
uma atuacdo que atravessa o0s diversos setoresrgimsizacfes. As relacdes publicas,
sobretudo em um ambiente de transformacdes, poedeentendidas no atual momento dessa
atividade, como a capacidade administrativa dengee estrategicamente a comunicacao
com todos os publicos de uma organizagdo, aproxioras dos objetivos institucionais e

promovendo uma imagem organizacional favoravel.

As relacbes publicas estratégicas devem ser umeddml competitivo para as empresas,
ajudando as mesmas na consecucdo dos objetivasizarganais, por meio de um plano de
comunicacao eficaz, capaz de avaliar e mensurar rgsultados no curto, médio e longo

prazo (Gruning).

Para falar sobre o novo papel que as relagdescp8bissumem no mundo corporativo, €
importante recorrer ao surgimento da profissdo, émfiase para seu desenvolvimento no

Brasil.

2.2 Breve historico da profissao de rela¢des publicas

Conforme abordagens da secdo anterior, que disoutionceito de relagbes publicas, a
definicdo do termo “relagdes publicas” é muito cterp. O surgimento da atividade no
mundo também gera debates. Gras citado por An@i®@83, p. 55) discorre que as relacdes
publicas estdo presentes desde os primeiros didsumanidade. Nas palavras do autor:
“Pode-se dizer que as Relac¢des Publicas remontanpraneiros dias da humanidade, pois
desde onde e quando se reuniram seres humanogiersucidades, comeércio e politicas
administrativas, boas ou mas relacdes publicaseapam.” Para 0s propositos desta
pesquisa, entretanto, observaremos o desenvohondantprofissdo no mundo a partir do
evento que deu projecdo aos trabalhos das relagidisas, a crise enfrentada pela familia

Rockfeller.

Segundo Andrade (1983, p. 57) a atividade de refagi@iblicas ganha projecdo a partir de
problemas de imagem da familia Rockfeller, dona&Cdeorado Fuel and Iron Co., a maior
companhia de carvao do estado americano de Colaradsionado pela reacdo violenta que a

empresa teve com relacdo a uma greve de seusriano®. O autor revela que: “A situacao
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tornara-se tdo insustentavel que John D. Rockfpdersé saia protegido por guarda-costas.”
(ANDRADE, 1983, p. 57). Neste contexto, surge oligithrio e jornalista lvy Lee que por
meio de um intenso trabalho de relacbes publicatoja familia Rockfeller, conseguiu
reverter frente a opinido publica, a imagem negafwe predominava sobre a familia. Entre
as acOes de Lee destacam-se os trabalhos com ensape criacdo de fundacgbes voltadas
para a prética social. A partir das acdes de Leeglacdes publicas ganham projecdo mundial
e comecam a ser utilizadas pelas organizacdespraaliio o contato destas com a imprensa e
seus publicos. Conforme Wey (1986, p. 32): “De 1811819, periodo da | Guerra Mundial,
houve demonstracbes eloquentes do poder do tralm®hoelacbes publicas, com suas
promocdes para fomentar e desenvolver o patriotisrander bonus de guerra e levantar
milhdes de dolares para a assisténcia social.”eBerse que, desde 0 seu surgimento, a

atividade de relacfes publicas atua em prol dagrnialda imagem de organizacdes e pessoas.

O marco inicial da atividade de relagfes publica8rasil é o ano de 1914 quando a empresa
de Energia Elétrica The S&o Paulo Tramway and P@esrpany Limited, sob a coordenacéo
de Eduardo Pinheiro Lobo, instalou o primeiro diggpaento de relacbes publicas no pais.
Pinheiro Lobo é considerado o pai da atividade rasiB sendo o dia nacional das Relacdes
Publicas, comemorado na mesma data de seu nasgjrden02 de dezembro.

A atividade comeca de fato a se desenvolver noilBaapartir da década de 50, com o

surgimento de associacdes de classe e dos estlmtesasprofissdo. Em meados dos anos 50,
segundo Wey (1986, p. 34): “As grandes empresasapas exigir competéncia e técnica

num setor de atividades anteriormente ‘sociaigistaindo-se os profissionais improvisados.”
Anteriormente a este periodo, possuir amizadesentes era a condicdo necessaria para
caracterizar-se um relagdes publicas. Neste peréodoea de comunicacdo se estabelece
passando por grandes transformacées com a chegadaatismissdes pela televisdo, do
surgimento dos institutos de pesquisa e do foitaEt®to das agéncias de propaganda,

conforme destaca Kunsch:

Surgem as primeiras transmissdes televisionadasredp o radio transistor.
Formam-se os conglomerados de jornais, revistaddis [...] As agéncias de
propaganda comecam a consolidar-se. Nascem dwsiinstde pesquisa e opinido e
de mercado (lbope, Marplan etc). E a area de retagliblicas instala-se como
atividade empresarial. (KUNSCH, 1997, p. 20)
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Apesar de estabelecida no pais, a profissdo passaepiodos dificeis nas duas décadas
seguintes. Na década de 60, o Brasil torna-semepn pais do mundo a regulamentar a
profissdo, mas o corporativismo e o protecionismatd ndo ajudaram as relagdes publicas a
se disseminarem. Kunsch (1997) revela que a regmtapido ndo ajudou os publicos a

entenderem 0 que era realmente a profissdo e deatou as portas para os bons

profissionais da area que nao tinham o diploma.ddés/ras da autora:

...uma legislacdo ndo consegue por si s0, dignificaa atividade. Esta precisa ter
reconhecimento social para ser respeitada. Poy lieptsamos a nossa opinido de
gue a regulamentacdo da profissao de relacbescapsihiio Brasil se deu fora de
época e mostrou-se insuficiente para purifica-la dezelas e das deturpacbes
conceituais. (KUNSCH, 1997, p. 25)

No final da década de 60, a profissdo sofre a saadg crise, quando o regime militar
instituiu a AERP — Associacao Especial de Relatiddicas que atuou de forma a mascarar
0s abusos cometidos pelo governo militar. De acawm Kunsch (1997, p. 26): “...ela
funcionou como uma verdadeira agéncia de propaggntiica, para ‘vender’ o regime
autoritario de forma massiva, disfarcando a censwaia violenta que o pais ja teve.” Criou-
se o0 esteredtipo de que todos os relacbes pulldmsrabalhavam com a verdade e a ética
para realizacdo dos trabalhos empreendidos. Né&ssiestaca que: “O ambiente
antidemocréatico dos governos militares, de 1964 18@&4, ndo permitiu a articulacdo de
inimeros publicos e suas reivindicagcdes peranteorganizacbes. O Estado brasileiro
autarquico e militarizado via o estabelecimentogdalquer controvérsia como sintoma de
subversdo.” De acordo com o autor as décadas de BD foram periodos extremamente

adversos para o desenvolvimento das rela¢gdes p&ldido jornalismo empresarial.

Apesar do cenario nao ser favoravel para a atieidiedrelacdes publicas, algumas iniciativas
merecem destaque pelo seu empreendedorismo. Nedse@foi criada a consultoria de
relacdes publicas — ABB formada por profissiondigles de grandes empresas como a Ford
e a Thompson e por onde passaram grandes nomedaizZes publicas. Ainda na década de
60 foi criado o primeiro curso de relagbes publicas duracdo de quatro anos. De acordo
com Nassdf, neste periodo foi criada a Associacdo BrasildgaEditores de Revistas e
Jornais de Empresa, a Aberje, que buscou aproxémiategrar o publico trabalhador a
estrutura organizacional. Estas acfes desencadearamplantacdo de uma série de

7 Disponivel em: http://www.portal-rp.com.br/bibkmiavirtual/relacoespublicas/ideiasetendencias/60w5.
Bidem
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faculdades e departamentos de comunicacdo na déeaty era o inicio de um novo tempo
para a profissao.

A partir da década de 80 a profissao volta a atadorma estratégica, mesmo enfrentando a

discriminacéo provocada pelos equivocos do passkdsal’ destaca que:

Essa situacéo, em que o Jornalismo EmpresariaRelagdes Publicas eram vistos
pelos gestores como ferramentas de segunda linhalispensaveis e nao fazendo
parte permanente do planejamento estratégico ean@esd comega a ser rompida
com 0s primeiros movimentos sociais que levardseganda metade dos anos 80, a
redemocratizacao do pais.

As diversas mudancas ocorridas na sociedade axigicvas praticas das relacdes publicas.
Uma dessas mudancas vem do relacionamento ercomsgmidores, empresas e instituicoes.
A qualidade de produtos e servicos passou a serexig&ncia, bem como a atuacdo das
empresas junto a comunidade em que estdo inseNdase mesmo periodo, surgem novos
cursos de relagfes publicas e novos estudos séea.a

Hoje a profissdo se posiciona de forma estratégiaaia para estabelecer o dialogo entre os

publicos institucionais, favorecendo a imagem dgsrzacdes na busca pela credibilidade.
Para Kunsch (2003):

As relacdes publicas, no composto da comunicacdegrada, desenvolvem
principalmente o que diz respeito a formacéo ddigage ao seu relacionamento
com as organiza¢cbes. Para isso, valendo-se de tmlaécnicas disponiveis e
enfrentando as diversas fases do processo de aqtagejo, buscam as melhores
estratégias para cercar todos os publicos, compkameéo muitas vezes até mesmo
a atividade de propaganda, que procura atingir iqmialvo de forma massiva.
(KUNSCH, 2003, p. 184)

Para promover a comunica¢cdo com os publicos danizayzfio, as relagdes publicas dispdem
de diversos instrumentos que, utilizados correténeaproximam a instituicdo de seus
publicos de forma a divulgar informacfes, a patér principios éticos e voltados para a
transparéncia, favorecendo o dialogo.

2.3 Instrumentos de comunicacéao utilizados pelas relaesd publicas

Bidem
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Para legitimar as a¢des organizacionais de ine@sslico, as relacdes publicas contam com
diversas técnicas, recursos e instrumentos capdezesstabelecer a comunicagdo entre a
organizacao e os publicos institucionais. Sob dgde vista de Simdes (1995, p. 159): “A

organizacdo ao comunicar suas decisbes a seusqsjhbditravés de sua atuacdo e de seu
discurso, e ao escuté-los, utiliza indmeros insénios ou meios de comunicagdo que buscam
e levam mensagens, contendo ou n&do informacéaoce’s lEsstrumentos servem de apoio para
as funcdes de relagdes publicas, destacadas pecKR003), e para que as mesmas sejam

excelentes, conforme citado por Gruning.

E importante destacar que a linguagem utilizadsesesstrumentos, precisa ser adequada aos
publicos especificos.

A comunicacgédo, no ambiente empresarial, e dele@®piiblicos esta alicercada na
compreensdo daquilo que se pretende transmitir,linguagem comum que

estabelece o universo de debates e efetiva 0 dialegna eleicao planejada e
competente dos veiculos que serdo empregados ngparée das informacdes.

(FORTES, 2003, p. 217)

Acrescenta-se a essa afirmacao que: “As Relacdag®s] por intermédio da comunicacao,
tém o proposito de estabelecer com os publicosntlaressa uma comunhado de idéias, e
opinides, que resulte em uma verdadeira interagfi® ®rganizacdo e publicos. Os meios

disponiveis sdo os veiculos de comunicacao” (PINEEO0, p. 61).

