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RESUMO

Na busca por melhor compreender as interfaces entre comunicagéo, arte e cultura aplicadas
em organizagdes do Terceiro Setor, realizou-se um trabalho de investigagdo com grupos de
artistas, estudantes e profissionais da &rea da satde que atuam em hospitais de referéncia no
tratamento infantil na cidade de Jodo Pessoa/PB com o objetivo de difundir a cultura da
alegria junto a criangas internas, tomando como pressuposto o pioneirismo da ONG
Doutores da Alegria® em sua unidade no Recife/PE. Este artigo apresenta o aporte teérico
que serviu de base para 0s estudos como também parte dos resultados obtidos através de
pesquisa aplicada a esses publicos, a qual diagnosticou a realidade vivenciada pelos grupos
que atuam neste segmento na capital paraibana, além das necessidades de aplicacdo de
elementos essenciais para o fortalecimento de sua identidade, imagem e sustentabilidade.
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1. INTRODUCAO

O desenvolvimento urbano, a globalizagdo e o0s avancos tecnoldgicos tém
contribuido com a transformacao de alguns segmentos que envolvem a cultura terapéutica e

a arte circense. Nessa perspectiva, o projeto Assessoria de Comunicacéo para Mobilizagéo
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e Valorizagdo da Cultura da Alegria® lancou seu olhar s novas préticas adotadas pela
figura do palhaco que precisou se reconfigurar diante de demandas nas comunidades locais
e partir para uma nova forma de abordagem adentrando ao ambiente hospitalar e adquirindo
uma funcgéo social transformadora.

Consonante e em paralelo a esta observagéo, as transformagdes sociais foram as
grandes responsaveis pelo aumento do niimero de organizagdes e empresas componentes do
chamado Terceiro Setor, proporcionando assim, a atuacdo e engajamento de profissionais
das mais diversas &reas, seja na defesa de suas causas ou na administracdo de sua
longevidade em meio aos espacos publico e privado.

Com o profissional de Relagbes Publicas (RP) ndo poderia ser diferente, pois
podemos constatar que o segmento das Organizacbes N&o Governamentais tem
proporcionado um desempenho mais ativo desses profissionais, assim como os instigado a
desenvolverem projetos que visem as causas sociais.

O caréter interdisciplinar das Relagbes Publicas (RRPP) neste trabalho envolve
estudos voltados a cultura, arte, processos comunicativos, mobilizacbes sociais, além das
estratégias e atuacéo desses profissionais no ramo das ONGs.

A pluralidade da atuacdo das RRPP alcanca todas as organizagdes com propostas e
estratégias que viabilizam uma agdo mais eficiente, que gerem recursos e possibilitem a
sustentabilidade das mesmas.

Para melhor compreender o processo de inser¢éo do palhaco no ambiente hospitalar
realizamos uma investigacdo sobre a ONG Doutores da Alegria - unidade Recife, assim
como uma profunda pesquisa entre os grupos que atuam de modo semelhante na capital
paraibana a fim de apresentar a realidade estrutural em que se encontram.

Existe aqui um cenério mais que propicio para a intervencao das Relagbes Publicas
na busca por integrar as relagdes de ONGs ou grupos que atuam em favor da disseminagao
da cultura da alegria, visando reafirmar um trabalho ético, diferenciado e que proporcione
transformacdes no ambiente organizacional e na percepcdo individual de cada publico

envolvido pela prestacéo de servigos dos mesmos.

®Trabalho de Conclusdo de Curso de graduacéo em RelacBes Piblicas pela Universidade Federal da Paraiba apresentado
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Valdevino Gomes de Lima sob a orientagdo da Professora Mestra Josilene Ribeiro de Oliveira
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2. TERCEIRO SETOR: HISTORIA E CONCEITOS

Desde muitos séculos atrds, mesmo em diferentes configuragbes, o Estado
(classificado como Primeiro Setor) ocupou a esfera detentora de poder, autonomia e
autoridade sobre os demais espagos sociais. Porém, como consequéncia de inUmeras
mudancas politicas e econdmicas, a historia aponta para o gradativo enfraquecimento de sua
influéncia, fator este que abriu lacunas, ocupadas por outras forgas da sociedade, capazes de
atuar nos nichos onde havia necessidade de transformacdo social.

