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RESUMO
Este artigo apresenta como objetivo avaliar a comunicação estratégica aplicada à área da Saúde: níveis de 
informação educativa persuasiva e, principalmente, sua eficácia quanto à promoção de mudanças de com-
portamento da comunidade bem como sua compatibilidade com as políticas de saúde pública adotadas em 
Goiás. O trabalho descreve e analisa os resultados de uma campanha de mobilização em prol da doação de 
órgãos e, consequente aumento no número de transplantes realizados no Estado de Goiás em 2012. 
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INTRODUÇÃO

O Brasil possui um dos maio-
res sistemas público de 
saúde do mundo – o SUS 

(Sistema Único de Saúde). O SUS é 
responsável por oferecer serviços 
de saúde a toda população brasilei-
ra, desde serviços básicos como o 
atendimento ambulatorial aos ser-
viços de alta complexidade, como 
os transplantes de órgãos.

O primeiro transplante realizado 
no Brasil aconteceu no século XX, 
na década de 60. As dúvidas sobre 
como acontece todo o processo da 
doação de órgãos, os mitos que en-
volvem o tema, como por exemplo a 
comercialização de órgãos e a pos-
sibilidade de se reverter um diag-
nóstico de morte encefálica1 – situ-
ação na qual é possível a doação 
dos órgãos –, e o fato da decisão ter 
de ser tomada pelos familiares do 
doador em um momento de perda e 
tristeza são fatores que dificultam 
a efetivação da doação e do trans-
plante de órgãos.

Na era da sociedade da informação2, 
a comunicação torna-se fundamental 
para a difusão de ações que visam 
contribuir para a promoção da saú-
de e prevenção de doenças. A comu-
nicação estratégica trabalha para o 
diálogo entre a organização e seus 
diversos públicos, afim de atingir os 
objetivos das ações e a construção de 
sentido à mensagem.

Portanto, este artigo apresenta como 
objetivo avaliar se a comunicação es-
tratégica tem se mostrado eficiente 
para a área de Saúde: no que tange 
à informação educativa persuasiva e 
a promoção de mudanças comporta-
mentais compatíveis com as políticas 
de saúde pública, como é o caso da 
doação de órgãos.

Para tanto, o artigo apresenta uma 
análise da campanha “Um Herói de 
Verdade Nunca Morre”, realizada pela 
Secretaria de Estado da Saúde de Goi-
ás em 2012, cujo foco era mobilizar os 
diferentes atores sociais em prol da 
doação de órgãos, com a finalidade 
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principal de aumentar o número de 
transplantes realizados em Goiás. 

1. COMUNICAÇÃO ESTRATÉGICA
Desde o seu surgimento, o homem 
sempre se comunicou de acordo 
com os instrumentos e meios dispo-
níveis. Felice (2008) discorre sobre 
três grandes revoluções da comuni-
cação, que introduziram novas pos-
sibilidades de comunicação e intera-
ção com o meio ambiente.

A primeira revolução surge com 
a escrita no século V a. C., no 
Oriente Médio, e marca a passa-
gem da cultura e da sociedade 
oral para a cultura e a sociedade 
da escrita. A segunda, ocorrida 
na metade do século XV, na Eu-
ropa, provocada pela invenção 
dos caracteres móveis e pelo 
surgimento da impressão criada 
por Johannes Gutenberg, causa-
rá a difusão da cultura do livro 
e da leitura, até então circuns-
crita a grupos privilegiados. A 
terceira revolução, desenvol-
vida no Ocidente na época da 
Revolução Industrial, entre os 
séculos XIX e XX, foi marcada 
pelo início da cultura de mas-
sa e caracterizada pela difusão 
de mensagens veiculadas pelos 
meios de comunicação eletrôni-
cos (FELICE, 2008, p. 22).

A quarta revolução, na concepção 
de Felice (2008, p. 22) ocorre nos 
dias atuais e “estaria ocasionando 
importantes transformações no inte-
rior dos distintos aspectos do conví-
vio humano”.

Pela primeira vez na história 
da humanidade, a comunicação 
se torna um processo de fluxo 
em que as velhas distinções 
entre emissor, meio e receptor 
se confundem e se trocam até 
estabelecer outras formas e ou-
tras dinâmicas de interação [...] 
Diante de nossos computadores 
ligados em redes, podemos nos 
comunicar somente se passar-
mos a interagir com as nossas 
interfaces (mouse, teclado e re-
des em geral) em um diálogo 
constante, no qual é excluído 
qualquer tipo de passividade, 

ligado a forma comunicativa do 
espetáculo e a qualquer forma 
nítida distinção entre o produtor 
e o receptor da mensagem (FE-
LICE, 2008, p. 23).

