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RESUMO

A doacdo de sangue € uma necessidade para paises e pessoas. O
crescimento da violéncia, dos acidentes de transito, junto com a disseminacdo de
doencas transmissiveis e com o envelhecimento da populagéo, trazem dificuldades
aos hemocentros e instituicdes de salude para assegurar um adequado e consistente
suprimento de sangue para atender as necessidades dos pacientes. Sao realizadas
campanhas via TV, radio, jornal, etc, e foi observado que as pessoas se sensibilizam
com a necessidade de sangue, demonstrando disposicdo para doar quando
efetivamente chamadas. O que se destaca, porém, é que nao ha a cultura de doar
espontanea e continuadamente por parte da populacdo. Assim, verifica-se que as
campanhas de doacéo de sangue, realizadas de forma esporadica, somente quando
a necessidade é mais premente, ndo sao efetivas. Dentro desse cenario, este
estudo analisa a comunicacdo efetuada por cinco hemocentros brasileiros, com o
objetivo de elaborar fundamentos sobre a comunicacdo da doacdo de sangue
efetuado por estas instituicbes, com destaque para a motivacdo e embasada na
argumentacdo persuasiva, com vistas a uma efichcia baseada em teorias ja
comprovadas da publicidade e da propaganda. Para tanto, foram analisadas as
mensagens dos cartazes por meio do Método DHE - Dialética Historico-Estrutural e
da Pesquisa SemiolOgica, através das categorias estereoétipo, poder, cultura e mito,
de Roland Barthes. Também foram identificadas as motivacdes usadas nas pecas
de propaganda selecionadas para estimular a doagdo de sangue, tendo como base
a comunicacao persuasiva, apoiada em Miguel Roiz e Jean Marie Domenach.
Emerge desse estudo a importancia do planejamento conjunto entre o governo e a
sociedade e da disseminacdo no Pais de uma cultura de doacdo de sangue para
tornar mais efetiva esta doacéo.

Palavras-chave: comunicagdo — motivacéo - persuasdo — comunicagao da doacgao

de sangue



ABSTRACT

Blood donation is a need for countries and people. The growth of violence,
traffic accidents, along with the spread of communicable diseases and the aging
population, make it difficult for blood centers and health institutions to ensure an
adequate and consistent blood supply to meet the needs of patients. Campaigns are
carried out via TV, radio, newspaper, etc., and it was observed that people are
raising awareness on the need for blood, demonstrating willingness to donate when
actually called. What stands out, however, is that there is not a culture of donation
spontaneously and continuously by the population. Thus, it appears that campaigns
for blood donation, conducted sporadically, only when the need is greatest, are not
effective. In this scenario, this study examines the communication made by five
Brazilian blood centers, aiming to develop the fundamentals of the communication of
blood donation made by these institutions, with emphasis on motivation and
grounded in persuasive argument, in order to effectiveness based in proven theories
of advertising and propaganda. To this end, we analyzed the messages of the
posters through the EHD method - Historical-Structural Dialectics - and Semiology by
stereotype, power, culture and myth categories, of Roland Barthes. It was also
identified the reasons used in the selected parts of propaganda to encourage blood
donation, based on persuasive communication, supported by Michael Roiz and Jean
Marie Domenach. Emerges from this study the importance of joint planning between
the government and society and the spread in the country of a culture of donating

blood in order to make it more effective.

Keywords: communication, motivation, persuasion, blood donation communication.
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1 APRESENTACAO

O papel da comunicacdo na area de saude é fundamental, pois pode
incentivar a participacdo das pessoas, induzindo — ou reforcando — onde é
necesséria uma nova cultura. Na saude publica, principalmente, a assimilacdo de

informagdes pode inserir novas atitudes.

A importancia da comunicacdo fez surgir o interesse em desenvolver um
estudo abordando a utilizacdo da linguagem persuasiva na comunicacao da doacao
de sangue, pela relevancia que este ato humanitério representa no ambito de uma
sociedade que tem de ser solidaria para garantir sua prépria sobrevivéncia. Destaca-
se que a necessidade de sangue € premente, pois este € um elemento essencial em
cirurgias, transfusdes e urgéncias médicas e, muitas vezes, é a diferenca entre a

vida e a morte.

Este aspecto tornou evidente a importancia da propaganda na disseminacao
de valores positivos e a sua influéncia sobre o publico; em especial, por ser a
doacdo de sangue um ato sensivel que diz respeito ndo s a politica de saude, mas

também a novas possibilidades do exercicio da cidadania.

O incremento da doacao voluntaria de sangue tem sido uma preocupacao
constante do Ministério da Saude, pois, como a maior parte dos brasileiros doa
somente quando solicitado, € freqlente a falta de doadores. Neste cenério, a
importéancia da doacdo voluntaria e continua se evidencia principalmente pela
caréncia de sangue nas instituices, prejudicando os atendimentos hospitalares.

Com relacdo a doacgdo de sangue, € importante identificar os varios tipos,

como:

a) doacdo paga: quando o individuo doa em troca de remuneracao;

b) doacdo voluntéaria: no Brasil, toda doacdo € considerada voluntéria,

traduzindo, dessa maneira, a ida a unidade hemoterapica por vontade
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prépria do doador, sem pagamento ou coacdo. A doacédo voluntaria pode

ser:

- de reposicdo: quando o individuo é chamado para doar para um

parente ou amigo;

- espontanea: quando o individuo vai doar aleatoriamente, sem um

chamado ou necessidade de alguém;

- continua (habitual): quando o individuo doa e retorna, ao longo do

tempo, para novas doacoes.

A doacdo de sangue € uma necessidade para paises e pessoas. Hospitais
ndo funcionam sem banco de sangue. Indastrias de medicamentos tém no sangue
sua matéria-prima. Doencas e acidentes fazem parte da vida das pessoas. Assim,
como a populacao esta crescendo, os avancos na medicina e na cirurgia demandam
um incremento da necessidade de sangue humano (OSWALT; NAPOLIELLO, 1974).

Por outro angulo, também se observa o crescimento da violéncia, dos
acidentes de transito, e estes aspectos, junto com o envelhecimento da populacéo,
trazem dificuldades aos hospitais para assegurar um adequado e consistente
suprimento de sangue para atender as necessidades dos pacientes (NONIS et al.,
1996). Todas essas afirmacées mostram a importancia da comunicacao da doacgao

de sangue.

No Brasil, a legislacdo é muito clara. Segundo o artigo 199, inciso 4 da
Constituicdo Federal em vigor, o sangue humano ndo pode ser objeto de
comercializacdo. Como é proibido gratificar o doador e a doacdo voluntaria e

continua é escassa, 0 que acontece é uma caréncia muito grande de sangue.

Séo realizadas campanhas via TV, radio, jornal ou qualquer outro meio de
comunicacao e foi observado que as pessoas se sensibilizam com a necessidade de
sangue, demonstrando disposi¢do para doar quando efetivamente chamadas. O que

se observa, porém, é que apesar da necessidade evidente das instituicdes, ndo ha a
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cultura de doar espontanea e continuadamente por parte da populacéo, visto que na
maior parte das doacfes se constata a doacdo de reposicdo, ou seja, devido a

necessidade de um parente ou amigo.

Nesse contexto, evidencia-se a importancia de se fazer campanhas para se
criar este habito. A propaganda, neste caso, € uma mensagem intencional, que parte
de um sentido pré-determinado. Os andncios e as imagens na mensagem

propagandistica representam um objeto.

Conforme Peninou (1976), uma peca de propaganda se oferece a percepcao
e a interpretacdo como um conjunto organizado de imagens e proposi¢cdes que se
identificam como propaganda, em virtude de um codigo ndo-ambiguo de
reconhecimentos. Esta peca remete a um produto, um servico, uma marca, uma

instituicdo determinada — um referente.

Destaca-se que a comunicacao dos valores e a mobilizacdo em torno deste
sentido sado fundamentais, pois 0s movimentos culturais se constroem em torno de
sistemas de comunicacdo. Nessa perspectiva, Bustamante (2003) sublinha que néo
existe uma difusdo massiva da cultura sem um modelo comunicativo subjacente e
que ndo é possivel uma comunicacdo massiva que ndo atue ao longo do tempo

como uma sistematica maquina de difusédo e reproducao da cultura.

Na doacdo de sangue, o individuo ndo vai comprar um servico, mas, sim,
doar e possibilitar uma prestacdo de servico que vai, ao final, beneficiar outra
pessoa. Considerando esta questdo, pesquisadores procuraram entender o que leva
um individuo a doar sangue. Entre os aspectos examinados estdo as variaveis
demograficas (BOULWARE et al 2002; WU et al, 2001), caracteristicas de
personalidade, motivagbes (GONCALEZ, SABINO, CHAMONE, 2003; GLYNN et al,
2002; LUDWIG, 2001) e influéncias soécio-culturais (VALDES et al, 2004;
CARRAZZONE, 2004; CASTRO-SANTOS, 1995).

Oswalt (1977) verificou, ainda, que existem varios aspectos que levam o
individuo a doar sangue: (a) altruismo/humanitarismo; (b) programas de garantia ou

pré-depdsito; (c) reposicao; (d) pressao social; (e) necessidades da comunidade; (f)
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recompensa; e (g) publicidade. Para Mauss (2001), o mais significativo desses
aspectos € o altruismo (amor ao préximo, filantropia) e a dadiva (oferta, donativo,
presente), ato motivado por outros valores que nao o lucro, a competitividade ou o
sucesso. O ato de doar auxilia a humanidade e é uma ajuda para aqueles que estédo
necessitados. Ludwig (2001), nesse contexto, relata que muitos doadores doam
devido as necessidades da sua comunidade. E, em comunidades pequenas, essa

presséo é muito utilizada.

Por outro lado, devem-se destacar os aspectos negativos, isto €, as razdes
mais largamente utilizadas para ndo doar: (a) medo; (b) desqualificacdo médica; (c)
reacOes a doacao; (d) apatia; (e) conveniéncia (OSWALT, 1977). O medo parece ser
0 aspecto negativo mais importante. Inclui medo de agulha, visdo do sangue,

tontura, desequilibrio do sistema circulatério, manuseio e contaminacao.

Andaleeb e Basu (1995) citaram que a verdadeira decisdo para doar sangue
envolve a escolha racional de confiar nas instituicbes e nos métodos que utilizam.
Ownby et al (1999) demonstraram que os doadores de sangue doam com um
sentimento de dever, pressdo e/ou beneficios pessoais e/ou familiares. Além disso,
mencionaram que a falta de informagcbes e o0 medo s&o 0s principais aspectos

desencorajadores.

A autora’ constatou, em outra pesquisa, que a utilizacdo de material
descartavel e os aspectos de seguranca, confianca e atendimento destacaram-se
como atributos importantes de uma unidade hemotergpica. Da mesma forma,
identificou que a grande maioria dos doadores doa sangue para alguém das suas
relacbes, sendo que menos da metade destes nunca doou sangue antes. Este
aspecto demonstra que, apesar da necessidade por parte das instituicdes, o que se
observa nas instituicbes é a doagdo de reposicao, isto €, devido a solicitacdo de

amigos ou parentes.

Castro Santos (1995) descreve que na rede oficial de hemocentros, as
doacdes de reposicdo representam até 80% do total. De acordo com o autor, este

! Ludwig, Silvia Terra. Um estudo da doacéo de sangue em hospitais de Porto Alegre. PUCRS: 2001.
Dissertacao (Mestrado)
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dado é preocupante, pois 20% a 25% delas ndo passam nos testes e tém de ser
descartadas. Ao passo que, entre doadores espontaneos, apenas 8% a 10% tém o
sangue rejeitado. Retoma-se aqui o questionamento de Castro Santos (1995): por
que os brasileiros, de modo geral, ndo doam sangue? Por que as elites, em
particular, sdo avessas a doacdo? Os brasileiros seriam pouco altruistas? Esta
caracteristica estaria dissociada da cultura nacional? De acordo com o pesquisador,
0 papel do sangue como salvador de vidas parece ainda pouco claro na mente do

brasileiro.

Considerando os aspectos citados, Leibrecht et al (1976) sugerem que o ato
de doar sangue representa uma aproximacao e uma fuga, um conflito: para o doador
ativo, para o doador potencial e para o nao-doador. Para o doador ativo, a
importancia dos aspectos positivos € maior do que 0s aspectos negativos, enquanto
que para o0 nao-doador é o contrario. Adicionalmente, pode-se inferir que a
comunicacdo das necessidades das instituicbes para suprir o atendimento de
pacientes pode influenciar o senso de responsabilidade social.

A partir dessa visao, tornou-se importante a realizacédo de entrevistas junto a
hemocentros brasileiros. O principal objetivo destas entrevistas foi a geracdo de
conhecimentos sobre a comunicagdo efetuada pelos hemocentros, as pecas
utilizadas, o meio de veiculacéo e a efetividade desta comunicacdo quanto ao fluxo
de doadores. Para tanto, foram efetuadas entrevistas individuais e questionarios, por
telefone e por e-mail, com os responsaveis pela area de comunicagéo e captacdo de
onze hemocentros de capitais do Pais que, em geral, sdo oriundos das areas de

comunicacao e assisténcia social.

Nestas entrevistas, constatou-se que, dentre as pecas publicitarias
utilizadas, os entrevistados — em sua maioria —, apontaram folders, seguidos de
cartazes e banners. Quanto as outras atividades realizadas, verifica-se que as
coletas externas e os encontros com doadores sédo 0s aspectos mais citados, apesar
da baixa incidéncia de citacdes. E, em relagdo aos meios de divulgacdo utilizados
pelos Hemocentros, destaca-se primeiramente a televisdo, seguida dos letreiros

luminosos e do radio.
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Um aspecto a ser destacado € que os hemocentros geridos por fundacdes
possuem verba prépria para comunicacdo, isto €, ndo contam apenas com O
disponivel na rubrica da Secretaria da Saude do Estado. Assim, além da
possibilidade de criacdo de material préprio, possuem maiores condi¢cdes de
veiculacdo das mensagens. Os outros, na maior parte do tempo, utilizam material
enviado pelo Ministério da Saude, através da Secretaria de Saude, e dependem de

parcerias para veicular esse material.

A maior parte dos hemocentros efetua coletas externas, concentrando sua
comunicacao nestes eventos. Sao realizadas, ainda, palestras de sensibilizacdo em
empresas, 6rgaos e escolas para conclamar os individuos e divulgar a necessidade

da doacgao de sangue.

A questdo que abordou a diferenca que esta divulgacao ocasiona no fluxo de
doadores e qual € a situacdo apdés as campanhas revelou uma unanimidade. Todos
os hemocentros pesquisados responderam que o fluxo de doadores cai apds o
término das campanhas. Nesse sentido, os respondentes destacaram a relevancia
da propaganda e, também, que a oferta de brindes (camisetas, canetas) incentiva a
populacdo. De acordo com o0s resultados apresentados, foi possibilitado ao
pesquisador um aprofundamento do tema estudado.

Aumenta, assim, a importancia das acdes comunicacionais que podem
influenciar a decisdo de uma pessoa para doar sangue, para remover 0s obstaculos
a doacdo. Dessa maneira, levando em consideracédo que se trata de um problema

de saude publica, verifica-se a relevancia deste estudo.

Questdes comunicacionais e informacionais afetam as formas de percepcgéo
da populacdo sobre a doacdo de sangue, pois se trata de construir um quadro
referencial de analise por parte de cada individuo, de tal maneira que este possa
discernir. Entretanto, esse posicionamento depende fundamentalmente de um amplo
conhecimento por parte da populagdo, tanto em termos de visibilidade publica
quanto de informacdes que permitam reconfigurar o entendimento sobre a doacéao
de sangue e seus beneficios para a saude publica brasileira. Sob essa concepcao,

se destaca que a cultura da ‘ndo doacao’ esta arraigada na populacédo, o que torna
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relevante analisar as campanhas de doacdo de sangue efetuadas em hemocentros

brasileiros.

A comunicacao € um fenémeno social, porque se da através da linguagem e
implica um namero maior de elementos que uma sé pessoa (HOHLFELDT, 2008). A
informacé&o incide sobre a opinido publica, criando um dialogo permanente sobre
problemas relevantes da comunidade ou da sociedade (MONZON, 1996). Quanto
mais dura o tempo de exposi¢cdo, tanto maior é a probabilidade de que o conceito e
as representacdes emitidas permanecam na memoéria dos receptores e, portanto,

influenciem em momentos oportunos sobre alguma coisa.

A persuasdo é um processo comunicativo que nédo trata de obrigar ninguém
a fazer nada através de coacdo, mas, sim, de induzir, sugerir, conduzir alguém a
fazer ou ndo fazer alguma coisa, através de condutas codificadas (BERRIO, 1983).

Nesse sentido, observa-se que:

toda fonte de comunicagdo adota uma conduta destinada a transmitir uma
mensagem a um receptor ou conjunto de receptores com a intencao de
produzir algum efeito, com o qual o receptor pode ou ndo concordar,
conforme o sentido dindmico e transacional de toda comunica¢cédo humana e
social. Sem intencdo de algum tipo ndo h4 mensagem, e assim, nao se
cumprem as condi¢cGes da comunicacao (ROIZ, 1996). 2

A comunicacédo para saude é uma pratica social, um processo que contribui
para a formacao e desenvolvimento da consciéncia critica das pessoas e estimula a
busca de solucBes e a organizacdo para a acdo coletiva. Essa pratica rejeita a
concepcdo estatica de comunicacdo e educacgdo, entendidas, apenas, como
transferéncia de conhecimentos, habilidades e destrezas. Em um sistema baseado
na participacdo, a pratica de comunicacdo € parte integrante da propria acdo da
saude e deve ser dinamizada de modo integrado, em todos os niveis do sistema e
em todas as fases do processo de organizagao e desenvolvimento dos servigos de
salde (BRANDAO, 2005).

2 Traducéo da autora do original em espanhol
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Hohlfeldt (2008) destaca que se deve ter clara a existéncia de uma intima
relacdo entre 0S processos comunicacionais e 0s desenvolvimentos sociais.
Conforme o autor, ao permitir o intercambio de mensagens, a comunicacao
concretiza uma série de funcbes, entre as quais cita: informar, constituir um
consenso de opinido, persuadir ou convencer, prevenir acontecimentos, aconselhar

guanto a atitudes e acdes, constituir identidades e, até mesmo, divertir.

No Brasil, campanhas de conscientizagcdo sobre a importancia da doagéo de
sangue tém sido amplamente realizadas — tanto institucionalmente quanto por
hemocentros e unidades hemoterapicas publicas e privadas. A énfase é a mudanca
de comportamento, focando na mudanca individual e freqiuentemente baseada no
entendimento do problema como sendo falta de informacéo. O propésito é aflorar
condutas e impulsionar modificacdes na sociedade, pois, conforme Pimentel (2006),
0s processos de aprendizagem, de construcdo do ato de solidariedade e de
altruismo estdo no subconsciente humano, paralelos a nossa relagdo com o mundo,

com a histdria, seja pessoal ou social, com a sociedade e a politica.

Os aspectos acima apontados sao suficientes para caracterizar que as
demandas de doacdo de sangue junto a sociedade necessitam de recursos
midiaticos, tecnologias de comunicacao e informacédo. Porém, mais do que informar,
trata-se de transformar uma maneira de agir, criar um costume, uma pratica. Tornar
a doacdo de sangue um habito. Criar um novo paradigma na relacdo da sociedade
com as instituicbes publicas e privadas, possibilitando fazer diferenca na relacao
com os doadores. E nesse aspecto reside o enfoque inovador desse estudo, na
medida em que se procura propor uma sistematizacdo para estas campanhas,
adequada ao contexto e as circunstancias de cada regido, mas, ao mesmo tempo,
como um processo conectado nacionalmente, considerando teorias ja comprovadas

da publicidade e propaganda.

Observa-se, assim, que ao promover acdes, o Estado e as instituicdes
publicas e privadas devem considerar, previamente, estratégias comunicacionais
que Ihes propiciem formas de reconhecimento publico e legitimagédo. Para tanto, a
analise motivacional desta propaganda, tendo como embasamento a comunicacao

persuasiva, merece ser objeto de estudo.
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Com base nos argumentos apresentados, no momento de delimitar o corpus
desse estudo, optou-se pela analise de pecas publicitarias de cinco hemocentros do

Pais:

a) HEMOCENTRO RS (Hemocentro do Rio Grande do Sul), que utiliza uma
peca da ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria), Geréncia
Geral de Sangue e Hemoderivados, distribuida junto aos Hemocentros de
todo Pais e veiculada pela Internet através do site www.anvisa.gov.br,
desde 2007;

b) HEMORIO (Hemocentro do Rio de Janeiro), distribuida junto a populacéao

e veiculada pela Internet através do site www.hemorio.rj.gov.br, em 2009;

c) Fundacdo Pro-Sangue, de S&o Paulo, distribuida junto a populacédo e
veiculada pela Internet através do site www.prosangue.sp.gov.br, desde
2008;

d) Fundacdo HEMOPE (Hemocentro de Pernambuco), distribuida junto a
populacao e Veiculada pela Internet  através do site
www.hemope.pe.gov.br, desde 2008;

e) Fundacdo HEMOPA (Hemocentro do Pard), distribuida junto a populacéo
e veiculada pela Internet através do site www.hemopa.pa.gov.br, desde
2008.

A partir dos aspectos descritos, o objetivo central deste trabalho € elaborar
fundamentos sobre a comunicacdo da doacao de sangue efetuada por hemocentros
brasileiros, com destaque para a motivacdo e embasada na argumentacao
persuasiva, com vistas a uma sistematizacdo das campanhas baseada em teorias ja

comprovadas da publicidade e propaganda.

E, como objetivos especificos, que se fazem necessarios para responder a

questéao principal:
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a) Analisar as mensagens dos cartazes por meio do Método DHE - Dialética
Histérico-Estrutural - e da Pesquisa Semioldgica, por meio das categorias

estereotipo, poder, cultura e mito, de Roland Barthes;

b) Identificar as motivacdes usadas nas pecas de propaganda selecionadas
para estimular a doacdo de sangue, tendo como base a comunicacéo

persuasiva, apoiada em Miguel Roiz e Jean Marie Domenach,;

c) Investigar os elementos comuns das campanhas dos hemocentros

selecionados;

d) Propor uma sistematizacdo das campanhas de doacdo de sangue

efetuadas pelos hemocentros no Pais;

e) Promover uma reflexado sobre a comunicacao da doacao de sangue.

Em relacdo ao método, optou-se pela Dialética Histérico Estrutural, por meio
de uma pesquisa semiolégica com enfoque qualitativo, procurando estudar suas
particularidades discursivas a partir das caracteristicas histéricas da doacdo de
sangue, sob a Otica das categorias descritas por Roland Barthes — estereotipo,

cultura, mito e poder.

1.1 METODOLOGIA

A metodologia que sustenta o trabalho estd embasada na DHE (Dialética
Historico-Estrutural), tendo como técnica a Semiologia e como tipo de pesquisa a

Pesquisa Semioldgica, embasada nos pressupostos de Roland Barthes.

Aplica-se aqui a metodologia como uma disciplina instrumental a servigo da
pesquisa (DEMO, 1995), ou seja, 0 proposito é delinear o trajeto — e nédo limitar a
criatividade do pesquisador. Visa ampliar o conhecimento através do

guestionamento critico.
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E preciso repisar que metodologia é instrumental para a pesquisa e ndo a
pesquisa. Existe dificuldade real de se adequar a preocupacéo
metodoldgica com a criatividade cientifica, se a definirmos como construg¢éo
para além da tautologia, da repeticdo do ja dito, insistindo-se na
espontaneidade, mais que em cerceamentos, capaz de ver no método uma
potenciacdo do inventivo, ndo a obsessdo normativista (DEMO, 1995, p.
62).

Por meio da DHE (Dialética Historico-Estrutural) vai-se conduzir a pesquisa,
nortear os procedimentos, formatar os conhecimentos. O objeto da DHE sao os
temas historico-culturais, ideoldgicos e sociais. Segundo Demo (2000), a DHE
associa historia e estrutura. Entretanto, considera de forma mais acentuada as
transformacdes histéricas e estruturais, tornando-se um meio termo entre

objetivismo e subjetivismo.

Consideramos a dialética a metodologia mais conveniente para a realidade
social, a ponto de a tomarmos como postura metodolégica especifica para
essa realidade no sentido em que nao se aplica a realidade natural, porque
esta é destituida do fenémeno histérico subjetivo. Nem por isso deixara de
conviver com estruturas da logica, pelo que faz sentido falarmos de légica
dialética [...] entre as realidades natural e social ha diferenga suficiente, ndo
estanque. Entretanto, para além das condi¢des objetivas, a realidade social
€ movida igualmente por condi¢des subjetivas, que ndo sdo nem maiores,
nem menores (DEMO, 1995, p. 88).

A origem sao as estruturas ja existentes, 0s contextos vigentes,
considerando que a partir destes — e transportando-os — € possivel interferir na
histéria. Nesse contexto, este meétodo ndo se restringe apenas a analise

interpretativa, propde uma reflexdo que oferece possibilidade de transformacéo.

A DHE tenta apanhar a dimenséao intrinsecamente dinamica da realidade
objetiva e subjetiva: visualiza o ser humano limitado, mas capaz de reagir;
por ser limitado, ndo tem poder de inventar toda e qualquer reagdo, mas as
limitadas; entretanto, sabe fazer dos limites desafios, bem como perceber
gue os desafios ndo desfazem limites. Capta as dissonancias no esforco de
compreender a realidade complexa, tentando formalizar de maneira mais
flexivel, na expectativa de que o ordenamento menos rigido € mais justo
com a realidade, ainda que seja bem mais dificil conviver com a incerteza
(DEMO, 2000, p.107).
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No entanto, o desejo da DHE nédo é dispor de resposta para tudo. Seu
interesse sao as condi¢cdes objetivas e as condi¢cdes subjetivas que compdem a
complexidade da realidade, em suas dimensdes histdricas e sociais. A estrutura sao
as condicdes objetivas e a sua possibilidade de intervencéo, de transformar ou néo o
instituido na realidade, significam as condi¢cdes subjetivas (RAMOS, 2006). Para o
autor, a sociedade é o cenario, onde, com complexidade, se relacionam as

condicOes objetivas e subjetivas.

Para Demo (1995), as condicdes objetivas sdo aquelas dadas externamente
ao homem, ou dadas sem sua opc¢ao propria. Nas condi¢des subjetivas, 0 homem
tem liberdade de escolha, pode interferir e modificar a realidade social; entretanto,
dentro de certos parametros objetivos. Esse autor considera as condigdes subjetivas
aquelas dependentes da op¢do humana, a capacidade de construir a historia em
parte, no contexto das condi¢cdes objetivas. Portanto, a histéria s6 pode ser
construida em parte. Ndo se entende por condi¢des subjetivas a supervalorizacao
do homem como ator politico, no sentido de que este faz a historia que quer, decide

0 que quer, inventa do nada, pde e dispde a seu talante (DEMO, 1995, p. 94).

Segundo Demo (1990), a DHE néao é nem obijetivista, nem idealista, mas
capaz de confluir condicbes objetivas e subjetivas na complexidade concreta do
fendbmeno histérico. A DHE tem como principios a triade tese/antitese/sintese,
buscando a interacdo das partes com o todo, estabelecendo a relagdo e a inter-
relacéo, valorizando as condi¢des objetivas — a estrutura — e a subjetividade dentro
do contexto histérico.