A expressdo Terceiro Setor foi difundida a partir da década de setenta nos Estados
Unidos e, desde entdo, tem sido utilizada para referir-se as organizagbes formadas pela
sociedade civil cujo objetivo ndo é a busca pelo lucro, mas a satisfacdo de um interesse
social, situando-se num patamar diferente daqueles que s&o considerados o primeiro e
segundo setores, respectivamente — estado e mercado.

Com o passar dos anos, o uso indiscriminado da expressédo gerou a associagédo do
termo a diversos modelos de entidades que ndo estivessem enquadradas nos outros dois
setores acima citados. A auséncia de uma definicdo precisa fez com que sua utilizaco,
muitas vezes, mais confundisse do que explicasse sua real funcéo, identidade e atuagéo.

No Brasil, as mudancgas que ajudaram a caracterizar melhor o Terceiro Setor e situar
seu posicionamento na esfera publica séo datadas a partir de 1999, com a aprovagéao da Lei
Federal 9.790 que trata das Organizacdes da Sociedade Civil de Interesse Publico (Oscip),
fato que trouxe um marco legal direcionado e eficiente. Mas, foi a partir de janeiro de 2002,
quando entrou em vigor o novo Codigo Civil Brasileiro referente as Oscip, que se
estabeleceram nomes juridicos, termos de finalidades de atuacdo e designacdo para as
organizagdes do Terceiro Setor.

Contudo, essas inovagdes elencam uma gama enorme de nomes de entidades legal e
juridicamente enquadradas no setor, como aponta Eliana Mataydshi no trecho a seguir:

A designacdo “terceiro setor” engloba varios termos, entre eles: sociedade
civil sem fins lucrativos, grupo, organizacdo da sociedade civil,
organizacdo ndo-governamental (ONG), setor de caridade, atividade
filantropica, centro, instituto, rede, liga, ndcleo, lar, instituicdo,
fraternidade, seara, servico, casa (YAMAGUTI apud QUINTEIRO, 2006,
p. 73).

Por tudo isso, na mesma medida em que é notavel a evolugdo dos tramites legais
que, hoje, orientam, instituem e disciplinam sobre a qualificagéo e objetivos sociais dessas

entidades, ndo podemos deixar de levar em consideracdo o pensamento predominante,
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segundo o qual ndo existe, ainda, no &mbito do sistema normativo brasileiro, uma definicdo
juridica de Terceiro Setor.

Dessa forma, pode-se reconhecer o Terceiro Setor hoje como &rea que corresponde a
uma parte do setor privado, mas com caracteristicas proprias e definidas que visa o interesse
publico coletivo, atuando com objetivo ndo egoistico do proveito proprio, mas colaborativo
com o interesse geral em todos os &mbitos da sociedade.

As entidades e 0os movimentos do Terceiro Setor sdo privados por sua
origem, mas publicos por sua finalidade, e promovem a articulagdo entre a
esfera publica e o ambito privado como nova forma de representacéo,
buscando alternativas de desenvolvimento democratico para a sociedade
(SARAIVA, 2006, p. 24).

No tocante a empresas publicas e privadas, os comportamentos tém sido tanto
negligentes quanto eficientes. Mas, devido a&s cobrangas sociais das camadas menos
favorecidas a respeito do cumprimento de suas responsabilidades é que a sociedade tem
assistido a muitos exemplos de transformacéo social, em que os beneficiados séo a propria
comunidade, seja através do investimento em iniciativas que abordam a cultura, as artes, o

meio ambiente ou a filantropia.

3. A SOCIEDADE EM MOVIMENTO E SEUS PROCESSOS COMUNICATIVOS

E praticamente impossivel compreender a evolugdo dos processos comunicativos
desvinculando-os de um estudo historico, pois seu atrelamento as questdes sociopoliticas e
econdmicas tem muito a dizer sobre as consequentes elaboragfes de conceitos e
caracteristicas tipicos de momentos especificos que revolucionaram a maneira de
comunicar das sociedades.

Com relagéo a organizagdes do Terceiro Setor ndo podia ser diferente. Existiram
fatos especificos na sociedade brasileira, protagonizados por componentes do universo das
ONGs, que trouxeram a tona novos conceitos e processos de comunicacéo caracteristicos de
grupos e coletividades representados por associagdes, fundagbes sem fins lucrativos,
institutos, cooperativas, projetos e movimentos do povo.