A definicdo dos instrumentos adequados para ve&alale mensagens deve ser planejada
estrategicamente, de forma a adequar a mensagptbkeo, a partir da analise dos objetivos
propostos e do contexto. Neste sentido, € preager fo mapeamento dos publicos que o
influenciam, de forma direta ou indireta a orgag@a para que se conhecam as
caracteristicas especificas de cada segmentoréva&ule relacionamento com a organizagao,
de forma a se direcionar as a¢cdes comunicativaswaisieficacia, utilizando as mensagens e

veiculos mais adequados para comunicar as ac@Essdels da organizacao.
Outro ponto importante diz respeito a distincdofdamas de comunicacao para atendimento
das necessidades comunicacionais de cada institu®&gundo Kunsch (2003, p. 186),

existem duas formas basicas de comunicacado: addirgga massiva.

2.3.1 A comunicacao dirigida
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A comunicacdo dirigida, “...é forma de Comunicagfie tem por finalidade transmitir,
conduzir e algumas vezes recuperar a informacée gstabelecer a comunicacéo limitada,
orientada e frequente, com selecionado numero deops homogéneas e conhecidas
(ANDRADE, 1996, p.34). Assim, a comunicacédo é dirgiara publicos especificos, de forma
segmentada, pois cada publico tem interesses whiésrepara com a organizagdo. A
comunicacao dirigida € muito utilizada pela atidédalos relacdes publicas pelo seu carater
aproximativo com publicos especificos da institaicBla permite aos profissionais criarem
estratégias apropriadas para cada tipo de puldidequando a linguagem e a forma de
respostas dos mesmos. Vasconcelos e Oliveiraositadr Kunsch (2003), declaram que a

comunicacao dirigida possibilita melhores resulsadionforme os autores:

A comunicagéo dirigida € uma forma de comunicag#iodna destinada a propiciar
maior interacdo entre pessoas e grupos, pois quaai® direta for, melhor sera o
resultado de qualquer comunicacdo. Na comunicagégidd comunicador e
receptor se identificam. O codigo empregado € csradequado para ambos, 0
conteldo é destinado a perdurar no tempo e as g@Ersaao programadas para
atingir toda a audiéncia. (VACONCELOS e OLIVEIRpud KUNSCH, 2003, p.
186)

Para Ferreira (1997, p. 73), os veiculos de comgéa dirigida sdo “instrumentos por meio
dos quais séo transmitidas as mensagens com aldi@lde atingir o publico receptor.” A
utilizagdo da comunicacdo dirigida pelos profisaisnde relagdes publicas é de suma
importancia, pois direciona os trabalhos de formatiagir de forma eficaz o publico
pretendido. Neste contexto, percebe-se a relev@actmmunicacao dirigida, suas estratégias,
técnicas e instrumentos, usados para alcancarjesvob organizacionais e obter destaque
nos campos de atuacdo da organizacdo ao |he agvedan, tendo como provavel

consequéncia, o fortalecimento da imagem instihatio

Para Ferreira (1997) a comunicacao dirigida prapoecumfeed-backmais rapido e torna
possivel fazer uma mensuracédo imediata dos efgitmhizidos. O autor afirma que a analise
imediata dos efeitos produzidos € uma vantagenowhgicacdo dirigida, além dos aspectos

relacionados a sua eficiéncia e economicidade:

Esse aspecto representa uma das grandes vantdgessdas pela comunicagéo
dirigida em comparacdo com a comunicacao de mé&ssan cogitar do exame
conceitual de “massa”, é oportuno lembrar que m@iro passo do setor de relacées
publicas é caracterizado pela determinacdo dosogrepdentificacdo dos publicos.
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Nessas condi¢des, a comunicacdo dirigida dispaet@nismos mais aptos, mais
diretos e mais econdmicos para alcancar os pubideificados. (FERREIRA,
1997, p. 73)

Andrade (1986, p.121) classifica a comunicacagidiai em quatro tipos a partir dos veiculos

utilizados: escritos, orais, aproximativos e aaxds.

Os veiculos de comunicacéao dirigida escrita saelaguue visam levar a informacéo para os
publicos ou segmentos de publicos tendo como recurgalavra escrita. Sdo exemplos de
veiculos de comunicacao dirigida escrita, as cadfsios, avisos, cartazes, malas diretas,
press releases, teasers, newsletters, cartdesisposthatorios, periodicos de empresa;
publicacbes destinadas a publicos determinadosyamde empregados, de organizacao, de
identidade visual, jornal mural, mural, balancoialpe-mail, internet, intranet, extranets e
outros. A comunicacao dirigida, segundo Fortes 3200241), “é perfeitamente determinada,
selecionada e controlada pelo emissor das inforesagd que da seguranca ao promotor do

relacionamento.”

Os veiculos de comunicacéo dirigida oral sdo didmipor Andrade (1996, p. 122) como
aqueles que “tém por objetivo transmitir a comugdcapara determinado publico ou parte
deste, por meio da palavra oral”. A comunicacagida oral facilita o contato direto por

meio da troca ou discussao de opinides e concéltoa. Fortes (2003, p. 285): “O que é dito
oralmente tem mais forca e riqueza de detalhesudptglvez, uma comunicagdo por meios
massivos e 0 seu poder de convencimento ultrapassas técnicas.” Sado exemplos de
veiculos de comunicacdo dirigida oral, as converpassoais, reunides, telefones,

intercomunicadores, radio-comunicadores, alto-fakn

Para Andrade (1996, p. 121) os veiculos de comgdicdirigida aproximativa sdo aqueles
“‘que permitem estabelecer relacdes pessoais diegilis a empresa ou instituicdo e um
publico ou segmento de publico”. Estes veiculosgram os membros de uma organizagao ao
meio social em que atua. Fortes (2003) destaceesies veiculos criam amplas condi¢des
para participagcdo dos grupos e permitem que a @@L conhega seus agentes

pessoalmente. Nas palavras de Fortes, os veicellosndunicacéo aproximativa:

Criam, igualmente, pela natureza desses genuinmsile® de relacionamento,
amplas condigGes para a participacdo programadagdgsos, por facultar a
organizacao conhecer até pessoalmente os seusgaliiliestacam-se pelas grandes
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possibilidades de uso interno, externo e misto pédmar resultados de conceito
institucional, constituindo-se como uma auténteenblogia da area de Relagdes
Publicas. (FORTES, 2003, p. 328)

Séo exemplos de comunicagdo dirigida aproximatisaewentos culturais, desportivos,
brindes, patrocinios, trabalhos comunitarios, assitdirigidas, promoc¢do do turismo,

programas de qualidade, negociacao etc.

Para Andrade (1996, p. 121) a comunicacao dirigigdliar consiste em recursos e auxilios
audiovisuais, com objetivos educacionais e de dagdo. Segundo Fortes (2003, p. 301), a
comunicacao dirigida auxiliar tem “carater completae, e seus meios significam um apoio
para que a organizacao realize os registros daist@ia e dos seus processos de trabalho.”
Ferreira (1997, p. 73) divide a comunicacao diagadixiliar em visuais (cartazes, bandeiras,
albuns seriados, desenhos animados, exposi¢codstgsintransparéncias, logotipos, marcas,
quadros de avisos), auditivos (sirenes, sinosssialarmes) e audiovisuais. (fitas de video,

filmes sonorizados, multimidia em computador).

2.3.2 A comunicagdo massiva

A comunicacao massiva esta presente na maior g@sterganizacdes que tem como objetivo
atingir um publico numeroso. Para que seja alcangad grande numero de pessoas, é
preciso se valer de veiculos de comunicacdo deansssibém conhecidos conmmass
medias Dentre eles pode-se destacar 0s jornais, inter@levisao, radios, outdoors, entre
outros. Segundo Wright, citado por Kunsch (2003189): “...comunicacdo de massa é um
tipo especial de comunicacédo, envolvendo condici@esperacdes distintas, entre as quais
esta em primeiro lugar a natureza da audiéncia,exjzeriéncia comunicadora e do
comunicador”. Esse tipo de comunicacéo pretenagiatim grande publico, heterogéneo e
dispersamente distribuido, diferentemente da coragébo dirigida que pretende atender a um
publico especifico. Constitui-se, na visdo de diwsrautores, como essencial na sociedade
contemporanea: complexa, extensa e dispersa.

Para Andrade (1996, p. 122) os veiculos de comg@éicanassiva: “...sdo 0s que tém por
finalidade transmitir ou conduzir informacdes pestabelecer comunicacao rapida, universal
e transitoria com um grande numero de pessoahéteras e anbnimas, como por exemplo,

o jornal e a televisdo.” O autor ainda completa gueomunicacdo de massa abrange um
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grande raio no que diz respeito a levar informag@opublicos. Nos dizeres de Andrade: “Os
veiculos de comunicacdo de massa chegam a todoantiss do globo terrestre, exercendo
uma influéncia ampla em todas as camadas socladDRADE, 1983, p. 115). Verifica-se
que uma das vantagens da comunicacdo de massassibilglade de levar a informacéo

além das fronteiras geogréficas.

Os meios de comunicacdo de massa, apesar de temegnande poder de influéncia, ndo
garantem o0 sucesso do processo de comunicacao agaaizacdes e seus respectivos
publicos. Conforme afirma Andrade (1983, p. 115:d8bvio que a mera utilizacdo desses
veiculos ndo assegura o éxito das comunicacfesseamdiversos publicos”. Neste tipo de
processo, muitas pessoas que nao estao ligadaa dedatuacdo da empresa, ou dos quais a
organizacdo nao tenha interesse, recebem a infaonatas ndo assimilam o conteddo da

mensagem.

As relacdes publicas tém um papel estratégico ealqurespeito a comunicacao de massa. O
profissional da area tem como atribuicdo estabelecentato entre a organizacao e 0s meios
de comunicacdo de massa. Kunsch (2003, p. 18%icaatue “...aqui entra o trabalho de
relacdes publicas, que é justamente 0 de mediamiaicdes entre a organizacdo e 0S meios
de comunicagdo para atingir os publicos, a opiméblica e a sociedade em geral’. A
atividade de relacbes publicas é quem deve estabelenanter um relacionamento favoravel
com a imprensa no repasse de informacfes verdadeirde valia para a sociedade,
respeitando a ética que abaliza a atuacdo de apsbpofissionais. Por meio de entrevistas
ou encontros com jornalistas, o profissional dag@&s publicas é o mais habilitado para atuar

como assessor de imprensa de qualquer organizacao.

Um outro papel importante que é atribuido as relagdiblicas € o planejamento das ac¢des
ligadas a comunicacdo massiva. Estas acdes, bem asnmdemais ligadas a comunicacao

social, necessitam de um bom planejamento parafsd&ia. De acordo com Kunsch (2003):

Uma questdo relevante, em todo esse contexto danioagdo, que envolve o0s
meios e seu uso pelas relagBes publicas, é a Emsgle planeja-la de forma
adequada. Apenas com planejamento se consegue r pensadministrar
estrategicamente a comunicacdo organizacional lzaeacbes taticas coerentes
com as necessidades organizacionais e buscanadefde, a eficiéncia e a eficacia
dos programas de comunica¢do. (KUNSCH, 2003,2). 20
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Com base no que foi abordado anteriormente podefser que tanto a comunicacdo
dirigida, quanto a comunicagdo massiva, sdo imptasapara a exceléncia do trabalho das
relacbes publicas. A definicdo de qual instrumemtprofissional ira utilizar depende do

publico que se deseja atingir.