Entende-se, portanto, que a introdugdo de novas praticas em uma
sociedade € um processo politico, competitivo, que traz consigo
desentendimentos préprios da natureza da mudanca e que derivam da
dindmica do poder da base da sociedade. Se ndo podemos mudar de
imediato as estruturas, pois esse € um processo lento, podemos tentar
influir na nossa histéria, na maneira como manifestamos e trabalhamos com
o poder, de forma a administrar de forma mais civilizada as relagbes de
dominacdo que estdo presentes na sociedade por meio de praticas
democréticas (DEMO, 2000, p.104).
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s

Por meio da Dialética Historico-Estrutural € possivel acompanhar a
percepcdo dos doadores em relacdo a doacdo de sangue e os esforcos que a
comunicacdo necessita empreender. Desta forma, este estudo efetua a analise
centrada no emissor, por meio de sua propaganda, a partir do contexto sécio-
histérico da doacdo de sangue. Objetiva-se com o método DHE demonstrar as
contradicbes que se formaram no espirito social. O conflito interno produzido

impacta na decisdo pessoal de doar sangue.

Reconhecemos que existem estruturas dadas, persistentes e constitutivas
da realidade, como a unidade de contrarios, a desigualdade e o poder, a
linguagem, o mundo simbdlico e afetivo, a razdo. Tais estruturas podem ser
entendidas tanto como carga genética dada, quanto como circunstancia
histérica dentro da qual nascemos e temos que nos “virar” [...] De outra
parte, reconhecemos que € possivel fazer histéria prépria, sendo a trajetoria
do conhecimento sua prova maior. O ser humano também tem provocado
mudanca e, segundo opinido j4 corrente, esta apressando o0 passo da
historia por meio, sobretudo das tecnologias (DEMO, 2000, p.104-105).

A aplicacdo da Dialética Historico-Estrutural fornece instrumentos para
analisar as questdes objetivas e subjetivas que envolvem a doacédo de sangue no
Brasil. A partir do contexto historico, do desenvolvimento do setor e dos
desdobramentos dessa atividade, podem-se entender as dificuldades com que hoje

se defrontam as instituicdes quanto a captacdo de doadores.

A realidade concreta € sempre uma totalidade dindmica de multiplos
condicionamentos, onde a polarizagdo dentro do todo lhe é constitutiva. Por
isso, individuo em si ndo € realidade social, porque é gerado em sociedade,
educado em sociedade, socializado em sociedade. Isolar é artificio ou
patologia. E possivel, por artificio metodoldgico, isolar um componente, para
vé-lo em si, desde que ndo se perca a perspectiva de que “o todo € maior
gue a soma das partes" (DEMO, 1995, p. 93).

O contexto histérico da doacdo de sangue no Brasil, o fato da doacgéo de
sangue ser remunerada até 1980 e a reacdo da populacdo evidenciam uma
realidade social que perdura até hoje. Mesmo ap0s a proibicdo constitucional de

remunerar os doadores, este aspecto continua vivo no imaginario popular. Nesse
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contexto, por situar no mesmo grau de importancia a teoria e a pratica, a Dialética

Historico Estrutural € o método mais indicado para este estudo.

Pratica é condicao de historicidade. Teoria € maneira de ver, ndo de ser.
Nem por isso uma é inferior a outra. Cada uma tem seu devido lugar. Para
as ciéncias sociais, uma teoria desligada da pratica ndo chega a ser teoria,
pois n&o diz respeito a realidade histérica. A base disso facilmente se coloca
pratica como critério de verdade, o que também é unilateral. A pratica é
“um” critério da verdade. A teoria social necessita de préatica, mas a prética
ndo a faz necessariamente verdadeira, pois, da mesma teoria, pode-se
chegar a varias praticas, até mesmo contraditérias [...] para transformar a
historia a pratica é condicdo fundamental, pelo menos tdo importante quanto
a critica teérica (DEMO, 1995, p. 100-101).

Para a investigacdo da linguagem, neste caso especifico, a pesquisa
semiolbgica € pertinente. Segundo Barthes (s/d), a semiologia tem por objeto todo
sistema de signos, qualquer que seja sua substancia, quaisquer que sejam seus
limites: as imagens, 0s gestos, 0s sons melddicos, 0s objetos e os complexos
dessas substéncias que sdo encontradas em ritos, protocolos ou espetaculos

constituem, se néo linguagem, ao menos sistemas de codificacéo.

A Pesquisa Semioldgica, para Barthes (s/d), tem o objetivo de reconstituir o
funcionamento dos sistemas de significacdo diversos da lingua, segundo o préprio
projeto de qualquer atividade estruturalista, que é construir um simulacro dos objetos

observados.

Conforme Ramos (2006, p. 175):

a Semiologia Barthesiana € tecida por intermédio de duas teses
significantes. E a Semiologia Negativa e Ativa, saindo delas uma concepc¢éo
a respeito do signo, marcada e demarcada por uma abordagem dialética.

Na Semiologia Negativa, existe a sustentacdo de um carater apofagico.
Nega os caracteres positivos, fixos, a - histéricos do signo, desfazendo-o
como dimensdo de metalinguagem e de tautologia. Ha a quebra de seu
sentido onipotente. Prega a perspectiva interdisciplinar.
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Na Semiologia Ativa, sustenta que ela ndo é uma semidfisis, nem uma
semioclastia. E, antes de tudo, uma semiotropia, porquanto trata e imita o
signo, procurando compreendé-lo. O seu objeto sdo os Textos do
Imaginéario, como significantes, que, com diferentes géneros, percorrem a
territorialidade do cotidiano.

Porém, para empreender a pesquisa, torna-se necessario aceitar um
principio limitativo. Trata-se do Principio da Pertinéncia, ou seja, 0 pesquisador
limita-se a descrever os fatos, reunidos a partir de sé um ponto de vista, retendo
desses fatos s6 o0 que interessa a esse ponto de vista — com exclusao de todos os
outros. Segundo Barthes (s/d), a pertinéncia escolhida pela pesquisa semioldgica

concerne a significagdo dos objetos analisados, isto €, seu lugar e sua funcdo

devem ser situados no sistema de sentido.

O semiologo salienta que o Principio da Pertinéncia acarreta para o analista
uma situacdo de imanéncia, pois se observa um dado sistema do interior. A
imanéncia, assim, tem por objeto o corpus, um conjunto de materiais finitos,
determinados de antemé&o pelo analista. Conforme Barthes (s/d), devemos nos ater
rigorosamente a este corpus, isto €, nada acrescentar-lhe no decurso da pesquisa e,
também, esgotar-lhe completamente a analise. Por um lado, o corpus deve ser
bastante amplo para que se possa esperar que seus elementos saturem um sistema
completo de semelhancas e diferencas. Por outro lado, o corpus deve ser o mais
homogéneo possivel. Assim, o corpus deve abranger tdo estritamente quanto
possivel os conjuntos sincrdnicos, pois, para o autor, o objetivo talvez essencial da
pesquisa semioldgica seja precisamente descobrir o tempo proprio dos sistemas, a
historia das formas.

Segundo Barthes (s/d):

O Corpus é uma colec¢éo finita de materiais, determinada de anteméo pelo
analista, conforme certa arbitrariedade (inevitavel) em torno da qual ele vai
trabalhar... Por outro lado, o corpus deve ser bastante amplo para que
possa razoavelmente esperar que seus elementos saturem um sistema
completo de semelhancas e diferencas [...]
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Barthes (s/d) ordenou os elementos fundamentais da semiologia sob quatro

rubricas:

a)

lingua e palavra: para o autor, a lingua é o objeto em que se inscreve o
poder, desde toda eternidade humana, e a linguagem € a sua expressao
obrigatéria. A linguagem é uma legislacéo e a lingua é seu codigo. Falar —
e, com maior razao, discorrer — ndo € comunicar, como se repete com
demasiada frequiéncia, é sujeitar. Contudo, o semiblogo considera que a
lingua, como desempenho de toda linguagem, ndo é nem reacionaria,
nem progressista; ela é simplesmente fascista: pois o fascismo ndo é
impedir de dizer, € obrigar a dizer. Barthes (s/d) ndo confere,
prioritariamente, a linguagem ou fala ou, ainda, ao discurso, a natureza
comunicativa, mas a de sujeicdo. A langue (lingua) - estrutura abstrata,
fundamental - distingue-se da parole (palavra, linguagem, discurso); a
lingua seria fixa, ao passo que a linguagem — realizagdo ou atualizacéo
da lingua - se mobilizaria em uma diversidade infinita de expressdes. A
lingua € um tipo particular de codigo, entendendo-se cédigo como uma
estrutura semidtica que propicia a comunicacdo entre 0 emissor € 0
receptor. Em termos tomistas ou escolasticos, a lingua seria potentia, ao

passo que a linguagem sera actus.

b) significante e significado: conforme o autor, o significado da palavra é

a sua imagem psiquica. O significante € um termo puro, pois ndo se pode
separar da definicdo de significado. A substancia do significante é sempre
material (sons, objectos, imagens). Ha signos verbais, graficos, iconicos e
gestuais. O signo é talhado (biface) de sonoridade ou visualidade. A
significacdo é um processo ou ato que une o significante ao significado e
cujo produto € o signo. Na lingua, o significado est& atras do significante e

s6 pode ser atingido através deste: Se (significante)/So(significado);

sistema (ou paradigma) e sintagma: de acordo com Barthes (s/d), ha
um valor no signo, com dois termos: se se modificar um dos seus termos,
modifica-se o sistema. Esses termos ou planos de valor no signo séo: 1)

sintagma, 2) associacado (paradigma) (sistema, na linguagem do autor).
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Cada termo fixa o seu valor da oposicdo com 0s que estdo antes e
depois. Na cadeia de palavras, os termos reinem-se presencialmente. E
o plano dos sintagmas. No plano das associagcbes, as associagcbes tém
entre si coisas em comum, formam grupos em que existem relagdes

diversas;

d) denotacdo e conotacdo: para o autor, a denotacdo esta concebida pelo
significado objetivo, a informagdo. A conotacdo expressa valores
subjetivos ou secundarios, conforme sua forma ou funcéo, o significado.
Ambas, denotacdo e conotacdo, se combinam, na maioria das
mensagens. No entanto, pode-se distinguir na comunicacdo o caréater
dominante. A denotagcdo € a significagcdo Obvia, de senso comum, do
signo. A conotacao € quando 0 signo se encontra com 0s sentimentos e
emocdes dos utilizadores e com os valores da sua cultura. A conotacédo é
arbitraria e especifica de uma cultura. Barthes (s/d) considera que todas
as artes imitativas comportam duas mensagens: uma mensagem
denotada, que é o proprio analogon, e uma mensagem conotada, que € o

modo como a sociedade d& a ler, em certa medida, o que pensa dela.

Barthes, assim, com o objetivo de imergir no mar das mensagens apresenta
a sua Semiologia e, ao Ihe outorgar categoriza¢cdes, a coloca em posicao de ciéncia,

tendo como preocupacéo o estudo da representacado do real através dos signos.

Cabe salientar, entretanto, que de acordo com Ramos (2006) ainda que,
para alguns, Barthes seja visto somente como um estruturalista, tal percepcéao tem
um cunho de equivoco: o semidlogo nunca deixou de ser estruturalista, mas néao é
apenas isso. Barthes, inicialmente, sofreu as influéncias de Saussure, e caminhou
com uma postura funcional do signo. Contudo, a sua trajetéria estabeleceu a ruptura
com uma concepc¢ao de Estruturalismo, ndo com o Estruturalismo. Esse aspecto se

materializa, explicitamente, no texto ‘Aula’ (RAMOS, 2006).

Segundo Ramos (2006), na cultura de Barthes, h4 uma heranca nitida de
Saussure (1959), pela configuracdo de um Estruturalismo, de extracao positivista; de

Marx, pela perspectiva materialista de compreender a Historia; de Bakhtin, pelo
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sentido social da linguagem; de Althusser, valorizando a producao ideoldgica; de
Freud e de Lacan, pela relevancia da subjetividade. Ramos (2006) comenta que
estas abordagens talvez ganhem corpo por intermédio de uma abordagem
especifica, que é a critica ideoldgica, que traz os sinais das leituras da Escola de
Frankfurt, sobretudo de Adorno e de Horkheimer. Assim, para esse autor, a
diversidade de didlogos se traduziu numa influéncia decisiva: a epistemologia de

Barthes.

Para Ramos (2006), Barthes ampliou a territorialidade dos signos e
sintetizou uma abordagem estrutural, materialista e psicanalitica. A matriz da
compreensao deste conhecimento e de suas consequientes praticas foi Lévi-Strauss,
que dinamizou o Estruturalismo com as categorias da dialética, de Marx e de Freud,
sobre o Inconsciente (RAMOS, 2006).

Nesse contexto, observa-se que Barthes é um estruturalista. Entretanto, é
mais do que isso: simboliza uma perspectiva dialética, através de Marx, Althusser,
Bakhtin, Adorno e Horkheimer, bem como de alguns textos dialéticos de Freud e de
Lacan (RAMOS, 2006). Ramos (2006) destaca que a simbiose entre Estruturalismo
e Dialética pode ter ganho expressdo com a Escola de Frankfurt, mas se
materializou, sobremaneira, na década de 1960, com um nome: Dialética Historico-
Estrutural (DHE). Singularizou as possibilidades e potencialidades interdisciplinares
de tentar agarrar o todo, compatibilizando o Estruturalismo com o Marxismo e com a
Psicanalise. A DHE compatibilizou os principios de movimento, proprio da Dialética,
e a invariancia, propria do Estruturalismo (RAMOS, 2006).

Nesse sentido, Farrel (1987) — considerando mais diretamente as
abordagens filosoéficas — discutiu quatro dominios reflexivos: a hermenéutica
e fenomenologia, a semiotica e o estruturalismo, o marxismo e a teoria
social e a filosofia ndo-racional ou desconstrutivismo. No entanto, para esse
autor, ndo ha contradicdo em se pensar como um hermeneuta, um
semioticista, um teorico social ou mesmo um desconstrucionista, e continuar
pensando como um cientista da comunicacéo.

Convergindo com esse proposito, a fundamentacdo tedrica que sustenta

este trabalho foi selecionada dentre a ampla producdo de Roland Barthes. Foram
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utiizadas as categorias estereoétipo, cultura, mito e poder. A disposicdo das

categorias tem como obijetivo facilitar a sua aplicacdo no objeto.

1.1.1 Esteredtipo

De acordo com Barthes (1975), o estere6tipo é um “grao da ideologia”, que
esta “em todo o discurso politico”. Esta presente na linguagem e produz uma pré-

analise dos discursos.

O autor explicita, também, essa categoria como vocabulo repetido. Essa
repeticdo aconteceria de maneira natural e se adequaria toda vez que fosse
empregada tal expressdo. O estereétipo é imitagdo, sem seu sentido literal: palavra
sem-cerimbdnia, que pretende a consisténcia e ignora sua prépria insisténcia
(BARTHES, 1973).

Para compreensdo dessa categoria, Barthes (1978, p. 15) evidencia a
necessidade de antes compreender os signos que “[...] s6 existem na medida em
que sado reconhecidos, isto €, na medida em que se repetem; o signo é seguidor,
gregario, no signo, dorme este monstro; um estereétipo: nunca posso falar sendo

recolhendo aquilo que se arrasta na lingua”.

O estereotipo € a “via atual da ‘verdade’, o traco palpavel, que faz transitar o
ornamento, inventado para a forma canonical, coercitiva, do significado” (BARTHES,
1973). O esteredtipo, quando detectado, permite definir as distorcdes enganadoras,
que estao engendradas nos dialogos miticos, possibilitando a consideracao de que é

um dos construtores e alimentadores do imaginario social.

Uma das formas jornalisticas mais utilizadas de manipulacéo € a elaboragéo
de esteredtipos. Esta codificacdo se fundamenta na selecdo de atributos em forma
de adjetivos e advérbios, de signos diversos (positivo/negativo). O esteredtipo e o
cliché encobrem um sistema sdcio-comunicativo amplo de prejuizos e juizos morais,

mais ou menos oculto na sociedade (GRAMSCI, 1987). Quanto mais dura o tempo
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de exposicao, tanto maior é a probabilidade de que o conceito e as representacées
emitidas permanecam na memoria dos receptores e, por tanto, influenciem em

momentos oportunos sobre alguma coisa.

O esteredtipo €, assim, um deformador de relacdes sociais. Apresenta uma

triste face que, segundo Barthes (1978), € o resultado de sua deterioracdo, da

necrose da linguagem, que o torna indiferente a sua origem anémala.

Segundo o0 semiodlogo (1978), os estereldtipos, ao se perpetuarem,
constituem-se em cumulos de artificio, jA que estdo baseados na sua natureza de
prétese da linguagem, ocupando buracos comunicacionais. Nesse sentido, sao
oportunistas, ajustam-se com a fala dominante, arraigada, simplesmente repetindo-
a, cristalizando-se, dessa maneira, como um sentido inato, natural em si mesmao.
Sdo as representacfes que se apropriam do cenario social, quando o saber é

construido na pratica.

Adotou-se a categoria estereétipo porque, a despeito de se tratar de uma
pratica segura, as campanhas de doacdo de sangue se utilizam da selecdo de

atributos, de artificios para atingir o imaginario social.

1.1.1.1 Representacdes Sociais

Para Durkheim (1975), a vida coletiva — como a vida mental do individuo — &
feita de representacfes, sendo presumivel que as representacdes individuais e
representacdes coletivas sejam, de certa forma, comparaveis. Para o autor, aquilo
que nos dirige ndo sdo as poucas idéias que ocupam presentemente nossa atencao;
sdo, isto sim, os residuos deixados por nossa vida anterior; sdo 0s habitos
contraidos, os preconceitos, as tendéncias que nos movem sem que diSsSO nos

apercebamos, sdo tudo aquilo que constitui nossa caracteristica moral.

Levando em consideracdo que o presente estudo trata de um problema de

saude publica, verifica-se a relevancia do reconhecimento de que a sociedade tem
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por substrato o conjunto de individuos associados (DURKHEIM, 1975). O sistema
gue esta sociedade forma pela unido e que varia de acordo com sua disposicao
territorial, com a natureza e o numero de vias de comunicagfes, constitui a base
sobre a qual se constr6i a vida social. Conforme o autor, as representacdes
coletivas, que sdo a trama dessa vida, originam-se das relacdes estabelecidas entre
os individuos assim combinados ou entre 0s grupos secundarios que se intercalam

entre o individuo e a sociedade.

A partilha dos mesmos bens culturais pelos diferentes grupos que compdem
uma sociedade suscita novas perspectivas para pensar modos de articulacao entre
as praticas e o mundo social. Para tanto, deve-se decifrar de outro modo as
sociedades, penetrando na meada das rela¢gdes e das tensdes que as constituem a
partir de um ponto de entrada particular (um acontecimento, importante ou obscuro,
um relato de vida, uma rede de préticas especificas) e considerando ndao haver
pratica ou estrutura que ndo seja produzida pelas representacfes, contraditorias e
em confronto, pelas quais os individuos e os grupos dao sentido ao mundo que é o
deles (CHARTIER, 2002).

Uma representacdo ndo se produz sem agir sobre o corpo e o espirito.
Através dessa sensacdo, se estabelece uma ligacdo entre a percepcao presente e a
percepcao passada. Qualquer representacao, no momento em que se produz, afeta,
além dos 6rgaos, o préprio espirito, isto €, as representacfes presentes e passadas
que o constituem, desde que se admita que as representagdes passadas subsistem
conosco (DURKHEIM, 1975).

Moscovici (2003) argumenta que as representacdes sociais circulam,
cruzam-se e se cristalizam incessantemente através de uma fala, um gesto, um
encontro, no universo cotidiano dos individuos, impregnando as relacbes sociais
estabelecidas, os objetos produzidos ou consumidos, as comunicagcdes trocadas.
Para Hall (1997), a representacao € a producao de significados que se d& através da
linguagem. Do mesmo modo, para Guareschi e Jovchelovitch (1994), os fenbmenos
sociais que permitem identificar de maneira concreta as representacdes e de
trabalhar com estas sdo as conversacoes, dentro das quais se elaboram os saberes

populares € 0 Ssenso comum.
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Nesse sentido, Moscovici (2003) explora a variacdo e a diversidade das
idéias coletivas nas sociedades modernas, enfatizando que essa prépria diversidade
reflete a falta de homogeneidade dentro destas sociedades, onde as diferencas
refletem uma distribuicdo desigual de poder e geram uma heterogeneidade de
representagcfes. Consequentemente, para o autor, na teoria da representacao social,
0 préprio conceito de representacdo possui um sentido mais dinamico, referindo-se
tanto ao processo pelo qual as representacfes sao elaboradas como as estruturas
de conhecimento que sao estabelecidas.

Segundo Hall (1997) existem dois processos, dois sistemas de
representacoes relacionados entre si. O primeiro possibilita dar significado ao mundo
ao construir um conjunto de correspondéncias ou uma rede de equivaléncias entre
as coisas — pessoas, objetos, eventos, idéias abstratas, etc. — e 0s sistemas de
conceitos, os mapas mentais. O segundo depende da construcdo de um conjunto de
correspondéncias entre 0 mapa conceitual de cada um e um conjunto de signos
dispostos ou organizados nas varias linguagens que significam ou representam o0s
conceitos. A relacédo entre as coisas, conceitos e signos esta no nucleo da producao
de significados de uma linguagem. Conforme o autor, 0 processo que une estes trés

elementos € o que se chama ‘representacéo’.

Uma representacdo ressalta os valores oficiais comuns da sociedade em
que se processa, sendo considerada uma cerimbnia, um rejuvenescimento e
reafirmacdo expressivos dos valores morais da comunidade (DURKHEIM, 1975).
Essa sabedoria popular esta na base da resisténcia frente a todos os poderes, mas
igualmente estrutura o essencial dos fendbmenos e das situacdes que constituem a
existéncia de cada um e da sociedade como um todo (MAFFESOLI, 1998). Para o
autor, ha uma real interagdo entre a énfase posta sobre o senso comum e 0

ressurgimento do vinculo comunitério.

Pessoas e grupos criam representacdes no decurso da comunicacao e da
cooperacdo. Uma vez criadas, contudo, as representacdes adquirem vida propria,
circulam, se encontram, se atraem e se repelem e d&ao oportunidade ao nascimento

de novas representacdes, enquanto velhas representagdes morrem. Uma
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representacdo, sendo compartilhada por todos e reforcada pela tradicdo, constitui
uma realidade social sui generis (MOSCOVICI, 2003).

A abordagem das representagcfes sociais, nesse contexto, fundamenta-se
no pressuposto da necessidade de compreender as imagens, a idéias e concepcoes
de cada individuo sobre a doacdo de sangue, para através da comunicacao,
influenciar o conjunto e atuar sobre as representacdes coletivas. No entanto,
conforme Durkheim (1972), deve-se reconhecer que se esta diante de uma ordem
de fatos que apresentam caracteristicas muito especiais: consistem em maneiras de
agir, de pensar e de sentir exteriores ao individuo, dotadas de um poder de coercao

em virtude do qual se lhe impdem.

A pertinéncia desse aspecto para o estudo dos aspectos motivacionais da
doacdo de sangue evidencia-se porque as campanhas de doacdo de sangue nos
meios de comunicacgdo procuram, por um lado, informar e conscientizar os cidad&os
para a importancia deste ato. Por outro, pretendem disseminar, na cultura brasileira,
o habito da doacdo voluntaria de sangue, trabalhando a informacédo, a
conscientizacdo e a formacéo da populacdo. No entanto, além da falta de costume,
as idéias e concepgbes das pessoas sobre os riscos da doacdo de sangue tém
afetado esta pratica.

1.1.2 Cultura

Dissertando sobre a cultura, Barthes (1984) revela que essa é encontrada em
todo lugar, de uma ponta a outra das escalas sociais. Tudo é cultura, da roupa ao
livro, da comida a imagem, e a cultura esta por toda a parte, de uma ponta a outra
das escalas sociais. Essa cultura decididamente € um objeto bem paradoxal: sem
contornos, sem termo oposicional, sem resto. Para o autor, a cultura é o “conjunto
infinito das leituras, das conversas”, e 0 meio que forma como “uma rede de

relacdes, de apoios, de modelos” (BARTHES, s.d).
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Segundo Barthes (1984), a cultura ndo é apenas aquilo que se repete; €,
sobretudo, aquilo que se mantém no lugar, como um cadaver indeterioravel. Ja
Ramos (2006), na concepcédo de cultura, observa uma percepcao multifacetada.
Uma pratica linguageira, que ndo se esgota na dimenséo linguistica. Destaca que
abrange como intertexto uma dimensdao social, que parece se esmiucar, igualmente,
em uma abordagem psicanalitica, e condensa, em seu siléncio, as nocdes de

alteridade e de identificagéo.

As culturas podem ser consideradas como nebulosas de habitos cuja acdo
persistente sobre os individuos é regulada por estruturas. As leis da estrutura sdo as
normas de acesso. Nas culturas tradicionais, os hébitos assim comandados incluem
também lugares e momentos, ja que, por construcdo, estas culturas sdo nebulosas

de habitos inseridas num espaco-tempo familiar (LYOTARD, 1990).

Da-se significado as coisas através da forma como estas sao representadas,
através das palavras usadas, das histérias contadas, das imagens produzidas, das
emocOes associadas, das maneiras como sdo classificadas e conceituadas e dos
valores dados. A cultura envolve todas as praticas que ndo estdo simplesmente
programadas geneticamente, mas, sim, que transmitem valores que precisam ser
interpretados significativamente pelos outros ou que dependem do significado para

seu efetivo funcionamento. A cultura permeia toda a sociedade (HALL, 1997).

Para Hall (1997), a cultura tem a ver com significados partilhados e a
linguagem é o meio privilegiado atraves do qual ‘damos sentido’ as coisas. A
linguagem € central para o significado e a cultura, porque constréi significados,
funcionando como sistema de representacdo. Os significados culturais organizam e

regulam as praticas sociais, influenciam condutas e tém efeitos reais, praticos.

As criacdes culturais, por sua vez, podem difundir-se de forma multipla,
virtual, emancipando-se de sua fixacdo no tempo e no lugar que lhes deu origem,
possibilitando uma cultura de massas (BUSTAMANTE, 2003). Segundo o autor, esta
cultura que consolida um maior condicionamento em médio prazo dos gostos dos

usuarios € tachada como reprocultura, sendo qualificada, também, de -cultura
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clénica, uma repeticdo ritualizada incessante de férmulas, em que a oscilante curva

das modas culturais aparece planificada e integrada numa estratégia de oferta.

Maffesoli (1998) demonstra que as sociedades contemporaneas se
constituiram através das nocdes de socialidade e cotidiano. O autor reflete sobre o
aspecto ‘coesivo’ da partilha sentimental de valores, de lugares ou de ideais que
estdo, a0 mesmo tempo, absolutamente circunscritos e que sao encontrados, sob
diversas modulagbes, em numerosas experiéncias sociais. A multiplicidade, dessa
forma, implica no favorecimento do surgimento de um forte sentimento coletivo. O
autor destaca a metafora da sensibilidade ou da emocado coletiva, que pode ser
creditada uma funcdo de conhecimento. Essa emocdo é que sedimenta um
conjunto, que pode ser entendido como uma pluralidade de elementos, tendo

sempre uma ambiéncia especifica que os torna solidarios uns com o0s outros.

E a compreensdo do costume como fato cultural que pode permitir uma
apreciacio da vitalidade das tribos metropolitanas. E delas que emana esta aura (a
cultura informal). Nas redes de amizade, a relianca € vivida por ela mesma, sem
qualquer projecdo, seja qual for (MAFFESOLI, 1998). Um efeito desse
encadeamento proxémico, sem projeto, ndo deixa de apresentar efeitos
secundéarios, como o da ajuda mutua. O segredo partihado e a palavra

consuetudinaria sdo o cimento primordial de toda socialidade.