Para iniciarmos, vale ressaltar uma expressao tipica da década de 1960 que surgiu
para designar qualquer forma de expressdo comunicativa que viesse de encontro ao entéo
sistema do regime militar que promovia a censura a quaisquer ideologias que condenassem

a viséo oficial do governo no Brasil: a comunicagéo alternativa.
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A década de 70 foi marcada por duas grandes novas conceituacbes para o ramo da
comunicagao e sua origem esteve diretamente ligada aos movimentos populares da época,
pois das agdes de carater mobilizador coletivo provenientes da organizacdo desses grupos
sociais, eclodiram novas formas de comunicar.

Entre os anos 70 e 80, além da evidéncia dos movimentos sociais, houve também,
como fruto de suas lutas, o desencadear da acessibilidade aos meios de comunicagao
alternativos e o desenvolvimento de novos media. A partir desse momento, 0s meios de
comunicacdo passaram a cumprir papel fundamental na estruturacdo e possibilidades de
transmisséo de informacdes por parte desses movimentos.

Foi assim que surgiu o conceito de comunicagéo popular que, independente do seu
lugar social e o tipo de pratica que desempenhassem, possuiam a caracteristica dorsal de ter
0 povo como protagonista e gerador de experiéncias comunicativas novas e transformadoras
da realidade em que viviam.

As décadas de 1980 e 1990 foram marcadas por diversas transformacdes que
ocorriam no Brasil. A configuragdo da comunicagéo é considerada uma dessas mudancas,
pois ganhou forca e penetracdo nos movimentos sociais. O que se via entdo era a utilizagdo
das formas de comunicacdo popular, alternativa e também comunitéria.

O entusiasmo dos movimentos sociais que lutavam pela democracia, levou a
populacdo manifestante a encontrar na comunicacdo uma grande aliada frente as
articulagbes necessarias para 0 sucesso desses movimentos. Assim, as comunicagdes
alternativa e popular ganharam forca, ampliando recursos e se reconfigurando através de
um novo entendimento voltado para a comunicagdo comunitaria, oriunda e desencadeada
pelos movimentos e processos de mobilizagdo social.

E importante lembrar que o periodo marcante da comunicag&o comunitéria no Brasil
é 0 mesmo em que ganha forca a atuacdo dos profissionais de RP no pais. Por esse motivo,
0 desempenho desses profissionais é voltado para o gerenciamento de relacionamentos
entre os diferentes publicos inseridos nos movimentos sociais, bem como nos grupos que
gritavam pelos direitos democréaticos, entre eles o exercicio da cidadania, além de
solucionar os conflitos existentes naquela época, pois:

A ampliacdo da sociedade civil, evidenciada principalmente pelo
crescimento dos movimentos sociais, langcou novos questionamentos
quanto a importancia da comunicacdo na permanéncia e solidificacdo
destes movimentos. Os media adentraram o cendrio das reivindicagdes
sociais, alterando a maneira como 0S movimentos se apresentam, em
decorréncia das novas possibilidades de transmissdo de informacGes,
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imagens e conhecimentos e de uma outra postura dos profissionais da
Comunicagdo frente ao desenvolvimento comunitario (HENRIQUES,
2004, p.18).

A partir das novas necessidades vigentes a comunicagdo passou a ser um recurso de
destaque em paralelo & atuacdo das RRPP diante das transformagdes que ocorriam, pois
cabe aos profissionais de Relagdes Publicas atuarem em prol de uma gestdo que envolve
imagem institucional, estando atentos aos desejos da sociedade assim como a justiga social.

Sendo assim, o profissional de RP passou a atuar como agente transformador. Na
esséncia de sua atividade, através da interdisciplinaridade, possibilitou muitas vezes o
relacionamento com diferentes publicos e permitiu, através da comunicagao, a promogao de
uma nova ordem social, da qual faziam parte a colaboracdo e a solidariedade.

Por tudo isso, a pratica da mais contemporéanea forma de se comunicar serve de base
tanto para o Terceiro Setor, quanto para os profissionais dessa area: a comunicacéo

estratégica.

4. RELACOES PUBLICAS ESTRATEGICAS NO TERCEIRO SETOR

Pensar na comunicagao estratégica é pensar em resultados positivos, a longo prazo,
pois a elaboracéo de um planejamento exige o maximo de conhecimento sobre a entidade, a
comunidade na qual esta inserida, suas politicas e todos os componentes que estabelecem a
relacdo de cooperacdo e responsabilidade entre as partes envolvidas, além da atencdo que
deve estar voltada para as variaveis de custo e operacionalidade.

Sendo assim, é importante desenvolver um trabalho de confianca e credibilidade,
estabelecendo uma relagdo de didlogo tanto com a equipe quanto com a comunidade que
aguarda ansiosa os resultados que poderéo contribuir para o seu desenvolvimento.