A partir de meados do século XX, a 
comunicação passou a ser estudada 
como campo acadêmico. E a comu-
nicação empresarial, segundo José 
Vecchi de Carvalho3, “é ainda mais 
recente, se vista como objeto de estu-
do e como componente especializado 
dentro das organizações”.

Vivenciamos, especialmente após a 
popularização da Internet, a era da 
sociedade da informação. Segundo 
Miranda (2000)4, “Um dos principais 
indicadores do desenvolvimento da 
sociedade da informação é a penetra-
bilidade das tecnologias de informa-
ção na vida diária das pessoas e no 
funcionamento e transformação da 
sociedade como um todo”.

Na sociedade da informação, 
a comunicação e a informação 
tendem a permear as ativida-
des e os processos de decisão 
nas diferentes esferas da so-
ciedade, incluindo a superes-
trutura política, o governo fe-
deral, estaduais e municipais, 
a cultura e as artes, a ciência 
e a tecnologia, a educação em 
todas as suas instâncias, a saú-
de, a indústria, as finanças, 
o comércio e a agricultura, a 
proteção do meio ambiente, as 
associações comunitárias, as 
sociedades profissionais, sindi-
catos, as manifestações popu-
lares, as minorias, as religiões, 
os esportes, lazer, hobbyes, 
etc.. A sociedade passa pro-
gressivamente a funcionar em 
rede. O fenômeno que melhor 
caracteriza esse novo funcio-
namento em rede é a conver-
gência progressiva que ocorre 
entre produtores, intermediá-
rios e usuários em torno a re-
cursos, produtos e serviços de 
informação afins. Os recursos, 
produtos e serviços de infor-
mação são identificados na In-
ternet com o nome genérico de 
conteúdos (MIRANDA, 2000).
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Os avanços tecnológicos e a organi-
zação da comunidade em rede pro-
porcionam maior interação comuni-
cacional entre os diferentes públicos 
e destes com as organizações. A am-
pliação do diálogo empresa-socieda-
de aumentou as exigências e fez com 
que mais do que um produto, serviço 
ou marca, as organizações passassem 
a adotar também o discurso dos valo-
res humanos, da ética, da responsa-
bilidade social e da sustentabilidade.
Desta forma a comunicação vem se 
tornando uma ferramenta essencial 
para a sobrevivência de qualquer or-
ganização, independentemente do 
seu porte. Além de ser fundamental 
tem de se diferenciar. Pereira e Hers-
chmann (2002) apontam que:

O campo da comunicação como 
um todo, entendido como o 
grande espaço de construção e 
circulação de sentidos e infor-
mações – e, portanto, de cons-
trução de realidades simbólicas, 
imateriais – desempenha esse 
papel-chave fascinante de cons-
tituir-se em ambiente por exce-
lência de construção da realida-
de contemporânea (PEREIRA; 
HERSCHMANN, 2002, p. 30).

A Comunicação Estratégica visa su-
prir alguns problemas encontrados 
nas organizações. Trata-se de uma 
comunicação pensada, alinhada aos 
objetivos estratégicos da empresa. 
Simplificadamente pode-se explicar 
estratégia como a forma de definir e 
aplicar recursos com o fim de atingir 
objetivos previamente estabelecidos. 
O termo tem origem em jargão mili-
tar e tem a ver com a palavra strate-
go que, em grego, significa general 
(Bueno, 2005). 

Em uma organização, o nível estra-
tégico é composto pela cúpula da 
organização, em que os sócios, ou 
pessoas por eles designadas tra-
çam as diretrizes da empresa. É 
nesse nível que se realiza o Plane-
jamento Organizacional ou Planeja-
mento Estratégico. O Planejamento 
Estratégico de uma empresa pode 

ser definido como um processo que 
determina os objetivos básicos da 
organização e quais os caminhos a 
serem percorridos para que estes 
objetivos sejam alcançados.

Algumas condições são essenciais 
para que a comunicação organiza-
cional seja assumida, de fato, como 
estratégica, tais como favorecimen-
to pela gestão da empresa, pela cul-
tura e também disposição adequada 
de recursos (humanos, tecnológicos 
e financeiros) sem os quais ela não 
se realiza.

Os três subconjuntos de uma es-
tratégia organizacional incluem 
determinar os objetivos de dada 
comunicação; decidir que re-
cursos estão disponíveis para 
alcançar tais objetivos e diag-
nosticar a reputação da organi-
zação. (ARGENTI, 2006. p. 29).

Tal abordagem traz implicações para 
a comunicação empresarial, a qual 
se pode citar: pensar a comunicação 
em sua amplitude, agir de forma in-
tegrada, enfatizar o caráter relacio-
nal e participativo da comunicação, 
preocupar-se com os mecanismos de 
monitoramento e avaliação.