Outro autor que da sua contribuicdo na conceituagoinstrumentos de comunicacéo €
Simdes (2005) que com base na funcdo politica kdedes publicas aponta as seguintes

classificagBes: instrumentos mistos, de entradasaitla. E o que abordaremos a seguir.

2.3.3 Instrumentos mistos, de entrada e de saida

Num recorte mais especifico, Simdes (1995) divelastrumentos tendo como base a funcao
politica das rela¢des publicas. Trata-se de unta émtma de classificacdo, e a partir de outra
perspectiva, baseada na origem da informacdo eudecisculagdo. O autor divide os

instrumentos em trés tipos: mistos, de entradasaidia.

Os instrumentos mistos permitem a troca de infoées, por meio de um mesmo veiculo,
caracterizando-se como um instrumento de mao derplajue séo passadas e recebidas as
mensagens, simultaneamente. Entretanto, seu usstré#or a grupos pequenos e ajustam-se
mais as relacdes publicas internas. Pode-se aiao @xemplo o planejamento participativo,
os circulos de controle de qualidade, os contigaldgicos, as avaliagbes de desempenho,

as entrevista de demisséo, cerimonial e protocdiahby e as negociagoes.

Os instrumentos de saida sdo considerados de niéa pois servem apenas para passar a
informacdo sem receber uma resposta do receptometzsagem. A utilizacdo desses
instrumentos tem como objetivos transmitir inforGes; da organizacdo para seus publicos,
como as politicas e normas organizacionais, 0s upsed e servicos, a identidade
organizacional e a marca. Sao classificados nestsgaria a propaganda institucional e
comercial, o balanco financeiro e social, os infatiwos (boletim, jornal de empresa, releases,

memorandos, etc.).

Os instrumentos de entrada, assim como os insttohee saida, também sdo de mao Unica,

mas estes tém como objetivo subsidiar a organizag#o informacdes obtidas juntos aos
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publicos, o ambiente onde esta inserida e o cantgetal da sociedade, para garantir a
assertividade nas tomadas de decisédo. Estes imsttosnpermitem a organizacdo detectar
aspectos prejudiciais, que sdo enxergados porntieio publico da organizacdo que,

muitas vezes, podem ser corrigidos. O autor citaccexemplos as pesquisas e levantamentos
de expectativas, atitudes e opinides, clippingatdaos, caixas de sugestdes, ombudsman,

auditorias sociais, reclamagoes etc.

E importante destacar que o profissional de refpdblicas “deve conhecer a influéncia que
a introducao do instrumento com seu tipo de infg@&onagerard no sistema social organizagéo
— publico” (SIMOES, 1995, p. 160). A introducdormi®/os instrumentos deve levar em conta
a cultura em que esta inserida a organizacao.li®agfio de novas tecnologias, por exemplo,
pode causar estranheza em publicos que estdo @meakis com 0s instrumentos tradicionais
de comunicagdo. Percebe-se que, para uma comumicag@ resultados positivos é

necessdria a utilizacdo de instrumentos ou técradaguadas ao tipo de informacdo e ao

publico que se deseja atingir.

Uma comunicagdo eficaz proporciona as organizagdgmssibilidade de relacionar os
objetivos organizacionais com as necessidades ecwtiyas de seus publicos. Tal
procedimento cria as condi¢cdes necessarias paragjagyanizagcdes possam ser vistas com

melhores olhos por seus publicos, o que conferermeedibilidade e poder de influéncia.

Com base nos capitulos anteriores conclui-se guetpauma boa imagem institucional, as
organizacfes precisam gozar de credibilidade jao® seus publicos; que a atividade de
relacdes publicas, utilizando-se de uma gama deumentos de comunicacdo e atuando de
forma estratégica, pode contribuir para a consecdoé objetivos organizacionais e assim, a

presenca destes profissionais nas organizacfag sedessaria.

Para as instituicdes publicas o profissional dacfi@s publicas tem uma grande importancia,
pois este auxilia no cumprimento constitucional mlestacdo de contas e propicia a
implementacédo de acgles participativas voltadas panéercambio de informagdes e para o
dialogo entre a instituicdo e a sociedade. No dasdG Transplantes, instituicdo responsavel
pela captacdo e distribuicdo de orgaos e tecidosstamlo de Minas Gerais, a atividade de

relacbes publicas pode contribuir para o fortalecto da imagem institucional e para a
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efetivacdo dos objetivos propostos, desmistificama® processos que envolvem o0s
transplantes, de modo a favorecer a captacdo desmmadores. Esse € 0 assunto do capitulo

que se segue.
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3 MG TRANSPLANTES E A DOACAO DE ORGAOS:

3.1 Doacéo de orgéaos, transplantes e outros conceitos

A atividade de relagdes publicas pode ajudar n@lErimento da imagem institucional, de
forma a desmistificar os processos que envolvenoacab de 6rgdos no Brasil. Para
fundamentar esta hipotese da presente pesquisecedsario abordar as diversas vertentes

sobre a doacao de 6rgéos e tecidos e entenderphesisade deste tema polémico.

A doacdo de 6rgdos, para a Associacdo Brasileir@iralesplante de Orgdos — ABTOé:

“...um ato pelo qual vocé manifesta a vontade dg gypartir do momento de sua morte, uma
ou mais partes do seu corpo (6rgdos ou tecidos)aerdicbes de serem aproveitadas para
transplante, possam ajudar outras pessoas.” Addoagdeita por meio de transplante, que é
um procedimento cirdrgico que consiste na trocaidedrgdo de um paciente doente por
outro 6rgdo normal de um paciente que morreu. @splante s6 ocorre quando outras
terapias ndo dao resultados e o procedimento gs®& tar condicdo necessaria para

sobrevivéncia do paciente.

As pesquisas meédicas sobre os transplantes sdo anancadas. A doacdo de Orgaos e
tecidos também pode ser realizada entre pessoas.VvA Universidade Federal de

Pernambucd destaca que:

E possivel também a doac&o entre vivos no casogio® duplos. E possivel a
doacdo entre parentes de érgdos como o Rim, ponpdae No caso do Figado,
também é possivel o transplante intervivos. Neste @apenas uma parte do Figado
do doador é transplantada para o receptor. Ested@ptransplante é possivel por
causa da particular qualidade do Figado de se eegenvoltando ao tamanho
normal em dois ou trés meses. No caso da doac@evinbs, € necessaria uma
autorizagdo especial e diferente do caso de daadidver.

Devido a genética, a doagdo de orgaos entre faeslidvos possibilita uma maior aceitagéo

do 6rgéo transplantado. De acordo com Hotfson

20 Disponivel em: http://www.abto.com.br
21 Disponivel em: http://www.ufpe.br/utihc/transpleditm
22 Disponivel em: http://www.cfww.org/pub/edition_4tfuguese/05_Living_donor_lobar_Lung_Transplaniatisp
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Desde os anos 50 que tem sido possivel para afgombares ou amigos dar um
rim a alguém [...] Tem-se provado que os resultabsstransplantes com familiares
séo bastante melhores do que com cadaveres. Ideoseo porque freqiientemente,
estes sdo geneticamente semelhantes, como pdissirirmas, primos, tios ou tias.

Um aspecto muito importante que deve ser ressaltagioe a pessoa doadora em hipotese
alguma podera ter comprometimento de suas funciias.vSegundo a Associacdo Doe

Vida® a pessoa viva e doadora é:

...um cidadao juridicamente capaz, que nos ternsgogedpossa doar 6rgédos ou
tecidos sem comprometimento de suas aptiddes ,vitaisua saude mental, e que
ndo sofra mutilacdo ou deformacado. Deve ter coedigilequadas de saude e ser
avaliado por médicos com exames que afastem doepg@scomprometam sua
saude apos a doacao.

Para ser um doador em vida é necessario conhegemalque precise de um transplante, ja
que ndo existe uma fila de espera. Apés a reatizdg&xames de compatibilidade, a pessoa
precisa de uma autorizacdo judicial declarando egté doando por livre e espontanea

vontade.

No caso da doacgdo apds a morte, € necessario goenseique a propria familia o desejo de

doar.

Além de todas essas precaucdes para realizacamdaadde 6rgédos e tecidos, existem outras
exigéncias que, em alguns casos, inviabilizam bzegdio da doacdo. Gradi (2003, p. 15)

destaca que os portadores de insuficiéncia reephtita, cardiaca, pulmonar, pancreética e
medular ndo podem doar os 6rgéos, pois os 0rg&®s esmprometidos por estas doencas.
Também n&o podem doar as pessoas com enfermidaelg®gsam ser transmitidas por meio

de transplantes, como aids, chagas e hepatite Bos facientes de cancer, exceto tumor do
sistema nervoso central e carcinomas basocelutadss cérvice uterina e os portadores de

doencas degenerativas crénicas transmissiveis.

Cerca de um por cento de todas as pessoas quenmsé@i@ doadoras em potencial, mas
existem especificidades que exigem cuidados e gioeatos especiais. Nao existe limite de
idade para a doacgdo de cdrneas enquanto que paratros 0rgados, a idade e a histéria

Z Disponivel em: http://www.doevida.org.br/ver_faup@id=07
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médica do doador sdo analisadas. Excluindo-se gddaios rins e do figado que podem ser
feitos em vida, geralmente nos tornamos doadorasdipuocorre a morte encefalica.

A morte encefélica é a auséncia total e irreversiaduncao do cértex e do tronco cerebral.
A Associacdo Doe Vid4 esclarece que a morte encefélica é: “... uma lesduperavel do
cérebro ap0Os traumatismo craniano grave, tumoadraniano ou derrame cerebral. E a
interrupcao definitiva e irreversivel de todas #sidades cerebrais.” Apesar de algumas
opinides contrarias, o diagnéstico de morte enicaf@ comprovado por meio de exame de
circulagdo cerebral com técnicas extremamente asguhs controvérsias sobre esse
diagnostico gera apreenséo aos familiares, queaacabgando a doacdo de 6rgdos por achar
que o processo possa ser revertido. Neste casombaconstante confusdo entre a morte

encefalica com o estado de coma. A Associacdo Dde\esclarece que:

E importante que n&o se confunda morte encefatiocaama. O estado de coma é
um processo reversivel, a morte encefalica nAgado de vista médico e legal, o
paciente em coma esti vivo. Para que a morte diceefseja confirmada é
necessario o diagndstico de, pelo menos, dois w&dendo um deles neurologista.
Estes médicos ndo podem fazer parte da equipesgliearo transplante. Os exames
complementares, ou seja, além do exame clinice, gafirmar a morte encefalica,
gue inclui eletro encefalograma e arteriografiebeal, séo realizados, pelo menos
duas vezes, com intervalo de seis horas. S6 entdhorte encefalica pode ser
confirmada. Ou seja, € um procedimento que daeadli& do individuo, a certeza
de que o estado dele € irreversivel.

Por causa das desconfiancas da familia com rekgsiprocedimentos médicos e eventuais
contratempos na elaboracdo do diagndstico, é cuastaperda dos 6rgaos que poderiam ser

utilizados em transplantes.