Para Hall (1997), os membros da mesma cultura precisam partilhar
conjuntos de conceitos, imagens e idéias que possibilitem que pensem e sintam o
mundo e, assim, interpretem o mundo de maneira mais ou menos parecida. O
pensar e 0 sentir sGo em si ‘sistemas de representacdo’, em gue 0S conceitos,
imagens e emocg0Oes significam ou representam coisas. A representacao liga o
significado e a linguagem a cultura, tratando-se de parte essencial do processo pelo
qual o significado é produzido e intercambiado entre os membros de uma cultura. No
entanto, o principal é que o significado ndo é inerente as coisas do mundo. E
construido, produzido. E resultado de uma pratica de significagdo e é porque um
determinado som ou palavra significa, simboliza ou representa um conceito que
pode funcionar, na lingua, como signo e transmitir significacdo. O significado é

produzido pela pratica, pelo trabalho de representacao.
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A vinculacdo comunitaria, aquela que se viabiliza em lagos de territorio,
parentesco, compadrio, afinidades eletivas, injuncbes paternalistas, incide na
realidade (SODRE, 2002). O autor designa comunidade como um tipo de relagéo
intersubjetiva, que pode acontecer no interior da sociedade individualista moderna,
de maneira velada ou esporadica em determinados territorios, ou entdo de modo
mais forte onde seja maior a estratificacdo social. Nesse ‘comum’, moldam-se as

identidades sociais dos individuos e as imagens da coletividade (SODRE, 2002).

Maffesoli (1998) trabalha com uma hipGtese essencial que €, a0 mesmo
tempo, paradoxal: 0 vaivém constante que se estabelece entre a massificacdo
crescente e o desenvolvimento dos microgrupos, chamados ‘tribos’. A metafora da
tribo permite dar conta do processo de desindividualizagéo, da saturacéo da ‘funcéo’
que |lhe é inerente, e da valorizacdo do ‘papel’ que cada pessoa é chamada a
representar dentro dela. O autor reflete sobre o aspecto ‘coesivo’ da partilha
sentimental de valores, de lugares ou de ideais que estdo, a0 mesmo tempo,
absolutamente circunscritos e que sédo encontrados, sob diversas modulagdes, em
numerosas experiéncias sociais. Para Maffesoli (1998), € possivel dizer que,
paradoxalmente, sdo os valores tribais que, em certos momentos, caracterizam uma

época.

A multiplicidade, dessa forma, implica no favorecimento do surgimento de
um forte sentimento coletivo. A sensibilidade coletiva (emocéo, sentimento,
mitologia, ideologia), ultrapassando a atomizacéo individual, permite as condi¢cdes de
possibilidade para uma espécie de “aura”, que particularizara determinada época. Ha
um clima ‘holista’ que sustenta o ressurgimento do solidarismo ou da organicidade
de todas as coisas (MAFFESOLI, 1998).

Nesse contexto, Maffesoli (1998) destaca a metafora da sensibilidade ou da
emocao coletiva, que pode ser creditada uma funcdo de conhecimento. Essa
emocdo é que sedimenta um conjunto, que pode ser entendido como uma
pluralidade de elementos, tendo sempre uma ambiéncia especifica que os torna
solidarios uns com os outros. Aquilo que caracteriza a estética do sentimento ndo €

de algum modo uma experiéncia individualista ou ‘interior’, mas pelo contrario, é a
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abertura para os outros, para o Outro. Entretanto, a comunidade emocional é
instavel, aberta (MAFFESOLI, 1998).

Para Roman (1996), o individuo moderno aparece, desta forma, apertado
entre trés circulos. O primeiro circulo € aquele que pde o individuo em relagdo com a
sociedade na sua totalidade. O segundo circulo é o das relacfes entre o individuo e
0 proximo. Este é o circulo da igualdade. O terceiro circulo é o do individuo consigo
mesmo. O autor reflete que esta promessa de autonomia que a modernidade faz

nao é negligenciavel, contudo, leva a contradicdes.

A primeira contradi¢do salienta que o individuo que é mais livre € aquele que
€ capaz de assumir uma diversidade de situacdes e de papéis, pertence a esferas
de natureza diferente (esfera familiar, cultural) e a liberdade consiste em ser capaz
de se movimentar entre essas esferas. Na segunda reflexdo, o autor diz que seria
necessario pensar, articular no tempo, figuras e formas de identidade diferentes.
Reconhece a legitimidade de pertencer a algo, de dependéncias mdltiplas, que néao
sdo construidas pelo individuo. Mas esse pertencer a coletivos, a estruturas, a
culturas, a herancas, permite a existéncia da liberdade individual precisamente por
serem multiplas. Segundo esse autor, no terceiro ponto, o que se transforma €, na
verdade, a exigéncia de cidadania. Esta ndo pode ser simplesmente pensada; é,
sobretudo, algo da ordem de uma capacidade de participar na mudanca social e
também da estabilidade da identidade e liberdade individuais (ROMAN, 1996).

A cultura se manifesta fundamentalmente mediante sua insercdo nas
instituicdes e organizacdes (CASTELLS, 1996). Os movimentos sociais tendem a ser
fragmentados, efémeros, reduzidos aos seus mundos interiores, fulgurando somente
um instante em torno de um simbolo midiatico. Em um mundo de fluxos globais de
riqueza, poder e imagens, a busca de identidade — coletiva ou individual, atribuida
ou construida — se converte em uma fonte fundamental de significado social.
Segundo Yudice (2004), hoje em dia, o publico constitui a mediacdo que permite as
instituicbes sociais representar, aos seus interlocutores, os multiplos aspectos da

vida social.
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A apropriacdo da capacidade de conexao em rede por parte de redes sociais
de todo tipo conduz a formacdo de comunidades on line, expandindo
consideravelmente a conexdo informatica em rede, no seu alcance e usos
(CASTELLS, 2004). Desse modo, a arquitetura, a economia, a politica, a educacao,
as formas de socialidade acompanham a profunda mutacé&o cultural que redefine os
comportamentos e as atitudes, permitindo a emergéncia de novas técnicas e novos

modos de ser e de se comunicar (SODRE, 2002).

Dentro desse quadro, a comunicacdo tem fornecido bases para uma
ideologia do enraizamento democratico e de uma restauracado ética da socialidade.
As praticas comunicativas realizam, de um modo ou de outro, um trabalho cultural,
que se pode chamar de ‘tecnocultura’, ‘cultura da comunicacdo’ ou ‘cultura
mediatizada’ (SODRE, 1996). Para tanto, destaca-se que a comunica¢do dos
valores e a mobilizacdo em torno deste sentido sdo fundamentais, pois o0s

movimentos culturais se constroem em torno de sistemas de comunicagéao.

Com esse proposito, Pimentel (2006) enfatiza a difusdo da cultura da
cidadania, pois a preocupacdo com as necessidades alheias é uma evidéncia
contida no ato da doagdo de sangue. Para tanto, o papel do altruismo nas
sociedades modernas pode se fundir com as politicas de bem-estar e a moralidade
das vontades humanas. Constata-se, assim, a relevancia de elaborar significados
comuns de normas e valores, estaveis e salientes, para elaborar e desenvolver esta

tradicao cultural.

A andlise cultural importa para este estudo porque se utiliza a cultura para
referir tudo aquilo que seja distintivo com respeito ao modo de vida de um povo,
comunidade, nacdo ou grupo social e a palavra para descrever os valores

partilhados de um grupo ou da sociedade.

Assim, a categoria ‘cultura’ foi adotada porque se observa que as pessoas
se sensibilizam com a necessidade de sangue, demonstrando disposicao para doar
qguando efetivamente chamadas. No entanto, apesar da necessidade evidente das
instituicdes, demonstrada através de iniUmeras solicitagdes pela imprensa, ndo ha a

cultura de doar por parte da populacdo, pois, de maneira geral, o brasileiro s6 doa
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qguando solicitado (LUDWIG, 2001). Castro Santos (1995), nha mesma acepcao,
qguestiona: por que os brasileiros, de modo geral, ndo doam sangue? Por que as
elites, em particular, sdo avessas a doacdo? Para o autor, basta uma répida leitura
dos noticiarios da imprensa ou uma ida aos hemocentros das grandes capitais —
onde € maior a demanda por sangue e hemoderivados — para que se perceba a

gravidade do problema.

Nesse sentido, Pimentel (2006) evidencia a importancia da Sociologia, da
Antropologia e de varias outras matérias para se entender a relevancia da cultura
com as atitudes de saude: magia, religido e racionalidade, tudo a se relacionar com
a demanda de cuidados meédicos. Para o autor, a natureza e a incidéncia das
doencas que exigem cuidados médicos, na sociedade moderna, dependem nao
somente de fatores econdémicos, na distribuicdo da pobreza e riqueza, mas também
de outras relacdes sociais centradas na familia, no trabalho, no ambiente, etc. O
processo social é, em Ultima andlise, determinante da demanda por cuidados

médicos.

1.1.3 Mito

No horizonte barthesiano, o mito é uma forma de fala, que explora a
conotacdo. Ndo nega a factualidade histérica, apenas a torna ingénua. A sua funcao
€ a naturalizacao e a eternizacdo da sociedade burguesa (RAMOS; JARDIM, 2002).

Para Barthes (1993), a categoria mito € uma distor¢cdo, deformacdo da
realidade, ideologia. O mito ndo nega as coisas, apenas as torna inocentes, dando-
Ihes uma significacdo natural e eterna, com o intermédio de seu carater imperativo.
Segundo o autor, o mito ndo se define pelo objeto de sua mensagem, mas pela sua
forma. Na verdade, é uma fala que se define, pela intencdo que traz em si mesmo:

designar e notificar, fazer compreender e impor.
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O mito pode ser pronunciado por varias representacfes de uso social: um
fato, um anuncio, uma reportagem, entre outros (BARTHES, 1993). Dessa forma,

transforma uma contingéncia historica em eternidade, imobilizando o mundo.

De acordo com Barthes (1993), conforme as suas caracteristicas e o0 modo
como se apropria das oportunidades, cada mito apresenta sua histéria e sua
localizacdo na geografia do social. Assim, a fala mitica, para se alastrar com maior
eficécia, utiliza figuras e adapta-as a representacao histérica da sociedade, quando

se externaliza.

Para Kurtz (2001), o mito se constréi a partir de uma cadeia semiolégica ja
existente: trata-se de um sistema semiolégico segundo. A totalidade associativa de
um conceito e de uma imagem, ou seja, 0 signo do primeiro sistema transforma-se
em mero significante no sistema subseqtiente. De acordo com a autora, o signo

linglistico reduz-se, assim, a significante mitico, e o que era sentido torna-se forma.

Barthes (1993) identifica as seguintes figuras miticas:

a) vacina: a vacina consiste numa certa economia da compensacao;
reconhecendo certas subversdes localizadas — como as vanguardas, para
garantir que o todo seja mantido sob controle (KURTZ, 2001). Versa sobre

a confissdo de um mal acidental para melhor camuflar o mal essencial,

b) omissé&o da histéria: a omisséo da histéria € o tratamento de um objeto,
despojando-o de toda a sua historia. Conforme Kurtz (2001), este mito é
vital para que um conceito comum a maioria dos mitos burgueses seja
obtido: trata-se da irresponsabilidade do homem. Nesse sentido, a posse
de objetos suprime, assim, os atos de escolha e de producdo dos

mesmaos;

c) identificac&o: a identificagdo é a incapacidade de imaginar o outro, a nao
ser transformando-o em si mesmo. Considera que todos os fatos de
confrontacdo sao fatos de reverberacao, o outro, seja qual for, é reduzido

ao mesmo. Segundo Kurtz (2001), trata-se de um processo vital para o
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burgués, devido a sua incapacidade visceral para imaginar ou defrontar-

se com a alteridade;

d) tautologia: a tautologia é a definicdo do mesmo pelo mesmo. Para Kurtz
(2001), é o refagio daqueles que ndo encontram explicacdo, daqueles
gue, ndo dominando a linguagem, a rejeitam. A tautologia fundamenta um

mundo morto, um mundo imével (BARTHES, 93);

€) ninismo: 0 ninismo é a colocacdo de dois contrarios, equilibrando um

com o outro, de modo a rejeitar os dois (nem isso, nem aquilo);

f) quantificacdo da realidade: a quantificacao da realidade € a reducao de
toda a qualidade a uma quantidade, fazendo economia de inteligéncia.
Conforme Kurtz (2001), € uma estratégia mitoldgica pequeno-burguesa de
grande impacto sobre as suas manifestacfes estéticas, como na
encenacao teatral, no qual o preco do ingresso exige em troca uma alta
dose de lagrimas, saliva e suor das personagens, obedecendo a uma

pura quantificacéo dos efeitos;

g) constatacdo: a constatacdo é a tendéncia ao proveérbio, como forma de
recusa a explicacdo. Para Barthes (1993), essa categoria transforma os
provérbios em maximas, equivalendo-se a uma ‘hierarquia inalteravel do

mundo’.

Utilizou-se neste trabalho a categoria mito, porque esta analise permite
observar as deformacdes, as distor¢cdes da realidade. Chama a atencéo sobre como
um tema importante como a doacdo de sangue deve ser divulgado de forma a
orientar os individuos e a sociedade, de maneira a determinar ajustamentos e buscar
como efeitos a mudanca de opinido ou a determinacdo da conduta individual ou

coletiva.

Por outro lado, Pimentel (2006) destaca que, como 0 sangue circula em um
conjunto de oOrgéos, composto pelo coracdo e pelos vasos, se confunde com a

prépria vida. Dessa forma, sua carga mitica e simbdlica h4 muito acompanha a
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caminhada do homem, esta presente na maioria das religides e é marcada por ritos
de magia e irracionalidade (AMORIM FILHO, 2000).

1.1.3.1 Imaginéario

Para Barthes (1981), o imaginario é a representacao ilusoria coletiva.
Maffesoli (1998) constata que através das nocdes de socialidade, quotidiano,
imaginario, pode-se demonstrar em que se constiituem as sociedades
contemporaneas. Dessa maneira, 0 autor compreende o papel da socialidade, que

vai além das formas instituidas que sempre existem e as vezes sdo dominantes.

Para a fundagdo do social-histérico do mundo, do trabalho, Castoriadis
(2000) propds o conceito da ‘l6gica identitaria’, ou seja, aquilo que possa fazer com
que se reconhecam as coisas numa sociedade. Conforme o autor, o pensar, o fazer,
o falar ja é imaginario em movimento criando e sendo recriado por um imaginante
gue a tudo abarca: o ser magmatico. Toda linguagem ja é carregada de sentidos. A
lingua faz parte do lado interrogativo do homem. Segundo Castoriadis (2000), nédo
se poderia ter escolha, os sonhos séo criacées do imaginario social: “... a instituicdo
da sociedade e o mundo de significacbes correlativo, emerge como o outro da

natureza, como criacdo do imaginério social”.

Conforme Barthes (1981), toda palavra detém uma funcéo de autoridade, na
medida em que escolhe, por procuracdo, substituindo o olhar. A imagem coagula

uma infinidade de possiveis; a palavra fixa um Unico e certo sentido.

Cassirer (2001), no entanto, ressalva que o universo simbadlico ndo pode ser
reduzido a uma coisa analisavel, este € uma fisionomia que modela a objetividade,
as percepcoes, lembrancas, juizos. Através do cotejo dos simbolos, o proprio
arquétipo diversifica e singulariza as mensagens do Eu inconsciente. E pela
interpretacdo do simbolo que se realiza a individualizacdo. Para Durand (1995), na
reflexdo contemporanea a imaginacdo retoma um lugar central, mediador entre 0s

estados de pensamento objetivos, possibilitando ao estudo da imaginagdo e dos
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mundos imaginarios desmitificar a consciéncia ocidental dos seus delirios

excessivamente regionalizados.

A utilizacdo de mitos, de imagens para introduzir mudancas de
comportamento e mentalidade, pode modificar a definicdo que os individuos tém da
sua identidade. A ruptura nos vinculos simbdlicos cria novos imaginarios no sistema
social, levando o individuo disperso, ameacgado pelo incremento do arbitrario nas
decisbes sociais e pela falta de sentido coerente para a existéncia, a supor-se
alimentado por um desejo de ética. Nao se trata da identificacdo projetiva, mas de
um espelhamento total, com vistas & conservacdo imaginaria de si mesmo (SODRE,
2002).

Para Eliade (1996), o pensamento simbdlico, o mito, possui uma logica
coerente e sistematica, além das singularizacdes histéricas — porque a missdo do
simbolo é unificar planos heterogéneos de consciéncia e acdo, sem confundi-los,
permitindo ao mesmo tempo a individualizacdo extremada, auténtica, da pessoa e

seu relacionamento total com um Cosmo simbélico.

Durand (1995) comenta que, assim, longe de ser um apelo a passividade
contemplativa, a experiéncia simbdlica se arma com todas as suas faculdades de
‘inteligéncia ativa’ contra as tentacdes de imobilismo e passividade propostas pelo

século e suas pedagogias.

Contudo, nesta época em que tanto se fala de perda de sentido, o confronto
a partir de uma heranca cultural diferente, a distancia, pode ajudar a voltar a
encontrar um sentido. Para isso, por intermédio de a¢des midiaticas, pode-se tentar
transmitir para as pessoas a importancia e a necessidade da doagéo de sangue, de
forma que esses propdsitos sejam estendidos, aprendendo o seu sentido a partir de

mundos vividos e situados em contextos diferentes.

Nesse contexto, observa-se a pertinéncia deste aspecto para o estudo, visto
que a doacdo de sangue possui certos significados que variam conforme o
imaginario social. As diferentes visfes que os individuos tém da doacdo de sangue

constituem um permanente foco de tensdes e as técnicas de comunicacao
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(publicidade, propaganda, jornalismo) podem atuar como instrumentos para debelar
as diferencas de conhecimento sobre o tema em questdo. Trata-se de questbes
intuitivas, enraizadas no senso comum, partilhadas coletivamente pela comunidade,
tais como: a doacéo € segura? Transmite doencas? Podem-se adquirir problemas de
saude pelo ato de doar? Vao-se ter reacbes ao ato, como desmaios ou queda de
pressdo? Tais davidas, ao ndo serem confrontadas, contribuem para o afastamento

da doacao de sangue dos habitos da populacao.

Ainda considerando o contexto histérico da doacdo de sangue no Brasil,
observa-se que o fato desta ter sido remunerada até 1980 criou significados no
imaginario coletivo. No imaginario popular, a doacdo é um ato pago, efetuado por
outros sentimentos que ndo a dadiva, o altruismo ou até agradecimento por ja ter
sido ajudado dessa mesma forma. Assim, 0 senso comum tem prevalecido, e o0 que
se observa nas instituicbes € a doacdo de reposicdo, isto €, para alguém das

relacbes do doador.

1.1.4 Poder

O poder, para Barthes (1978), esta presente em qualquer discurso, mesmo
aguele que nao esteja diretamente ligado a uma forma de poder politico. Para
Weber (1967), o poder esta relacionado com dominacao, pois € exercido por quem
domina e resta ao dominado se submeter. Thompson (1995) diz que poder é a

capacidade do individuo agir em prol de seus proprios interesses.

Barthes (1978) caracteriza o poder como sendo a libido dominandi. Salienta
que esta relacionado com a historia inteira do homem, e ndo somente com a historia
politica. E uma invaridncia na existéncia humana, através da simbiose entre
dominacéo e prazer (RAMOS, 2006).

O poder ndo € mais um objeto exemplarmente politico — é, também, um
objeto ideoldgico. Aparece em variadas relagdes de intercambio social, ndo apenas

no Estado, nas classes, nos grupos, mas nas modas, nas opinidées correntes, nos
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espetaculos, nos jogos, nos esportes, nas informacdes, nas relacdes familiares e
privadas (BARTHES, 1978).

Conforme Giordano (1995), a reflexdo sobre o poder, na obra de Barthes, é
exercida de uma forma que tem menos a ver com as sequUéncias de um
desenvolvimento (as etapas de um pensamento) do que com a insisténcia de uma
tensdo que transforma o ato de pensar em um gesto excessivo. Segundo o autor, a
interrogacdo sobre o poder se d& porque em cada nova formulacdo o problema do
poder, em vez de se resolver, se torna mais arduo, mais dificil e, por isso, mais
inquietante, jA que aumenta a tensdo das diferencas entre as forcas em que esse

problema se constitui.

O poder lanca méo da linguagem, que se vale da lingua. Nas relacdes que
ambas impdem, a linguagem legisla, decreta e a lingua codifica, normatiza e
classifica. Para Barthes (1978), a lingua é simplesmente fascista, pois o fascismo
nao é impedir de dizer, é obrigar a dizer. Assim, a lingua entra a servi¢o do poder.

A lingua, vista como a linguagem privilegiada dos seres humanos, forma o
principal instrumento de apresentacdo de idéias, crencas, valores. Para Barthes
(1978), o poder que se encerra na lingua esta representado pelo que nos obriga a
dizer, conquanto as palavras ditas tém uma forca tal que as pessoas constroem-se
através do que ouvem. As palavras ndo apenas contém em si uma simples
representacdo do mundo, muito mais do que isso, fundam um mundo, ao atribuir
significados as coisas. Entretanto, a relacdo entre as coisas e as palavras ndo
acontece sem conflito, o sentido gerado apega-se as coisas, mesmo que O

entendimento divirja.

Segundo Giordano (1995), Barthes desenvolveu duas analises da lingua: a
autoridade da assertiva e a gregaridade da repeticdo. Alega que as leis sociais se
reproduzem antes mesmo de serem leis porque se fala, porquanto falar € exercer
uma vontade de poder, jA que se trata de impor por uma violéncia imperceptivel os
sentidos (os valores) a todos, que devem se conformar. Para o autor, o que fala, de
acordo com Barthes, € amo e escravo, uma vez que exerce 0 autoritarismo da

assercao e, no mesmo ato, se obriga a repetir, a falar na lingua dos outros. Nesse
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sentido, Giordano (1995) supde, na perspectiva de que a lingua seja a um tempo
condicdo da ordem social, a amalgama que liga suas formacdes e o meio pelo qual
se reproduzem, que nao ha valor social que nao responda a certo impulso fascista,
no sentido de dizer que ndo ha valor social que ndo queira, pela forca de suas

palavras, impor-se categoricamente.

Visto que o poder leva a sujeicdo pela sua natureza social, a categoria foi
adotada porque se trata de uma acdo promovida pelo Estado, pecas graficas
veiculadas com o objetivo de promover novas atitudes. A compreensao de que a
comunicacdo persuasiva € indissociavel da sociedade contemporanea e €
profundamente responsavel por forjar as formas de perceber o mundo e de moldar o
relacionamento com o cotidiano social pode agregar importantes insights. Os
discursos veiculados figuram como ferramentas para formar climas de opinido dentro
do espaco social. Um dos objetivos fundamentais para tanto consiste em fazer com
gue os individuos mudem opinides e transformem seu comportamento anterior, de

forma a modificar suas acoes.

O papel do Estado é relevante neste setor. Segundo Pimentel (2006), a
dindmica da histéria, envolvendo uma série de interacbes entre os saberes,
instituicbes e atores, tornou-se uma dimensdo temporal caracteristica emergente,
repercutindo na hemoterapia. De acordo com 0 autor, esses pressupostos, diante da
hemotransfuséo, aliados a sua vertente de salvar vidas — mas podendo levar a morte
—, colocam o social, o cultural, o espiritual, o técnico frente a iniUmeras questdes que
apontam para a transformag&o maior de toda a sociedade, desnudando a dimensao

politica na emergéncia das praticas sanitarias.

Nessa perspectiva, apds a apresentacdo e norteado pela visdo de Barthes,
que possibilita responder as indagacdes preliminares e, na seqiiéncia, a questao
central da pesquisa, bem como as questbes decorrentes, buscou-se delinear o
caminho a ser trilhado pelo presente trabalho. Assim, para dar conta dos objetivos, a
tese esta estruturada em cinco capitulos: Comunicagdo, Comunicacdo Persuasiva,

Cartaz, Doacédo de Sangue e Analise.
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O primeiro capitulo traz a temética da comunicacdo, fio condutor deste
estudo. Para tanto, se recorreu as contribuicdes de diversos autores para apresentar
definicdes, retratar a evolucdo dessa area e a sua importancia para as pessoas e
para as organizagfes. Observa-se, no entanto, que existem muitas possibilidades de
estudo da comunicacdo, de seus processos e de seus objetos. No subcapitulo
dedicado as teorias da comunicacéo, salienta-se que estas, por representarem uma
época historica relevante para o desenvolvimento das ciéncias da comunicacéo, sao
componentes essenciais na narrativa. As teorias da comunicagao referenciam o grau
de evolucdo e servem como sustentacdo para a leitura consubstanciada da

comunicacao.

Além desses aspectos, é dedicado um tépico para a Informacdo. Neste
apresentam-se acepc¢oes, sob Gticas diversas, e discute-se a producao, o acesso e a

compreensao das informacdes.

Em outro subcapitulo, apresenta-se a midia. Explana-se sobre a capacidade
da midia de mobilizar emocgdes coletivas por meio de sua articulagdo com as
instituicbes e com as praticas sociais e culturais. Ainda, procura-se demonstrar que a

criacao de redes, a Internet, traz uma nova dindmica para 0s movimentos sociais.

O segundo capitulo, Comunicacdo Persuasiva, comeca por delinear os
conceitos, origem e evolucdo da comunicacdo persuasiva. Depois sdo apresentadas
as técnicas modernas de persuasdo, embasadas em Miguel Roiz e Domenach,
aspecto que encontra terreno fértil para ser analisado nas campanhas de doacéo de

sangue.

Nesse capitulo foi aberto um subcapitulo para a Propaganda, onde foram
incluidos os tépicos Persuasdo na Propaganda, Pesquisa Motivacional na
Propaganda e Marketing Social e a Propaganda. O tépico Propaganda obteve
destaque no estudo por servir como referéncia para ampliar o entendimento desse
instrumento da comunicacao persuasiva em sua forma geral e também por permitir,
ao descrever seus conceitos, que se pondere sobre suas intencdes. A persuasao
esta implicita na propaganda, ja que a mesma possui sempre uma intencdo. A

pesquisa motivacional foi incluida por possibilitar observar os elementos que
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exercem influéncias sobre os individuos, que emocionam para fazer agir. Quanto ao
marketing social, destaca-se sua relevancia neste contexto, por se tratar de uma

idéia ou causa de saude publica.

No subcapitulo dedicado a Propaganda Institucional, demonstra-se a
relevancia que esta ferramenta assume para campanhas publicas que, para serem

assimiladas, necessitam sempre encontrar legitimag&o junto ao corpo social.

Esses sdo os pontos centrais do capitulo 2, estruturado para entender sobre
os amplos aspectos da propaganda e servir como referéncia para esta analise

motivacional da comunicagédo da doagao de sangue.

A proposta do terceiro capitulo, o Cartaz, é elencar os elementos
composicionais, as técnicas e as funcdes mais significativas de um cartaz. O
capitulo elenca, ainda, conceitos e historia e, principalmente, sua evolugdo como

instrumento de comunicacao de massa.

No subitem Procedimentos Retéricos do Cartaz, apoiado em Fermin Bouza
Alvarez, estuda-se o argumento persuasivo do cartaz. Nesse sentido, observa-se
gque os cartazes atuais ndo se constituem em mera informagéo, S&80 persuasivos —

quando ndo abertamente imperativos.

O subitem Design Grafico, embasado em Flavio Cauduro, dedica-se a
explicar o processo de inventar, assim como rearticular, signos visuais. Esclarece
que a funcado do design € otimizar os aspectos estéticos, persuasivos e informativos

das mais diversas mensagens.

O quarto capitulo acompanha o processo sécio-histérico da doacdo de
sangue. Conta como surgiu a légica da transfusdo e detalha o desenvolvimento
desta especialidade médica. Esclarece, ainda, aspectos que contribuiram para a

formacao de mitos e esteredtipos que cercam tal ato no Pais.