A relação, na comunicação organiza-
cional estratégica, se efetiva por meio 
das práticas dos subcampos de jorna-
lismo, relações públicas, marketing e 
publicidade de forma integrada, pla-
nejada e articulada - a chamada Co-
municação Integrada Organizacional. 
“A comunicação integrada pressupõe 
uma junção da comunicação institu-
cional, da comunicação mercadológi-
ca, da comunicação administrativa e 
da comunicação interna, que formam 
o composto da comunicação organi-
zacional” (Kunsch, 1986, p. 115).

Uma empresa, como ator social, pos-
sui relações com mais de um grupo e 
a comunicação promove a interação 
de uma organização com estes gru-
pos que afetam e/ou são afetados por 
suas políticas e ações. Nesse sentido, 
a comunicação irá apoiar a implemen-
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tação de políticas organizacionais, a 
divulgação de sua missão e objetivos. 
Ela terá o papel de planejar, desenvol-
ver, implantar e monitorar estratégias 
de comunicação com a finalidade de 
construir uma relação de credibilida-
de da organização com a sociedade. 

A Comunicação Empresarial 
(Organizacional, Corporativa ou 
Institucional) compreende um 
conjunto complexo de ativida-
des, ações, estratégias, produ-
tos e processos desenvolvidos 
para reforçar a imagem de uma 
empresa ou entidade (sindicato, 
órgãos governamentais, ONGs, 
associações, universidades, etc) 
junto aos seus públicos de in-
teresse (consumidores, empre-
gados, formadores de opinião, 
classe política ou empresarial, 
acionistas, comunidade acadê-
mica ou financeira, jornalistas, 
etc) ou junto à opinião pública. 
(BUENO, 2006, p. 72).

Uadson Ulisses Marques Martins, 
pesquisador do Centro Integrado de 
Ensino Superior do Amazonas – CIE-
SA, versa sobre a teoria dos stakehol-
ders. Segundo ele, o estudo considera 
“a organização como pertencente a 
um sistema aberto com múltiplas re-
lações de influências, porque as orga-
nizações não são auto independentes 
ou autossuficientes, ficando condicio-
nadas às demandas do ambiente para 
fornecer recursos necessários e absor-
ver outros recursos” (Martins, 2012, p. 
1). Os stakeholders são indivíduos ou 
entidades que afetam as atividades 
de uma empresa. Podem ser clientes, 
acionistas, governo, concorrentes, 
fornecedores, empregados, imprensa 
e sociedade. No mundo globalizado e 
interativo, a chave do sucesso organi-
zacional pode estar, justamente, com 
a empresa que conseguir uma vanta-
gem competitiva no relacionamento 
com seus stakeholders.

O filósofo Robert Edward Freeman 
(1984) defendeu a ideia da interfe-
rência dos stakeholders como fun-
damental no planejamento estraté-
gico. Mapeados e considerados os 
stakeholders, fica mais fácil gerenciar 
essa influência mútua nas relações 
stakeholders-empresa que, direta ou 

indiretamente, interfere na escolha 
das estratégias implementadas.

A estratégia de comunicação 
consiste no plano da empresa 
para transmitir as notícias para 
seus públicos. A estratégia defi-
ne quem são esses públicos, por 
que é importante comunicar-
-se com eles, quando e onde a 
comunicação deve acontecer, 
quem é o responsável pelas co-
municações, o que deve ser dito 
e qual o vínculo com as metas 
comerciais. (CORRADO, 1994, p. 
34).

A comunicação estratégica irá traba-
lhar para que a organização conver-
se com seus atores sociais (stakehol-
ders) e para que este diálogo seja 
completo, tanto interno como exter-
namente, é preciso haver construção 
de sentido, imagem e reputação e 
validação pública.

O jornalista e professor no Programa 
de Pós-Graduação em Comunicação 
Social na Umesp e professor de Jorna-
lismo na ECA/USP, Wilson da Costa 
Bueno, em artigo publicado na revis-
ta Conexão – Comunicação e Cultura 
(UCS, Caxias do Sul, v. 4, n. 7, p. 11-
20, jan./jun. 2005) intitulado: “A Co-
municação Empresarial Estratégica: 
definindo os contornos de um concei-
to” aborda que “a comunicação em-
presarial estratégica requer, obrigato-
riamente, a construção de cenários, 
fundamentais para um planejamento 
adequado e que, efetivamente, leve 
em conta as mudanças drásticas que 
vêm ocorrendo no mundo dos negó-
cios e da própria comunicação (Bue-
no, 2005, p. 18).

Entende-se que a comunicação é um 
campo conceitual e prático que en-
volve processos permanentes de inte-
ração e diálogo. E para assegurar o 
entendimento e a negociação das or-
ganizações com seus atores sociais, a 
comunicação deve ocupar um espaço 
estratégico na dinâmica organizacio-
nal, visto que afeta e é afetada pelos 
outros processos de gestão. 