Muitos Orgaos resistem por pouco tempo sendo régassmedidas para preserva-los.
Segundo a Universidade Federal de Pernanffiutodoacido pressupde certas circunstancias
especiais que permitam a preservacao do corpoopadeequado aproveitamento dos 6rgaos
para doacdo.'Neste caso, sdo feitos procedimentos como a gflizale remédios para
aumentar a pressao arterial ou respiradores &iffjccom vistas a manter as condi¢cdes de

circulacdo sanguinea e de respiracao da pessaantaxid.

2 idem
Bidem
B idem
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O Brasil tem hoje o maior programa publico de tpdarstes do mundo, conforme expde
Pereira (2004):

“Trata-se do maior programa publico desse génerommmdo. Mas é preciso
melhorar este desempenho, uma vez que a captagisi€erada baixa. Hoje séo 7
6rgdos por um milhdo de habitantes, enquanto narnBspa média é de 40 e nos
Estados Unidos, 22. Podemos multiplicar por 5 oemdnde doac¢bes.” (PEREIRA,
2004, p. 14)

Apesar de ter o maior programa publico de transgdaro Brasil, ainda ndo possui uma
cultura formada sobre a doacéo de 6rgaos. Muitodifaes de doadores ainda acham que a
doacdo possa ocorrer a qualguer momento. Poragssam a decisdo de doar os 6rgaos do

familiar morto, prejudicando assim a remog¢ao dosmuss.

Percebe-se que a populacdo ndo tem muitas infoemasmbre a doacdo de Orgdos. Dessa
forma, compreender o funcionamento do sistema @g&iode 6rgdos e tecidos no Brasil

torna-se relevante.

3.2 Historico, legislacao e transplantes no Brasil

A atividade de transplante de 6rgaos e tecidosrasilBniciou-se na década de 60. Segundo a

Associacéo Doe Vida

...iniciou-se no ano de 1964, na cidade do Rioal®ido, e no ano de 1965, na
cidade de S&o Paulo, com a realizacao dos doigjpostransplantes renais do pais.
O primeiro transplante cardiaco ocorreu tambémidede de Sao Paulo, no ano de
1968, realizado pela equipe do Dr. Euclides de sl&@arbini. Este fato ocorreu
pouco menos de um ano apoés a realizacdo do tratspl@neiro, efetuado pelo Dr.
Christian Barnard, na Africa do Sul.

Os transplantes, desde as primeiras intervenc@esasatque sado feitas nos dias atuais,
obtiveram uma evolucdo consideravel com a utilieagé novas técnicas terapéuticas que
possibilitaram a melhoria nos resultados dos tlanspdos, variedades de 6rgaos
transplantados e o mais importante: - o aumentomldoero de procedimentos realizados.
Surgiu entdo, a necessidade de regulamentar data/ie de definir critérios transparentes pra
captacao e destinacao dos orgaos. No dia 30 de imt997, para atender a esta necessidade

foi criado, no ambito do Ministério da Saude, ot Nacional de Transplantes — SNT,

2Tidem
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tendo como atribuicdo, desenvolver o processo piacao e distribuicdo de tecidos, 6rgaos e
partes do corpo humano, para finalidades terag&utcrealizacdo de transplantes. Com a
criacdo do SNT vieram também diversas leis que dvast definir critérios claros,

tecnicamente corretos e socialmente aceitaveigrdea a dar transparéncia a todo processo

de captacéo e distribuicdo de 6rgéos e tecidogasilB
3.2.1 Alegislacéo

A legislagéo existente sobre transplante de 6rgdd3rasil data de 1997 e foi sancionada na
forma da lei N° 9.434, em fevereiro de 1997, peitie presidente da republica Fernando
Henrique Cardoso de Melo. No periodo de 1997 afd.,28 lei sofreu diversas modificacdes
na forma de medidas provisorias. Reeleito, Fernahelrique sancionou a legislacdo com
todas as revogacdes necessarias, inclusive as aseutidvisorias na lei N° 10.211, de 23 de
marco de 2001.

Observa-se que a legislacdo sobre transplantesgdesié nova no Brasil; tem apenas nove
anos, e foi modificada ao longo desses anos, notantle seu aperfeicoamento e para
estabelecer garantias para seus doadores e bérnieficiDe acordo com Ministério da
Saudé® a legislacdo garante o direito de doadores esptantados. Conforme a lei n°
10.211:

Art. 4° A retirada de tecidos, 6rgdos e partes a@pa@ de pessoas falecidas para
transplantes ou outra finalidade terapéutica, dég@nda autorizacdo do cdnjuge ou
parente, maior de idade, obedecida a linha sudass@ta ou colateral, até o
segundo grau inclusive, firmada em documento sitbspor duas testemunhas
presentes a verificacdo da morte.

Percebe-se que a doacdo estd normatizada por umonzelgarante a doacdo dos érgdos de
uma pessoa que tenha falecido, desde que obteabtoi@zacdo da familia. A doacédo de
orgaos de uma pessoa que esteja viva também foiatiaada pela lei 10.211 que estabelece

que para realizacédo do transplante é necessariautordzacao judicial:

Art. 9° E permitida & pessoa juridicamente capapati gratuitamente de tecidos,
orgaos e partes do proprio corpo vivo, para finspi@uticos ou para transplantes em
cOnjuge ou parentes consangiiineos até o quarto igcdwsive, na forma do § 4°

28 Disponivel em: http://www6.senado.gov.br/legistdtistaP ublicacoes.action?id=232239
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deste artigo, ou em qualquer outra pessoa, mediatdeizacdo judicial, dispensada
esta em relacdo & medula 6sSea.

Uma importante modificacdo no dispositivo da lefefere a revogacao da obrigatoriedade de
identificacdo dos doadores e ndo doadores de Org@akcumento de identidade. Agora,

cabe aos responsaveis e familiares, decidirem g@adbacédo dos orgaos do falecido.

A legislacdo também estabelece um critério maisrogp quanto a doacdo dos orgaos, de
forma a n&o permitir dupla interpretacdo da lei.

Art. 8° Apés a retirada de tecidos, 6rgédos e padesadaver sera imediatamente
necropsiado, se verificada a hipétese do paragmafm do art. 7° , e, em qualquer
caso, condignamente recomposto para ser entregueseguida, aos parentes do
morto ou seus responsaveis legais para sepultarifento

A lei estabelece critérios bem definidos para asgplantes, inclusive evidenciando puni¢des
graves para aqueles que nao exercerem suas asisidatforme a legislagdo vigente. O
Capitulo V refere-se as san¢fes penais e admtiiasa

Art. 14. Remover tecidos, 6rgdos ou partes do calpgessoa ou cadaver, em
desacordo com as disposi¢des desta Lei: penauséex;lde dois a seis anos, e multa
de 100 a 360 dias-multa.

§ 1° Se o crime é cometido mediante paga ou pr@mEssecompensa ou por outro
motivo torpe: pena - recluséo, de trés a oito amosuita, de 100 a 150 dias-multa.

§ 2° Se o crime € praticado em pessoa viva, etaeqdra o ofendido: | -
incapacidade para as ocupac6es habituais, pord@aigita dias; Il - perigo de vida,
[l - debilidade permanente de membro, sentidoumgdio; IV - aceleragéo de parto:
pena - reclusdo, de trés a dez anos, e multa da 200 dias-multa.

Existem no Brasil, entretanto, problemas estrusucpie nem a lei consegue impedir, tais
como a corrup¢ao nas esferas burocraticas. Lei@esee caso, a questao do trafico de 6rgaos,
situacdo nebulosa que ocorre no mundo inteirocip@mente nos paises subdesenvolvidos,
como denuncia o Deputado Federal Neucimar Btatfasse é um mercado préspero, pois
pessoas milionarias que necessitam de transplabhtamsque podem morrer no aguardo da
vez nas filas das listas oficiais. A alternativapelar para o mercado clandestino, operado

pelo crime organizado transnacional.”

idem
®idem
%1 Disponivel em: http://www.camara.gov.br/interngéacia/materias.asp?pk=41199&pesq=06rgaos|neudiau|f
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Apesar do rigor das leis que definem os procedioseain hospitais e centros de captacéo e
das punicdes previstas para aqueles que nao obededei, muitas vezes 0s interesses

particulares sobrepfem-se ao interesse da poputagaeral.

O mercado ilegal de 6rgdos movimenta cerca de lilt@es de reais por ano, conforme
denuncia feita pela Camara dos Deputados Fedepa® dVinistério Publico que investigam
0s casos ocorridos no pais. O Brasil aparece masséisas da Interpol e da Policia Federal
como um dos principais paises na rota do trafieguBdo dendncias, Minas Gerais e Sao
Paulo estdo entre os Estados que precisam ser ehtaimvestigados, pois ha indicios de
comercializagcdo de oOrgdos. A Camara Federal prapds CPIl para investigar as

irregularidades.

Percebe-se que a doagéo de 6rgaos no Brasil tantadois antagdnicos; se por um lado, ela é
amparada por uma legislagcdo moderna, que protedeei®s de doadores, transplantados e
seus familiares, por outro lado, observamos unse dristitucional que ocorre no pais, em

forma de corrupcéo e favorecimento de interesgatg, como € o caso do trafico de 6rgaos.

A crescente comercializagdo de 6rgdos no paisngpanidade daqueles que fazem de sua
profissdo uma oportunidade de burlar leis e desres direito daqueles que estdo a anos na
fila de transplante, criam um cenéario adverso panzas captacdes de orgaos e tecidos. O
Ministério Publico denuncia a ma fé de alguns nuxlienvolvidos nos crimes, conforme

denuncia divulgada na imprensa e pela Agéncia GadeNoticia¥ em novembro de 2003:

Ministério da Saude pediu a Policia Federal dadada abertura de oito inquéritos
contra médicos que comprovadamente fizeram tramsplde forma irregular. De
acordo com a dendncia, os prontuarios dos queativers 6rgaos retirados nao
comprovam a ocorréncia de morte encefalica, o que g suspeita de que houve
aceleracdo das mortes.

As dendncias de corrupcdo envolvendo médicos pogod o trabalho dos centros de
captacado de o6rgdos e tecidos de todo o pais. Esteaso do MG Transplantes que € a

instituicdo responsavel pela captacao e distrilouiggiorgaos em Minas Gerais.

3.3 O MG Transplantes

32 Disponivel em: http://www.camara.gov.br/interngéacia/
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No Brasil, conforme j& mencionamos, todo processpanvolve a doagdo de 6rgaos e tecidos
€ coordenado pelo Sistema Nacional de Transplan&ST. Nos estados, a entidade esta

presente por meio das Centrais Estaduais de Teariep] conhecidas como CNCDO's.

Em Minas Gerais, a doagdo de 6rgdos é de respbdadbido MG Transplantes, que esta
ligado a estrutura organizacional da Secretari®&a@de do Estado de Minas Gerais. Esta
entre as suas atribuicdes, a captacdo, a dis@ibbude Orgdos e a inscricdo dos potenciais
receptores, com todas as indica¢des necessarmsymrapida localizacdo e a verificacdo de
compatibilidade do respectivo organismo para ospkmte. Desde 1992, ano de sua
fundacado, a entidade ja realizou aproximadameni@0Q3transplantes de coracéao, figado,
pancreas, corneas, medula, pulmdo e rins. Seusigai® publicos sdo as familias dos

doadores, pacientes a serem transplantados e amdba$, os hospitais envolvidos, a

comunidade etc.