Quando se fala em RRPP para o Terceiro Setor, ndo ha como deixar de mencionar o
papel estratégico que esta estabelece entre as organizacBes e seus publicos. Esse
relacionamento busca além da transformacéo social, promover uma cidadania ativa, em que
a interacdo com a educagdo pode ser capaz de gerar um novo comportamento social, através
do carater consciente, transparente e ético que a atividade propde.

Afinal, como o RelagBes Publicas pode esclarecer o que é estratégia? Bom, ser
estrategista em uma organizagdo é mais que uma necessidade, passa a ser questdo
potencializadora de diferencial e sobrevivéncia. Aranha (2010, p.96) exemplifica a

estratégia da seguinte forma: “estamos no ponto A de nossa imagem: desconhecida. Nosso
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objetivo € chegar ao ponto B: tornar-se conhecida. O ‘como ir de um ponto ao outro’ é a
estratégia”.

As indagagdes tém papel relevante para que estratégias sejam lancadas, assim, na
medida em que se percebe a necessidade de mudanga no ambiente organizacional, o ato de
planejar ndo fica de fora, e nesse sentido o planejamento faz parte da estratégia do RP que
visa alcangar resultados favoraveis para transformacao, seja interna, externa ou até mesmo
social.

Por serem abrangentes e buscarem sua autossustentabilidade, os sindicatos,
associagdes, ONGs, institutos e Oscips que integram o0 Terceiro Setor, precisam estar
atentos a importancia do RP, pois seu papel gerenciador é capaz de intervir e transformar
realidades.

Para as organizacGes que buscam sua sustentabilidade através de parcerias, as
estratégias adotadas por esses profissionais possuem carater influente e muitas vezes
decisivo na captacdo de recursos. Vale ressaltar que os RP’s contam com instrumentos
comunicacionais que possibilitam a interacdo com diversas areas, agregando qualidade a
gestéo por meio da construgdo de relacionamentos duradouros com os diversos publicos.

Essa sustentabilidade inclui, além do aspecto financeiro, a qualificacdo de
recursos humanos, das articulagbes politicas, maior atuacdo em redes e
uma troca permanente com o publico beneficiado e os parceiros. 1sso torna
a comunicacdo uma dimensdo primordial para eliminacdo das diferengas
entre varios Brasis que vivemos e buscamos influenciar (NILO, 2009,
p.78).

Uma das estratégias das RRPP esta em elaborar um relatério ou balango social, que
permite aos diferentes publicos o acesso aos dados dos investimentos empregados no cunho
social, seja para o espago onde a organizacdo esteja inserida ou os publicos com os quais
esteja diretamente ligada.

Outro aspecto que norteia 0 campo de atuagéo da atividade de RRPP no Terceiro
Setor estabelece a necessidade de uma investigacdo da realidade das organizagdes, a fim de
criar um planejamento de agdes que possibilite um melhor gerenciamento do trabalho, bem
como o controle das tarefas.

Sendo assim, a funcdo das Relagbes Puablicas nas entidades do Terceiro Setor é
necessaria como revela Peruzzo (1993, p. 130) quando diz que “podem ser efetivadas em
acBes que visem a conscientizacdo, mobilizacdo, adesdo, organiza¢do e coesdo ao nivel

interno”.
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O planejamento dentro das instituicbes do Terceiro Setor se faz importante na
medida em que este estabelece diretrizes que norteiam 0s membros da gestdo sobre como
agir em prol de resultados que possibilitem n&o apenas sobreviver, mas sim conviver e
interagir com os diferentes publicos que atuam em prol de um bem coletivo.

As estratégias de comunicagdo se manifestam como fundamentais na medida em
que estabelecem quesitos que se baseiam no construir, fortalecer, consolidar a identidade da
organizacdo, ressaltando o método de utilidade publica. Isso possibilita o resultado de uma
politica de comunicagdo ativa que proporciona o fortalecimento da imagem, da
credibilidade institucional, transparéncia e qualidade na prestagéo de servigo.

E importante destacar que cabe ao planejamento estratégico de comunicacio para o
Terceiro Setor, focar nas agdes de servico ao publico. N&o se pode trabalhar a comunicacéo
apenas como fortalecimento de imagem. A sociedade precisa enxergar uma organizagéo
pelos servigos que ela desenvolve e ndo apenas pela sua marca.