As empresas válidas estão pro-
curando cada vez mais estabe-
lecer um nível maior de trans-
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parência na comunicação das 
decisões, dos planos, dos resul-
tados; assim como têm insistido 
na credibilidade das comunica-
ções e em outras preocupações 
relacionadas com os esforços de 
aprimorar suas relações interna 
e externa (ARANTES, 1998, p. 
275).

Portanto, ampliar as funções e possi-
bilidades da comunicação aumenta 
a eficácia dos processos comunica-
cionais e auxilia a consolidação da 
missão, dos objetivos e a obtenção de 
resultados da organização.

2. COMUNICAÇÃO SETORIAL DA 
SECRETARIA DA SAÚDE DE GOIÁS
A Secretaria de Estado da Saúde de 
Goiás (SES-GO) foi criada pela Lei nº 
27, de 29 de novembro de 1947, artigo 
39 a 46, e alterada pela Lei nº 17.257, 
de 25 de janeiro de 2011. De acordo 
com o artigo 1º do regulamento da 
secretaria, é competência do órgão 
dirigir, planejar, coordenar, executar, 
controlar e avaliar a Política Estadual 
de Saúde, compreendendo a promo-
ção, a prevenção, a preservação e a 
recuperação da saúde da população. 
O item VI traz que compete à SES-
-GO “coordenar o desenvolvimento de 
ações de educação, informação e co-
municação social para a promoção de 
melhorias nos fatores determinantes 
e condicionantes de saúde” (Regula-
mento da SES-GO).

A Comunicação Setorial é uma das 
unidades administrativas que cons-
tituem a estrutura básica e comple-
mentar da Secretaria de Estado da 
Saúde. O capítulo IV, do Regulamen-
to da SES-GO trata das competên-
cias da Comunicação Setorial, abai-
xo transcritas:

Art. 7º Compete à Comunicação Se-
torial:
I - Assistir o titular da Pasta no rela-
cionamento com os órgãos de comu-
nicação; 
II - Criar e manter canais de comuni-
cação interna dinâmica e efetiva; 
III - Promover a interação e articula-
ção interna, propiciando uma comuni-
cação eficiente e eficaz entre as diver-
sas unidades da Secretaria;

IV - Articular as atividades de comu-
nicação da Secretaria e de suas enti-
dades vinculadas com as diretrizes de 
comunicação do Governo do Estado;
V - Criar e manter canais de comuni-
cação com a mídia e com a sociedade; 
VI - Acompanhar a posição da mídia 
com respeito ao campo de atuação da 
Secretaria, preparando “releases”, “cli-
ppings” e cartas à imprensa; 
VII - Elaborar material informativo, re-
portagens e artigos para divulgação 
interna e externa; 
VIII - Elaborar, produzir e padronizar 
material visual de suporte às ativida-
des internas e externas da Secreta-
ria, obedecidas as diretrizes do Go-
verno do Estado; 
IX - Administrar o sítio da Secretaria 
(internet) colocando à disposição da 
sociedade informações atualizadas 
pertinentes ao campo funcional e à 
atuação da Pasta, dentro de padrões 
de qualidade, confiabilidade, segu-
rança e integridade; 
X - Desenvolver outros grupos de ati-
vidades correlatas.

No âmbito da promoção da saúde, 
a comunicação se afirma como ele-
mento essencial, ao funcionar como 
uma área estratégica para interação 
e troca de informações entre as insti-
tuições, comunidades e indivíduos. A 
democratização da informação surge 
como um dos principais pontos para 
a melhoria da qualidade e a universa-
lidade da saúde brasileira.

Em 2007, José Gomes Temporão5, em 
entrevista à Rede Câncer6, falava da 
importância da maior participação da 
sociedade e do diálogo com os diver-
sos atores sociais (stakeholders) para 
promover as ações do Sistema Único 
de Saúde (SUS). À época, o então mi-
nistro afirmou ser fundamental definir 
estratégias mais eficazes com aborda-
gens específicas e linguagem adequa-
da a cada situação, para sensibilizar 
diferentes atores sociais, como em-
presários, representantes de classes, 
líderes comunitários e formadores de 
opinião, envolvendo toda a sociedade 
nesse processo de comunicação.

O campo da Comunicação para a 
Saúde foi explicado por vários auto-
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res. Segundo os apontamentos do 
professor e pesquisador Arquimedes 
Pessoni7, em entrevista publicada na 
revista digital “Comunicação & Saú-
de” , Coe8 (1998, p. 27) afirma que a 
comunicação para a Saúde se define 
como “a modificação do comporta-
mento humano e os fatores ambien-
tais relacionados com esse compor-
tamento que direta ou indiretamente 
promovam a saúde, previnam do-
enças ou protejam os indivíduos de 
danos”. Segundo o autor, trata-se de 
“um processo de oferecer e avaliar 
informação educativa persuasiva, in-
teressante e atrativa que dê como re-
sultado comportamentos individuais 
e socialmente saudáveis”9.