A unidade do MG Transplantes, situada na AveniddeBsor Alfredo Balena, n°. 400, 1°
andar, é formada por funcionarios diretamente tgado corpo clinico. Ndo ha um setor
proprio de comunicacdo dentro da instituicdo. &ar uma entidade ligada ao governo
estadual, todas as suas campanhas e estratégiasondenicacdo e marketing sédo
desenvolvidas por agéncias que prestam servicgewno do Estado de Minas Gerais. As
acOes comunicacionais ficam limitadas, pelo fat® d@G Transplantes ndo contar com uma
verba necesséria para o planejamento e execugéantaicacdo institucional. A doacao de
orgaos e tecidos em Minas ndo consegue abarcdas & pessoas que aguardam na fila de
espera, estando aquém das necessidades. As daagb@ducas e a fila de pessoas que
aguardam a doacdo vem aumentando significativamiessa realidade suscita acoes efetivas

que passam também, por investimentos em campaal@sdcientizacdo da populacéo.

Tendo em vista a necessidade de aumentar o nuneeoaldes, torna-se fundamental
identificar as motivacdes e as percepcdes das gessoespeito da doacdo de 6rgdos. De
forma a tragar um diagndstico da atual situacdcegiio metropolitana de Belo Horizonte,
utilizou-se como fonte de dados uma pesquisa qtigét realizada no segundo semestre de
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20052 Entre as hipéteses para a ndo doacdo de o¢rgdaspppulacdo da regido
metropolitana de Belo Horizonte estdo: a desinfgémala populacdo, a corrupcao e o trafico
de oOrgaos, a religido, a infra-estrutura e as ¢tésnutilizadas por médicos e hospitais além

dos valores morais e pessoais.
3.3.1 A desinformacé&o da populacao

Tomando por base os relatorios finais da pesqgftos@ossivel concluir que existe por parte
dos entrevistados, muito pouco conhecimento sobrgr@cessos que permeiam a doacgao de

orgaos, conforme relata um dos entrevistados:

Eu acho que é essa falta de conscientizar o searfmné a falta de preparo dos
responsaveis, de divulgar mesmo, de explicar, seipal de até ter um programa
gue viesse em um portugués bem claro para deigante realmente certa de tudo,
em que vocé esta sendo Util doando seus 6rgdos) (Wa

A informacéo veiculada pelos grandes meios de carag@o como o radio e a televiséo, ou
até em outras formas de comunicacao € insuficent® permite a sociedade criar conceitos
positivos a respeito da tematica, colocando em edqdo o trabalho desenvolvido pelos
orgéos competentes. A informagéo escassa vai @meo@s crendices populares facilitando
a consolidacao da opinido contraria a doacao d@érdviuitas pessoas acreditam que podem
chegar numa outra vida faltando algum 6Orgédo, oummesjue a doagdo possa ocorrer a

qualquer momento apos o falecimento do familiar.

Muitos dos entrevistados ndo conhecem quais spmosdimentos para doacéo de 6rgaos ou
mesmo qual é a instituicdo responsavel pelos posede captacao e distribuicdo de érgéos e
tecidos em Minas Gerais, 0 que demonstra a powtdgdicdo do MG Transplantes junto a

populacdo mineira.

...& por isso que eu td falando que a doacao dm$mgsta muito abstrata ainda. Eles
informam, assim, eles enfocam na TV em programaootro, aquela coisa
relampago, mas em lugar nenhum eu nado sei se squeeid por fora, se depois que
eu aposentei eu fico muito na minha, ce tA me deteio? Que quando a gente ta na
ativa, né, ce ta todo dia convivendo com as pessmaspre tem uma novidade,

¥ pesquisa Qualitativa: uma contribuic&o da atividae relacdes pulblicas — O caso MG Transplanteesguisa, realizada
pelo Instituto de Pesquisa Experimental Focus,afmiesentada no 2° semestre de 2005, pela discipéicaicas de
Diagnostico Institucional, coordenada pelo Profe§8ogo Helal, no curso de Relag8es Publicas, dorGésmiversitario de
Belo Horizonte — Uni-BH.
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sempre tem um assunto do momento, mas realmenés ymrem perceber que a
doagao de 6rgdos é muito séria mas ndo é umarnaigadivulgada néo. (Wal.)

N&o existe diferenca na comparacao entre os géeesglade dos entrevistados, tanto os
homens quanto as mulheres das diferentes idadesndelaram n&o conhecer como S&o 0s
processos basicos de captacao e distribuicdo dergtecidos. Apenas um dos entrevistados
sabia que a doacdo dos 6rgdos sO pode ser feikaaapoOnstatacdo de morte cerebral e,
também, apenas uma das entrevistadas sabia que dImst@plantes era a instituicdo
responséavel pela captacao e distribuicdo de 6gEmsdos em Minas Gerais.

Diante do exposto, podemos concluir que o MG Tramées tem sérios problemas de
comunicacao e de imagem perante a populacao d@oreggtropolitana de Belo Horizonte.
As relagBes publicas, conforme podemos observarap@tulo 2, dispdem de uma série de
recursos e instrumentos voltados para a interlacded organizacbes com o0s seus publicos
para formacdo da opinido e construcdo de uma imggéstica adequada aos propositos
organizacionais. No caso em questao, ela pode @tutorma a maximizar a divulgacéo das
informacgBes sobre o0s processos que envolvem a aakcérgdos no pais, além de criar e

manter relacionamentos com os potenciais doadores.

E importante ressaltar que as campanhas e matgidadas pelos meios de comunicacio
de massa representam perdas e ganhos para o MGplaraes, pois, se por um lado a
populacao fica bem informada a cerca dos procegsesenvolvem a doacdo de 6rgados e
tecidos, por outro lado ao tratar de temas coméficd de 6rgdos de forma sensacionalista a
imprensa provoca medo nos potenciais doadores gio®re tecidos. Este € o tema que

abordaremos a seguir.

3.3.1.1 A contribuicdo da imprensa e dos meios de comunicag

A atuacao da imprensa e dos meios de comunicacéwms®a, gera resultados ora positivos,
ora negativos. No caso da contribuicdo positie@ensa tem feito um importante papel ao
divulgar campanhas e documentarios sobre o tendodgio de 6rgdos. Um exemplo € a
matéria veiculada no Fantasti¢ono dia 14 de agosto de 2005, sobre o drama slérinds

gue necessitavam de transplantes de rins e queialavescolher entre si quem receberia o

34 Disponivel em: http://fantastico.globo.com/Jorsimd/Fantastico/0,, AA1014458-4005-0-0-14082005,6d.ht
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orgdo doado pelo pai. Este caso ganhou a pagingodusis, gerou debates e ajudou o

brasileiro a refletir sobre a questao de doacaargkos.

As novelas também ja foram utilizadas como parterda campanha de conscientizacédo da
populacao brasileira. Na novela Mulheres Apaixosatta Rede Globo de Televisdo, exibida
em 2003, a personagem Salete, interpretada pela Btuna Marquezine, diante da
confirmacdo da morte cerebral de sua mée, pedé guwes doe todos os 6rgdos da falecida.
Viana®, gerente de comunicacdo e marketing do Hospitavdusitario Alzira Velano —

Unifenas, destaca a importancia da Rede Globo emparahas deste porte:

Na novela das oito, "Mulheres Apaixonadas”, o tefaadoacdo de érgaos sera
tratado com ateng&o especial. E a participagdanissera cumprindo seu papel de
informar, dando sua cota de solidariedade parearesgr a populagdo brasileira
sobre a importancia da doagéo de 6rgaos. (VIANA320

A doacao de 6rgaos também ja foi abordada peldeedecsamba Mocidade Independente de
Padre Miguel, com o enredo “Para sempre no sew&ora Carnaval da doacdo” e, desta
forma, adquiriu grande projecéo por causa da asgiartura do carnaval carioca, veiculado
por diversas emissoras do pais. Pedfarentdo presidente da Associacdo Brasileira de
Transplantes de Orgdos — ABTO salientou: “O maigairante evento popular do pais vai
discutir o assunto. Nao ha vitrine melhor.” A escdéu sua contribuicdo abordando o tema e

investindo na sensibilizacdo da sociedade parane@aio do nimero de doadores.

Outra importante contribuicdo vem da Internet, cosnmilhares de sites que abordam a
tematica. O site da Alianca Brasileira pela Doagé®rgéos e Tecidos — ADOYE um dos
mais completos do Brasil, contando com estudoseuigas sobre o tema, na busca constante
pela conscientizacdo de toda a sociedade. Muitessies encontrados na internet sao de
familiares e de pessoas que foram transplantadas se engajam em campanhas em prol da

doacé&o de orgéaos e tecidos.

A midia também é apontada como a principal fontenflrmacéo para que a populacdo
conheca o processo de doacdo de orgéos e tecidgedguisa realizada pelo Grupo Focus,

foi possivel constatar que os entrevistados aamdifjue se houvessem mais campanhas para

35 Disponivel em: http://reporter.unifenas.br/repart@sp?menu=8&arquivo=reportagem.wmv&cod=995
%8 Disponivel em: http://www.unifesp.br/comunicacptdjed176/report4.htm
*"idem
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doacao de Orgéos e se as mesmas fossem bem psnejadsultado seria satisfatorio a ponto
de modificar a opinido das pessoas contrérias ¢adoa

Acho que as vezes atinge um pequeno grupo, masanaaioria da populacéo.
Deveriam ser peridédicas e com um contato maior @spessoas, pois no momento
em que se esta no hospital, com a pessoa mortaase ¢ impossivel tomar uma
atitude dessas, as campanhas deveriam ajudar spel@sisao fosse feita em vida.
(Glau.)

Na mesma pesquisa, a qualidade das atuais campé&mingem foi questionada pelos
entrevistados. As poucas campanhas sobre a doacamd@ios sdo conhecidas pela maioria
dos entrevistados, homens e mulheres. Muitos dkdstacaram que essas campanhas nao
esclarecem a populagdo com informacbes relevas@sio muitas delas superficiais,
restringindo-se a um simples apelo emotivo. “Jainaa vez pela TV. O que eu achei? Eu

achei pouco informativa” (Joa.).

Percebe-se que a informacado pode ajudar a aungentanero de doadores, mas é necessario
uma intensificacdo das campanhas. Muitas pessoda afio sabem que a doacao de medula
€ um processo simples e que nao apresenta riscantms crencas e mitos sobrepdem os

argumentos da comunidade médica.

Mas a midia também pode atuar de forma negativailgéindo de forma sensacionalista,
informacdes sobre o trafico de o6rgdos, mesmo sewpmaprovacao das ocorréncias,
confundindo assim a populacdo. Alguns entrevista@osonstraram em suas opinides, que a
midia pode fazer o papel inverso na disseminacamfdemacdes a respeito da doacgdo de
orgaos. Muitos citaram casos que foram divulgadels pelevisdo, pelas revistas e pela

internet sobre a existéncia de um suposto esquertraftto de 6rgaos no pais.

Ouvi falar que se trata de criancas la do norteuja dizer na TV sobre trafico de
criancas e que a finalidade é o trafico de 6rgéwss ndo posso assegurar nada
porque vi foi na TV, né? Eu acho que, tudo queadlw ndo se sabe que seja
verdade, é claro que ha também um excesso de merammo, mas acho que a
maior parte tem razao nisso dai. (Wald.)