Para isto, o profissional de RP se mostra capacitado e apto a intervir através de
estratégias que envolvem a assessoria de imprensa, pesquisa, instrumentos de comunicacdo
dirigida, impressa e digital, além de campanhas de utilidade publica. Sua interferéncia deve
ocorrer também quando as a¢des empresariais afetam de modo prejudicial & comunidade ou
ONG.

Por anos, a atuacdo da &rea de Relagbes Publicas esteve atrelada ao ramo
empresarial e ao governo na busca da sua sustentagdo, desenvolvimento capitalista ou
resolucéo de crises. Agora, com o crescimento exponencial do Terceiro Setor, a demanda
por um trabalho comprometido com os interesses das minorias em diversos segmentos
sociais, ampliou o leque de atuacdo do profissional de RP que, por sua vez, adere a uma
postura engajada aos interesses comunitarios.

O profissional de RP estd apto a planejar a comunicacdo de uma forma
global e ndo limitada a um instrumento ou a um publico. Sua atuacdo é
uma valiosa contribuicdo para as organizagbes e para 0S movimentos
sociais, podendo minimizar situagdes de crise e potencializar resultados
positivos, a medida que possibilita conhecer os publicos e criar e manter
relacionamentos bem sucedidos com eles. (HENRIQUES, 2004, p. 60).

Portanto, a atividade de Relacbes Publicas desempenha papel articulador entre as
estratégias de acOes e seus publicos. Ela possibilita através das técnicas de comunicagdo a
conscientizacdo e mudanga no comportamento dos individuos que se permitem contribuir
para a melhoria de sua comunidade, assumindo uma postura ativa na consecugdo de bons

resultados e transformacéo de espacos voltados ao beneficio coletivo.
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5. PESQUISA

A aplicacdo da pesquisa visou levantar dados primarios, até entdo ndo classificados
e ordenados. A necessidade de investigagdo teve como fator primeiro identificar a
percepcdo que artistas e profissionais de salde, de Jodo Pessoa, possuiam a respeito dos
Doutores da Alegria, além de diagnosticar a realidade e niveis de organizacdo dos grupos
que possuem trabalho semelhante aos da ONG citada.

O objetivo geral tracado foi o de identificar a imagem dos Doutores da Alegria
perante os publicos de sustentacdo secundarios (grupos que atuam com a cultura da alegria
e profissionais de saude) na capital paraibana. Para isso, foram apontados os seguintes
objetivos especificos: 1. Observar como grupos e ONGs trabalham a cultura da alegria em
Jodo Pessoa; 2. Identificar possiveis confusbes estabelecidas entre a atuacdo dos Doutores
da Alegria com outros trabalhos semelhantes; 3. Analisar a percepgdo dos pesquisados em
relacdo a metodologia da cultura da alegria e 4. Mensurar o nivel de conhecimento sobre o
trabalho desenvolvido pelos Doutores da Alegria em Jodo Pessoa.

Os procedimentos metodoldgicos tiveram como método de investigagdo uma
abordagem qualitativa, através de fontes primérias e secundérias, posto que tal método
permite-nos avaliar a opinido das categorias de publicos estabelecidas: representantes de
grupos que propagam a cultura da alegria em hospitais e profissionais de satde.

Com base na proposta investigativa adotou-se a pesquisa descritiva, pois esta
melhor se adequou as intencBes que nortearam a investigacdo, ja que esse tipo de anélise
busca identificar os fatores que contribuem para ocorréncia dos fenémenos de
transformacdo social, organizacional e profissional.

Quanto aos fins, optou-se pela realizacdo de pesquisa aplicada. Quanto aos meios, a
pesquisa teve carater descritivo. A finalidade desses métodos teve como intengdo apontar
em que extensdo o publico pesquisado estd informado sobre as atividades realizadas no
segmento da cultura da alegria, o que eles pensam e fazem, a visdo que possuem sobre 0
futuro do trabalho na cidade de Jodo Pessoa, além das necessidades e caréncias para este
tipo de atividade local.

Quando o universo foi demasiado extenso, houve a necessidade de apresentar uma
amostra representativa do mesmo, sendo assim, adotamos a amostragem ndo probabilistica
estratificada ndo-proporcional aleatoria.

Sousa (2004, p. 79) aponta a necessidade deste tipo de pratica quando diz “Apesar

de destruir a proporcionalidade, a amostragem estratificada ndo proporcional tem a
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vantagem de poder colocar em evidéncia um estrato da amostra que tenha particular
importancia”. Sendo assim, por meio da técnica da bola de neve e da fidelidade ao carater
ndo probabilistico, garantimos a relevancia de nossa pesquisa ao delimitar estrategicamente
0 segmento de publico capaz de colaborar significativamente para o alcance dos objetivos
estipulados.