O subcapitulo Hemorrede descreve a rede de unidades hemoterapicas:

bancos de sangue, agéncias transfusionais e hemocentros que atuam nesta area.
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Nesta parte, procura-se demonstrar os componentes do sangue, a utilizacao destes,
a producéao no Pais, os dados disponibilizados pela agéncia reguladora responsavel,

a ANVISA e as estratégias desenvolvidas para o setor.

A doacao voluntaria de sangue foi delineada no subcapitulo seguinte com o
propésito de detalhar aspectos pertinentes ao carater voluntario da doacao,
diferenciar doador fiel de doador eventual e comentar sobre as implicagées para o
receptor. Aqui se atenta para o disposto constitucionalmente, de ndo remunerar 0s

doadores, e as consequéncias dessa deliberacéo.

A proposta da pesquisa realizada junto a onze hemocentros de capitais
brasileiras foi gerar conhecimentos sobre a comunicacdo efetuada pelos
hemocentros. Verificar as pecas utilizadas, o meio de veiculacdo e a efetividade
desta comunicacao quanto ao fluxo de doadores. Neste topico, levantaram-se dados

e conheceu-se, igualmente, a maneira de agir destas institui¢coes.

Apods, no quinto capitulo, foi feita a aplicacéo pratica da metodologia, com a
analise do corpus deste estudo, as pecas publicitarias dos hemocentros
selecionados: HEMOCENTRO RS, HEMORIO, Fundac¢do Pro-Sangue, Fundacao
HEMOPE e Fundacdo HEMOPA. As categorias de Barthes foram aplicadas
objetivando revelar aspectos de suas particularidades discursivas. Da mesma forma,
os cartazes destes hemocentros foram objeto de andlises que abrangeram a
comunicacao persuasiva e suas técnicas, 0s aspectos persuasivos de cada cartaz,
sua relacdo com o marketing institucional e as dimensdes retéricas do design

gréfico.

Para ilustrar, nesse ultimo capitulo, foram juntados o logo, a localizagédo e/ou
o prédio de cada hemocentro e a hemorrede de cada Estado, em verséo recente,
disponibilizada em cada site. A partir desses dados, destaca-se a abrangéncia dos

servigos prestados e da populacéo atendida.

Se espera traduzir, em sua amplitude, as campanhas efetuadas como
constituintes de um processo de comunicacao, pois se postula que o objetivo destas

€ ter a sua mensagem construida e difundida, ou seja, fazer presente a triade
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emissores-mensagens-receptores. Nesse sentido, esse capitulo final tem, por sua
vez, como objetivo reunir os contelldos necessarios para responder aos objetivos da

pesquisa.

Na sequéncia, foram apresentadas as consideracdes finais, que tém, por
sua vez, como objetivo reunir os contelldos necessarios para elucidar os objetivos
da pesquisa, ou seja, “elaborar fundamentos sobre a comunicacdo da doacdo de
sangue efetuada por hemocentros brasileiros, com destaque para a motivacao e
embasada na argumentacdo persuasiva, com vistas a uma eficacia baseada em
teorias ja comprovadas da publicidade e propaganda’. Para tanto, foi proposta uma
sistematizacdo das campanhas de doacdo de sangue, efetuadas por hemocentros
no Pais e, conseqientemente, realizada uma reflexdo sobre a comunicagdo da

doacéo de sangue. Apds, encontram-se as referéncias bibliograficas e os anexos.

Os aspectos descritos sédo relevantes para referendar a tese proposta, que
tece uma sincronia entre a comunicacdo e a sua assimilacdo pelas instituicoes

responsaveis pela doacdo de sangue.
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2 COMUNICACAO

A palavra ‘comunicar’ deriva do latim communicare e significa ‘pér em
comum’. Comunicacao, nesse sentido, é convivéncia; esta na raiz da comunidade,
agrupamento caracterizado por forte coesdo, baseado no consenso espontaneo dos
individuos. Consenso quer dizer acordo, consentimento, e essa acepg¢ao supde a
existéncia de um fator decisivo ha comunicacdo humana: a compreensao que esta
exige, para que possa colocar em comum idéias, imagens e experiéncias
(PENTEADO, 1980).

A comunicacado pode ser definida como um ato social mediante o qual se
efetua um intercambio ou uma distribuicdo de informacdes (DEMARTINI GOMES,
2003, p. 39).

Em outra acepcédo, Martino (2008) diz que o termo comunicacdo vem do
latim communicatio, do qual distingue trés elementos: uma raiz munis, que significa
‘estar encarregado de’, que acrescido do prefixo co, o qual expressa simultaneidade,
reunido, d4 a idéia de uma ‘atividade realizada conjuntamente’, completada pela
terminacdo tio, que reforca a idéia de atividade. Conforme esse autor, alguns

sentidos importantes se encontram implicados nesse sentido original:

a) o termo comunicacdo nao designa todo e qualquer tipo de relacdo, mas
aguela onde haja elementos que se destacam de um fundo de
isolamento;

b) a intencéo de romper o isolamento;

c) a idéia de uma relacdo em comum.

Martino (2008) observa que, em sua acepc¢édo mais fundamental, o termo

comunicacdo refere-se ao processo de compartilhar um mesmo objeto de

consciéncia; exprime a relacdo entre consciéncias.
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Para Demartini Gomes (2003), a comunicacdo € o ato ou efeito de emitir,
transmitir e receber mensagens por meio de métodos e/ou processos
convencionados, quer através da linguagem falada ou escrita, quer de outros sinais,

signos ou simbolos, quer de aparelho técnico especializado, sonoro e/ou visual.

Santaella (2001) destaca que h& atualmente um consenso quase
incontestavel sobre o carater hibrido da comunicacao; por um lado, como fendémeno
comunicativo em si, que se faz presente e interfere em varios setores da vida
privada e social e em varias areas do conhecimento e, por outro lado, como area do
conhecimento que cada vez mais parece situar-se na encruzilhada de varias
disciplinas e ciéncias ja consensuais ou emergentes. Nesse sentido, essa autora
corrobora Wolf (1987), que considera que as comunicagdes constituem, a0 mesmo
tempo, um setor industrial, um universo simbdlico que é objeto de consumo macico,
um investimento tecnoldégico em expansdo, uma experiéncia individual diaria, um
terreno de confronto politico, um sistema de intervencdo cultural e de agregacédo

social, uma maneira de informar-se, de entreter-se, de passar o tempo, etc.

Os seres vivos sdo organizados de maneira comunicacional. Em qualquer
sociedade, a natureza das relagbes entre pessoas depende em grande parte da
eficacia das comunicacfes entre elas (DEMARTINI GOMES, 2003). A informacéo €,
portanto, circulante (MORIN, 2001). Em sua esséncia, a comunica¢ao tem como seu
interesse central aquelas situagcdes comportamentais em que uma fonte transmite
uma mensagem a um receptor (ou receptores), com o propésito consciente de afetar
0o comportamento deste Ultimo (ou destes ultimos) (MILLER, 1966). Quando se
estabelece um processo de comunicacao, deve-se levar em consideracao que cada
pessoa possui um universo, e cada um percebe de acordo com seus interesses,
cultura e valores que irdo influenciar na interpretacdo, percep¢do da mensagem
transmitida (REGO, 1986). No entanto, conforme Weaver (1987), parece haver trés

niveis de problemas em comunicacgao:

a) técnico: referem-se a precisdo na transferéncia de informacbes do

emissor para o receptor;
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b) semantico: referem-se a interpretacdo do significado pelo receptor,

comparada ao significado pretendido pelo emissor;

c) de influéncia: referem-se ao éxito de, através do significado transmitido

ao receptor, provocar a conduta desejada de sua parte.

Segundo Shannon e Weaver (1975), a comunicacao ou afeta a conduta do
receptor ou estd desprovida de qualquer efeito possivel ou discernivel. Para tanto,
0S niveis citados devem ser considerados no momento de gerar a mensagem.
Conforme os autores, informacdo é uma medida da liberdade de escolha que se tem
no ato de selecionar uma mensagem. Portanto, quanto maior liberdade de escolha,
maior incerteza e maior informagdo. No entanto, a incerteza referida é a liberdade de

escolha, e ndo a originada por erros ou devida a ruidos.

Segundo Lasswell (1948), o processo de comunicagédo cumpre trés funcoes
principais na sociedade:

a) a vigilancia do meio, revelando tudo que poderia ameacar ou afetar o

sistema de valores de uma comunidade ou das partes que a compdem;

b) o estabelecimento de relacdes entre os componentes da sociedade para

produzir uma resposta ao meio;

c) atransmisséo da herancga social.

De acordo com Castells (2006), tudo isso se aplica fortemente em nossas
sociedades, no seio das quais as redes de comunicacao atravessam todos os niveis,
do global ao local e do local ao global. Consequentemente, as relagdes dentro do
poder dominante, elemento que constitui toda e qualquer sociedade e determina

suas evolucgdes, sdo cada vez mais elaboradas na esfera da comunicacéao.

Para Castells (1999) h4 uma tendéncia histérica dos processos dominantes
na era da informacéo de se organizar em torno de redes, pois as redes constituem a

nova morfologia social da sociedade. A difusdo da logica de redes modifica de forma
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substancial a operacao e os resultados dos processos produtivos e de experiéncia,
poder e cultura. Redes séo estruturas abertas que tendem a se expandir, gerando
novos nos, que compartilham os mesmos codigos de comunicacdo (valores ou
objetivos de desempenho). Nesta sociedade em rede, ha primazia da morfologia
sobre a acado social, espécie de estruturalismo globalista. A |6gica de redes gera
uma determinacao social em nivel mais alto que a dos interesses sociais especificos
expressos por meio das redes: o poder dos fluxos é mais importante que os fluxos
do poder.

Segundo Moscovici (2003), a transicdo para a modernidade é também
caracterizada pelo papel central de novas formas de comunicagcédo, que geraram
tanto novas possibilidades para a circulacdo de idéias como também trouxeram
grupos sociais mais amplos para o processo de producdo psicossocial do
conhecimento. Para o autor, a producdo e a circulacdo de idéias através das
diversas formas de comunicagao distinguem as representacdes sociais como forma
de criacdo coletiva. Servem, ainda, para enfatizar o sentido da heterogeneidade da
vida social moderna, pois é através dos intercambios comunicativos que as

representacdes sociais sdo estruturadas e transformadas.

Os meios de comunicagédo, por meio de tecnologias complexas, circulam
significados entre diferentes culturas (HALL, 1997). Uma das questbes abordadas
por Lyotard (1990) é a da deslocalizacdo e da destemporalizacdo dos acessos apos
as novas tecnologias. A tecnologia afasta os contextos proximos onde as culturas
enraizadas sao elaboradas; os acessos anteriores, apesar de permanecerem ali e de
resistirem um pouco, tornam-se subculturas. Para a maior parte dos individuos, os
acessos correspondentes a esta cultura continuam largamente por se efetuar. O
tekhnologos €, portanto, também rememoriacdo; ndo é apenas habito. A sua
capacidade auto-referencial exerce-se ao rememoriar 0s seus proprios pressupostos

e subentendidos, como se fossem as suas proprias limitagdes (LYOTARD, 1990).

A midia mobiliza emocgdes coletivas através da imagem, aproxima o
acontecimento. Assim, tem-se a idéia holista (global) de sensibilidade comum
(anteriormente banida pelo racionalismo) de participacdo no ethos comum

(MAFFESOLI, 1987). Nessas formas estdo contidos os novos modos de socialidade
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grupal nas cidades, a intensificacdo da chamada atividade comunicacional gracas as
novas formas interativas e as estratégias populares de reapropriacdo dos objetos.
Na sociedade mediatizada, as instituicdes, as praticas sociais e culturais articulam-
se diretamente com os meios de comunicagdo, de tal maneira que a midia se torna
progressivamente o lugar por exceléncia da producéo social do sentido, modificando

a ontologia tradicional dos fatos sociais (SODRE, 1996).

Dentro desse quadro geral, a comunicacédo tem fornecido bases para uma
ideologia do enraizamento democratico e de uma restauracado ética da socialidade.
As praticas comunicativas realizam, de um modo ou de outro, um trabalho cultural,
que se pode chamar de ‘tecnocultura’, ‘cultura da comunicacdo’ ou ‘cultura
mediatizada’ (SODRE, 1996). Nesse cenario, observa-se o desejo de dar dinheiro,
cooperar com boas causas, mas ndo com muita freqiéncia: € esse 0 sentido das
operacdes caritativas mediaticas, essencialmente pontuais e circunstanciais. Sob o
reinado da caridade mediatica, a acdo moral depende menos de principios éticos
interiorizados que de golpes mediaticos. Sao cada vez mais as midias que fixam as
causas prioritarias, que conseguem estimular e orientar a generosidade. Com a
caridade midiatica, a moral ndo desaparece, torna-se sentimental, a la carte,
intermitente e, ao mesmo tempo, espetacular — melhor dito, epidérmica, ultima forma
do consumo interativo de massa (LIPOVETSKY, 1996).

Na sociedade mediatizada, as instituicdes, as praticas sociais e culturais,
articulam-se diretamente com os meios de comunicacao, de tal maneira que a midia
se torna progressivamente o lugar por exceléncia da producdo social do sentido,

modificando a ontologia tradicional dos fatos sociais (SODRE, 1996).

N&o ha duavida de que uma cultura transnacional do espetaculo provoca
impactos ideolégicos sobre os sistemas culturais e educacionais. No entanto, a
mutacédo cultural, a passagem de um modelo para outro, ndo é funcédo da quantidade
de informac&o ou da novidade, e sim das alteracbes no modo de organizacdo do
espaco social nas relagbes que os sujeitos mantém com o real. Tais alteracdes
podem ser violentas (SODRE, 2002). Assim, a relacdo com o0s meios de
comunicacdo e a violéncia social estd na forma como o sistema avancado de

comunicacao se articula com as condi¢des reais de vida da populagéo. A arquitetura,
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a economia, a politica, a educacdo, as formas de socialidade acompanham a
profunda mutacéo cultural que redefine os comportamentos e as atitudes, permitindo
a emergéncia de novas técnicas e novos modos de ser e de se comunicar (SODRE,
2002).

Habermas (1989) concebe a razdo comunicacional como uma razao pratica,
antes do mais, no sentido mais linear, daquilo que permite fundamentalmente
coordenar planos de acdo para que uma sociedade seja simplesmente possivel. A
idéia é que existe uma razdo que ja nao € objetivada, na ciéncia ou no direito, mas
gue esta entre as pessoas, sem que se apercebam disso, e que surge logo que se
procura entender através da discussdo. O autor procura descobrir a razao através
de processos em que 0s autores tentam coordenar entre si as suas acdes e 0S seus

planos de acéao, tendo que se entender apesar das divergéncias.

Dessa maneira, a énfase nessa questao torna-se importante, pois configura
a possibilidade de pensar a comunicacdo com o0s doadores. Nesse contexto,
apresenta-se a comunicagcao publica como uma comunicagao praticada no espaco
publico democratizado, envolvendo diferentes setores da sociedade e constata-se a
forca que exerce na sociedade. Entretanto, o que se percebe € que o grande
interesse pela comunicacdo fica restrito as matérias que saem na midia e o0s
anuncios veiculados, sem uma acdo de comunicacdo integrada e de interesse
publico (OLIVEIRA, 2004).

Como foi constatado em pesquisa®, algumas pessoas doam pela
recompensa (dinheiro, dia livre de trabalho, camisetas, etc), mas este aspecto néo é
o mais frequente. Embora alguns doadores relatem que a publicidade seja 0 motivo
pelo qual foram doar, relatérios indicam que anuncios de jornais, radios e TV séo
relativamente ineficazes em recrutar doadores em comparacao com a énfase que é

usualmente colocada nestas midias.

O reconhecimento da importancia das agdes institucionais e da orientagao
para os doadores é fundamental quando se pensa em estratégia de comunicacgao.

® LUDWIG, Silvia Terra. Um estudo da doacdo voluntaria de sangue em hospitais de Porto
Alegre. POA [dissertacao]. Porto Alegre: PUCRS, 2001.
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Por meio dessa direcdo, as instituicbes podem tentar identificar as reais
necessidades e desejos da populacdo. Cabe, entretanto, ter presente que o
permanente monitoramento dos doadores deve ser enfatizado, pois se sabe que o
ato de avaliar é inerente ao ser humano e que a necessidade de racionalizar
condiciona as pessoas a uma avaliacdo objetiva. Nessa perspectiva, devem
desenvolver novos papéis, 0 que pode exigir novas tecnologias de acéao,
caracterizadas pela troca de saberes com a populacdo e por uma adequacdo as
suas caracteristicas sociais, culturais e historicas (OLIVEIRA; SIQUEIRA,

ALVARENGA, 2000).

Em sintese, procurou-se apresentar a importancia da comunicacao para as
pessoas e 0s grupos. Entretanto, a comunicacdo suscita inumeros olhares,
diferentes correntes e concepcbes, abrigando um quadro fragmentado e
descontinuo. Nesse cenario, a diversidade da comunicacédo faz com que se torne

relevante delinear as teorias da comunicacéao.

2.1 TEORIAS DA COMUNICACAO

Conforme Mattelart (2006), a Teoria da Comunicacdo é produtora de
clivagens. Para os autores, o estatuto e a definicdo desta teoria contrapdem-se
vigorosamente de uma escola a outra, de uma epistemologia a outra. Nesse sentido,
o discurso sobre a comunicacéo €, com freqiiéncia, promovido ao estatuto de teoria

geral, sem inventario.

Para Franca (2008), foi o desenvolvimento das praticas, a invencdo dos
novos meios de comunicagcdo, que motivaram os estudos e suscitaram a reflexao,
pois foram os cursos profissionalizantes na area de comunicacdo que antecederam
a criagcado das teorias, que vieram quase puxadas, complementando a formacéao

técnica e abrindo-a para sua dimensdo humanista e social.

De acordo com essa autora, o primado da pratica trouxe alguns percalgos.

Um destes transtornos se refere a natureza instrumental da demanda, ja que com
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freqiéncia o estudo da comunicacdo se elabora para a obtencdo de resultados
previamente estabelecidos, dirigido por finalidades especificas. Outro inconveniente
€ o descolamento, quando o isolamento da abstracdo intelectual, a adocdo de
esquemas fechados, produziram ndo somente o distanciamento, mas o desprezo
pela teoria. Outra dificuldade é a extenséo e diversidade da dimenséo empirica que
a comunicacao encobre: as inumeras atividades profissionais de comunicacdo, 0s
diferentes veiculos, as inUmeras linguagens, apropriam dindmicas e configuracdes
tdo particulares que se torna quase impossivel pensar na construcéo e utilizacdo de
esquemas conceituais capazes de abarcar e dar conta de tal diversidade (FRANCA,
2008).

Para Franca (2008), a diversidade acrescenta-se a mobilidade do objeto
empirico. A constante mutacéo das praticas comunicativas e a revolugao tecnologica
acontecem num ritmo que a reflexdo académica ndo consegue acompanhar. Por fim,
a autora enumera a heterogeneidade dos aportes tedricos acionados para a
compreensao desta teoria. Nesse sentido, destaca que o corpo das teorias da
comunicacdo apresenta-se como um quadro fragmentado. A reflexdo sobre
comunicacdo suscita a contribuicdo de varias disciplinas, atravessa fronteiras
estabelecidas, promove migra¢cdes conceituais, colagens, justaposicdes (FRANCA,
2008).

Bougnoux (1994), em prol de uma perspectiva multidisciplinar, defende que
a comunicacgao favorece a convergéncia entre as ciéncias e artes, permitindo religar
varios pensamentos errantes ou dispersos. Conforme esse autor, ha pelo menos
cinco dominios de estudo sobre os quais se erguem as ciéncias da informacao e da

comunicacao: a semiologia, a pragmatica, a midialogia, a cibernética e a psicanalise.

Segundo Demartini Gomes (2003), o primeiro processo de comunicagéo
conhecido foi legado por Aristételes, em seu livro "A arte da retdrica e a arte da
poética”, cujos elementos pertinentes serviram e servem de base a todos os
modelos de processos de comunicacdo de todas as escolas linguisticas européias e
norte-americanas. O modelo de Aristoteles presume que para haver comunicacdo ha

a necessidade de trés elementos: a) a pessoa que fala; b) o discurso; ¢) o auditorio.
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Transportando estes termos para a atualidade, tem-se um modelo simplificado que

relaciona: a) a fonte/emissor; b) a mensagem; c) o receptor.

Mattelart (2006) salienta que o século XIX, periodo de invencdo dos
sistemas técnicos basicos da comunicacdo e do principio do livre comércio, viu
nascerem as nocdes fundadoras de uma visdo da comunicacdo como fator de

integracéo das sociedades humanas.

Para Franca (2008), alguns autores apontam que Otto Groth, na Alemanha,
nas primeiras décadas do Século XX, foi o autor do primeiro trabalho sobre
comunicacao, ao escrever uma enciclopédia de jornalismo — a Teoria do Diéario. A
autora salienta, porém, que foi nos Estados Unidos, a partir de 1930, que comegou a
se desenvolver um tipo de pesquisa voltada para os meios de comunicacdo de
massa, seus efeitos e fungdes. Esses estudos, chamados mass communication
research, efetuados por Paul Lazarsfeld, Harold Lasswell, Kurt Lewin e Carl Hovland,

teriam inaugurado a teoria da comunicacao.

No século XX, de acordo com Demartini Gomes (2003), durante varios anos
se estabeleceu uma contraposicdo dialética entre a Communication Research de
origem anglo-saxdnica — principalmente americana, behaviorista funcionalista,
empirica, de pesquisa aplicada e administrada, com abordagens sociolégicas e
psicossociais basicas — e as teorias criticas, ideologicamente proximas ao marxismo,
fundamentalmente européias, que efetuavam, principalmente, uma critica a
comunicacdo social, e de seus instrumentos, 0os meios, como uma critica da
sociedade, usando primordialmente o método especulativo. Para a autora, essas
correntes evoluiram, contudo, e representam uma época histérica importante para o

desenvolvimento das ciéncias da comunicagao.

Demartini Gomes (2003), em sua obra® relacionou as teorias da
comunicacao que, conforme seu julgamento, sdo as mais pertinentes ao estudo da

publicidade, em duas correntes: Teorias Basicas e Teorias Criticas.

* DEMARTINI Gomes, Neusa. Publicidade: Comunicacédo Persuasiva. Porto Alegre: Sulina, 2003.
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2.1.1 Teorias Béasicas

Dentre as Teorias Basicas, Demartini Gomes (2003) relacionou a Teoria e
Modelo de Lasswell, a Teoria Matematica de Shannon e Weaver, as Teorias de
McLuhan, o Modelo Linguistico de Jakobson, a Teoria Funcionalista Estrutural, o
Modelo de Gerbner, a Teoria e Modelo de Maletzke e o Modelo de difusdo de

inovacao.

2.1.1.1 Teoria e Modelo de Lasswell

Lasswell publicou, em 1948, um modelo com a seguinte formula: ‘quem? Diz
0 qué? Por que canal? Para quem? Com que efeito?’. Neste modelo, as fun¢des dos
meios seriam: a) supervisao ou vigilancia do entorno; b) inter-relacdo das diversas
partes da sociedade em sua resposta ao entorno; c) transmissao de uma heranca
social de uma geracéo para outra. O autor, por meio desse paradigma, definiu os
componentes do processo comunicativo, por meio de um modelo unidimensional que
nao leva em conta a retroalimentacdo (DEMARTINI GOMES, 2003).

Nessa visdo, a audiéncia é visada como um alvo amorfo que obedece
cegamente ao esquema estimulo-resposta (MATTELART, 2006). Os autores
supdem que a midia aja segundo o modelo da ‘agulha hipodérmica’ — termo criado
por Lasswell para designar o efeito ou impacto direto e indiferenciado sobre os
individuos atomizados. Essa visdo instrumental consagra uma representacdo da
onipoténcia da midia, considerada ferramenta de circulacdo eficaz de simbolos
(MATTELART, 2006).

Conforme Araujo (2008), o modelo de Lasswell teve uma grande influéncia
em toda a pesquisa americana, servindo de paradigma para as distintas tendéncias
de pesquisa, permanecendo durante muitos anos como uma verdadeira ‘teoria da
comunicacao’, ja que a questdo-programa (Quem? Diz o qué? Por que canal? Para

quem? Com que efeito?) formalizou a estrutura do fendmeno comunicativo,
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tornando-a rigida e, a partir da decomposi¢cao dos elementos, abriu caminho para
gue os estudos cientificos do processo comunicativo pudessem concentrar-se em
uma ou outra dessas interrogagdes. De acordo com o autor, qualgquer uma dessas

variaveis define e organiza um setor especifico de pesquisa.

2.1.1.2 Teoria Matematica de Shannon e Weaver

Claude Shannon, em 1949, publicou The mathematical theory of
communication, monografia que, acrescida dos comentarios de Warren Weaver,
propds um esquema do sistema geral de comunicacao, salientando que o problema
da comunicacdo consiste em reproduzir em um ponto dado, de maneira exata ou

aproximativa, uma mensagem selecionada em outro ponto (MATTELART, 2006).

O modelo de Shannon apresentou seis elementos considerados
fundamentais no processo de comunicacao: a) uma fonte (emissor); b) um cddigo (o
sistema vocal); ¢) uma mensagem (a lingua e sinais visuais); d) um canal (suporte
das ondas sonoras no ar); e) um decodificador (um conversor); f) um
receptor/destinatario (receptor/audiéncia pretendida) (DEMARTINI GOMES, 2003).

Segundo Araujo (2008), essa teoria é uma sistematizacdo do processo
comunicativo a partir de uma perspectiva puramente técnica, com énfase nos
aspectos qualitativos. Para o autor, a problematica gira em torno de duas questdes
gue se colocam a comunicacao: a da complexidade em oposicao a simplificacdo e a

da acumulag&o do conhecimento em oposi¢ao a racionalizacdo dessa acumulagéo.

Araujo (2008) assinala que alguns conceitos correlatos sdo trabalhados por
essa teoria. A nocéo de informacao (ligada a incerteza, a probabilidade, ao grau de
liberdade na escolha das mensagens), de entropia (a imprevisibilidade, a
desorganizacdo de uma mensagem, a tendéncia dos elementos fugirem da ordem),
o codigo (que orienta a escolha, atua no processo de producdo da mensagem), O
ruido (interferéncia que atua sobre o canal e atrapalha a transmissdo) e a

redundancia (repeticao utilizada para garantir o perfeito entendimento). De acordo
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com o autor, na Teoria Matematica a comunicacao € vista ndo como um processo,
mas, sim, como um sistema, com elementos que podem ser relacionados e
montados num modelo linear, onde os elementos sdo encadeados e ndo podem se

dispor de outra forma.

2.1.1.3 Teorias de Mc Luhan

De acordo com Demartini Gomes (2003), Marshall McLuhan, por meio da
teoria sobre os meios, descreveu o papel que da tecnologia e refletiu sobre o
homem em relacdo com a tecnologia de comunicacdo. Para a autora, O
determinismo tecnoldgico de McLuhan deve ser entendido como a atitude intelectual
que acredita que a tecnologia determina, fundamentalmente, a organizagao social e

0 comportamento humano.

Segundo Mattelart (2006), McLuhan contribui de forma decisiva para a
refutacdo de um postulado herdado da cultura do homem tipografico, a prioridade do
contetdo sobre a forma, insistindo no fato de que o meio determina o carater do que
€ comunicado e conduz a um tipo novo de civilizag&o.

Conforme McLuhan (2005), o meio € a mensagem porque € 0 meio que
configura e controla a propor¢éo e a forma das acdes e associacbes humanas. O
conteudo ou usos desses meios sao tao diversos quao ineficazes na estruturacdo da
forma das associac6es humanas. O autor afirma que os meios de comunicacdo séo

extensdes dos sentidos humanos.