Ao tratar da questdo de trafico de 6rgdos, muitgey sem comprovacdo, a midia acabou
deixando os potenciais doadores com medo. Muitdse\@stados destacaram que as
informacdes veiculadas pela midia deixam margens gavidas em relacdo ao verdadeiro

destino dos 6rgéos captados, bem como de suspedaso ao diagndstico de morte cerebral
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realizado pelos médicos. Percebe-se que até diticdatie da comunidade médica é posta em

Xeque, COMO veremos na seg¢ao seguinte.

3.3.2 A corrupcéo e o trafico de orgaos

Outro dado relevante levantando pela pesquisa dgogiFocus foi a descrenca dos
entrevistados nas instituicbes de seu pais. Segetely o Brasil esta culturalmente
acostumado a “dar um jeitinho” para solucionar spusblemas. Esta crenca interfere
diretamente na confiabilidade de todo o sistemdralesplantes do pais. Os entrevistados
salientaram que o0 pais vive em constantes esca&ndatwolvendo a corrupc¢do, e que o
sistema de salude néo esta isento deste probleinger€apcéo € evidenciada no comentario

de um dos entrevistados:

Quando fiz opgdo em ndo ser doador foi pelo fatonde ter confianga nas

instituicbes brasileiras, digo, hospitais, poli@an geral. Sempre neste pais, a
impressao que fica é da impunidade, do “levar gertg, do puxa-saco, do mais

rico que pode “comprar de tudo”. Infelizmente esianem uma época onde a
instituicdo familia esta falida, os valores se peath; por isso acho que a solucao é
investir em educacédo, para que o povo possa sabearcdos governantes maior

justica, punicdo, e saber votar, e com uma popaolagais consciente, teriamos

instituicbes mais sérias, pessoas mais informadeds “seguras”, para poder

exercer 0s seus direitos e seus deveres, portarto renhum pesar, o que

normalmente o coracdo aconselha, ou seja, ajudadxmo. Sendo assim com

certeza o numero de doadores com certeza dobrgaicatio. (Rein.)

O desabafo do entrevistado revela que ele enadwagio de 6rgdos como um ato de ajuda ao
proximo, mas que néo o faz por causa de uma supostapcdo estabelecida dentro das
instituicdes brasileiras. Outra entrevista confirmma@esconfianca nas instituicbes como um
dos principais motivos para nédo ser um doador:tdFde credibilidade nas instituicbes
brasileiras. Apesar da tecnologia ser boa, as pe®gido sempre inseguras, ja que o Brasil é

um pais corrupto. A corrupcao esta em nossas mernéespo inteiro.” (Clau.)

Alguns entrevistados chegam a citar casos em gqeemieadas pessoas de seu convivio que
necessitavam de 0rgaos ou até mesmo de sangueintigee pagar para recebé-los, como se
fosse uma mercadoria: “Quando a minha mée necesd@éosangue, tivemos que comprar

sangue no banco de sangue da minha cidade devidg@acia do momento; vejam so, eu era

um doador e tive que comprar sangue para um patstae Brasil.” (Fer.)
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A questdo da fila de espera também € vista conodéianca por muitos dos entrevistados.
Alguns mostraram davidas em relacdo a rapidez coenagtistas famosos conseguiram ser
transplantados, atribuindo tal rapidez a uma sapdatilitacdo por parte dos Orgaos
competentes. Quanto a confiabilidade no que digeres ao destino dos orgaos doados, a
excecdo de uma entrevistada, todos os demais dgarans davidas a esta questdo. Nas
palavras de uma entrevistada: “Nao sei como furacessa fila, mas, porque ndo? Entao sim,
acredito que possa haver sim, pessoas conhecidaglitiea ou dos proprios médicos, seja
por dinheiro ou por prestigio” (Giul.). Quando sw@asto € favorecimento na fila de espera,
todos os entrevistados foram unanimes ao dizeraqgreglitam na sua existéncia, seja por via

da corrupcéo, apadrinhamento ou posi¢ao social.

Conforme abordagem anterior, apesar de ter umsldegp rigorosa e que prevé penalidades
para médicos e hospitais que ndo cumpram o querdetea lei, o sistema brasileiro de
doacdo de oOrgdos ndo transmite credibilidade parad@adores, que acreditam na

possibilidade de haver casos de corrupcéo e deaidé 6rgaos.

Outro tema polémico que envolve a doacdo de org&esidos diz respeito a religido e as
crendices populares que a envolve. Este é o teraasub- capitulo seguinte.

3.3.3 Arreligido e a doacao de o6rgaos

A religido pode influenciar nas atitudes, compoeato e pensamento de seus seguidores,
mas cada tendéncia religiosa tem uma postura dilanéssunto “doagéo de 6rgaos e tecidos”.

Os Catdlicos Romanos acreditam que doar Orgaos etanpuramente cristdo. O entdo
cardeal e hoje, Papa, Joseph Ratzinger, confessouns doador potencial. Ratzinger
afirma: “Doar os proprios 6rgdos € um gesto de ammralmente licito sempre que for um
ato livre e espontaneo”. Com estas palavras, @a@d@eal e prefeito da Congregacéo para a
Doutrina da Fé, lembrou o apoio dos catélicos @oale 6rgaos, quando em fevereiro de
2004 era aprovada uma lei na Itadlia para agilip@loto processo e, portanto, facilitar a
realizacdo de transplantes. A lei na Italia pre8suque uma pessoa é potencial doador se nao

se manifestar expressamente a vontade em contrario.

%8 Disponivel em: http://www.zenit.org/portugueselévo/9902/ZP990204.html#a4
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Os Catdlicos Ortodoxos também apoiam a doacdo.n8eguooticia veiculada no site da
Central de Transplantes de PernambBYaIgreja Ortodoxa Grega, recentemente adotou uma

postura favoravel a doacao de 6rgaos para trarnsplan

Os Protestantes também s&o a favor da doac&o desoiganché? lider da Igreja Reforma
Episcopal da Espanha, define a postura das divexsasntes do protestantismo: “Tudo
aquilo que pode ajudar a remediar situacdes deadgrstia e miséria €, para nds, bom.” Ao
falar sobre o trafico de 6rgéos, o lider religidamenta: “E triste que a esta altura da
civilizacdo haja tal nivel de exploracdo e espe@dgara com o ser humano”

As Testemunhas de Jeova também aceitam a doagdmdles e tecidos, mas sdo contra a
transfusdo de sangue. Elas acreditam que a destdfie a doacdo fica a cargo de cada
seguidor desde que ndo haja transfusdo de sangussP, no caso de transplante de cornea,

nao existe nenhum impedimento por parte da religido

Para os Evangélicos, desde que seja de forma aolnd doagcédo de 6rgdos é encarada como
um ato de amor. Os pastores evangélicos incenti@adoacdo e pregam a consciéncia

voluntaria.

Entre os Judeus, ha uma polémica com relacdo @da@gorgaos e os transplantes. A doacgao
€ combatida pelos Judeus Ortodoxos, mas o Estadsrald tem uma prética inversa. O
rabino Breneét afirma: “E indiscutivel que, quando se doa um 6rgaum doente, se esta
fazendo ‘Jésed’, que quer dizer um ato de justigasericordia”. Os Judeus menos radicais
apoiam a doacgao de Orgaos e transplante, entretahfiyocedimento deve ser orientado por
algumas diretrizes. Como o judeu vé no corpo hunuama inigualavel santidade pelo fato de
nele haver repousado uma alma divina, exigem tambémsejam tomados certos cuidados
para evitar sua banalizacdo. Para os Judeus, @alai&gorgdos € permitida desde que o
receptor os receba imediatamente e seja conhasidalentidade. Isso porque, doando-se os
orgaos a um banco de 6rgédos, teme-se que 0s meésneejam aproveitados. Desse modo,
seriam descartados de forma imprépria e ndo edtereonforme prescrito pela Lei Judaica.

39 Disponivel em: http://www.fisepe.pe.gov.br/ctpligaimais.htm
“idem
“Lidem
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A identidade do receptor é a garantia de que o&odrgejam, de fato, utilizados. Ao mesmo
tempo, hd uma grande discusséo rabinica em torngudoé considerado como morte. A

morte encefalica ndo é aceita por todas as cogreot®o o fim da existéncia humana. Dai a
proibicdo da doacado, neste caso. N&o pelo fato jdden ndo poder ajudar outras pessoas,
mas pelo risco de se infringir a Lei Judaica eraetum 6rgao de alguém que, pelo menos
legalmente, ainda é considerado vivo, 0 que satia eles o equivalente ao homicidio. Para
ser decretada a morte de forma unénime por toda®rasntes ideologicas judaicas, séo
necessarias a parada cardiaca e apnéia por no enidem minutos, o que infelizmente,

inutiliza os 6rgdos para a doacéo. Sobel, citadd3pldsteifl’ ressalta:

Apoio a decisdo da familia de doar os érgaos, capaio e incentivo aos judeus de
minha comunidade que também o facam, pois nada jodésco que salvar uma
vida, dando aquilo que ndo mais nos serve aquelesdgréo continuidade a sua
existéncia. Entretanto, qualquer parte do corpoammmnao é apenas um pedaco de
carne a ser transportado de um lugar ao outro. Asmas judaicas
supramencionadas visam a sacralizacdo do homem.

Constata-se que grande parte das religides € falcx&doacdo de 6rgados. Este fato pdde ser
comprovado pela pesquisa realizada pelo Grupo Fgeow® a populacdo da regido
metropolitana de Belo Horizonte. Verificou-se queskgido pouco interfere na decisao de
seus seguidores com relacdo a doacdo de orgaosi@ste que o assunto € pouco abordado
dentro das diversas religides. Apenas um homemamuiher disseram ter esclarecimentos
por parte da denominacédo religiosa que seguem. Tsstemunha de Jeova declarou: “A
religido ndo proibe a doacao de 6rgdo e nem oireeato, s6 ndo somos a favor de receber o

sangue de outra pessoa” (Joa.).

Alguns entrevistados manifestaram-se quanto a ¥ema ser debatido dentro das instituicoes
religiosas. Uma resposta que chamou atencdo foe ainda entrevistada evangélica por

declarar que em sua religido, acredita-se em umgansilagrosa que possa reverter o processo
de morte cerebral, podendo interferir assim nadsg&sao entre doar, ou ndo doar érgaos. Nas

palavras da seguidora da referida religido:

... na verdade esse assunto é mais comentadodagaeja. Dentro da igreja nao, é
muito dificil tocar num assunto assim. E mesmo @@¥, a gente na igreja acredita
em cura, em cura milagrosa, assim da parte de BPegsnte confia muito em Deus.

42 Disponivel em: http://www.adote.org.br/depoimerfdepo_01.htm
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Esse caso de transplante seria o Ultimo recursitimo caso, a gente nao conta.
(Dale.)

Percebe-se que a religido ndo tem grande intedi@r@a decisao de seus seguidores. Trata-se
mais de uma opc¢éao da prépria pessoa. Verificasimamais um problema de comunicacéo,
tendo em vista que ndo ha uma informacédo trandgassmbre a posicdo das religides ao
alcance dos fiéis. A falta de informacdo nesseid@rnambém possibilita 0 surgimento de
determinadas crencas ou reforca o preconceito @eglmorais e pessoais contrarios a
doacgédo. A pesquisa apontou que 0s entrevistadmsutitcomo justificativa para ndo doacgéo
em vida, o fato de ndo gostarem de hospitais, cordedmorrer na cirurgia, ou logo apés o

processo de retirada do 6rgéo.