Como sujeitos da pesquisa e tamanho da amostra 0 universo compreendeu
profissionais de salde e representantes de grupos que visitam hospitais com trabalhos
voltados a cultura da alegria em Jodo Pessoa.

Dentre os grupos que atuam desta forma nos hospitais pessoenses, foram
identificados dez (10), séo eles: Projeto PALHASUS, Projeto Tiquinho de Alegria, Grupo
da Alegria, Grupo Anjos da Enfermagem, Grupo Cordel da Alegria, Grupo Amigos da
Alegria, Grupo UniAmigos, Sorriso Aberto, Vagalumes e a ONG Donos do Amanha.
Destes, nossa amostra foi composta por cinco (5) de seus representantes (coordenadores).

Quanto aos profissionais de saude, o universo da pesquisa abrangeu o Hospital
Universitério Lauro Wanderley (HU) e o Hospital Infantil Arlinda Marques, onde
entrevistamos oito (8) profissionais de salide que constituiram a amostra.

A técnica de coleta de dados se deu por meio de observacdo participante, em que o
observador se insere e participa da atividade do grupo pesquisado. O ndmero de
observadores para esta pesquisa foi composto por trés integrantes.

O instrumento utilizado para os publicos identificados como sujeitos da pesquisa foi
a entrevista em profundidade, tendo por base roteiro estruturado e semi-estruturado. As
entrevistas foram gravadas e tiveram carater intensivo, pois a flexibilidade do seu roteiro
possibilitou com que novos pontos fossem levantados no decorrer do dialogo, sem fugir do

foco relevante & pesquisa.

A finalidade da entrevista em profundidade é obter de uma pessoa dados
relevantes para a investigacdo que se estd a realizar. A sua principal
vantagem, como o nome indica, reside na possibilidade de se obterem
informacBes pormenorizadas e aprofundadas sobre valores, influéncia,
experiéncias, ideais, posi¢des e comportamentos dos entrevistados, entre
outros fatores de relevancia para o projeto (SOUSA, 2004, p. 87).

Sendo assim, percebeu-se a importancia da utilizagdo da pesquisa em profundidade,
pois 0 metodo é coerente para analisar as nuances das propostas dos grupos que tém perfis
diferenciados, associando-as & visdo dos profissionais de saide que possuem metodologia

de trabalho adequada & realidade do ambiente hospitalar, além de obter mais informacdes
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para uma melhor compreensdo da interse¢do entre a arte e a saude, estabelecendo novas

possibilidades de atuacdo e intervencéo.

Para analisar o contelldo dos discursos coletados durante as entrevistas em

profundidade de maneira substancial, optamos por selecionar unidades de analise

compostas por elementos que nos subsidiasse a clarificacdo e delimitacdo dos temas

abordados, como também a operacionalidade da mesma.

Em funcdo dos objetivos da pesquisa, também elaboramos a categorizacdo e

classificagdo de variaveis dos pontos cruciais e elementares criadas no decorrer da propria

pesquisa (a posteriori). As unidades de analise estipuladas estdo expressas no quadro

abaixo:

Quadro 1: Quadro sindptico das varidveis e vetores da pesquisa

Perfil do grupo

Atuacéo do grupo

Conhecimento e relacéo
com o trabalho dos
Doutores da Alegria

Percepgéo e Imagem
em relacdo ao proprio
trabalho e ao dos
Doutores da Alegria

Surgimento;
Organizagéo;

Carater do grupo;
Propdsito/concepcao;
Técnicas aplicadas;
Influéncias

Formacdo dos membros;
Formas de divulgacéo;
Local de atuacéo;
Publico-alvo;
Identidade visual;

FASTIOMMOO >

conhecimento;
M. Grau de conhecimento;

N. Relagdo com os Doutores;
O. Divulgagéo;

P. Marca;

Q. Imagem dos Doutores da
Alegria;

R. Produtos/Servicos;

S. Interesse pelos Doutores da

Alegra;

. Meios e formas como tomou

Fonte: Pesquisadores, 2011

" Legendas criadas para referenciar os quatro objetivos especificos (OE) tragados para a pesquisa, a fim de detalhar as
categorias e variaveis que iriam nortear a elaboracéo dos questionamentos e nos direcionar a uma consecugao eficaz dos

mesmos

11



g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

Os dados analisados foram interpretados com base na averiguagédo do perfil tanto
dos grupos como dos profissionais de saude. No caso do perfil dos grupos, foram
entrevistados cinco coordenadores e representantes de cinco grupos que desenvolvem
trabalhos de visitas hospitalares, em Jodo Pessoa, 0s quais responderam perguntas sobre
surgimento, organizacdo, carater, técnicas e formacdo dos integrantes envolvidos no
trabalho do grupo.