2.1.1.4 Modelo Linguistico de Jakobson

Segundo Demartini Gomes (2003), Jakobson elaborou a teoria da linguistica

estrutural, em 1960, seguindo a Saussure e com influéncia da teoria matematica.
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O Modelo Linguistico de Jakobson enuncia que a lingua € um sistema que
s6 reconhece sua propria ordem. Para o linglista, o esquema de toda comunicacéo
apresenta seis elementos constitutivos e responde a seis fungdes: a) o emissor
determina a funcéo expressiva; b) o destinatario a funcao conotativa (que s6 pode se
definir de maneira tautologica: funcdo da linguagem a medida que essa visa ao
destinatario); ¢) a mensagem, a funcdo poética (que engloba todas as grandes
figuras da retdrica); d) o contexto determina a funcdo referencial; €) o contato, a
funcdo fatica, que tende a verificar se a escuta do destinatario efetivamente se
estabeleceu; f) o cbdigo, a funcdo metalinglistica, que incide sobre a linguagem
tomada como objeto (por meio dele, emissor ou destinatario verificam se utilizam o

mesmo léxico, a mesma gramética) (MATTELART, 2006).

Para Demartini Gomes (2003), Jakobson trata exclusivamente da linguagem
verbal, considerando que a linguagem nao serve somente para transmitir dados,
sendo suscetivel de ser usada para persuadir, manipular, sancionar. Neste modelo,
se passa do conceito de receptor ao de destinatario, o qual é a pessoa eleita pelo
transmissor (DEMARTINI GOMES, 2003).

2.1.1.5 Teoria Funcionalista Estrutural

A Teoria Funcionalista Estrutural, anunciada por Robert K. Merton, procura
explicar as necessidades da sociedade, idealizada como um sistema de partes
integradas ou subsistemas, um dos quais seriam 0s meios de comunica¢ao. O autor
destacou a importancia do papel da estrutura e das fungbes manifestas e latentes,
salientando que, em relacdo aos meios de comunicacéo, estas necessidades tém a
ver com o0s conceitos de continuidade, ordem, integracdo, motivacdo, guia e
adaptacdo. Nesse entendimento, 0s meios respondem as necessidades e demandas
dos membros integrantes da sociedade, tanto no nivel individual quanto coletivo
(DEMARTINI GOMES, 2003).

Segundo Mattelart (2006), Merton — juntamente com Lazarsfeld -

acrescentou as trés funcbes de Lasswell uma quarta: o entertainment, ou diversao,
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tornando o sistema mais complexo com o discernimento da possibilidade de
disfuncbes, bem como de funcdes latentes e manifestas. Merton e Lazarsfeld situam
as funcbes como consequéncias que contribuem para a adaptacdo ou o ajuste de
um dado sistema: as fungbes impedem que as disfungcbes precipitem a crise do
sistema. Por esse jogo de funcdes e disfuncdes, o sistema social é apreendido em
termos de equilibrio e desequilibrio, estabilidade e instabilidade (MATTELART,
2006).

2.1.1.6 Modelo de Gerbner

O Modelo de Gerbner, conforme Demartini Gomes (2003) possui um carater
dindmico, podendo ter mdltiplas aplicagbes. De forma simplificada, este modelo
proclama: a) alguém (fontes, emissores, agéncias de comunicac¢ao); b) percebe um
fato ou um enunciado (dimensdo receptiva); c) e reage (resposta); d) em uma
situacdo (elementos de varios tipos); e) através de certos meios; f) para tornar
disponiveis materiais (dimensdo receptiva); g) em certa forma (estrutura,
organizacdo, estilo, forma); h) e contexto (sequiéncia); i) levando um contetdo

(andlise de conteudo); j) com certas consequéncias (efeitos).

Gerbner, ao dirigir o Journal of Communication, nos Estados Unidos,
concedeu nas suas paginas amplo espaco aos debates sobre o0s grandes
desequilibrios mundiais em matéria de comunicacdo, enfatizando as mudancas
ocorridas nos enfoques teéricos (MATTELART, 2006).

2.1.1.7 Teoria e Modelo de Maletzke

De acodo com Demartini Gomes (2003), Maletzke € um autor alem&o que
trabalhou na area da psicologia da comunicacao e elaborou, em 1963, um modelo
bastante reproduzido, sendo considerado como o mais completo dos formulados até
entdo. Contudo, conforme a autora, trata-se de um modelo de grande complexidade.
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O Modelo de Maletzke, em sintese, estabelece relacdes: a) entre 0 emissor
e a mensagem; b) entre o emissor e 0 meio; c) entre o emissor e o receptor; d) entre
mensagem e meio; €) entre receptor e mensagem, f) entre o receptor e o meio
(DEMARTINI GOMES, 2003).

2.1.1.8 Modelo de Difusédo de Inovacgéo

O Modelo de difusao e inovacéo, criado em 1973, por Rogers e Shoemaker,
parte da idéia de que diferentes fontes podem ser importantes em distintos niveis e
para diversas funcbes. Sob este aspecto, o modelo abordou a problematica do
desenvolvimento e da difusdo nas zonas rurais e nas sociedades em vias de
desenvolvimento (DEMARTINI GOMES, 2003).

Rogers define a comunicacdo como convergéncia, processo no qual os
participantes criam e partilham a informagcdo para alcancar uma compreensao
mutua. Sua idéia é fazer uma analise da rede de comunicacdo (communication
network analysis), considerando que esta rede compde-se de individuos conectados

entre si por fluxos estruturados de comunicacdo (MATTELART, 2006).

Esse modelo apresenta os seguintes niveis do processo de difusdo e
inovacdo: a) conhecimento, onde o individuo tem consciéncia da existéncia da
inovacdo e compreende seu funcionamento; b) persuasao, onde o individuo mostra
uma atitude positiva ou negativa com respeito a inovacao; c) decisdo, o individuo
efetua atividades que o impulsionam a decidir se aceita ou ndo a inovacgéo; d)
confirmacdo, a pessoa busca um reforco, um apoio, com respeito a decisdo da
inovacdo que adotou e que possibilite mudancas caso receba mensagens com
sentido contrario (DEMARTINI GOMES, 2003).
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2.1.2 Teorias Criticas

Dentre as Teorias Criticas, Demartini Gomes (2003) arrolou a Teoria
marxista dos meios de comunicacdo, a Teoria critica ou da Escola de Frankfurt, a
Teoria da hegemonia, a Teoria da economia politica da comunicacdo e as novas

perspectivas tedricas.

2.1.2.1 Teoria Marxista dos Meios de Comunicagao

Segundo Mattelart (2006), no periodo da Republica de Weimar, o fildsofo
Max Horkheimer e o economista Friedrich Pollock, entre outros pensadores, fundam
o Instituto de Pesquisa Social, afiliado & Universidade de Frankfurt. E a primeira
instituicdo alema de orientacdo abertamente marxista e seus estudos iniciais tratam

da economia capitalista e do movimento operério.

De acordo com Demartini Gomes (2003), a teoria marxista dos meios de
comunicacao considerava que os meios de comunicacdo eram meios de producao
da sociedade capitalista, de propriedade monopolista, organizados para servirem 0s

interesses da classe dominante.

2.1.2.2 Teoria Critica ou da Escola de Frankfurt

A Teoria Critica ou da Escola de Frankfurt tinha como projeto fazer a juncéo
entre Marx e Freud. Por meio deste, o0 método marxista de interpretacdo da historia é
modificado por ferramentas emprestadas a filosofia da cultura, a ética, a
psicossociologia e a ‘psicologia do profundo’. Theodor Adorno e Max Horkheimer,
expoentes desta teoria, criaram o conceito de industria cultural e efetuaram andlises
sobre a producéo industrial dos bens culturais como movimento global de producéo
da cultura como mercadoria (MATTELART, 2006).
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Para Rudiger (2008), os frankfurtianos trataram de um leque de assuntos
gue compreendia desde os processos civilizadores modernos e o destino do ser
humano na era da técnica até a politica, a arte, a musica, a literatura, e a vida
cotidiana. Nesses estudos, vieram a descobrir a crescente importancia dos
fendbmenos da midia e da cultura de mercado na formacdo do modo de vida
contemporaneo. Por outro lado, os frankfurtianos se opuseram a pratica de pesquisa
orientada aos interesses do poder estatal e das empresas de comunicagcédo. A
preocupacao central desses pesquisadores ndao era melhorar o conhecimento dos
processos com que se envolvem os meios, para facilitar seu uso e exploracgao.
Visavam, sim, problematizar a sua existéncia e seu significado do ponto de vista
critico e utopico (RUDIGER, 2008).

2.1.2.3 Teoria da Hegemonia

Antonio Gramsci, em sua concepcéao da teoria da hegemonia, salientou que
a hegemonia é a capacidade de um grupo social de assumir a direcdo intelectual e
moral sobre a sociedade, sua capacidade de construir em torno de seu projeto um
novo sistema de aliancas sociais. Esta nocéao ilustrou, precocemente, a recusa em
alinhar de modo mecéanico as questbes culturais e ideolégicas as da classe e da
base econOmica, trazendo ao primeiro plano a distingdo entre a sociedade civil e 0
Estado (MATTELART, 2006).

Para Demartini Gomes (2003), a teoria da hegemonia se centra na
importancia capital do conceito de ideologia dominante, que Althusser contempla
como as relagdes imaginarias do individuo com suas condi¢des reais de existéncia.
N&o é dominante por ser imposta através da forca das classes dominantes, mas,
sim, devido a penetrante e deliberada influéncia cultural que serve para interpretar a
realidade de uma forma concreta e constante. A ideologia, nesse contexto, constitui
uma visao deformada da realidade e uma expressao tangivel das relacfes dialéticas
entre as classes sociais (DEMARTINI GOMES, 2003).
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2.1.2.4 Teoria da Economia Politica da Comunicacéao

Para Demartini Gomes (2003), a teoria da economia politica da comunicacéo
destaca as deficiéncias e as caréncias do marxismo neste terreno e procura situar a
economia como um elemento fundamental, descartando as teses superestrutural e
ideoldgica. Conforme esta teoria, 0s meios de comunicacao tendem a concentracao
empresarial em grande escala, tendo como fim principal o lucro e dando a
publicidade um papel determinante. Os autores mais conhecidos sao Schiller,

Mattelart, Flichy, Richeri, Garnham, Golding e Murdock.

Segundo Mattelart (2006), a economia politica pretendia suprir as caréncias
da semiologia da primeira geracdo, preocupada, antes de tudo, com os discursos
como conjuntos de unidades fechadas sobre si mesmas e que contém os principios
da sua construcdo. A economia politica estimulou, na Inglaterra, uma polémica
aberta com a corrente do Cultural Studies, acusada de privilegiar de maneira isolada
o nivel ideolégico (MATTELART, 2006).

2.1.2.5 Novas perspectivas tedricas

Dentre as novas perspectivas teodricas, Demartini Gomes (2003) elenca
McQuail e Windahl, por um lado; e por outro, Bernard Miege. Segundo a autora, a
teoria elaborada por McQuail e Windahl considera que se pode presumir que existe
mais de um modelo, que reflita possibilidades alternativas de organizar os fatos,
assim como politicas alternativas. Sao temas prioritarios de McQuail e Windahl: a) a
delimitacdo do marco da comunicacdo de massa com referéncia ao de outros,
especialmente a informética e o telefone; b) a observacdo de que na comunicacao
internacional, a construcdo de um modelo depende de uma apropriada formulagéao
tedrica e da acumulacdo de dados; c) as relacbes econdmicas e de poder em

determinadas sociedades.
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Individualmente, Windahl, em suas pesquisas, aborda: a) a funcao
unificadora ou fragmentéria dos meios; b) a ndo centralidade e a dependéncia dos
meios; ¢) 0s meios como objeto de definigcdo cultural e social; d) a ambigiidade e a
multiplicidade das mensagens e objetivos dos meios; e) a liberdade e independéncia
dos meios; f) as relacbes entre os meios e o poder; g) a mescla de elementos
objetivos e normativos; h) a diversidade de modelos e modos de comunicacao
(DEMARTINI GOMES, 2003).

Bernard Miége e sua equipe, na obra Capitalisme et industries culturelles,
interroga-se sobre a natureza da mercadoria cultural, tentando responder a
pergunta: Que problemas especificos o capital encontra para produzir valor a partir
da arte e da cultura. Para eles, a industria cultural ndo existe em si; € um conjunto
constituido por elementos que se diferenciam fortemente uns dos outros, por setores

que representam suas proprias leis de padronizacdo (MATTELART, 2006).

Para melhor visualizacdo das teorias, optou-se por organizd-las em uma

tabela:
Tabela 1: Teorias da Comunicacéo
Teorias Basicas Teorias Criticas
Teoria e Modelo de Lasswell Teoria Marxista dos Meios de Comunicacao
Teoria Matemética de Shannon e Weaver Teoria Critica ou da Escola de Frankfurt
Teorias de Mc Luhan Teoria da Hegemonia
Modelo Linguistico de Jakobson Teoria da Economia Politica da Comunicagao
Teoria Funcionalista Estrutural Novas perspectivas teéricas
Modelo de Gerbner
Teoria e Modelo de Maletzke
Modelo de Difusédo de Inovacgéo

Fonte: A autora, 2010

As teorias da comunicacdo apresentadas recuperam uma perspectiva
histérica importante. Os diferentes aportes tedricos incorporados para sua
compreensao demonstram que 0 processo comunicativo € essencialmente

psicolégico, socioldgico, politico, antropolégico, etc. Nesse sentido, salienta-se que
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ndo se tem comunicacdo sem informacdo, a informacdo é o conteudo da

comunicacao.

2.2 INFORMACAO

Segundo Yuexiao (1988), informacdo € um conceito controverso. Na
literatura, observam-se diferentes definicbes para informacéo. Estas definicbes, no

entanto, desvelam o papel complexo da informagéao.

Sao observadas conceituacfes diversas que podem ser relacionadas. No
entanto, todas as definicbes tém em comum a interligacdo de informacdo com
comunicacdo. Goldratt (1991) coloca informacdo como resposta a questbes
formuladas. Rodrigues (1994), Drucker (2000) e Brillouin (1963) abordam informacéo
como dados organizados, com significacdo em um contexto. Rodrigues (1994),
também, relaciona informacdo com conhecimento. Bougnoux (1994) destaca
informagdo como uma estrutura que une. Pode-se auferir, do mesmo modo, que
originalidade, novidade, veracidade, processo decisério, organizacao e forma sao
aspectos relacionados a informacdo. Considerando os autores, pode-se sintetizar
informac&o como: a) dados organizados e comunicados, investidos de relevancia e
proposito; b) respostas a uma questéo formulada, objetivando a redugéo de entropia
ou desordem do sistema e propiciando a organizagao e forma.

Assim, constata-se que informacdo € o produto de alguma forma de
comunicacao e esta € compartilhada, através de diferentes fontes, meios, contextos,
conteudos, formas. Estes se constituem como processos que dialogam a partir de
sua instituicdo, e sua inter-relacdo caracteriza uma influéncia mutua em nivel

constituinte.

Em outra acepcdo, segundo Wiener (1970), a informacdo pode ser
considerada como a ocorréncia de um fato, em um conjunto de probabilidades
determinadas. Nessa perspectiva, para Shannon e Weaver (1975), comunicacao €&

todo o processo pelo qual uma mente influi sobre a outra e a teoria da informacéo
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dai advinda caracteriza-se, principalmente, por lidar com um conjunto de
possibilidades, no qual as escolhas empreendidas sdo passiveis de registro e de

controle.

Nas ultimas décadas, a preocupacdo com o tratamento da informacao
encontrou guarida, especialmente, na informética, que, resultando da associacédo da
ciéencia e da tecnologia, tem sua designacdo justamente na informacdo. Esta
necessidade de registro de dados tornou-se, para as teorias da comunicacédo, 0
elemento caracterizador da informacado (NASCIMENTO, 2004).

Para Morin (2001), porém, a concepcdo de informacdo elaborada por
Shannon e Weaver (1975) é totalmente muda ou cega quanto a significacdo, a
qualidade, ao valor, a contribuicdo da informacéo para o receptor. Segundo o autor,
esta informacdo-programa domina, controla, reparte, estoca, aciona a energia,
esquecendo do contexto e da problematica. No entanto, o autor apresenta um
paradoxo teorico crucial ao considerar que a informacéo € sempre ligada aos seres
organizados neguentropicamente que s80 0S seres Vivos e 0S seres metabioticos

gue se alimentam de vida (sociedades, idéias).

A informacéo, nesse enfoque, ndo pode ser tomada como um produto final,
cujo efeito pode ser medido e avaliado por métodos determinados. Esta é, antes, a
denominacdo de um processo, constante e imprevisivel, a cada nova ocorréncia (o
que lhe da a aparéncia de novidade), mas que responde, sempre, a um mesmo
mecanismo de funcionamento: a busca repetitiva por um saber que ndo se completa,
que néo se sacia (NASCIMENTO, 2004).

Na mesma linha de pensamento, Brillouin (1963) advoga que ndo se deve
considerar separadamente a informacdo. Para o autor, € indispensavel examinar
sempre o0 conjunto: informag¢do mais neguentropia — pois ndo ha neguentropia sem
uma organizacao produtora-de-si, ou seja, sem ‘circuito’ generativo ou, em outras
palavras, sem uma reorganizacdo permanente. Através da reproducdo, a
generatividade informacional cria alteridade na identidade, identidade na alteridade,

a mesma histéria reencarnando-se através das historias diferentes e até divergentes
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dos individuos. Todo aumento de informacé&o, portanto, aumenta a organizacao e a
desordem no mundo (MORIN, 2001).

Do mesmo modo, para Brillouin (1963), a producdo de informacdes esta
longe de ser neutra. A informacédo é adquirida pela medida e pela experiéncia: “uma
palavra bem localizada, dita na hora certa, pode fazer nascer ou desmoronar o
mundo”. A informagcdo €, enfim, dificil de captar porque € inseparavel de um
observador/conceituador.

Segundo McGarry (1999), os individuos decidem por conta propria qual
informacdo serd utilizada ou rejeitada. Esta tomada de decisdo vai partir da
observacdo da realidade, esta sujeita a uma triagem influenciada por fatores
pessoais, atrelada a percepcdo, provando atitudes e determinando opinides e
comportamentos (WELS; SIMOES, 2003).

Diante destes conceitos, constata-se que inUmeros fatores do cotidiano da
populacao dificultam um numero substancial de doacdes de sangue; dentre estes
estd o acesso a informacgdes. Para Maurizi (2001), um dos elementos que contribui
para a cidadania é o acesso as informacgfes que as pessoas possam ter, que sirvam
como suporte para a tomada de decisbes sobre os cursos de acao que estas

gqueiram seguir.

Nesse sentido, o conhecimento dos beneficios da doacdo de sangue, para a
populacdo, possibilita ndo s6 o exercicio do altruismo e da dadiva, mas também o
acesso e a possibilidade de realizar exames. Na doacdo de sangue, a informacao
pode neutralizar questdes como o medo ou apatia, considerando-se que esta
informacdo é estruturada na percepcdo do receptor. Da mesma forma, pode
incentivar aqueles que recebem a mensagem da midia e, ao tomar conhecimento da
necessidade de sangue, confrontam-se com a questao de doar em um nivel pessoal
— pois um individuo bem-informado sobre os beneficios de doar possui mais

condicbes de tomar essa decisao.

Como destaca Sabbatini (2004), a informacéo sobre saude é fundamental

para o cidaddo, torna possivel a assim chamada ‘decisdo bem-informada’, ou
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‘consentimento bem-informado’ (VIEIRA, 2001). O autor corrobora Weaver (1987),
que apresenta a informacdo como uma medida da liberdade de escolha. Nesse
aspecto deve-se considerar, ainda, que esse tipo de informacao participa de um
processo complexo de geragao de formas, na desordem e no barulho, decorrentes
das varias percepcoes, incertezas e confusdes, desdobrando-se na e pela esfera
antropossocial (MORIN, 2001).

Para tanto, € necessario comunicar a importancia e a necessidade da
doacéo de sangue, de forma que esta seja devidamente compreendida e assimilada,
gerando a resposta pretendida. A compreensdo destes aspectos é indispensavel
para a atuacao junto a populagéo, pois se considera que, embora haja a circulagéo
de informacdes, ndo se observa a eficacia destas, o significado da mensagem nao
afeta de maneira desejada a conduta dos destinatarios. Neste contexto, a midia é a

estrada, é a via de comunicacao tecnoldgica.

2.3 MIDIA

A midia é o conjunto dos meios de comunicacdo de massa (jornal, radio, TV,
etc). A midia mobiliza emocbes coletivas, através da imagem aproxima o
acontecimento. Assim, tem-se a idéia holistica (global) de sensibilidade comum
(anteriormente banida pelo racionalismo), de participagdo no ethos comum
(MAFFESOLI, 1998).

A forma da consciéncia contemporanea é basicamente tecnoldgica, o que
equivale a dizer que o relacionamento do sujeito humano com a realidade passa
hoje predominantemente pela tecnologia. Mais ainda, pelas tecnologias de
informacdo em todos os seus modos de realizacdo, da engenharia genética a
computacdo, sem esquecer a midia publica. D4-se ai uma verdadeira mutacao
antropolégica, em que se alteram os modos de percepcao, a constituicdo psiquica e
as formas logicas do humano (SODRE, 2002).
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O autor considera que, individual e coletivamente, busca-se substituir a
dindmica do desejo por modelos de coexisténcia de todos 0s possiveis ou cenarios
do que pode ser o futuro e também por cenarios de cultura: a ontocriatividade
humana, polivalente e ética, € trocada pelos roteiros técnicos da midiatizacdo. Os
cenarios contemporaneos sao dispositivos arquitetbnicos, que sinalizam para a
hipertrofia das formas civilizatorias sobre as culturais. Instantaneidade,
simultaneidade e globalidade constituem os vetores e os valores de todo esse
processo (SODRE, 2002).

Na sociedade midiatizada, as instituicbes, as praticas sociais e culturais
articulam-se diretamente com os meios de comunicacao, de tal maneira que a midia
se torna progressivamente o lugar por exceléncia da producdo social do sentido,
modificando a ontologia tradicional dos fatos sociais (SODRE, 1996). Desse modo, a
rede original de orientacdo midiatica se dispersou em outros foros culturais
alternativos, incluindo o radio e a TV (CASTELLS, 2004). A fusdo dos novos com 0s
antigos meios é um resultado inevitavel dos movimentos migratérios das tecnologias
digitais, televisdo e Internet (VILCHES, 2003). Esta migracdo afeta o imaginario
tecnolégico, a linguagem e o mercado cultural, as novas formas narrativas, a
conduta dos usuérios e a nova maneira de viver 0 espago e 0 tempo gque as imagens

geram no nosso entorno.

Para Castells (1999), as expressdes culturais sdo retiradas da historia e da
geografia e tornam-se predominantemente mediadas pelas redes de comunicacao
eletrbnica que interagem com o publico e por meio dele em uma diversidade de
codigos e valores, por fim incluidos em um hipertexto audiovisual digitalizado. Estas
formas de representacdo da realidade movimentam novos sujeitos sociais, ja que a
sociedade contemporanea rege-se pela midiatizacdo, ou seja, pela tendéncia a
virtualizac&o das relagdes humanas (SODRE, 2003).

Observa-se, assim, que a tecnologia expressa a capacidade de uma
sociedade para projetar-se ante o dominio tecnolégico, mediante as préprias
instituicbes desta sociedade — incluindo o Estado. O processo histérico mediante o
qual tem lugar este desenvolvimento de forcas produtivas marca as caracteristicas

da tecnologia e seu entrelacamento com as relacfes sociais (CASTELLS, 1999).
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Para tanto, novos modos de socialidade grupal, formas autbnomas, acodes
reciprocas entre individuos e sociedade intensificam a chamada atividade
comunicacional, gracas as novas formas interativas e estratégias populares de

reapropriagcao dos objetos.

Segundo Castells (2004), como a Internet esta se convertendo em um meio
essencial de comunicagéo e organizacdo em todos os ambitos de atividade, é 6bvio
que 0S movimentos sociais e 0s agentes politicos o utilizam e o utilizardo cada vez
mais, transformando-o em uma ferramenta privilegiada para atuar, informar, recrutar,
organizar, dominar e contra-dominar. Esta nova dinAmica dos movimentos sociais, a
conexao informética em rede das comunidades locais, é de grande relevancia para a
participacdo cidadd e para a pratica da politica informacional. As redes de
comunicacao permitem a transformacao de diversos interesses e valores em normas

orientadoras do comportamento humano.

Além disso, como a atividade humana estd baseada na comunicacdo e a
Internet transforma o modo como a comunicacdo ocorre, as pessoas Sao
profundamente afetadas por esta nova tecnologia de comunicacdo A criacdo de um
espaco em que as pessoas possam manter uma nova classe de relacdo
comunicativa é fundamental quando se pensa em comunicacdo. Por meio dessa
direcéo, as instituicbes podem desenvolver novos papéis, 0 que pressupde um novo
sistema de comunicacdo, caracterizado pelo surgimento de novas formas de

socialidade on line.

Uma das questbes abordadas por Stiegler € a da deslocalizacdo e da
destemporalizacdo dos acessos ap0s as novas tecnologias. A tecnologia atual
afasta os contextos proximos onde as culturas enraizadas sdo elaboradas. Os
acessos anteriores, apesar de permanecerem ali e de resistirem um pouco, tornam-
se subculturas. Para a maior parte dos individuos, os acessos correspondentes a
esta cultura continuam largamente por se efetuar. O tekhnologos €, portanto,
também rememoriacdo; ndo € apenas habito. A sua capacidade auto-referencial
exerce-se ao rememoriar 0S seus proprios pressupostos e subentendidos, como se

fossem as suas proprias limitagdes (LYOTARD, 1990).
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Restam, porém, sempre possibilidades de que as massas possam responder
a perversdo da estrutura tecnoburocratica com formas autdbnomas de socialidade,
com a dindmica de ac¢bes reciprocas entre individuos e sociedade que pertence,
segundo Simmel (2006), ao jogo da socializacdo. Nessas formas estéo contidos os
novos modos de socialidade grupal nas cidades, a intensificacdo da chamada
atividade comunicacional gracas as novas formas interativas e as estratégias

populares de reapropriacdo dos objetos.

Por meio do estilo dramatico ou espetacular, que ‘distrai’ o publico, o sistema
imagistico regula as identificagdes sociais, administra 0 ethos modernizado e simula
padrdes consensuais de conduta. A dissincronia entre o modelo da telerrealidade
burocratica e o modelo de encadeamento, 0 esmorecimento dos fins e dos valores
coletivos acrescentam-se, entdo, como fatores de violéncia burocratica ou
institucional (SODRE, 2002). A hipertecnologizacéo contemporanea tende a recusar
os lugares, deslocando-os e esvaziando-os do sentido comunitario. Mas apesar
deste progressivo recalcamento histérico, a vinculacdo comunitaria, pelo menos
aguela que se viabiliza em lacos de territorio, parentesco, compadrio, afinidades
afetivas, injuncdes patrimonialistas — continua a incidir na realidade. A reciprocidade
e a solidariedade caracteristicas da comunalizacdo, ensejadas por identidades
localistas ou por formas de cultura popular, comparecem para mediar determinadas
relacbes de convivéncia social possivel. Nesse comum, moldam-se as identidades
sociais dos individuos e as imagens da coletividade. E, no quadro sociocultural,
reproduzem-se individuos cada vez mais regidos pelo emocionalismo simples do
entretenimento midiatico (SODRE, 2002).