...conheco também alguém muito préximo a mim quepj&eguiu o rim. Sabe, ele

prefere fazer hemodialise, prefere ficar naquelguima ndo sei quantos horas. Ele
recebeu o rim de alguém, mas nao quis. Nao ac¢itduele simplesmente disse pra
gente o seguinte: que assim ele estd bem demais guer correr o risco de morrer

sabe, e por isso, ele prefere levar essa vida sfadevando, que ser transplantado.
Ele conseguiu o rim. (Wal.)

Os valores morais e pessoais também foram jusifica para a ndo doagdo de Orgdos e
tecidos. O apego a matéria, vivenciado no momeatmarte de um parente ou conhecido, é
uma constante. Neste momento de tristeza e abdilam#dia é envolvida por crencas e
aspectos subjetivos e emocionais. Nas palavrasndeemtrevistada: “Mas depois de morta,
eu nao sei por que eu nao concebo a idéia de..,, sibe, de eu ter chegado ao mundo deste

jeito e ir embora de outro. Parece ignorancia dénenparte.” (Wal.)

Apesar da falta de informacédo e do descrédito nogsso de doacdo de orgaos e tecidos, 0s
entrevistados pela pesquisa apontaram pontos\vassilio cenario da saude no pais, além de
destacarem algumas condi¢des favoraveis a doagafmrme sera abordado no sub-capitulo

seguinte.

3.3.4 A infra-estrutura e a técnica de médicos e hospitsi

A pesquisa do Grupo Focus aponta alguns dadosvossgm relagcdo ao Brasil. A maioria
dos entrevistados acredita que o pais esta capacitam conhecimento e tecnologia
necessarios para a realizacdo dos transplantescdd@o com um entrevistado: “Sim, o Brasil

tem vérias instituicbes hospitalares capazes dieae&ransplantes bem sucedidos de érgaos e
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tecidos” (Elt.). A maioria dos entrevistados recer#u que o pais tem uma grande capacidade
técnica, instrumentos modernos para realizacaardosplantes e que o mesmo € destaque na
area da saude. Nas palavras de outro entrevistadoedito. O Brasil € um pais com
tecnologia desenvolvida e é pioneiro em variosgbogj relacionados a area de saude, ne?
Nunca ouvi falar de um transplante que tenha dadm@ por causa da tecnologia usada”
(Clau.). Este dado revela que a apreensdo dosvistddps ndo esta ligada a falta de
conhecimentos da equipe médica e dos aparelhopegmgtam a realizacdo dos transplantes

no pais.

Entretanto, para os especialistas, as condicOesrpalizacdo de transplantes no estado de
Minas Gerais ndo estdo adequadas, frente as remiandlas apresentadas pelos hospitais
captadores de 6rgéaos e tecidos. As filas de espeada dia, ficam mais extensas, diminuem
as quantidades de érgdos captados e h4d um aumentogcacdo de pacientes de outros

estados para Minas Gerais. Tal realidade preocuparenta o sofrimento das pessoas que

aguardam pelo transplante.

Pacientes vindos de outros estados, como o cafandda do advogado paulista Gabriel
Mascaro e Silva, de 25 anos, citado por Braga (20®il), em recente reportagem realizada
pelo jornal O Tempo, vem sendo comuns no estagovén saiu de Sdo Paulo com a familia
na expectativa de conseguir realizar rapidamenteransplante de rins em Belo Horizonte,
que atualmente conta com 47 pessoas na fila deaegpatra 4000 pessoas em Séo Paulo. A
realidade, no entanto é mais dificil do que eleasgimavam. Minas vem registrando quedas
histéricas no numero de transplantes realizadosfiléA de espera vem aumentando
consideravelmente, haja vista a queda do numetoadsplantes realizados desde o ano de
2005, quando as campanhas de conscientizacédo foramompidas devido as denuncias de
corrupcao e lavagem de dinheiro envolvendo a agéteipublicidade SMP&EB e o Partido
dos Trabalhadores. A agéncia de publicidade erasponsavel pelas campanhas do MG

Transplantes.

S&o varios os fatores que atrapalham o bom andardesttransplantes no Estado, entretanto,
a questdo da conscientizacdo ndo € o uUnico probteser resolvido. Segundo De Paula

43 A agéncia de publicidade SMP&B foi acusada de sada para lavagem e transferéncia de dinheiroaémesalo
conhecido como “mensalédo” que envolveu um dos s@@cempresa, o Sr. Marcos Valério, e o Partidoldalsalhadores
em 2005. Apds as denuncias foi cancelado o cordetgéncia de publicidade com o governo de Mirasi&
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citado por Braga (2006 , p. B1), coordenadora diexado MG Transplantes, existem sérios

problemas estruturais nos hospitais que realizaciragyias para retirada de 6érgaos. Entre
estes problemas estdo as mas condicdes que cau$argdes generalizadas, que sao
apontadas como a causa de 50% dos Obitos registeaddospitais captadores de 6rgaos. De
Paula também reclama da baixa capacitacdo dosoharés envolvidos no processo de

captacdo, remocao e transplantes. Para ela, adeokstd na criacdo das comissdes intra-
hospitalares que ja estavam previstas pelo Mimstéla Saude. Nas palavras da

coordenadora: “Esses grupos servem para orientafulmsionarios sobre o0s corretos

procedimentos na captacdo”. Assim seria possivadrter o baixo numero de doacdes e
aumentar a credibilidade da instituigao.

Na pesquisa realizada com a populacédo da regidmpoétana de Belo Horizonte, apenas
uma das mulheres entrevistadas disse ter duvidaselacdo a competéncia técnica do Brasil
para realizar a captacdo e a distribuicdo de O6rdaos homens entrevistados, um disse ter
davidas, enquanto outro afirmou que o Brasil néio ¢endicbes para realizar com sucesso o
programa de doacao de orgaos. O entrevistado césos de pessoas que queriam doar os

orgaos de algum familiar morto, mas que devidoradracia, ndo o conseguiram.

Como eu disse a vocé, eu acho que o Brasil ndonasta, ainda ndo tem muitas
condicbes de assumir essa captagdo de o6rgdos. &neudivi uma mulher na
televiséo que ligou dizendo que o filho estava mergue ela estava em condi¢des
de doar os 6rgdos. E ja tinha trés dias e ndo finguém aparecido ninguém la
para captar os 6rgdos. (Wald.)

Com base nos dados da referida pesquisa, € poseidlir que a avaliagdo do sistema de
transplantes no Brasil no que concerne a tecnolegiapacidade técnica dos profissionais
envolvidos € positiva, ndo sendo um impeditivo dagdio de 6rgaos e tecidos por parte dos
entrevistados. Nota-se que a percepcao da maiosi@mtrevistados, ndo estd de acordo com
a realidade apontada pela coordenadora executiMGIdransplantes.

Mas a questdo da doacdo também apresenta aspesitdsop que revelam possiveis doacgdes,

conforme sera apresentado a seguir.

3.3.5 Os vinculos familiares e de amizade: o outro ladcaddoacgéo de 6rgéos e tecidos
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Grande parte dos entrevistados revelou que dodnigéos e tecidos se fosse para parentes ou
conhecidos. Segundo os mesmos, é relevante o éa&alderem o verdadeiro destino dos
orgaos doados. Esse fato pode ser evidenciado pakagas de um entrevistado: “Sim, para
salvar a vida de um parente proximo, com certezadani de opinido, pois saberia o destino
do 6rgao que seria doado. [...] Se soubesse exatraram quem seria transplantado o 6rgao

autorizaria, mas somente nesta condi¢céo” (Fer.).

A pesquisa revela também uma maior resisténcia eygrentrevistados mais velhos, que
disseram que ndo doariam de forma alguma. Ja os moabs afirmaram que doariam. Os
mais velhos justificam a ndo doacdo para parentgsessoas proximas, alegando que seus
orgaos ja nao tém condicOes de serem aproveitagts.fato confirma que falta informacao
entre os entrevistados mais velhos, ja que a idadeé um fator que impede a doacdo de

tecidos e, nos casos dos 6rgaos, estes sdo agsgtiEdamente.

Também na minha idade, eu estou com 80 anos ecaehfa estou fora da idade
para isso. E também acho que ndo tenho nem maii¢es para isso né! Meu
pulméo ndo vale mais nada. O coracao, dizem quegimnmao. Entdo, eu nunca tive
essa vontade de doar, até mesmo porque é comae®y du ndo confio muito ndo
viu. Eu tenho receio. (Wald.)

Conforme abordado anteriormente, percebe-se quelgnaarte dos entrevistados da regiao
metropolitana de Belo Horizonte ndo estdo devidéenémformados sobre a doacdo de
orgaos. Este problema da falta de informacéo caqs&vocos e falsos conceitos, favorecendo
assim a opinido contraria & doacdo de 6rgaos @oecMas a possibilidade da doacado para
parentes e amigos comprova que a opinido cont@ani@o doacdo, possa ser modificada. O
namero de doacdes poderia ser maior se as pesso@assem no MG Transplantes e nos
processos que envolvem a doacao de Orgaos, nbzégé do poder publico e nas punicdes

previstas em lei.

3.4 Imagem institucional, relacdes publicas e o MG Trasplantes

Com base no que foi discorrido nos capitulos amesj conclui-se que a comunicagao é um
fator de suma importancia para uma instituicaotiqdarmente para aquelas que, como o
MG Transplantes, atuam numa area que envolve nmudis que conceitos técnicos, mas
também questdes afetivas e emocionais. Neste oersdtd varias as perspectivas para a

atuacdo do profissional de relagbes publicas, queanatuacdo estratégica, teria muito a
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contribuir para a melhoria da imagem instituciomad, estabelecimento do dialogo franco,
esclarecedor e reciproco com toda a populagdo,eocquseqientemente, promoveria um
aumento do numero de doadores de 6rgaos e tetédasia a organizacdo e as instituicbes
envolvidas, as perspectivas dos publicos, buscanddancas efetivas para melhorar os
resultados, a qualidade dos servicos prestadosanfeanca. Desta forma, a atividade de
relacbes publicas agrega valor a organizacdo eaajual consecucdo dos objetivos

organizacionais.

As relagbes publicas podem ajudar uma organizag&opasicionar perante os seus publicos
de forma clara, demonstrando a razdo de sua ecist&ua missdo, 0s seus valores e 0s
beneficios que ela pode trazer para toda a so@ededrelacdes publicas podem atuar nas
quatro funcdes defendidas por Kunsch (2003, p.,180uncdo administrativa, a funcao

estratégica, a funcdo mediadora e a funcéo poléicdliando as instituicdes a estabelecerem
um relacionamento de confianga por meio da infoboag da participacdo ativa de seus

publicos.

A pesquisa do Grupo Focus revela que o MG Transgdad desconhecido dos entrevistados
da regido metropolitana de Belo Horizonte. Sendinmgstorna-se necessario uma melhor
exposicdo de sua marca por meio de palestras, inapkse debates, para gerar junto a
populacdo conhecimento e credibilidade. As relaptédicas poderiam contribuir para tornar
o MG Transplantes uma marca de respeito e de reconénto do grande publico, pelos seus
relevantes servicos prestados a sociedade e saiatam favor da vida, como na captacéo e
na distribuicdo de orgéos e tecidos.