Ressaltamos que todos os pontos abordados nas categorias e variaveis do Quadro 1
foram analisados. No entanto, tendo em vista ser este um recorte de um trabalho de
assessoria com uma abordagem maior, para este trabalho, enfocaremos as variaveis
especificas relativas & organizacdo, divulgacdo, identidade visual, grau de conhecimento,
marca e imagem.

A pesquisa apontou que todos os coordenadores dos grupos abordados j& tinham
ouvido falar dos Doutores da Alegria e a principal fonte de conhecimento apontada por eles
foi a grande midia (TV, material impresso e internet). Porém, o grau de conhecimento
demonstrado foi pouco. Das fontes alternativas, foram apontados que os proprios pacientes,
companheiros de trabalho ou integrantes de outros grupos, os chamam ou confundem com
os Doutores da Alegria.

No quesito organizagdo, identificamos a falta de estrutura, qualificacdo e
compromisso por parte dos grupos que atuam propagando a cultura da alegria na cidade de
Jodo Pessoa, onde concluimos que 0s mesmos ainda sao carentes de muitos recursos, sejam
administrativos ou de divulgacéo.

Quanto ao perfil dos profissionais de salide as informagBes coletadas tiveram como
pretensdo esclarecer o conhecimento que eles possuiam sobre a importéncia e influéncia da
“cultura da alegria” no ambiente hospitalar, como também sua percep¢do sobre o trabalho
dos Doutores da Alegria. Para isso, questionamos quanto ao conhecimento, meios e formas
de conhecimento, grupos identificados no segmento e imagem que tém da ONG.

Dos oito profissionais de salde entrevistados, os quais integram a equipe médica do
Hospital Universitario Lauro Wanderley e Hospital Infantil Arlinda Marques, todos j&
ouviram falar nos Doutores da Alegria. Desses, quatro tomaram conhecimento no proprio
ambiente hospitalar em que atuam; dois por meio de midias; um mencionou ter tomado
conhecimento da ONG enquanto marca e a partir de entdo passou a pesquisar mais sobre
ela; um outro disse ter conhecido os Doutores da Alegria pessoalmente, referindo-se a um

grupo da universidade local que realiza trabalhos em hospitais de Jo&do Pessoa.
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Com base na mintcia dos dados coletados, percebemos que ndo havia sequer uma
informacdo adequada sobre os Doutores da Alegria, com ideias vagas e suposi¢des do que
vem a ser o trabalho desses artistas.

Constatou-se também que apenas trés dos entrevistados conseguem dissociar 0s
Doutores da Alegria dos grupos que j& viram atuar em Jodo Pessoa, ou seja, menos de 50%
dos profissionais de saude entrevistados. Os demais pesquisados, que somam cinco, sabem
que h& grupos atuando em hospitais locais, porém ndo conseguem os identificar, e o0s
associam aos Doutores da Alegria. Logo, fica evidente que na visdo dos profissionais de
saude de Jodo Pessoa, os grupos locais ndo conseguem ter uma identidade propria.

No que diz respeito & formagdo de grupos que atuam diretamente em visitas
hospitalares através da arte e caracterizacdo como palhacos, nds pudemos observar que
apesar da evolugéo, ainda existe a necessidade de melhor organizacgdo e estruturagdo dos
mesmos. Levantamos problemas de administragéo, planejamento, relacionamento, captacéo
de recursos, qualificagdo artistica e limitacdo para divulgacédo do trabalho.

Primeiro, reconhecemos que todos 0s grupos tém consciéncia do que sdo, quais seus
objetivos, como realizar seus trabalhos e para quais publicos, mas, ndo existe um
direcionamento formal e organizado na maioria deles para isso. Por exemplo, ndo contam
com um material que expresse e divulgue seus objetivos, misséo, visdo de futuro e trabalho,
arquivos com catalogacdo ou registros do nimero de integrantes ou publico atendido,
atividades ja realizadas, histdria do grupo, etc.