Nesse cenario, observa-se o desejo de dar dinheiro, cooperar com boas
causas, mas ndo com muita freqiiéncia: é esse o sentido das operagdes caritativas
mediaticas, essencialmente pontuais e circunstanciais. Por outra parte, sob o
reinado da caridade mediatica, a acdo moral depende menos de principios éticos
interiorizados que de golpes mediaticos. Sdo cada vez mais as midias que fixam as
causas prioritarias, que conseguem estimular e orientar a generosidade. Com a
caridade mididtica, a moral ndo desaparece, torna-se sentimental, a la carte,
intermitente e, a0 mesmo tempo, espetacular, melhor dito, epidérmica, ultima forma

do consumo interativo de massa (LIPOVETSKY, 1996).
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Por outro lado, a Internet oferece um potencial extraordinario para a
comunicacao sobre a doacdo de sangue. As redes de comunicacao podem por em
contato pessoas, permitindo-lhes expressar suas preocupacoes e necessidades. Por
meio desta experiéncia compartilhada, pode-se buscar uma linguagem comum, um
significado comum, de forma a restaurar a unidade da experiéncia humana, além da

indiferenca.

Neste contexto, pesquisa realizada por Gonzalez, Sabino e Chamone (2003)
demonstrou que a adocdo de campanhas de televisdo e radio, divulgacdo pela
Internet, criacdo do site da instituicao, além de outros esforcos, trouxeram resultados

positivos, devendo ser estendidas a outras instituigoes.

Assim, assevera-se que as demandas de doacdo de sangue junto a
sociedade necessitam de recursos midiaticos, tecnologias de comunicacdo e de
informacdo e, em especial, de técnicas de comunicacdo persuasiva de forma a
atingir a populagdo, de maneira efetiva, promovendo a cultura da doacgao, a
desmitificacdo, a motivacdo para doar, enfatizando os beneficios para a saude
publica e conscientizando sobre a importancia deste ato solidario no exercicio da
cidadania. Para tanto, a seguir, delineia-se a comunicacdo persuasiva e as técnicas
modernas de persuasao, linha mestra deste trabalho, e acrescenta-se a propaganda
e a propaganda institucional. No roteiro sdo apresentadas diversas linhas,

suscitadas por diversos pesquisadores.
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3 COMUNICACAO PERSUASIVA

O pensamento coletivo (que ndo é a soma dos pensamentos individuais em
interacdo, mas, sim, um pensamento que absorve tudo e é difundido por toda a
sociedade) se elabora na comunicagdo. E da comunicacdo que vém as imagens, as
informacdes, as opinides e é por meio desses mecanismos de comunicacdo que a
experiéncia é divulgada e transmitida ao coletivo/na coletividade (CASTELLS, 2006).
Consequientemente, as relacdes dentro do poder dominante, elemento que constitui
toda e qualquer sociedade e determina suas evolugdes, sdo cada vez mais

elaboradas na esfera da comunicagéao.

Nesse contexto, observa-se que 0s meios de comunicacdo interferem de
forma importante em aspectos centrais da vida social. Cumprem a missao de
informar e também de persuadir, de forma a arbitrar o controle social sobre o

conjunto de individuos.

Porém, persuadir € mais que convencer. De acordo com Perelman (1997), a
persuasdo acrescentaria a conviccdo a forgca necessaria que é a Unica que
conduziria & agdo, enquanto que convencer é uma primeira fase.

A persuasdo é uma atividade inerente a espécie humana, que trata da
influéncia sobre a conduta através dos discursos. A persuasao, ou melhor, as
argumentacdes de carater persuasivo introduzem os dominios da razéo contingente,

ou seja, os dominios da verossimilhanca (BERRIO, 1983).

A comunicacao na sociedade se baseia principalmente na politica dos meios
de comunicacdo e em sistemas de informacdo que provocam o0 apoio ou repudio,
influenciando o comportamento das pessoas. A capacidade amplificadora da
persuasdo dos meios de comunicagcdo audiovisuais — em especial o radio, a
televisdo — juntamente com a elaboragcédo e experimentacdo de novas técnicas para
recolher, transmitir e armazenar informacéo e a aplicacdo de novos procedimentos
de base psicoldgica (motivacdo, desejos ocultos) e sociolégica (comportamento de

massa) influencia as pautas sociais.
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O papel da comunicacao nas suas formas informativa e persuasiva na area
de saude é fundamental, pois incentiva a participacdo das pessoas, induzindo uma
nova cultura. Como a informacéo, para McGarry (1999), € o termo que designa o
contetdo daquilo que se permuta com o mundo exterior ao ajustar-se a ele, e que
faz com que o ajustamento seja nele percebido, destaca-se que a comunicacao
possibilita a busca e a troca de informacfes. Por seu lado, a comunicagao
persuasiva que, por sua natureza sociocomunicativa, para obter seus objetivos,
recolhe e instrumentaliza um conjunto de técnicas, regras e procedimentos de
origens diferentes, para Charaudeau e Maingueneau (2004) pode ser vista como o

produto dos processos gerais de influéncia.

Toda comunicacdo contém em maior ou menor grau de intensidade
elementos de influéncia e, em consequéncia, de busca de efeitos psicolégicos. No
entanto, a comunicacdo persuasiva se caracteriza por ser persuasao deliberada,
orientada a conseguir determinados efeitos utilizando técnicas de comunicacdo e
psicoldgicas, coativas em algum grau (BREWSTER SMITH, 1975). Neste caso, a
fonte e o emissor tém intencdes muito claras de influir e obter um efeito

reconhecivel.

Entretanto, segundo Perelman (1997), se esta questdo for analisada pela
optica dos diversos meios de obter a adesdo das mentes, vai-se constatar que esta
altima € normalmente conseguida por uma diversidade de procedimentos de prova
que ndo podem reduzir-se nem aos meios utilizados em légica formal nem a simples

sugestao.

Por outro lado, Flay, Tecco e Shlegel (1980) comentam que a exposi¢ao a
uma mensagem pode ser (til para sensibilizar o publico para a existéncia de um
problema, desde que a mensagem seja entendida, as mudancgas cognitivas possam,
por sua vez, afetar as crencas e opinides previamente estabelecidas e desde que as

recomendacdes da mensagem sejam aceitas.

Regular a conduta humana tem sido uma necessidade fundamental em
todas as sociedades, através de mecanismos diversos e com finalidades diferentes.

Com o fim de regular a conduta dos grupos, foram desenvolvidas normas, leis,
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costumes. Também foram proferidas ameacas, promessas, atos violentos e foram
feitos discursos. Com esse argumento, dentro do conjunto de a¢des sociais que

existem para condicionar a conduta humana, Berrio (1983) enfatiza a persuaséo.

Para Berrio (1983), a persuasdo é um processo comunicativo que néo trata
de obrigar ninguém a fazer nada através de coacdo, mas, sim, de induzir, sugerir,
conduzir alguém a fazer ou ndo fazer alguma coisa, através de condutas codificadas.
Em outra visdo, Roiz (2002) conceitua persuasdo como a manipulacdo dos codigos
e formatacdo das mensagens (discursos) com o objetivo de manter e reforcar os

papéis e extratos sociais.

Segundo Berrio (1983), a persuasédo consiste em promover a adesao através
de determinadas idéias e condutas, usando raz0es baseadas em aspectos
verossimeis. Conforme o autor, na persuasao existem dois aspectos, um racional e
outro irracional, 0 que a torna uma operacdo complicada no aspecto psicoldgico,
visto que trabalha em uma via dupla, pois se trata de trocar as atitudes humanas, o
que representa atuar sobre a personalidade dos individuos. Todas as formas de
persuasdo utilizam extensamente mecanismos de sugestdo, ou seja, induzem a
aceitacdo de uma crenca especifica sem proporcionar evidéncia nem base logica

alguma para a sua aceitacao, exista ou nao exista esta base (BROWN, 1978).

Observa-se que a persisténcia dos fluxos de comunicacdo persuasiva no
espaco e no tempo termina por impor, sobretudo a determinados grupos sociais,
tipos de comportamento. Estas pautas vao se assimilando lenta, porém
profundamente, pelos receptores das mensagens e a estrutura de sua personalidade

pode, também, remodelar-se, como Ultima consequéncia da persuasao.

O ponto central, entdo, refere-se a eficacia do orador. Consiste em conhecer
perfeitamente o que o auditério sabe que pensa e também o que ignora. Alias, o
conhecimento do auditério é uma das armas fundamentais da persuasao
(PERELMAN, 1997). Conforme o autor, é justamente pela analise dos diversos tipos
de auditorio possiveis que se pode tomar posi¢cao quanto a distingdo classica entre
convencimento e persuasao, no ambito da qual se concebem o0s meios de

convencer como racionais, dirigidos ao entendimento e 0os meios de persuasdo como
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irracionais, atuando diretamente sobre a vontade. A persuasao seria, dessa forma, a
conseqguéncia natural de uma acao sobre a vontade (irracional) e o convencimento,

o resultado ou efeito do ato de convencer (racional).

O principal objetivo de um orador € conseguir a adesdo as suas propostas.
Logo, deve antes de mais nada saber adaptar-se ao seu auditério, sob pena de ver
seriamente afetada a eficacia do seu discurso (PERELMAN, 1993). Para tanto,
evidencia-se que o conjunto de aspectos englobados dentro da cultura local
proporciona maior nimero de premissas para a argumentacédo que busca a adeséo.
Observa-se que a cultura ndo € somente discurso recordado, tradicdo, mas, sim, de
maneira muito importante, a cultura pode ser um dos mecanismos que originam o
discurso (BERRIO, 1983).

Nesse cenario, nota-se que na persuasdo ha o interesse em buscar a
adesdo da maioria, e considerando que a doacdo de sangue € uma acdo social
aceita pela maioria dos membros das comunidades, pressupfe-se que através da
utiizacdo de técnicas modernas de persuasdo a adesdo de individuos seria
incrementada. Entretanto, deve-se destacar que o grau de adesdo em cada caso
oscila entre idéias, normas e valores estabelecidos e compartilhados em cada

comunidade, o que evidencia as técnicas modernas de persuasao.

3.1 TECNICAS MODERNAS DE PERSUASAO

A problematica da persuasao € sempre uma questado de troca de atitude,
que tem relacdo direta com a formacgédo de climas de opinido dentro da opinido
publica sobre aspectos significativos como 0 comportamento econdémico, cultural e
politico (ROIZ, 1996).

Conforme Domenach (1962):
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As técnicas modernas de difusdo derramam as noticias do mundo inteiro
diretamente através da escrita, da palavra e da imagem, sobre massas de
gue grande parte se viu recentemente transplantada, subtraida ao ambiente
em que vivia, a sua moral, a sua religido tradicional, conseqiientemente
mais sensivel e maleavel. Tais técnicas entregam-lhes a histéria quotidiana
do mundo, sem que as massas disponham de tempo e de meios para
exercer um controle retrospectivo; agarram-nas por temor ou por esperanga
e atiram-nas a lica. Massas modernas e meios de difusdo originam uma
coesdo da opinido sem precedentes.

Para Roiz (1996), sempre que se fala de persuaséao, a referéncia é um tipo
especial de comunicacdo, o processo de transmissdo de significados. O autor
salienta, também, que todo processo de busca de efeitos causais atua dentro de um
amplo campo da comunicagdo, em diferentes niveis: cara a cara; em grupos e
organizacdes; de massas. Sendo que este processo nao pode se descontextualizar
de outros processos gerais de natureza psicolégica, como intencéo, influéncia,

recepcao e retroalimentacao.

Entre os fatores que afetam as mudancas de atitudes o autor destaca:

a) as condicOes fisicas e sociais que se formam e modificam as disposicdes
psicolégicas, tanto de carater relativamente superficial (as opiniées) como
as que afetam os sentimentos profundos na base da personalidade

(crencas, sistemas de valores);

b) as mudancgas que acontecem ao longo do tempo com o desenvolvimento
natural da maturacdo psicoldgica, assim como as que acontecem pela

experiéncia vivida;

c) os fatores de personalidade, que vao sendo modificados, trocados ou

transformados como resultado da comunicacdo persuasiva.

Roiz (1996)considera que para compreender as técnicas modernas de
comunicacdo e suas conseqiéncias psicologicas, sociais e culturais, deve-se ter
presente o carater circular da comunicacdo persuasiva COmoO pProcesso € como

sistema, assim como a maior ou menor presenca nesta comunicacdo de um fator
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psicolégico-social muito importante: a conviccdo. Conforme o autor, esta interacéo

se realiza, e se verifica, por meio da resposta dos receptores aos emissores.

A convic¢ao, definida como a impressédo que tem o receptor da mensagem,
do valor ou veracidade desta (MOLES, 1975), surte seus efeitos no destino do
processo de comunicacao, representando um efeito que retorna para retroalimentar
a fonte, como resposta a intencao inicial. A convic¢gdo de uma mensagem e seu grau
de intensidade é criada especialmente por meio dos recursos retoéricos, l6gicos e
argumentativos que operam sobre as representacfes prévias dos receptores,
podendo modifica-las total ou parcialmente, ou refor¢a-las, segundo a intencédo do
comunicador (ROIZ, 1996).

Incide, ainda, na comunicacdo persuasiva, um fator de base psicolégica: a
sugestdo. Brown (1978) define a sugestdo como a intencdo de induzir, nos outros, a
aceitacdo de uma crenca especifica, sem proporcionar evidéncia ou base logica

alguma para a sua aceitagéo, existindo ou néo esta base.

De acordo com Roiz (1996), a sugestao so € efetiva quando o emissor tem a
capacidade de criar a impressao de que as propostas da mensagem (argumentos,
juizos, valores) concordam com as idéias e crencas dos receptores. Para o autor, a
sugestdo também € efetiva quando os efeitos pretendidos nao representam
nenhuma ameaca para as convic¢des profundas, ancoradas na cultura de um grupo

ou comunidade.

Por outro lado, toda mensagem inclui elementos de manipulacdo persuasiva
de significados, que podem produzir determinados efeitos de influéncia nos
receptores (ROIZ, 1996). Manipular, segundo o autor, € claramente tergiversar,
modificar o significado dos fatos em um sentido determinado, seguindo orientacbes

prefixadas, com o objetivo de controlar o comportamento.

A persisténcia dos fluxos de comunicacdo persuasiva no espacgo e no tempo
termina por impor, sobretudo a determinados grupos sociais, pautas de
comportamentos previstos. Estas pautas vado sendo assimiladas lenta e

profundamente por parte dos receptores. Dessa forma, a estrutura de sua
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personalidade pode também ser modificada, como Uultima consequéncia da
manipulacdo (ROIZ, 1996). Assim, destaca-se que todos o0s procedimentos
persuasivos sdo orientados basicamente para diminuir as resisténcias psicolégicas

dos receptores efetivamente expostos a comunicacéo persuasiva.

Nesse sentido, Janis (1975) apresenta trés tipos de fatores principais

relativos ao maior ou ao menor éxito dos mecanismos persuasivos aplicados:

a) estimulos comunicativos, conforme o meio de comunicagcdo, canal e

mensagem;

b) predisposicéo psicoldgica, de acordo com o tipo de personalidade;

c) processos mediadores de carater psicologico e sociolinguistico, como

atencao e compreensao.

Para o autor, os fatores de estimulacdo desde a fonte, canal e predisposicao
psicolégica sdo o0s mais relevantes. As caracteristicas da fonte e do meio,
associadas com o conteudo, sdo o0s elementos que tém maior capacidade de
produzir um grau aceitidvel de credibilidade, que permite alcancar os efeitos

desejados.

Em continuidade, Roiz (1996) assevera que a eficacia da persuasdo se
realiza basicamente através de trés processos psicologico-sociais paralelos:

a) a conformidade com a mensagem (conteudo, forma), quando o receptor
aceita a influéncia de outros porque considera que produzem um efeito

social satisfatorio;

b) a identificacdo com a idéia ou com o produto, porque se aceita uma

conduta determinada;

c) a internalizacdo do significado, quando o receptor aceita a influéncia

porque acredita que é coerente com o sistema de valores que possui.
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O autor enumera, ainda, outros fatores de personalidade que facilitam ou
bloqueiam o éxito da persuasdo, como a auto-estima pessoal, os diferentes graus de
conduta agressiva, a fantasia, a pressdo, em nivel subconsciente, dos objetos de
desejo; todos os sistemas de valores basicos que fundamentam a personalidade e

regulam a conduta e sua projecao na sociedade.

Roiz (1996) apresenta, ainda, a violéncia simbdlica que pode advir da
persuasdo. O autor descreve violéncia simbdlica como o poder da fazer com que a
validade dos significados, mediante signos, seja tdo efetiva que o receptor se
identifique. Trata-se de uma forma de presséo; tem uma relacdo estrita com o0s

processos de representacao e identificacao da realidade.

Na relacdo da persuasdo com os processos de comunicacdo, Roiz (1996)
apresenta trés modos principais de apresentar as razfes com que se tenta

convencer:

a) a persuasdo cognoscitiva na informacdo da atualidade, vinculada a

informacéo recolhida e transmissao de informacao cotidiana;

b) a persuasédo ideoldgica, identificada com a propaganda de todo o tipo,
especialmente a politica, ideologica, religiosa e que se transmite por
numerosos modos expressivos, desde o panfleto até o discurso de um

lider;

c) a persuasdo comercial, focalizada na publicidade de produtos e marcas

comerciais, em especial por meio de anuncios.

Nesse trabalho, vai-se focalizar a persuaséao ideol6gica ou propaganda, pois,
além de ter um grande poder de influéncia junto a sociedade, a propaganda pode
ser uma forma de educacéo, para através de um conjunto de conteudos formativos,
criar e potencializar atitudes, crencas e valorizagdes positivas ante o0 mundo social e
o0 homem. Neste caso, para obter maior efetividade em campanhas educativas de

doacéao de sangue.
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Domenach (1962), a partir da historia da propaganda politica, enunciou as

primeiras leis da comunicacéo persuasiva:

a) Lei de simplificacdo e do inimigo Unico: trata se de dividir a doutrina e
a argumentacdo em alguns pontos, definindo-os o mais claramente
possivel. O propagandista tem a disposicdo uma escala inteira de
féormulas: manifestos, profissbes de fé, programas, declaracoes,
catecismos, 0s quais, em geral sob forma afirmativa, enunciam certo

numero de proposi¢cées em texto conciso e claro;

b) Lei de ampliacdo e desfiguracdo: a ampliacdo exagerada das
noticias € um processo jornalistico empregado correntemente pela
imprensa, que coloca em evidéncia todas as informacfes favoraveis aos
seus objetivos: a frase casual de um politico, a passagem de um avido ou
de um navio desconhecidos, transformam-se em provas ameagadoras. A
hébil utilizacdo de citacbes destacadas do contexto constitui também
processo frequiente. Cumpre graduar e pormenorizar 0 menos possivel, e

logo apresentar a tese em bloco e da maneira mais surpreendente;

c) Lei de orquestracdo: a primeira condi¢cdo para uma boa propaganda é a
infatigavel repeticdo dos temas principais. Porém, como a repeticdo pura
e simples, entretanto, logo suscitaria o tédio, trata-se, por conseguinte, ao
insistir obstinadamente sobre o tema central, de apresenta-la sob diversos
aspectos. A palavra de ordem deve ser apresentada sob diferentes
aspectos, embora sempre figurando, condensada, em uma férmula
invariavel, a maneira de concluséo. A orquestracdo de dado tema consiste
na sua repeticdo por todos os oOrgdos de propaganda, nas formas
adaptadas aos diversos publicos e tédo variada quanto possivel;

d) Lei de transfusdo: jamais acreditaram os verdadeiros propagandistas
na possibilidade de se fazer propaganda a partir do nada e impor as
massas ndo importa que idéia, em ndo importa que momento. A
propaganda, regra geral, age sempre sobre um substrato preexistente,

seja uma mitologia nacional — seja simples complexo de odios e de
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preconceitos tradicionais: chauvinismos, fobias diversas. Principio
conhecido por todo orador publico € o de que ndo se deve contradizer
frontalmente uma multiddo, mas de inicio, declarar-se de acordo com ela,
acompanhando-a antes de amolda-la ao escopo visado. Assim, a maior
preocupacao desses profissionais reside na identificacdo e na exploracéo
do gosto popular, mesmo naquilo que tem de mais perturbador e absurdo,

a fim de adaptar-lhe a publicidade e a apresentagéo de um produto;

e) Lei de unanimidade e de contagio: desde que a sociologia existe, tem-

f)

se focalizado a presséo do grupo sobre a opinido individual e os multiplos
conformismos que surgem nas sociedades. Torna-se evidente que as
opinides antagbnicas sO subsistem no espirito do individuo devido a
pressdo dos diversos grupos sociais aos quais pertence. A maioria dos
homens tende antes de tudo a ‘harmonizar-se’ com 0s seus semelhantes;
raramente ousarao perturbar a concordancia reinante em torno deles, ao
emitir idéia contraria a idéia geral. Decorre desse fato que inimeras
opinides ndo passam, na realidade, de uma soma de conformismo, e se
mantém apenas por ter o individuo a impressdo de que a sua opinido é a
esposada unanimemente por todos no seu meio. Em consequéncia, sera
tarefa da propaganda reforcar essa unanimidade e mesmo cria-la

artificialmente;

Contrapropaganda: a contrapropaganda, isto €, a propaganda de
combate as teses do adverséario, pode ser caracterizada por algumas

regras secundarias que |lhe sdo inerentes:

- Assinalar os temas do adversario: a propaganda adversa é
‘desmontada’ nos seus elementos constitutivos. Isolados, classificados
em ordem de importancia, os temas do adversario podem ser mais
facilmente combatidos: com efeito, despojados do instrumento verbal e
simbdlico que os tornava impressionantes, sdo reduzidos a seu
conteudo légico, geralmente pobre e, as vezes, até contraditorio; pode-

se, portanto, ataca-los um a um e, talvez, op6-los uns aos outros;
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Atacar os pontos fracos: constitui fundamental preceito de toda
estratégia. Contra uma coalizdo de adversarios, o esforco incide
naturalmente no mais débil, no mais hesitante e é nele que se
concentra a propaganda. Encontrar o ponto fraco do adverséario e

explora-lo é a regra fundamental de toda contrapropaganda;

Jamais atacar frontalmente a propaganda adversaria quando for
poderosa: a fim de combater uma opinido, é necessario partir dessa
mesma opinido, procurando um terreno comum. Para o autor, esta

regra € um evidente corolario da ‘lei de transfusao’;

Atacar e desconsiderar o adversario: viu-se que o argumento pessoal
leva mais longe nessa matéria que o argumento racional. Amiude,
poupa-se o trabalho de debater uma tese ao desconsiderar-se aquele

que a sustenta;

Colocar a propaganda do adversario em contradicdo com os fatos: nédo
existe réplica mais desconcertante que a suscitada pelos fatos. Se for
possivel conseguir uma fotografia ou um testemunho que, embora
sobre um Unico ponto venha contradizer a argumentacao adversa, essa

em conjunto acaba por desacreditar-se;

Ridicularizar o adverséario. quer ao imitar seu estilo e sua
argumentagcdo, quer atribuindo-lhe zombarias pequenas histérias
cOmicas: 0 escarnio constitui espontanea reacdo a uma propaganda
gue se faz totalitaria mediante a supressdo da dos adversarios. Sem
davida nenhuma, é a arma dos fracos, mas a rapidez com que se
disseminam as pilhérias que jogam no ridiculo os poderosos, a espécie
de condescendéncia que elas encontram por vezes entre 0S proprios
adeptos fazem, do escarnio, um agente corrosivo cujos efeitos ndo sao

de desprezar,

Fazer predominar seu ‘clima de forca: por razdes certamente

materiais, e também psicoldgicas, € importante obstar que o adversario
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se mantenha na primeira linha, criando em proveito préprio a
impressao de unanimidade. Mas esse também procura impor a sua
linguagem e os seus simbolos, que por si mesmos significam poderio.
Frequentemente, experimenta-se atingi-lo naquilo que mais preza: o

nome, o primeiro entre os seus simbolos.

Da mesma forma, em seus estudos, Roiz (1996) enunciou regras e

procedimentos gerais para a persuasao e regras e procedimentos especificos para

cada tipo

de persuasdo. O autor enfatiza que os primeiros se aplicam a toda

mensagem que intente criar efeitos persuasivos, pois, devido a propria natureza

simbélica

da comunicacdo persuasiva, cujos efeitos afetam simultaneamente

diversos sistemas de representacdes coletivas dos receptores, como mitos, atitudes,

desejos inconscientes, 0os elementos de cada técnica podem ser combinados.

Entre as regras e procedimentos gerais, Roiz (1996) enumera:

a)

b)

d)

a exploracdo dos sentimentos: a exploracdo dos sentimentos se
fundamenta na quase absoluta dependéncia que a maioria dos individuos
tem a respeito da obtencdo de informacdo e ao entendimento dos
significados, de fontes exteriores ao seu entorno imediato (familia,

trabalho, grupos);

a simplificacdo: a simplificacdo se baseia no fato de que os individuos
tendem a perceber e compreender 0os acontecimentos, os problemas e as

solugcbes de maneira simplificada;

0 exagero e a desvirtuacado da informacgéo: este aspecto se baseia no
fato de que a informagéo relevante e significativa nunca é oferecida de
forma bruta e objetivada, mas, sim, sempre carregada de conteudo

politico, ideoldgico ou comercial;

a repeticdo de temas e idéias de formas orquestradas: a repeticdo se

fundamenta no fato de que toda persuaséo eficaz utiliza em algum grau a
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repeticdo de juizos de valor ou idéias do emissor sobre acontecimentos

da atualidade;

e) a exploracdo do contdgio psiquico: este aspecto se inspira na
comprovacdo de que os individuos que pertencem a um mesmo grupo
sdo muito sensiveis as reacdes do grupo, de maneira que podem ser

contagiados por mecanismos obscuros do tipo hipnotico;

f) o apoio as atitudes preexistentes: o apoio as atitudes € apresentado
devido a constatacdo de que se pode instrumentalizar os sentimentos
profundos do publico a partir do conhecimento e valorizagdo correto dos

sistemas de atitudes preexistentes.