Já para Beltrán (1995, p. 34), “a co-
municação para a saúde consiste na 
aplicação planejada e sistemática de 
meios de comunicação para mudança 
de comportamentos ativos da comuni-
dade, compatíveis com as aspirações 
expressadas em políticas, estratégias 
e planos de saúde pública”.

3. DOAÇÃO DE ÓRGÃOS E TRANS-
PLANTES NO BRASIL
1954 data a realização do primeiro 
transplante do mundo com um doa-
dor vivo, entre gêmeos monozigóti-
cos10. O transplante de rim aconteceu 
nos Estados Unidos e foi liderado por 
Joseph E. Murray11  e John Merrill13. 
O paciente transplantado teve uma 
sobrevida de oito anos com função 
renal satisfatória. Já o primeiro trans-
plante renal cadavérico bem sucedido 
data de 1962. (Lamb, 2000).

4. METODOLOGIA
Tomando por base o levantamento 
bibliográfico de Coe (1998) e Beltrán 
(1995) e o conceito de comunicação 
estratégica em toda sua amplitude, 
supracitados, apresenta-se a seguir 
uma análise da campanha sobre do-
ação de órgãos promovida pela Co-
municação Setorial da Secretaria de 
Estado da Saúde de Goiás (SES-GO), 
divulgada no ano de 2012 com o tema: 
“Um herói de verdade nunca morre”. 

A Comunicação, por ser abrangente 
e mutante, permite aos pesquisado-
res a utilização de técnicas peculia-

res a outras áreas do conhecimento, 
no caso deste artigo, a análise docu-
mental (briefing, material de divul-
gação e relatórios), que “representa 
uma entre as técnicas disponíveis 
aos pesquisadores para qualificar 
o seu trabalho” e nada mais é que 
identificar, verificar e apreciar docu-
mentos para determinado fim (DU-
ARTE; BARROS, 2011, p. 270-271). 

Para complementar o estudo tam-
bém foi realizada uma entrevista 
presencial com a idealizadora do 
projeto, Flávia Lelis responsável 
pela Comunicação Setorial da SES-
-GO visando os esclarecimentos de 
dúvidas e detalhamento das estraté-
gias. Segundo Duarte, (2011, p. 62) 
a “entrevista é uma técnica clássica 
de obtenção de informações nas ci-
ências sociais, com larga adoção em 
áreas como a comunicação”. 

Na oportunidade, foi aplicada a en-
trevista individual em profundidade, 
uma metodologia qualitativa que tem 
como objetivo explorar um assunto a 
partir da busca de informações e ex-
periências do informante, selecionado 
por deter informações que se deseja 
conhecer (DUARTE, 2011).

4.1. Análise do corpus: Campanha 
de Comunicação: Um herói de ver-
dade nunca morre.

A Comunicação Setorial da Secretaria 
de Estado da Saúde de Goiás (SES-
-GO) preparou, em 2012, uma mobi-
lização social em prol da doação de 
órgãos no Estado. A proposta era 
promover o envolvimento social em 
prol da causa, com o objetivo geral de 
surpreender e mobilizar a sociedade 
goiana quanto à importância da doa-
ção de órgãos e o objetivo secundário 
de divulgar a Central de Notificação, 
Captação e Distribuição de Órgãos e 
Tecidos de Goiás – Central de Trans-
plantes de Goiás.

O mote escolhido para a campanha 
foi: “Um herói de verdade nunca 
morre. Ao doar seus órgãos, a vida 
continua para alguém.” A agência 
responsável pela criação, produção, 
impressão de materiais gráficos, vei-
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culação de peças publicitárias nos 
meios de comunicação foi a Casa Bra-
sil Comunicação. 

Além da campanha impressa e ele-
trônica, outras ações foram definidas 
para o alcance do objetivo maior: a 
conscientização e o aumento do grau 
de informação sobre doação de ór-
gãos e transplantes. A SES-GO pla-
nejou uma ação inédita para a cam-
panha: a realização de um flash mob  
– o primeiro com a temática da doa-
ção de órgãos no Brasil. Segundo Fi-
lho (2014, p. 30), flash mob14 é:

(..) uma forma de conduzirem 
as pessoas a se concentrarem 
em um local público para reali-
zar determinada ação inusitada, 
previamente combinada, e a se 
dispersarem de forma tão rápi-
da quanto se reuniram.

A realização do evento representou 
o marco da mobilização e delineou 
o cronograma de ações projetado 
para a divulgação da campanha. O 
planejamento envolveu estratégias 
de comunicação de massa, de mí-
dia espontânea, ações nas redes 
sociais, parcerias com órgãos públi-
cos e instituições.