Esses fatores de cunho organizacional, de certa forma, enfraqguecem o andamento
dos trabalhos ou sustentabilidade do grupo a longo prazo. Prova disso é que, todos, sem
excecdo, sdo de carater voluntério e, muitas vezes, a falta de recursos pesa.

Fora isto, mais da metade desses grupos ndo possui um trabalho orientado de
identidade visual e utilizam poucos meios para divulga-lo. Pelo fato da maior parte dos
componentes e coordenadores possuir formacdo na &rea médica, todos reconhecem a
caréncia por mais treinamento, capacitacdo e qualificacdo artistica, como também um maior
suporte que dé visibilidade ao seu trabalho.

Em termos de imagem, comprovamos a confusdo existente com o nome e o trabalho
desenvolvido pelos Doutores da Alegria, onde muitos dos grupos locais disseram ouvir, seja
de pacientes ou das equipes medicas que visitam, perguntas do tipo: “Ah, vocés sdo 0s

doutores da alegria?!”.
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Neste mesmo ponto, constatamos que a maior parte dos coordenadores de grupos
locais ouviu falar dos Doutores da Alegria e tem um conceito mais préximo do que eles
realmente séo e do trabalho que desenvolvem, enquanto representantes das equipes medicas
entrevistados demonstraram um conhecimento distorcido ou baixo sobre a Organizagé&o.

Um ultimo fato relevante & pesquisa é que tanto os profissionais da salde, quanto 0s
coordenadores de grupos locais, reconheceram a existéncia de varios trabalhos de
intervencdo artistica hospitalar na capital pessoense, porém, poucos sdo capazes de
expressar 0s nomes ou identificar representantes desses outros grupos.

Outro problema observado entre os grupos foi a falta de relacionamento entre eles.
Os proprios grupos apontaram a necessidade de encontros para trocas de experiéncias,
divulgacéo deste tipo de trabalho, discusséo sobre a caréncia de apoio e incentivos para seu
desenvolvimento, entre outros, ja que os grupos trabalham de forma isolada e nunca
buscaram se aproximar ou tiveram interesse em saber mais de outros trabalhos semelhantes

atuando em Jodo Pessoa.

6. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os resultados da pesquisa foi constatado que h4 uma confusdo entre
a imagem dos Doutores da Alegria com os grupos de atuacdo local e o fato deles nédo
possuirem uma identidade visual ou manterem uma divulgacéo eficaz do seu trabalho, ha
dificuldade de apreenséo de sua imagem e isso gera brechas para associagdes diferenciadas
de seus trabalhos pela sociedade de Jo&o Pessoa.

Portanto, existe a necessidade de implantar sistemas de orientaco e associagao entre
os grupos a fim de fortalecer e difundir este tipo de trabalho a nivel local, como também
identifica-los por suas caracteristicas proprias.

O Terceiro Setor enfrenta o desafio de despertar o interesse das pessoas para
quaisquer que sejam as causas que estejam defendendo e isso se d4, ndo apenas por
questdes de reconhecimento de seus ideais e direitos, mas por pura sobrevivéncia, a partir
do momento em que sua sustentabilidade depende de recursos, apoio, patrocinio e parcerias
provenientes de outros setores sociais e da propria sociedade civil.

Para alcancar o retorno necessario, no minimo, as organizacdes deste setor tém de
prezar pela difusdo de seus valores, politica, signos, simbolos, conceitos e métodos de

atuacdo. Alem disso, devem fazer-se compreender através da escolha de canais, discursos e
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meios que valorizem a aplicacéo de agOes que contemplem a conscientizagéo e despertem a
populagéo para a sensibilizagdo, engajamento e mobilizagéo.

Por tudo isso, h4 o indicativo da necessidade primeira dessas entidades atentarem
para a formulagéo de uma identidade organizacional consistente e que inspire credibilidade,
pois € a partir dessa criacdo que, somados aos critérios de escolha de sua apresentacéo e
postura nos relacionamentos com os publicos, haveré a geragdo de uma imagem, percepcdo
e reputacdo totalmente condizentes com a sua proposta de trabalho, valores e ideais
defendidos.

Essas varidveis, por mais que se planeje, extrapolam as dimensdes do que
projetamos alcangar, por isso, corre-se o risco constante dos publicos ndo compreenderem
ou ficarem cientes da real identidade de determinada organizacéo, idealizando uma imagem

que ndo condiz com o que essa entidade realmente ¢, defende ou pratica.
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