Entretanto, apesar dos os emissores utilizarem as regras e principios
expostos acima, existe algumas regras especificas que se aplicam mais ao campo
da persuasao ideoldgica (BROWN, 1978):

a) emprego de esteredtipos: como as pessoas tém na mente as
representacfes e imagens de membros de grupos sociais especificos na
forma de esteredtipos e clichés, os emissores usam estes estereotipos
para manipular a valorizacdo, 0s juizos e 0S prejuizos associados aos
mesmos. Frequentemente estes esteredtipos sdo manipulados como
signos emocionais a servico dos objetivos da propaganda para produzir
representacoes;

b) substituicdo de nomes comuns e adjetivos: a substituicdo de
substantivos, adjetivos e advérbios com signo neutro e intensidade
central, por outros de signo positivo ou negativo com valores extremos,
carregados de intensidade favoravel ou desfavoravel, é utilizada para
encobrir o verdadeiro significado destes, para anula-los semanticamente.
Esta substituicdo, aplicada sistematicamente, termina confundindo ou
substituindo seu significado inicial por outro, criado artificialmente, com

efeitos negativos importantes para a cultura popular;
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c) selecdo de dados: neste caso, o emissor de um conjunto de dados
completos seleciona aqueles que considera mais adequados oferecer ao
receptor, por sua utilidade e objetivos da mensagem, censurando e
eliminando, em contraposicdo, aqueles que considera que podem

comprometer, pelo seu sentido, a intencao e os fins da persuasao;

d) utilizacdo deliberada da mentira: a mentira € utilizada pelo emissor, na
propaganda, para obter efeitos favoraveis as suas intencdes. Este recurso

é utilizado para enganar o receptor;

e) repeticdo de palavras chave e frases feitas: se trata da constante
repeticdo de palavras-chave e de frases feitas dentro das mensagens,
sobretudo daquelas de maior énfase no discurso. O proposito € conseguir
gue as idéias e argumentos basicos penetrem como um estribilho nas
mentes dos receptores, para que estes terminem por interpreta-los como

corretos e verdadeiros, inclusive assimilando-os como se fossem préprios;

f) énfase em afirmacdes perfeitas: neste aspecto, o emissor prefere
colocar em algum lugar importante da mensagem, criando surpresa e
produzindo atencé&o, afirmagdes impactantes sobre o positivo e verdadeiro
de seu objetivo, antes de elaborar argumentos racionais favoraveis ou
desfavoraveis. Observa-se, assim, que a persuasao quase nunca
emprega argumentos negativos, nem coloca em confronto com o0s
positivos, ja que poderiam criar, se estiverem articulados, alguma
desorientacdo e confusdo no segmento de receptores menos crédulos,
diminuindo, assim, o grau de conviccdo necessario para atingir os efeitos

buscados;

g) apelacdo a ameaca de algo externo: na propaganda é considerado
muito util, se nado imprescindivel, dirigir diretamente o0s ataques
argumentativos contra alguém, que pode ser um inimigo real ou um
inimigo potencial, aquele que se supde contrario as aspiracdes e desejos
da populacéo foco da mensagem. Este procedimento permite desviar para

o adversario, o inimigo, o outro, quase sempre externo, os problemas
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internos do grupo, ou instituicdo que efetua a persuasédo. Permite, ainda,
fortalecer a coeréncia e o nivel de integracdo do grupo emissor, elevando

a moral interna e provocando entusiasmo e confianca;

(O

h) recurso a alguma autoridade técnica, profissional ou moral:

utilizada para corroborar ou compatrtilhar o juizo emitido;

i) individualizagdo ou personalizagdo do adverséario: neste caso, €
efetuada a troca do significado plural e heterogéneo, por um significado
unico e simples que individualize e singularize o coletivo. Esta regra
permite concentrar os ataques da argumentacao persuasiva sobre o
representante mais individualizado do adversario, facilitando a utilizagao

de argumentos adequados e eficazes.

Roiz (1996), por outro lado, destaca a personalidade e o carater gregério e
irracional do comportamento do ser humano, em determinadas condigdes
psicolégicas e sociologicas, para salientar que todas as técnicas de persuasao,
mesmo fundamentadas em principios cientificos, ndo podem se fixar
automaticamente em férmulas fixas e imutaveis. Estes fundamentos e técnicas
devem ser contextualizados para o tipo de sociedade em que serdo aplicados, assim
COmo com 0S meios que serdo utilizados, ja que os meios de comunicagao de massa
tém um grande alcance e influenciam em todos os aspectos da vida coletiva,

reforcando o vinculo social.

A persuasao, quando realizada através das mensagens transmitidas pelos
meios de comunicagdo social, adquire caracteristicas proprias e peculiares, devido
aos elementos semioticos da mensagem, que exigem uma decodificacdo apta para
sua transmissdo e uma penetracdo adequada aos habitos perceptivos do publico
(ROIZ, 1996). Nesse contexto, Reardon (1983) ressalta que, ndo obstante, o poder
comunicativo e semantico dos meios de comunicacédo, estes somente dao eficiéncia
as técnicas de persuasdo quando as caracteristicas dos receptores
permitem/facilitam. Em contraponto, o autor assevera que podem estas mesmas
caracteristicas bloquear ou orientar negativamente os efeitos da mensagem, criando

o ‘efeito bumerang’.
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Roiz (1996), assim, afirma que a eficacia persuasiva dos meios aumenta
quando se verifica seu poder de penetracdo ndo somente nas mentes dos
individuos, mas também nas familias e nos lugares que freqientam, além do
estabelecimento de compromisso com os valores e normas do grupo ideal
imaginado por estes. Nesse sentido, constata-se que as técnicas de persuasao

canalizadas pelos meios se beneficiam desta caixa de ressonancia.

O autor enfatiza, contudo, que a utilizacdo abusiva destas técnicas de
persuasdo pode conduzir a reacdes negativas por parte dos receptores, alimentando
conflitos preexistentes. Alguns dos procedimentos e regras podem ser utilizados
pelos receptores para se defender e resistir aos ataques persuasivos das

campanhas. Entre os procedimentos de resisténcia a persuasao, Roiz (1996)

apresenta:

a) a contrapropaganda: sua principal técnica € reconhecer os pontos
essenciais e mais fracos da propaganda adverséria para poder combaté-
la melhor. Para o autor, a melhor contrapropaganda € aquela que se
fundamenta nos argumentos proporcionados por fatos reais, ja que sdo os
mais coerentes e verdadeiros e a melhor arma de contrapropaganda é
sempre o desmentido e o testemunho dos fatos e da realidade;

b) evitar o ataque frontal a propaganda adversaria: para lutar contra uma
opinido e ter éxito, ndo se deve ataca-la frontalmente, mas, sim,
indiretamente. A neutralizacdo de seu conteudo deve ser feita por etapas,

pouco a pouco e parcimoniosamente, para poder inverter seu sentido;

c) personalizar o ataque: é muito mais facil e eficaz atacar um adversario
personalizado que um adversario anénimo, pois, ao personalizar o ataque
0s argumentos sdo centrados neste adversario valioso, que tem uma
imagem representativa, explorando suas contradi¢cdes, caracteristicas,

declaracdes e atuacgao;
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d) ridicularizar o adversario: destacar os aspectos grotescos, os defeitos

fisicos ou psicolégicos da personalidade do adversario. E um

procedimento complementar ao anterior;

e) rejeitar os simbolos propagandisticos: frente ao enorme poder
persuasivo dos simbolos propagandisticos, sdo elaborados simbolos
contrarios, com o mesmo carater persuasivo. Nesse sentido, procura criar
um sentimento de identidade coletiva entre os atores sociais para reforgar

a resisténcia contra a persuasao.

Constata-se que algumas técnicas modernas de persuasao se baseiam nas
diferentes manifestagbes individuais e coletivas da sugestdo, como as ilusdes
induzidas e a impressionalidade, ante as sugestbes, as crencas condicionadas, a
conformidade com o costume e, sobretudo, dentro da sugestdo de massas, O
predominio dos sentimentos emocionais coletivos sobre os fatores racionais. Mas o
que se observa é que a sugestdo somente € efetiva quando o emissor tem
capacidade de criar a impressdo de que as propostas incluidas na mensagem
(argumentos, juizos, valoracdes) concordam com as idéias e crencas de quem

recebe as mensagens persuasivas (ROIZ, 1996).

Nesse contexto, observa-se que a comunicacdo da doacdo de sangue €
efetuada de forma esporadica, realizada somente quando a necessidade € mais
premente e apela apenas para a solidariedade dos individuos. Como resultado,
verifica-se que sua efetividade é relativa, as doa¢cdes aumentam neste periodo, mas
em seguida retornam a média historica, caindo no esquecimento, ndo acontecendo a
troca de atitude. Os meios de comunicacdo, embora vinculem as mensagens de
forma adequada e correta, ao dirigir-se para uma populacdo heterogénea, devem
ndo soO informar e persuadir, mas também utilizar um estimulo, uma chamada de

atencao para ajudar a despertar para os beneficios deste ato.

Assim, o interesse em estudar a problematica da persuaséo, a troca de
atitudes e a sua relacéo direta com a formacdo de climas de opinido inseridos na

opinido publica pode contribuir para a efetividade das campanhas de doacédo de
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sangue. A propaganda, assim, insere-se neste contexto, pois sua acado persuasiva

viabiliza uma forma de relacdo comunicativa.

3.2 PROPAGANDA

Pratt Fairchild (1949) definiu propaganda como a representacdo de fatos
reais ou supostos, assim como de argumentos e opinides, organizados de maneira
gue induzam a conclusdes favoraveis para os interesses ou pontos de vista de quem

0S apresentou.

Ash (1964) concebe a propaganda desde uma perspectiva psico-sociologica
como a intencao deliberada realizada por agentes especializados, para provocar

mudancas na opinido e nos sentimentos.

Leduc (1986) conceitua a propaganda como o conjunto dos meios
destinados a informar o publico e a convencé-lo a comprar um produto ou um

servigo.

Segundo Demartini Gomes (1998), a propaganda, no terreno da
comunicacgdo social, consiste num processo de disseminagédo de idéias através de
multiplos canais com a finalidade de promover no grupo ao qual se dirige os
objetivos do emissor, ndo necessariamente favoraveis ao receptor; implica, pois, um
processo de informacdo e um processo de persuasdo. Nesse sentido, Demartini
Gomes (2003) salienta que informar e persuadir sdo 0s objetivos globais da
propaganda: informar para transmitir conhecimentos e persuadir para convencer,

motivar a uma acgao.

A propaganda tem um grande poder e influéncia na sociedade moderna,
pois seu desenvolvimento est4 associado as técnicas modernas de difusdo social
vinculadas aos meios de comunicacdo (ROIZ, 1996). De acordo com o0 autor,

tecnicamente, toda propaganda € o manejo e manipulacdo das opinides e dos
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sentimentos coletivos, baseada no carater sugestionavel e irreflexivo de muitas

atitudes e crencas pessoais sobre diferentes aspectos da vida social.

Porém, a partir de uma perspectiva ética, deve-se diferenciar a propaganda
com fins de informacao ou formacao, porém com contetudos que se caracterizam por
seus significados e simbolos de tolerancia e liberalidade, da propaganda com fins
manipuladores das consciéncias e dos comportamentos, pois o0 que as diferencia é o
objetivo da sua intencionalidade: propagandistica, porém educativa no primeiro

caso; propagandistica, porém manipuladora, no segundo (ROIZ, 1996).

Sampaio (1999) igualmente considera a propaganda como um instrumento
de extraordinaria forca no meio ambiente onde vivemos, enfatizando que sua
influéncia sobre a vida das pessoas, dos grupos, das comunidades e da sociedade
tem-se revelado cada dia maior. Com essa Otica, observa-se que a propaganda se
insere dentro do que se denomina comunica¢do de massa, aquela que € a grande
fornecedora ao publico dos elementos necessarios a estruturacdo da vida cotidiana.
No entanto, para atingir este objetivo, a propaganda usa a técnica da argumentacao
(informacéo e persuasao), visto que nesta mensagem a informacao é convertida em
argumento de persuasdo (DEMARTINI GOMES, 2003).

Desse modo, a propaganda € essencialmente um processo comunicativo,
que requer o uso de meios de difusdo de massa, denominados veiculos, e que
transmitem mensagens simultdneas a um grande numero de pessoas (DEMARTINI
GOMES, 2003).

Domenach (1962) pondera que a propaganda € ilimitada em suas variagoes,
em sua flexibilidade de adaptacdo e em seus efeitos. O verdadeiro propagandista,
aquele que quer convencer, aplica toda espécie de receitas, segundo a natureza da
idéia e dos ouvintes, agindo, de inicio, pelo contagio de sua fé pessoal, por suas
proprias virtudes de simpatia e eloquéncia. Nado sdo elementos facilmente
mensuraveis; contudo, a propaganda de massa teria resultados insignificantes, se

nao fosse sustentada por tenaz e multiplo esforco de propaganda individual.
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Roiz (2002), por outro lado, apresenta a propaganda e a publicidade como
mecanismos principais de controle, articulados desde a cultura de consumo dos
meios de comunicacdo. O autor salienta, no entanto, que a propaganda esti
associada a organismos e instituicdes politicas, com intencao de informar, fazer crer

e orientar o voto — e a publicidade se relaciona com o controle comercial.

Para Roiz (2002), os conceitos de propaganda e publicidade se confundem
atualmente. A idéia primaria de propaganda como difusdo deliberada de elementos
ideoldgicos em diversos campos (religioso, militar e politico), com o tempo, foi se

identificando com a publicidade.

Conforme Domenach (1962):

A propaganda confunde-se com a publicidade nisto: procura criar,
transformar certas opinides, empregando, em parte, meios que lhe pede
emprestados; distingue-se dela, contudo, por ndo visar objetos comerciais e,
sim, politicos: a publicidade suscita necessidades ou preferéncias visando a
determinado produto particular, enquanto a propaganda sugere ou impde
crencas e reflexos que, amitde, modificam o comportamento, o0 psiquismo e
mesmo as convicgdes religiosas ou filosoficas. Por conseguinte, a
propaganda influencia a atitude fundamental do ser humano. Sob esse
aspecto, aproxima-se da educacdo; todavia, as técnicas por ela
empregadas habitualmente, e sobretudo o designio de convencer e de
subjugar sem amoldar, fazem dela a antitese.

Roiz (1996) comenta que tanto a propaganda quanto a publicidade sao
efetivas quando seus argumentos, ou a apresentacao de significados e simbolos, se
fundamentam nas verdadeiras necessidades sociais, principalmente aquelas mais
proximas dos individuos, tais como as necessidades familiares, econémicas ou
laborais. O autor (2002) salienta que modernamente se fala em "publipropaganda”

para se referir & progressiva intervencao de técnicas publicitarias na propaganda.

Gonzélez Martin (1996) afirma que a publicidade influi na cultura, j& que o
conjunto de manifestacbes comunicativas e culturais adota o estilo publicitario. A
publicidade busca, assim, influenciar, motivar, dirigir a conduta por meio de valores,

atributos e caracteres simbolicos.
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Por seu lado, Péninou (1976) atenta que toda manifestacéo publicitaria deve
materializar trés funcbes basicas, para que seja produzida a manifestacdo de

"semiosis" conhecida com o nome de publicidade:

a) a denominacao, para que possa ser conferida uma identidade através de

um nome;

b) a predicacéo, para que seja dada uma personalidade, por meio de uma

gama de atributos;

c) a exaltacdo, de forma que seja garantida uma promocédo, através da
celebracdo do nome e do carater.

Da mesma maneira, Demartini Gomes (2003) pondera que para ser eficaz, a
mensagem da propaganda deve ser pontuada por uma unidade e uma continuidade.
Isto €, deve ser adaptada a cada forma, a cada publico, sem sofrer alteracdes de

conteudo e nao propiciar significados diferentes.

Demartini Gomes (2003) comenta que a propaganda, como uma forma
perfeita de comunicacdo persuasiva, Se consagrou como O instrumento
indispensavel do auge do comércio e dos primeiros encontros competitivos da
economia como formadora de mercados. Segundo a autora, a publicidade veio para
promover e estimular o intercambio de bens e servigos, apropriando-se de algumas

técnicas da propaganda, a forma de comunicacao persuasiva mais antiga.

Na Revolucéo Industrial, nos séculos XVIII e XIX, época em que 0 comércio
comecou a Se organizar e quando foram sentadas as bases do capitalismo
financeiro, aconteceu o prenuncio de alguns procedimentos rudimentares de
informacé&o sobre a existéncia de mercadorias. Remonta do ano de 1625 um andncio
impresso publicado no jornal Mercurius Brithanicus sobre o cha (DEMARTINI
GOMES, 2003).

Apos 1770, quando os jornais ingleses e americanos comecam a aceitar

anuncios pagos, verifica-se uma grande evolucdo, pois seus custos baixam,
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permitindo repassar esta economia ao preco final, o que se transforma em precos
mais acessiveis aos consumidores. A partir deste momento, esta evolucdo da
imprensa — juntamente com a Revolucgéo Industrial — origina a moderna revolugéo da
propaganda, transformando o publico em massa, pelo efeito simultdneo dos meios
de comunicacéo e da producdo mecanica (DEMARTINI GOMES, 2003).

Nesse sentido, com a producdo superando a demanda e o consumidor
podendo escolher entre os varios produtos/servicos ofertados, os produtores
verificaram que néo bastava informar, era necessario persuadir para difundir suas

mensagens.

3.2.1 Persuasao na Propaganda

Demartini Gomes (2003) menciona que a propaganda € um processo de
comunicacao persuasiva, de carater impessoal e controlado que, através dos meios
massivos e de forma que o receptor identifique o emissor, da a conhecer um produto
ou servico, com o0 objetivo de informar e influir em sua compra ou aceitagdo. A
finalidade especifica da propaganda ndo é vender: como meio de comunicacdo seu
propésito € modificar ou reforcar atitudes e/ou habitos. Ja persuadir supde

convencer e, para tanto, é necessario motivar (DEMARTINI GOMES, 2003).

Segundo Berrio (1983), o discurso da propaganda é aquele que sistematiza,
organiza prescritores e é, ao mesmo tempo, prescritivo. Nesse sentido, a
propaganda ou a persuasao consistirA em promover a adesdo por meio de

determinadas idéias ou condutas, usando razfes baseadas no que for verossimil.

Conforme Roiz (2002), toda comunica¢do possui um contetdo persuasivo,
visto que busca produzir algo (um acordo, convencer, etc.). Para tanto, tem que
codificar os elementos da mensagem para a producdo do sentido. Supde sempre
uma intencdo, que se manifesta sempre em condi¢cdes igualitarias na comunicagao
interpessoal e direta (DANCE, 1973).
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O papel fundamental da propaganda, portanto, € conseguir que sua

mensagem persuasiva seja ouvida e vista, além de compreendida, e com suficiente

impacto para influir nas atitudes e opinides, para determinar o comportamento do

alvo e de forma que este reaja favoravelmente as mensagens veiculadas
(DEMARTINI GOMES, 2003).

Devido a sua natureza sociocomunicacional, para obter seus objetivos, a
persuasdo recolhe e instrumentaliza um conjunto de técnicas, regras e
procedimentos de origens diferentes, em especial psicol6gicos,
psicossociais, socioldgicos, linglisticos e semanticos, que vem sendo
experimentados com maior ou menor sucesso na criagdo de mensagens e
no planejamento de campanhas persuasivas, tanto comerciais quanto
institucionais e ideologicas (DEMARTINI GOMES, 2003, fl. 36).

Conforme Roix Celix (1994), os procedimentos persuasivos sdo dirigidos

para diminuir as resisténcias psicoldgicas dos receptores expostos a comunicagao

persuasiva, de forma a captar a atencao do receptor.

No campo da propaganda, Leduc (1986) salienta que os mecanismos de

persuasdo podem ser divididos em trés grupos:

a) 0S mecanismos automaticos: que se limitam a agir sobre a memoria,

b)

com base numa das grandes leis da propaganda: a repeticéo;

0s mecanismos de racionalizagcdo: que se constroem sobre o
raciocinio e a mensagem publicitaria e valem-se da dialética de

preposicao-prova-beneficio para o consumidor;

0S mecanismos de sugestdo: que possuem poder acentuado de
persuasdo. Este mecanismo procura ocasionar o desejo do produto,
busca ir ao encontro das motivagdes, por meio do uso de uma linguagem

gue apela mais para os sentidos, mais sugestiva.

Augras (1974) coloca a persuaséo e a propaganda como uma das técnicas

usadas com o intuito de reforgar, criar ou remover atitudes e opinides. Segundo a
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autora, a propaganda € um conjunto de técnicas que, valendo-se do conhecimento
dos mecanismos psicolégicos de formacéo de atitudes e opinides, visa utilizar tais
mecanismos para obter atitudes e opinides desejadas. Observa-se, assim, que para
que os objetivos sejam alcancados € importante que a mensagem convencga, motive

e induza o receptor a acao.

Berrio (1983) aponta, ainda, que a propaganda persuasiva, além de utilizar
argumentos linglisticos, gestuais e outros, pode utilizar imagens. Assim, muitos
discursos persuasivos sédo de natureza audiovisual, combinando um registro verbal,
escrito ou falado, com outro visual. Segundo o autor, o primeiro que se pode afirmar
€ que as imagens admitem o fato de que podem converter-se em signos, com todas
as suas propriedades e caracteristicas: sao perceptiveis, se relacionam com algo
que nao sao eles mesmos, proporcionam informacbes e sao utilizados na

comunicacao humana.

Barthes (1990) observou o caréater intencional da imagem publicitaria, um
carater explicitamente persuasivo. Para o autor, esse carater intencional determinara

0 Uso técnico, sistematico do aparato retorico.

Um ponto controvertido, para Berrio (1983), é a pretendida iconicidade das
imagens. Entretanto, o autor considera que as imagens iconicas sdo basicamente
culturais e que sua correta decifracdo depende de um aprendizado, como ocorre

com qualquer outro elemento cultural.

As imagens tém uma natureza presentacional, e ndo seqiencial como a
linguagem falada. Representam-se no tempo e no espaco e, por artificio, podem
realizar seqUéncias visuais. Ainda, as imagens tém uma conformagao concreta e
particular. Nesse sentido, sdo boas para encenar os fatos, acontecimentos, coisas,
porém sao pouco qualificadas quando se trata de mostrar relacdes conceituais,
processos abstratos (BERRIO, 1983).

Por outro lado, Berrio (1983) adverte que os discursos audiovisuais sao
ambiguos quanto ao seu conteddo comunicativo. Mesmo supondo que estas

mensagens estejam codificadas, para o autor, se tratariam de cddigos
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assistematicos, em que ndo sdo encontradas unidades estaveis nem significacdes
precisas. A relagdo entre coisas e fatos que as imagens mostram, portanto, acontece
através de outros sistemas semibticos, especialmente por meio da linguagem
natural. Por este motivo, para Berrio (1983), os meios de comunicacdo social
contemporaneos fazem muitos discursos visuais/verbais, em que o registro visual
situa o verbal e lhe d4 um sentido preciso; o registro visual mostra a realidade como

a linguagem natural ndo pode fazer: em seus aspectos mais concretos.

Assim, para que se efetue o contato efetivo com o consumidor, destaca-se
ser necessario que o objetivo do emissor seja percebido pelo receptor, pois as
pessoas apreendem melhor aquilo que assimilam e, também, que a mensagem
cause impacto, mobilize, desperte a atencdo deste consumidor. Nesse contexto,

verifica-se a relevancia da pesquisa motivacional na propaganda.

3.2.2 A pesquisa motivacional na Propaganda

Haas (1966) considera que a publicidade tem de exercer sobre o espirito dos
homens uma influéncia tal que: a) se desperte neles um desejo e, melhor ainda, uma
paixdo; b) se imponha a esses homens a idéia de que aquele desejo, ou aquela
paixdo, s6 poderdo ser saciados pela posse do objeto ou do servigo, ou pela adeséo
a idéia, a favor dos quais a publicidade trabalha. Para esse autor, todo o problema

consiste em emocionar os homens, para fazé-los agir.

Segundo Hass (1966) para agir o individuo tem de fazer incidir a sua
atencao no objetivo a atingir, tem de compreender os meios a atingir, deliberar e, por
fim, executar; considera o objetivo a atingir e 0s meios para o atingir, empregando as
suas faculdades de memodria; decide, depois de ter pesado os prés e contras, em
funcdo da crenca que adquiriu; age, finalmente, no sentido da maxima satisfacéo,
com o minimo de esforco, tanto mais rapida e infalivel quanto mais imperiosa é a

pressao que o leva a acao.
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Nesse sentido, € importante conhecer as causas que podem condicionar a
conduta e descobrir os estimulos que podem orientar o proceder das pessoas. Para

tanto, destaca-se as causas, as motivagdes desse proceder.

Mucchielli (1978) define motivacdo como a mutacdo do latente em um ato
sob o impacto da promessa percebida (movimento positivo para), ou da ameaca que
surge (movimento negativo de fuga e de evitagdo ou inibicdo do movimento positivo).
De acordo com o autor, o individuo estd motivado quando, transpondo a
superestrutura da consciéncia sécio-racional, uma certa mensagem € ouvida ao
nivel motivacional e desencadeia ndo somente uma atencéo especial como também

uma agao, pois esta mensagem repercute profundamente.

Espinalt (1960) enumera as principais fontes psiquicas que engendram a
motivacdo, destacando que as caracteristicas que nos movem a uma determinacgao
costumam ser:

a) instintos de nutricdo, sexual, de conservacéo, de dominacao;

b) desejos de prestigio, de bem-estar, de intelectualizagéo, de sociabilidade;

c) reacoes de inferioridade, de ressentimento, de frustracdo, de

ambivaléncia;

d) habito social e psiquico;

e) psicose social e mental.

O autor salienta que, com freqiéncia, a soma de varias destas fontes

psiquicas determina a raiz da motivacgao.

Hass (1966) distingue, além das emocfes e das paixfes, quatro tipos

principais de tendéncias que levam o individuo a agir:
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a) egoistas (correntemente chamadas de instintos, de dominio e de

conservacgao);

b) ego-altruistas (tendéncias para ambicao e amor-préprio);

c) altruistas (dirigidas para a simpatia e imitacéo);

d) ideais (sentimento do dever, do todo, do religioso e do amor a ciéncia).

McQuail (1997) diz, entretanto, que tipologias sobre motivacdes geralmente
falham em encontrar padrdes para selecdo e uso reais de produtos ou servicos,
como também para uma relagéo logica e consistente entre seus fatores definidores

(preferéncia- escolha- avaliacao).

Por outro lado, deve-se levar em consideracao que, para motivar o receptor,
0 mesmo deve estar interessado na mensagem veiculada. Assim, o conhecimento
do comportamento do consumidor torna-se um dos requisitos fundamentais para a

publicidade.

O comportamento do consumidor é geralmente moldado por uma grande
mistura de influéncias. Primeiro, as caracteristicas do consumidor influem no modo
como ele percebe e reage aos estimulos. Segundo, seu préprio processo de decisdo
afeta seu comportamento (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

A questao central € descobrir como os consumidores respondem aos varios
esforcos de marketing usados. O comportamento de compra do consumidor resulta,
assim, de seus esforcos para satisfazer suas necessidades e desejos, porém
existem aspectos externos que influenciam esse comportamento. O tempo e as
influéncias do ambiente sdo exemplos de aspectos externos que podem determinar
como um consumidor seleciona uma compra. A motivacdo €, assim, um aspecto
intrinseco, interno, inerente ao individuo. Os atributos sdo aspectos extrinsecos,
externos ao individuo (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).
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Os consumidores variam muito de idade, renda, nivel de instrucdo. A forma
como esses consumidores diversos fazem as suas escolhas, dentre varios produtos
ou servigos, envolve vérios fatores. As caracteristicas do consumidor influem no
modo como ele percebe e reage ao estimulo e o processo de decisdao do
consumidor afeta seu comportamento. As escolhas do consumidor sdo influenciadas
tanto por aspectos internos quanto por aspectos externos ao individuo. Os aspectos
internos envolvem variaveis importantes, tais como a motivagdo e a percepgao.
Depois de motivado, o consumidor estad pronto para agir e a forma como age é
influenciada por sua percepcéo da situacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Os consumidores, no entanto, ndo utilizam um processo Unico de avalia¢ao.
Primeiro, tentam satisfazer uma necessidade. Segundo, procuram beneficios. Véem
cada produto como um conjunto de motivacdes, com capacidades diferentes de
gerar os beneficios anunciados e satisfazendo necessidades. No estagio de
avaliacdo, para escolher, o consumidor forma preferéncias. Dois fatores podem
intervir na intencdo e na decisdo de consumo. O primeiro é a atitude e o segundo é a
influéncia de fatores situacionais imprevistos, que podem mudar a intencdo de
consumir (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Garcia (1967), para investigar as motivacoes dos consumidores, defendeu a
analise do mercado, onde o consumidor € 0 ponto convergente que centraliza todas
as pesquisas, tanto segundo sua identidade unitaria como plural. Para tanto,

elaborou as fases para a criagdo de um Estudo de Motivacao.
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Garcia (1967), na figura 1, evidenciou 0s aspectos que considerava
importantes para o marketing, de um lado, e para a criatividade, de outro. Nessa
abordagem, o autor se valeu do composto de marketing para fazer um diagnéstico
da motivacéo e aplicar os resultados em uma estratégia publicitaria.