Para trabalhar de forma estratégica e propiciarVE® Transplantes a conquista da
credibilidade junto a populacdo, torna-se necessarrealizacdo de novas pesquisas que
deverdo balizar a elaboracdo de um planejamentomenicacdo, com vistas a consecucao
dos objetivos organizacionais. Com informacdesesobgue pensa a populacdo, uma equipe
de relacdes publicas tem condi¢cGes de elaborarlamejamento estratégico que minimize 0s
pontos fracos quanto a ma percepc¢ao e a faltaedébdidade do MG Transplantes. A equipe
também respondera pela avaliacdo e o gerenciardastoformacfes que serdo disseminadas

bem como pela mensuracao dos resultados.
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Outra contribuicdo efetiva que pode ser dada pglépe de relacdes publicas é a atuagéo
junto ao publico interno do MG Transplantes. Apakaser formado atualmente apenas pelo
corpo meédico, estes também necessitam de inforrmagéerca da instituicdo e de seus
parceiros, além de eventos que possam integrar dodguipe. E preciso considerar os
funcionarios que trabalham junto a administrag&omédicos e todos os outros profissionais

envolvidos no processo de transplantes.

A disseminacdo de informacbes a cerca dos procelsamacdo e da legislacdo vigente,
também pode ajudar a aumentar a captacdo. Toddr&séého deve ser gerenciado por uma

equipe de rela¢des publicas, que tem habilidadesqptato de relacionamentos e de crises.
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CONCLUSAO:

Esta pesquisa teve como intuito identificar a ingooeia da atividade de relages publicas na
gestdo da comunicacdo com vistas a melhoria daemmagstitucional. Destaca-se também a
contribuicdo que este profissional pode dar ao M@&n3plantes quanto aos problemas de
credibilidade ocasionados pela falta de informag@igopulacdo da regido metropolitana de

Belo Horizonte e pela falta de comunicacao entrdicog e hospitais.

Para discorrer sobre a contribuicdo da atividadeldgdes publicas para o MG Transplantes,
foi feita uma abordagem dos conceitos de imagerodnal® evidenciar toda a complexidade
gue envolve este fendmeno. No capitulo um, obsegvgde a imagem nao é apenas formada
pelo aspecto visual, mas que a representacdo nmenthém a constitui. Constata-se que
questbes como as vivéncias, 0s valores, 0s costunes percepcdes séo fatores
preponderantes para a formacdo de uma imagem afgweou alguém. Outra importante
constatacdo € a de que o ideal é que a imagentuaistial esteja equiparada com a
identidade organizacional, sendo que, a imagemm® as publicos enxergam a organizacgao,
enquanto a identidade é como a organizacdo reang&enQuando a organizacdo equipara
estas duas vertentes, esta sendo transparenteecsnp@blicos, o que Ihe remete uma boa
imagem institucional, que € hoje um dos maioregatde qualquer instituicdo. Uma boa
imagem institucional é sindnimo de credibilidade grande diferencial das empresas num

cenario organizacional cada vez mais competitivo.

No capitulo dois destaca-se o campo das relacObbcags] as definicbes, histéricos e
evolucdo da atividade no Brasil. Constata-se cattvelade de relagBes publicas se posiciona
como area estratégica que deve atuar para a cgasecos objetivos organizacionais.
Verifica-se, por meio dos estudos de Kunsch (2@&runing, que as relacbes publicas
devem exercer quatro funcbes essenciais para atendemunicacdo das instituicbes de
forma excelente. Na fungdo estratégica, as relgp@idgcas devem fazer parte das tomadas de
deciséo sobre os rumos da organizagao; na fung®rdaos, a atividade coleta e dissemina
as informacBes para os publicos; na funcdo sinaéteta é a voz da administracdo que
balanceia os interesses dos publicos e na fundaoiaeamento, estabelece um contato
proficuo com os publicos da empresa. As teoriaKutesch (2003) e Gruning demonstram

que o contato com os publicos da empresa ndo dseefieitos apenas via comunicacao de
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massa. E importante ter o retorno do publico sabmensagem enviada. Quando as relacbes
publicas excelentes enviam uma mensagem para ac@uié interesse, esta deve ser
recebida, compreendida e deve produzir uma respOsta base nestas respostas enviadas
pelos publicos institucionais é que a atividadealacdes publicas deve planejar e atuar de
forma concisa e estratégica. As relagBes publigaslentes promovem relacionamentos de
longo prazo e ajudam a organizacao na consecucseudeobjetivos.

No capitulo trés destaca-se aspectos importanbes acdoacédo de érgédos e tecidos, observa-
se a situacdo do MG Transplantes que acusa uma bhai indices de doacdes no ano de
2006 e os motivos pela ndo doacgdo de 6rgéos ppldgudo da regido metropolitana de Belo
Horizonte. Para verificar os motivos da ndo doagéodrgdos pela populacédo da regido
metropolitana de Belo Horizonte, foi utilizada asqeisa realizada pelo Instituto de Pesquisa
Experimental Focus, realizada no 2° semestre d& 20€oordenada pelo Professor Diogo
Helal, da disciplina de Técnicas de Diagnésticditinsonal do curso de Rela¢des Publicas
do Centro Universitario de Belo Horizonte. Estaquesa revelou que a atividade de relacdes
publicas pode atuar de forma estratégica junto & Tansplantes, conforme destaca-se a

seqguir.

A pesquisa demonstrou que o MG Transplantes passanpmomento delicado com a queda
do nimero de doadores e o0 consequiente aumentadidéduos que esperam nas filas, a
oportunidade de encontrar algum doador compativatsem ter sua vida salva. Frente ao
cenario controverso vivenciado pela instituicdppsésivel perceber grandes possibilidades de
atuacdo de um profissional de relagbes publicas, ppr meio de suas habilidades pode
elaborar um planejamento com vistas a solu¢des micationais, gerenciar a comunicacao
da instituicdo na busca da melhoria da imagemtuestnal e do aumento do namero de

doadores.

E importante destacar que a pesquisa realizada@ejoo Focus realizada no 2° semestre de
2005, indicou que o MG Transplantes tem sérioslpno@s de imagem, pois a populacdo néao
0 reconhece como a instituicdo responséavel peleagép e distribuicdo de 6rgados e tecidos
em Minas Gerais. Outro aspecto importante é queeegiesconhecimento dos procedimentos
que cercam a doacao de orgaos e tecidos, bem calerpas relacionados a credibilidade

do sistema de doacdo de orgaos brasileiro. As ap@esdo desenvolvidas pela instituicdo, a
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lisura da equipe médica dos hospitais, a legislagdms procedimentos necessarios para
realizacdo dos transplantes ndo séo do conhecindansociedade mineira. Verifica-se uma
importante contribuicdo da atividade de relactdsigas, que pode ajudar o MG transplantes
a estabelecer um novo posicionamento da institdigiide aos seus publicos. Tornar a marca
MG Transplantes conhecida da populacdo mineira egdes de esclarecimento e de
divulgacdo por meio de parcerias e convénios catituicdes publicas e privadas. Esta é

uma acao inerente a atividade de relagdes publicas.

Percebe-se que o tema da doacgéo de érgaos e taénl@sta culturalmente inserido na vida
do cidadao brasileiro, favorecido pelas crenca®res pessoais e 0s casos comprovados de
corrupcao, potencializados pela cobertura da médiae fundamentam o medo da doacéo. A
informacé&o transparente, coerente e acessivel dgudw pode transformar este cenario que
hora se estabelece. A atuacdo estratégica de uisspoal de relagdes publicas no trato
destas informacBes € de suma importancia, poisofisgional se utiliza de pesquisas,
planejamento estratégico de comunicacao para aralgdn do conteldo das mensagens ou na
definicdo dos melhores canais para se atingir iqmibsperado além de gerenciar e mensurar

os resultados das acdes empreendidas.

Além da falta de informacéo, a pesquisa do Grupus@pontou que a populacdo ndo doa
orgaos e tecidos porque tem medo da corrupcadmfitm; medo de que os médicos possam
agir de ma fé e diagnosticar de forma errada assodes morte cerebral para favorecer alguém
na fila de espera. A legislacdo brasileira prevéaséunicoes para quem burla a lei, mas a
populacdo desconhece as medidas reais que sdoamnpada o combate das praticas
criminosas. O fruto da desinformacdo parte da fddtanfra-estrutura do MG Transplantes,

gue ndo possui nenhum setor que possa dinamindmranacdo com os diversos publicos da
instituicdo e a formacdo da opinido publica, quespoestabelecer convénios e parcerias,
organizar congressos e palestras de conscientiziEc@opulagcdo ou mesmo dos médicos e
hospitais. Cabe a atividade de relacdes publicaplanejamento de uma politica de

transparéncia que possibilite 0 acesso da populasdmformacdes sobre o sistema que

envolve os transplantes.

O relacionamento com o publico interno € outrardonicdo que pode ser dada pela atividade

de relacbes publicas. Este importante segmentalbiéicp € quem mantém o contato direto
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com os publicos da instituicdo e que repassa a aspercepcdo da imagem organizacional.
No caso do MG Transplantes, os médicos e assistautgiais sdo 0s profissionais que
compdem o corpo funcional da instituicdo. E necéssue o MG transplantes possua uma
politica de comunicacdo direcionada para o puhlterno, que possua uma proposta de
atualizacao profissional, que promova conferéneiaskshops e debates entre os envolvidos
no processo, com temas sobre ética, legislacdaiaizaicdo profissional. Estabelecer o
contato da instituicdo com seus colaboradores o me acdes internas que valorizem a
imagem institucional € uma das marcas da atividiedeelac6es publicas, aléem de promover
eventos institucionais com intuitos estratégicoedas as acles internas, feitas para os
médicos e assistentes sociais, podem ser utilizagias campanhas externas valorizando a
preocupacao do MG Transplantes com a atualizagdo@ivacédo de seus funcionarios. Estas
acOes geram credibilidade junto a populacdo queepera seriedade e a preocupacao do MG
Transplantes com seu publico interno, principalment que diz respeito a postura
profissional que deve ser pautada pelo respeita,geeiedade e pela ética.

Diante do exposto, conclui-se que a atividade diec@es publicas pode contribuir para
melhoria da imagem institucional do MG Transplapfasorecendo a captacdo de novos
doadores de 6rgdos e tecidos. A presenca de urisgioofl de relacbes publicas faz-se
necessaria, pois as demandas do MG Transplantedev&acontro as areas de atuacdo e as
habilidades requeridas pela profissdo, como a egho de diagnosticos por meio de
pesquisas, 0 planejamento estratégico de comupicegéa 0s segmentos de publico, o

gerenciamento das informacdes e a mensuracaosldgad®s das acdes empreendidas.

Por fim, destaca-se a importancia social da atiledade relacbes publicas na
contemporaneidade. A atividade esta sempre propsotlacdes para os problemas que
afligem a sociedade e fazendo interferéncias nildagi@. Com uma atuacédo pautada pela
ética e pela competéncia, as relagdes publicasilmosain para que os interesses da sociedade
e das organizacdes sejam atendidos e estabelqmidameio do dialogo. Na questdo dos
Transplantes esta contribuicdo social se destaos, por meio da informacdo e do
estabelecimento do relacionamento com 0s segmdet@siblico, a atividade se propdéem a
diminuir o sofrimento de diversas pessoas que dguanas filas de espera.
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