Os responsáveis pela campanha – 
Comunicação Setorial da SES-GO, 
Central de Transplantes e Casa Bra-
sil Comunicação – definiram que a 
mobilização para o tema teria iní-
cio no mês anterior à realização do 
flash mob, programado para 19 de 
junho de 2012, e seria feita nas re-
des sociais. A SES-GO está presente 
nas duas redes sociais mais acessa-
das do Brasil, Facebook e Twitter. 
As hashtags #DoeÓrgãos ou #doe-
orgaos marcaram a campanha no 
Twitter. A movimentação nas redes 
começou no dia 4 de maio e se es-
tendeu até o final de junho. 

Com o surgimento e desenvolvimen-
to das mídias sociais, um novo con-
ceito passa a ser considerado no pla-
nejamento das campanhas – o ROE 
(Return of Engagement), o que signi-
fica “retorno do engajamento”. Clay 
Shirky, pesquisador de novas mídias 

da New York University, disse que 
“a revolução não acontece quando a 
sociedade adota novas ferramentas. 
Acontece quando a sociedade adota 
novos comportamentos.”

As redes sociais, de acordo com Flávia 
Lelis, foram importantes propulsoras 
da mensagem. Foram desenvolvidas 
peças publicitárias exclusivas para 
as mídias sociais, realizado sorteio de 
kits da campanha (contendo camise-
ta, caneta, squeeze e folder) pelo Fa-
cebook e houve ainda um aumento 
de postagens e tweets sobre o tema. 
Por meio das redes, a Secretaria da 
Saúde de Goiás também conseguiu a 
parceria do Ministério da Saúde.

Alexandre Padilha15  retuitou para 
seus 57.888 seguidores e o twitter ofi-
cial do Ministério da Saúde e o perfil  
Doe_Orgãos, também do MS, apoia-
ram a causa.

Nas semanas seguintes após o come-
ço da movimentação nas redes, as 
ações foram voltadas para os asses-
sores de comunicação das secreta-
rias de Saúde de todos os estados do 
país, assessores de comunicação do 
Ministério da Saúde, comunicadores 
setoriais dos órgãos da administra-
ção pública de Goiás. Eles receberam 
materiais da campanha – release, fol-
der e camiseta –, promovendo um 
engajamento local e nacional. Os se-
cretários de Estado e presidentes de 
agências do governo de Goiás rece-
beram ofícios e visitas do secretário 
da Saúde Antonio Faleiros Filho16. Os 
servidores estaduais e profissionais 
da saúde também foram foco da mo-
bilização neste período, por meio das 
redes sociais e distribuição de mate-
rial informativo.

A mídia local foi envolvida no final 
de maio e início de junho. A campa-
nha contou com ações estratégicas 
direcionadas aos formadores de opi-
nião, especialmente a classe jornalis-
ta visando comunicação espontânea 
de mídia em diversos meios, como: 
televisão, rádios, jornais impressos, 
Internet, mídias sociais (Twitter, Fa-
cebook, Blogs e Youtube). Equipe de 
jornalistas da SES-GO visitou as prin-
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cipais redações de jornais e emisso-
ras de televisão e rádio de Goiânia en-
tregando material sobre a doação de 
órgãos, mobilizando os colegas para a 
divulgação do tema e convidando-os 
para a cobertura do flash mob.

Visando uma ampla divulgação da 
campanha, a partir do final de maio, 
foram utilizadas algumas ferramen-
tas de comunicação mercadológica, 
principalmente a publicidade. Foram 
confeccionadas as seguintes peças 
publicitárias: 1 filme com duração de 
30 segundos; 1 spot com duração de 
30 segundos; 3.000 cartazes; 100 ban-
ners; 30.000 folders; 20.000 folhetos; 
100 faixas em lona; 170 cartazes para 
outdoor; 5.200 camisetas; 5.000 bo-
nés; gravação de texto para carro de 
som; 10.000 canetas; e 5.000 squeeze.
As veiculações foram realizadas em 
17 emissoras de televisão de Goiás, 
sendo TV Anhanguera/Globo – Goi-
ânia; TV Tocantins/Globo – Anápo-
lis; TV Riviera/Globo – Rio Verde; TV 
Rio Vermelho/Globo – Luziânia; TV 
Rio Paranaíba/Globo – Itumbiara; TV 
Pirapitinga/Globo – Catalão; TV Rio 
do Ouro/Globo – Porangatu; TV Rio 
Formos/Globo – Jataí; TV Serra Dou-
rada/SBT; TV Record; TV Goiânia/
BAND; TV Fonte; Programas Luz da 
Vida – TV Capital; Programa Paulo 
Beringhs; Programa Papo de Bola; TV 
Brasil Central; e Programa Serra Dou-
rada Esportes.

Os spots de rádio foram veiculados 
nas rádios Terra FM Goiânia, 820 AM 
Goiânia, Fonte FM, Luz da Vida FM, 
RBC FM Goiânia, RBC AM, Programa 
Jadir Gomes e Sistema SPP de Rádio. 
Os anúncios impressos foram veicula-
dos nos jornais O Popular, Diário da 
Manhã e Hoje e também na revista 
Fatos e Imagens.  

Com a entrada do mês de junho, hou-
ve a intensificação da comunicação 
nos meios eletrônicos da SES-GO (site, 
e-mail e redes sociais) e o chamamen-
to de parceiros para o chamado dia D 
da campanha. Equipe de cerimonial 
da SES-GO enviou convites aos con-
selhos de saúde estadual e munici-
pais, conselhos de classe e sindicatos 
de profissionais das áreas da saúde. 

A mesma esquipe também visitou os 
colégios militares localizados em Goi-
ânia e os colégios Marista e Lyceu de 
Goiânia divulgando a doação de ór-
gãos e o flash mob.

No dia 19 de junho de 2012, às 8 
horas, na Praça Cívica, em Goiânia, 
aconteceu o principal momento da 
campanha, o flash mob “Um herói de 
verdade nunca morre”. Realizado em 
parceria com o Corpo de Bombeiros 
Militar do Estado de Goiás (CBMGO) 
e Secretaria de Estado da Cultura 
de Goiás, por meio do Centro Cultu-
ral Gustav Ritter, a movimentação 
envolveu cerca de 120 pessoas (80 
alunos soldados e 40 alunos e pro-
fessores do Gustav Ritter). Os parti-
cipantes da ação exibiram quatro co-
reografias em sequência, que foram 
ensaiadas durante quase um mês. O 
momento final da apresentação foi 
o pulsar de um grande coração no 
meio da praça, assistido por aproxi-
madamente 400 pessoas entre convi-
dados e curiosos que pararam para 
ver a movimentação. 

Toda a ação do flash mob foi filmada 
e, após edição, o vídeo foi publicado 
pela SES-GO no canal Youtube. Até 
o dia 12 de julho de 2012, segundo 
relatório da Comunicação Setorial da 
SES-GO, o vídeo tinha 2.422 visualiza-
ções. No dia 23 de outubro de 2014, 
o vídeo está com 4.119 visualizações. 
A seguir, imagens de cenas do vídeo 
divulgado no Youtube.
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4.2. A Matriz Wave
O termo “wave” é intencional, para su-
gerir ondas de ações que privilegiam 
a importância estratégica de stakehol-
ders e de ações de comunicação.

A Matriz Wave Objetiva orga-
nizar e visualizar as diferentes 
(e, às vezes, inúmeras) alterna-
tivas de ações de comunicação, 
mediante a clara noção de que 
ações serão responsáveis pela 
disseminação do conceito es-
tratégico, amparando as demais 
ações recomendadas. (ROCHA; 
GOLDSCHMIDT, 2010, p. 243).

O profissional de comunicação deve 
“analisar a relação entre stakehol-
ders, objetivos de determinado plano 
de comunicação e suas respectivas 
ações, para estabelecer formas de 
orientação de importância e também 
o papel a ser desempenhado por es-
ses diferentes públicos para que, por 
sua vez, seu conjunto tático respon-
da especificamente às necessidades 

particulares do projeto e de cada um 
dos respectivos públicos” (ROCHA E 
GOLDSCHMIDT, 2010, p. 224). 

O professor Paulo Roberto Ferreira 
da Cunha17 afirma que, se o gestor 
de processos de comunicação con-
seguir analisar seu planejamento 
devidamente sistematizado e plani-
ficado, ele poderá: perceber despro-
porcionalidade de quantidade de 
ações ou investimentos para deter-
minado stakeholder; verificar se os 
stakeholders relevantes estão bem 
trabalhados e a responsabilidade 
do plano para cada um deles; per-
ceber se existe equilíbrio da estra-
tégia a ser adotada.

Apresenta-se, conforme Figura 1, 
uma Matriz Wave preenchida, a 
partir da análise da campanha “Um 
Herói de Verdade Nunca Morre”, 
interligando cada público com as 
ações desenvolvidas.

Organização: Secretaria de Estado da Saúde de Goiás (SES-GO) – 
Campanha de Doação de Órgãos e Tecidos

Figura 1. MATRIZ WAVE - Arquitetura do plano de comunicação .
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Figura 1. MATRIZ WAVE - Arquitetura do plano de comunicação (Continuação)18.

4.3. Resultados 
Com mídia espontânea, o clipping 
realizado pela equipe da Comunica-
ção Setorial da Secretaria de Estado 
da Saúde de Goiás contabilizou 19 
publicações em páginas eletrônicas 
e cinco publicações em jornais im-
pressos, além de 21 agendamentos 
de entrevistas em emissoras de rá-
dio e televisão, sendo dez em TV e 
11 para rádios. 

A realização de uma promoção no 
Facebook, por meio da ferramenta 
Migre.me, na qual foram sorteados 
10 kits da Campanha #DoeÓrgãos, 
contendo camiseta, caneta, squeeze 
e folder, provocou um aumento de 92 
fãs no Facebook entre os dias 1º e 8 
de junho de 2012, número considera-
do elevado em relação à normalidade. 

O acréscimo no número de fãs justifi-
ca-se, pois para participar de promo-
ções a ferramenta Migre.me impõe 
como condição curtir a página. No to-
tal, 114 usuários da rede participaram. 

Entre os ganhadores da promoção, fo-
ram sorteados dois fãs da Bahia, um 
de São Paulo (Votuporanga), um de 
Santa Catarina (Blumenau), um do Pa-
raná (Prudentópolis), um do Rio Gran-
de do Sul (Santa Maria) e quatro de 
Goiás (Goiânia). O resultado demons-
tra que a ação conseguiu atingir pes-
soas de diferentes regiões do Brasil.

“Um Herói de Verdade Nunca Morre” 
recebeu dois prêmios de publicida-
de: melhor campanha na categoria 
Mídia Alternativa no 5° GP de Co-
municação, prêmio organizado pela 
Contato Comunicação e segundo lu-
gar no Prêmio Jaime Câmara de Pro-
paganda, categoria jornal impresso.  

Considerando o objetivo de associar 
a comunicação para a saúde à mu-
dança de comportamento, o resulta-
do mais importante de toda a ação é 
o aumento no número de transplan-
tes realizados em Goiás. Ao analisar 
tabela da Central de Transplantes 
de Goiás com a estatística anual 
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de Goiás no ano de 2012 e compa-
rando os números à série histórica 
iniciada em 1995, tem-se que 2012 
bateu recorde no número transplan-
tes realizados. No total foram 1.104 

transplantes. Antes disso, o melhor 
resultado havia sido em 2005, com 
1.002 transplantes feitos no Estado. 
Na figura 2 é possível observar os 
números da série histórica.

Figura 2. Transplantes realizados em Goiás de 1995 a 2012.

CONSIDERAÇÕES
Os resultados da campanha “Um He-
rói de Verdade Nunca Morre”, realiza-
da em Goiás em 2012, demonstram 
que a comunicação estratégica exer-
ce papel fundamental dentro das or-
ganizações. Entendida como grande 
espaço de construção e circulação de 
sentidos e informações, como expli-
cam Pereira e Herschmann, o campo 
da comunicação é capaz de consti-
tuir-se em ambiente de construção de 
uma realidade contemporânea.

A comunicação estratégica trabalha 
para o diálogo entre a organização e 
seus diversos atores sociais (stakehol-
ders), a fim de atingir os objetivos 
das ações e a construção de sentido 
à mensagem.

Nesse aspecto, este artigo traz que as 
ações desenvolvidas pela campanha 
“Um Herói de Verdade Nunca Morre”, 
por meio da área de comunicação da 
organização – no caso a Secretaria 
de Saúde de Goiás – mostraram-se 
eficientes, pois souberam conversar 
com seus diferentes stakeholders, le-
var informação e a mensagem princi-
pal da importância da doação de ór-
gãos para salvar vidas. A maior prova 
do resultado positivo foi o recorde no 
número de transplantes realizados no 
ano de 2012, desde a série histórica 
iniciada em 1995. 

Cabe salientar que o favorecimento 
pela gestão da empresa e também a 
disposição adequada de recursos (hu-
manos, tecnológicos e financeiros) 
foram fundamentais para promover 
a campanha idealizada pela Comuni-
cação Setorial da secretaria. No total, 
foram investidos R$ 1.111.502,84 na 
realização da campanha. 

Além disso, o papel da comunicação 
em saber conversar com os diferen-
tes públicos, seus stakeholders, foi 
decisivo para o alcance dos resulta-
dos esperados. 

É importante esclarecer que na área 
da saúde e, especificamente, na 
questão da doação de órgãos, deve 
ser constante a propagação de co-
nhecimento e informação gerados 
por uma comunicação eficiente, 
para a quebra de mitos e mudança 
de comportamentos. 

Este artigo considera que a comu-
nicação da campanha da Secretaria 
da Saúde atingiu o principal objetivo 
proposto, porém, a comunicação e 
o diálogo com os stakeholders deve 
continuar para criar uma cultura de 
doação de órgãos em Goiás e, conse-
quentemente, ter números cada vez 
mais crescentes de transplantes reali-
zados no Estado.
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