Segundo Mucchielli (1978), abordando os determinantes reais da escolha e
do comportamento humano em geral, a partir de pesquisas de campo (pesquisas,
testes de publicidade, observacdes do comportamento dos compradores), 0sS
publicitarios descobriram, entre 1920 e 1940, os determinantes irracionais do
comportamento humano. Entre esses determinantes, o autor cita o nivel

motivacional, salientando:

a) a sua inacessibilidade direta, ja que este nivel permanece oculto pela

acao de dois grupos de mecanismos de defesa:

- 0s mecanismos de defesa do Eu, que impedem a tomada de
consciéncia clara pelo préprio sujeito, de algumas de suas motivacoes
(repressao, transformacdes e deturpacdes da motivacdo original para

gue ela se torne aceitavel pelo Eu);

- 0s mecanismos de defesa social e de fachada, através dos quais se
procura dar aos outros a melhor imagem possivel de si, escondendo ou
ainda transformando os determinantes reais do comportamento,

guando estes romperem a barreira anterior;

b) a sua irracionalidade fundamental, que corresponde a uma vivéncia sem
reflexdo e é constituido de impressdes subjetivas, de valores concretos,

emocoOes, sentimentos e crencas.

Para Mucchielli (1978), a pesquisa de motivacao surgiu quando se percebeu
que as respostas oficiais dadas por pessoas em questionarios sobre seus gostos,
opinides e comportamentos ndo poderiam ser utilizadas na compreensao de suas

acoOes reais.
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Nesse contexto, conforme Espinalt (1960), em uma campanha publicitaria €
necessario possuir, de antemao, estudos psicomercadologicos que proporcionem as
motivacbes que podem determinar as causas pelas quais o0 publico, em um
momento dado, reage desta ou daquela maneira. Para o autor, € necessario o
estudo da motivacdo antes de se decidir a agir, pois a motivacao adquire sua
eficacia total quando € planejada no seu aspecto triplo: consciente, inconsciente e

interpessoal.

Observa-se, portanto, que é essencial o conhecimento das motivacdes do
consumidor, em suas particularidades individuais ou grupais, para provocar o desejo
e por em movimento um poder de cobica em resposta ao apelo efetuado. Nesse
sentido, destaca-se que, atualmente, o marketing social tem demonstrado ser um
apelo importante, visto que evoca valores dos consumidores para mobilizar suas

motivacodes.

3.2.3 Marketing Social e a Propaganda

Segundo Kotler (2000, p. 30), num enunciado classico, "Marketing € um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociagcédo de produtos e

servigos de valor com os outros".

Las Casas (1993) afirma que o Marketing é uma area do conhecimento que
engloba atividades direcionadas as rela¢des de trocas, orientadas para a satisfacao
dos desejos e necessidades dos clientes, visando alcancar determinados objetivos
de empresas e individuos considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o

impacto destas relagcdes com a sociedade.

Nesse sentido, diante de um ambiente empresarial e governamental voltado
para as praticas sociais, 0 processo de marketing sofreu transformacdes, no sentido
de direcionar suas acdes para a sociedade. Uma dessas derivacbes chama-se

‘marketing social’.
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Godri (1990) considera o marketing social como a preocupacdo com o bem-
estar da sociedade como um todo. Schiavo (1999), por outro lado, constatou que 0s
primeiros debates sobre marketing social aconteceram na area da saude publica,
quando do desenvolvimento de estudos de epidemiologia efetuados pelo médico

John Snow.

Este processo evoluiu de tal forma que atualmente o ambiente empresarial
esta se voltando para as préticas sociais, no sentido de direcionar suas acdes para

toda a sociedade — e ndo somente para 0s seus consumidores.

A ampliacdo dos conceitos de marketing social pode ser definida pela
transposicdo dos conceitos da éarea comercial, industrial para a é&rea social.
Conforme destacam Kotler e Roberto (1992), o marketing social € uma estratégia de
mudanca de comportamento, combinando os melhores elementos das abordagens
tradicionais de mudanga social num esquema integrado de planejamento e acéo,
aproveitando os avanc¢os na tecnologia das comunicacdes e na propria capacidade

de marketing.

Kotler (1978, p. 287) define marketing social como:

[...] o projeto, a implementacdo e o controle de programas que procuram
aumentar a aceitacdo de uma idéia social num grupo alvo. Utiliza conceitos
de segmentacdo de mercado, de pesquisa de consumidores, de
configuracdo de idéias, de comunicac¢bes, de facilitagcdo de incentivos e a
teoria da troca, a fim de maximizar a reacao do grupo alvo.

Rego (1986) observa que essa modalidade de marketing procura promover
uma idéia que se encaixe consensualmente na escala de valores da sociedade em
busca de uma atitude por parte do publico, diferentemente da propaganda comercial,
que vende produtos e/ou servicos, da propaganda politica, que difunde uma

ideologia, e da propaganda eleitoral, centrada em candidatos e partidos.

Segundo Romeiro (1996), o marketing social nasceu como um

desdobramento do conceito mercadolégico que clamava por um maior enfoque na
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sociedade, equilibrando as necessidades da empresa com o atendimento das
necessidades dos consumidores, pesando para este Ultimo a geracado de beneficios
sociais a longo prazo e disponibilizacdo de bens e servigcos integrados ao conceito
de qualidade de vida.

Para Kunsch (2002), o termo marketing social vale-se dos conceitos de
marketing propriamente dito para trabalhar com o produto social, que pode ser a
adocao de uma idéia ou causa de saude publica. Tem como alvo a sociedade — e
ndo o mercado — e, como interesse, 0 publico — e ndo o particular — visando

mudancas de uma pratica social.

Colucci (2001) salienta que a estratégia de marketing social implica trazer
retorno para a imagem da empresa. Conforme o autor, por meio do marketing social
a responsabilidade social das empresas se torna mais evidente, mais explicita, e tem

a intencao de cativar a simpatia da populagéo.

Kunsch (2002) especifica que a expressdo do marketing social se da por
meio de campanhas publicas que visam ajudar a minimizar os grandes problemas

sociais e conscientizar a sociedade quanto a determinada causa social.

Segundo Melo Neto e Froes (2001), sdo varias as formas de se utilizar o

marketing social:

a) marketing de filantropia: fundamenta-se na doacao feita pela empresa a

uma entidade que sera beneficiada;

b) marketing de campanhas sociais: significa veicular mensagens de
interesse publico através de embalagens de produtos, organizar uma
forca de vendas para determinado percentual ou dia de vendas ser

destinado a entidades, ou veicular em midia televisiva como em novelas;

c) marketing de patrocinio dos projetos sociais: o patrocinio pode ser a
terceiros, com as empresas atuando em parceria com 0S governos no

financiamento de suas acdes sociais, e também o patrocinio préprio, em



112

gue as empresas, através de seus institutos e fundacdes, criam seus

projetos e implementam-nos com recursos proprios;

d) marketing de relacionamento com base em agfes sociais: utiliza o
pessoal de vendas da empresa para orientar os clientes como usuarios de

Servigos sociais;

e) marketing de promoc¢é&o social do produto e da marca: a empresa
utiliza o nome de uma entidade ou logotipo de uma campanha, agregando

valor ao seu negocio e gerando aumento de vendas.

O marketing social € aplicado, assim, por empresas, governo ou instituicées
e também mediante parcerias, de forma a melhor oferecer uma campanha em prol
de uma causa que afeta a sociedade ou parte dela. Sua utilizacdo incentiva novas
opinides e emocodes, oportunizando novos olhares e mudangas comportamentais
sobre as questdes sociais. Por meio do marketing social sdo disseminados para
grupos e individuos modelos para a promocdo do bem-estar social, aspecto que
pode proporcionar a efetividade das praticas e responsabilidades sociais individuais

e coletivas.

Nessa perspectiva, consistindo o marketing social em uma modalidade de
acado mercadoldgica institucional que tem por objetivo atenuar ou eliminar problemas
sociais, caréncias da sociedade relacionadas principalmente com questbes de
higiene e saude publica, trabalho, educacédo, habitacdo, transporte e nutricdo (VAZ,
1995), constata-se a importancia de sua aplicacdo nos Hemocentros, no sentido de

agregar a colaboracdo da comunidade quando da realizacdo de a¢des solidarias.

Nesse contexto, a doagdo de sangue pode se encaixar prontamente como
uma causa social, onde governo e entidades juntos possam agregar esforcos para
buscar a identificacdo do publico, no sentido de ndo haver uma recusa a

participagdo. A propaganda institucional, assim, vai ao encontro desse proposito.
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3.3 PROPAGANDA INSTITUCIONAL

A propaganda institucional € um eficaz mecanismo de controle, orientado a
mentalizar a cidadania nos valores de convivéncia, utilizando diversas maneiras de
persuadir (ROIZ, 2002). Conforme o autor, se trata de uma ‘publipropaganda’
aceitavel ética e positivamente, ja que tem intencdo de reduzir danos, contagios e

acidentes vinculados a problemas da sociedade.

Leduc (1977) define a propaganda institucional como uma forma de
propaganda que se caracteriza por dois pontos importantes: o primeiro é que age
mais freqiientemente sobre a sociedade e ndo sobre os produtos, embora o fato nao
seja absoluto; o segundo é gque tira a sua forma da informacao redacional. Para o
autor, a propaganda institucional se assemelha a propaganda na exploragdo, ja que
paga espagos e tempos para se expressar. Por outro lado, se assemelha as
relacbes publicas quanto as suas intencdes e ao seu tom cordial, tornando-se,

assim, a propaganda da informacéo.

Para Gracioso (1995), a imagem institucional (ou imagem da empresa)
transfere-se para a imagem de suas marcas. Assim, 0 anuncio de um servico ou
produto, para atingir os consumidores da empresa, se soma a confianca que essa
empresa inspira. Essa confianca esti atrelada as qualidades e valores pessoais
determinantes na preferéncia por produtos ou servicos, sendo esses valores
amplamente utilizados pela propaganda institucional para criacdo da imagem da
marca. Entretanto, reitera-se que a propaganda institucional pode reforcar a imagem
percebida pelos usuérios ou consumidores, ja que por si s6 ndo muda a imagem que

estes ja detém.

Segundo Lupetti (2001), a propaganda institucional se caracteriza por
conceituar a empresa, fixar sua imagem, informar seu segmento de atuacao,
objetivando o estabelecimento e reconhecimento de sua marca, de forma, como
assinala Marcondes (2001), a registrar com eficacia na mente do consumidor a

imagem da marca, com simpatia e seriedade.
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Para Pinho (1990) a propaganda institucional tem por propésito preencher as
necessidades legitimas da empresa, aquelas diferentes de vender um produto ou
servico. A identidade de uma instituicio agrega varios elementos. E a somatdria da
comunicacdo de todos os servicos ou produtos acrescida de toda comunicacao
espontanea e, portanto, ndo-controlavel feita pela midia. Acrescenta-se, ainda, o
esforco da instituicdo em construir sua identidade, sua personalidade organizacional.
Esta identidade refere-se aos valores basicos e as caracteristicas atribuidas a uma
corporacdo pelos seus membros, publicos internos e externos (PINHO, 1990). O

propésito é formar uma reputacao.

Rego (1986), neste sentido, estabelece uma diferenciacéo entre identidade e
imagem: por identidade deve-se entender a soma das maneiras que uma
organizacdo escolhe para identificar-se perante seus publicos. Imagem, por outro

lado, é a percepcédo da organizacao por aqueles publicos.

Segundo Pinho (1990) o trabalho institucional visa desenvolver uma
verdadeira personalidade para as organizac¢des, possibilitando sua divulgacdo como
um todo e em si mesmo. Fortes (2003), nesse sentido, cita que a sociedade atual se
caracteriza por um ambiente que enfatiza o conhecimento e a informacgao, dadas as
evolucdes tecnoldgicas e as mudangas, assim, constata que as organizacdes para

obter éxito devem consolidar os sistemas de relacionamentos com seus publicos.

Para tanto, cada vez mais as instituicbes e as empresas necessitam
conceber campanhas institucionais, formar sua identidade corporativa, tragar
estratégias de posicionamento de suas marcas. No entanto, como o0
desenvolvimento de identidade e posicionamento de marcas demandam um longo
prazo, atualmente grande parte das instituicées trabalha sua comunicacdo de modo
a divulgar ndo somente seus servicos ou produtos, mas, também, procura
apresentar seus programas sociais, culturais, de meio ambiente, procurando

construir seu nome.

Considerando a comunicacdo da doacdo de sangue, seu carater de
conteudo simbdlico, observa-se que ha todo um cenario social a ser abrangido pela

propaganda institucional. As acdes empreendidas, 0s elementos desse universo
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comunicativo apresentam nuances que podem diferenciar as acées que devem ser
planejadas e organizadas, tanto pelo poder publico como pelas instituicdes da
saude. Tais acOes devem ser regidas de modo a abarcar a persuasdo como
caminho para a legitimacdo ou aceitacdo social desta causa. Essa iniciativa pode
configurar uma propaganda importante se colocada dentro de um conjunto de acdes

gue apontem mais do que divulgar, incentivar a adesao a uma causa.

Nesse contexto, € importante demonstrar a relevancia que uma ferramenta
como a propaganda institucional assume para campanhas publicas, que necessitam
sempre encontrar diferentes possibilidades de legitimacéo junto ao corpo social, em
que sao estabelecidos jogos de legitimagcdo de préaticas sociais, comunicacdo e
compreensdao de idéias. Para tanto, Eco (1997) relembra que a mensagem
persuasiva atenta para a necessidade de se ter um certo controle sobre os estimulos
de significacdo a serem concentrados na propaganda, para que estes tenham a
correspondéncia desejada com a idéia que se quer passar e com 0 universo de

referéncia dos usuarios.

Este capitulo, portanto, procurou descrever 0os aspectos da comunicacao
persuasiva que Iimpactam neste estudo. As possibilidades da propaganda
envolvendo a doacéo de sangue englobam mais do que a imagem de uma empresa
ou instituicdo, adentram ao dominio da sedimentacdo de idéias ja conhecidas, da
atribuicdo de imagens e papéis ja definidos as coisas, pessoas, instituicbes. No
préximo capitulo, apresenta-se o cartaz, seu contexto historico e o design grafico,
considerando a importancia de evidenciar a funcdo da imagem na argumentacao

persuasiva da doacéo de sangue.
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4 O CARTAZ

De acordo com Garmendia (1991), o cartaz € uma comunicacao visual, uma
mensagem expressa graficamente. Para o autor, a informacéo contida em um cartaz
se apresenta de forma concisa e simples, que facilita sua percepcdo quase

instantaneamente.

Em um cartaz se conjugam duas linguagens: a iconica (visual) e a literaria. A
linguagem icdnica se baseia em icones, isto é, trata-se de um signo que apresenta
uma relacdo de semelhanca ou analogia com o objeto que representa (como uma
fotografia, uma estatua ou um desenho figurativo). Nesta linguagem, o raciocinio é
expresso por meio de um conjunto de icones, cada um com uma funcéo, de forma a
unir as representacfes de raciocinios mais simples até formar raciocinios mais

complexos.

O cartaz s6 com imagens pode ser apresentado, por exemplo, quando faz
parte de uma sequéncia, o que faz com que a palavra apareca antes ou depois de
uma série de figuras, que se supfe seja completa. A auséncia de referéncia escrita
pretende aumentar o interesse pela figura e, portanto, real¢ca sua importancia. Da
mesma forma, em um cartaz, a imagem pode ser tdo emblematica, ou tdo associada
a uma marca que, sem aparecer, a palavra esta perfeitamente escrita na memoaria
do espectador (GARMENDIA, 1991).

O cartaz sem imagens é mais raro, inclusive, pode dizer-se que se trata de
um género distinto: um simples letreiro mural. Por outro lado, este texto por sua
composicdo, grafismo, cor, etc, funciona realmente como uma imagem mais ou
menos abstrata que chama a atencdo e impOe sua visdo prévia a leitura das
palavras (GARMENDIA, 1991).

Segundo Garmendia (1991), nas ruas e avenidas atuais, saturadas de
imagens de todo o tipo, com um publico espectador acostumado, a atencédo que se
pode prestar a um cartaz é brevissima - sdo calculados de dois a quatro segundos.

Assim, o desenho simples e impactante é imprescindivel. De acordo com o autor,
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por isso o cartaz é definido como ‘o grito da rua’, ja que nao € possivel o didlogo com
0 vigjante apressado, s6 uma chamada rapida, quase uma interjeicdo, um grito, que
detenha brevemente o0 passo. Dessa constatagdo emana a obrigacdo de
simplicidade e concisao, pois qualquer complicacao de forma prejudica a eficacia da

mensagem.

O cartaz é realizado sobre um suporte plano, de pouca consisténcia,
geralmente papel, facilmente degradavel. Tem sempre um formato relativamente
grande, visto que estdo destinados ao espaco urbano que permite a visdo publica e
coletiva. Nesse sentido, o cartaz se caracteriza pela sua multiplicidade
(GARMENDIA, 1991).

De acordo com Moles (1974), o cartaz tornou-se um importante instrumento
da publicidade e da propaganda e teve seu crescimento no momento em que a
técnica de impressao de imagens havia efetuado progressos suficientes e havia uma
necessidade de passar para o receptor mais elementos em menos tempo. Segundo

0 autor, o cartaz possui algumas funcdes essenciais:

a) funcao de informacéo: cujo papel didatico € mais importante, mostrando
um produto e seu preco, o lugar em que é vendido, agindo como um

anuncio;

b) funcdo de publicidade ou propaganda: no qual busca persuadir a

sociedade por meio de uma linguagem sedutora e expressionista;

¢) funcéo educadora: o cartaz apresenta fatores culturais importantes para

a populacéo;

d) funcdo do ambiente: onde atua como um elemento do contexto urbano,
mas isso foge as regras, pois o cartaz ndo possui nenhum estilo adaptado

para a colocagao nas cidades;
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e) funcdo estética: igual a poesia, o cartaz sugere mais do que diz. A
grande regra € agradar, e isso significa possuir um valor estético. O jogo

das cores, formas, tipologias e imagens sao fatores estéticos;

f) funcdo criadora: possui a capacidade de criar desejos e transforma-los

em necessidade que faz girar o mecanismo de consumo.

A histéria do cartaz publicitario estda intimamente ligada a invencdo da
litografia. Esta técnica de impressao foi inventada por Aloys Senefelder (1771 —
1834), musico e autor de pecas de teatro da Hungria, que procurava imprimir, a
baixo preco, as suas proprias partituras musicais. O processo baseia-se no principio
da repulsdo entre a agua e substancias oleosas, uma pedra de calcario e uma placa
de zinco ou de aluminio, para servir de base. Esta técnica permitiu a producéo e
difusdo de imagens em massa, devido ao seu baixo custo. Pintores e ilustradores,
como Goya, Ingres, Gericault e Delacroix, rapidamente adotaram este novo meio de
estampacdo. A litografia serviu de base as modernas técnicas de impressao,
nomeadamente a OFFSET (GARMENDIA, 1991).

Conforme Ficher (1987), a partir da litografia, as técnicas de reproducao
fizeram um progresso decisivo. Esse procedimento era mais fiel que a xilogravura
(gravura em metal e agua-forte), o que propiciou que a arte grafica ndo apenas
entregasse ao comeércio reproducbes em seérie, mas, sim, que reproduzisse
diariamente novas obras. Segundo o autor, a litografia abriu caminho para o jornal

ilustrado.

Para Garmendia (1991), é atribuida ao pintor francés Jules Chéret (1836-
1933) a invencdo do cartaz moderno. Chéret teve a idéia de combinar a imagem
com um texto curto, que permite uma leitura rapida e a percepcdo clara da
mensagem. Foi Chéret o primeiro a compreender a importancia da dimensao
psicologica da publicidade ao elaborar cartazes baseados na seducéo e no impacto
emocional. A cromolitografia, que Chéret aperfeicoou, Ihe permite obter rapidamente
grandes tiragens, a medida que adquire o controle perfeito das cores. A utilizacdo de
pedras de grande porte permite a producdo de cartazes enormes, visiveis a

distancia. Gragas a tintas resistentes a chuva, tornou-se possivel a afixacdo de
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cartazes no exterior, nas paredes e nas colunas para cartazes: nasceu, assim, a arte

mural.

Segundo Garmendia (1991) o pintor Chéret ndo foi o primeiro a fazer
cartazes —sempre se podem encontrar antecedentes —, nem tampouco foi o Unico
em seu momento. Porém foi chamado ‘o pai do cartaz’, porque foi verdadeiramente
o principal elaborador e codificador das normas artisticas pelas quais o cartaz se
desenvolveu no futuro: elaboracdo rapida e direta pelo artista, simplicidade do
desenho que facilite a imediata percepcao, atrevimento cromético que atraia a visao
do viajante, adaptacdo ao género dos estilos artisticos ja estabelecidos pelo publico,

concisao do texto.

Hoje o cartaz € considerado como um medium artistico de pleno direito,
refletindo a evolugdo das correntes artisticas. Observa-se que 0 cartaz porta a
vontade de transmitir, busca ser eficaz e se tornou um instrumento de comunicagéo
de massa. Nesse contexto, os procedimentos retéricos do cartaz, enunciados por
Alvarez (1983), e o design grafico demonstram que o cartaz atua como forma de

expressao e comunicacao visual.

4.1 PROCEDIMENTOS RETORICOS DO CARTAZ

Segundo Alvarez (1983), no cartaz os niveis tdpicos e argumentos,
iconografia e figuras sdo um recurso metodologico e interagem para formar uma
mensagem unitaria. O icone ou objeto visual é a expressao imaginada de algumas
partes da argumentacdo geral e pode ser, inclusive, toda a argumentacdo. A
retérica, assim, se refere tanto ao uso figurado da palavra como ao uso da imagem,

tornando-se, portanto, argumentacéao verbal ou visual (ALVAREZ, 1983).

O autor pondera que o cartaz € uma unidade de estimulo que busca uma
resposta: funciona como um sinal, ja que € dinamico e trata de desencadear uma
conduta, ndo sendo somente indicativo. O cartaz € inteligivel porque remete a

codigos que nem sempre sao explicitos. O significado dos objetos visuais pode ser
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uma ampliacdo ou uma restricdo sobre o assunto. Nesse sentido, o autor considera
que o cartaz é uma unidade cultural, um verdadeiro signo social, pois sua propria
existéncia remete a dois fatos: a necessidade de persuadir e o carater massivo da
persuasdo. Necessidade e carater estes que aludem, respectivamente, ao estatuto
humano, ao animal politico, comunicativo e persuasivo e a um tipo de sociedade que
se chama de consumo, onde a existéncia de um excesso produtivo leva a criacao da

necessidade de criar novas necessidades de compra (ALVAREZ, 1983).

Nesse sentido, o cartaz, como unidade antropoldgica, mostra uma cultura de
época: a) as crencas sao 0s topicos; b) as imagens sédo os estilos, os simbolos. O
cartaz cria um estado de persuasdo permanente, oculta e explicita, estruturando
uma unidade de desejo. O autor reflete que o cartaz pode ser decodificado porque
funciona como um signo, um signo saturado de signos que remete a multiplos
codigos. O repertorio de tépicos expbe um grupo de crencas amplamente
compartilhadas que funciona no cartaz como premissa de partida, formando um
sistema social de crengas (ALVAREZ, 1983).

Assim, o cartaz, com sua presenca e seus conteudos, funcionando como
signo cultural, define a propria cultura que o cria e que ele mesmo recria. Esta
cultura, fixada como informacdo, se perpetua na informacdo mais imediata e
massiva, tornando o cartaz um signo cultural prioritario. O carater de inevitavel do
cartaz, frente a outros meios mais eletivos, outorga uma certa especificidade e um
particular poder impositivo (ALVAREZ, 1983).

O carater massivo e real da imagem concede a esta época uma maneira
eficaz de separar a vida real da ficgcdo, unindo-as. Para o autor, o livro e a literatura
eram e sdo mais distanciadores, porém a imagem é essencialmente empatica. A
ficcdo e o real se entrecruzam nessa légica de conduta que une contrarios
irreconcilidveis e que aparece constantemente em argumentos e figuras. A fungéo
do cartaz é, portanto, unificar, na imagem e na palavra, o desejo e a realidade. Criar
uma realidade Unica onde o desejo seja ou ndo seja possivel, porque se cumpre,
ficticiamente, no objeto (ALVAREZ, 1983).
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A comparacdo retérica, independente da forma que se adote, € a maneira de
dotar um objeto de valor: comparacdes metaféricas, metaforas, comparacdes
metonimicas, comparac¢des alusivas. Por esta comparacao, se instaura um trafego
de valores que transborda o préprio cartaz e estabelece argumentos de lado a lado,

analogias que geram reacdes em cadeia (ALVAREZ, 1983).

O cartaz, a medida que anuncia um futuro, jA que ndo somente propde
modelos conhecidos, mas, sim, cria novos valores, € uma novidade relativa, apoiada
em valores ja reconhecidos. Conforme o autor, a cadeia valorativa do cartaz ndo se
interrompe para dar lugar a objetos, argumentos ou simbolos radicalmente novos,
enlaga valor com valor, o futuro com o passado. O desconhecido se apodia no
conhecido, pois o cartaz ndo é, neste sentido, vanguardista e seus valores artisticos
sao subsidiarios do valor essencial da comunicacdo. O cartaz deve comunicar e para

comunicar deve atender aos codigos estabelecidos (ALVAREZ, 1983).

Os tépicos mostram o desejo comum que vai do concreto ao abstrato. O
cartaz faz funcionar o repertorio para desenvolvimento da argumentacéo, colocando
0 topico como premissa maior de um hipotético silogismo que inclui o produto no
conjunto. A argumentacao visual imagina conceitos em objetos ou cenas altamente
simbdlicas, em um imagindrio comum, extraido do mundo visual contemporéaneo
(ALVAREZ, 1983).

De acordo com o autor, a fotografia € o veiculo adequado a tal realismo.
Porém, a imagem realista ndo é realidade, € uma forma prioritariamente icbnica de
tratar a realidade. E o uso fotografico € um uso semantico, pois a imagem nao
reproduz o fato. A figuracdo, portanto, € uma maneira sintética de estabelecer
conexdes entre umas coisas e outras, entre uma coisa e ela mesma, o que torna a

figura relacional, ja que resume o caréter relativo de todo objeto (ALVAREZ, 1983).

Em suma, o cartaz usa uma retdrica cotidiana e o slogan € o mediador entre
0 tépico e o produto. A participacdo por meio da concluséo integra o receptor no
conjunto, ou seja, aceitacdo do tdpico, aceitacdo do produto e das analogias que o
vinculam (ALVAREZ, 1983).
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O autor entende por tépico a crenca indiscutivel que faz possivel a
existéncia do slogan. Desse modo, o ponto de partida da argumentacao € o topico: o
que se diz e 0 que o slogan evidencia. O slogan, assim, exerce uma funcéo
mediadora e explicita; identifica ou compara o objeto primario com o objeto da venda
(ALVAREZ, 1983).

Por outro lado, ao explanar sobre a iconografia, o autor salienta que nem
todos os icones tém valor simbdlico, nem toda narrativa visual € um iconograma. A
diferenciacao do significativo, a decisdo de qualificar de insignificante este ou aquele
objeto visual ou conjunto de objetos é uma decisdo privada e subjetiva, que

transporta para a experiéncia individual uma certa habilidade (ALVAREZ, 1983).

Apos elaborar essa reflexao, Alvarez (1983) conclui que a imagem néo €, no
cartaz atual, subsidiaria do texto, argumentando que existe, geralmente, uma muatua
dependéncia. O design gréfico, nessa perspectiva apresenta-se como ferramenta

Importante no contexto comunicacional.

4.2 DESIGN GRAFICO

O design grafico € um processo de busca de solu¢bes para problemas de
comunicacdo, que procura inventar, assim como rearticular, signos visuais
(CAUDURO, 1998). Para o autor, o design tenta otimizar os aspectos estéticos,

persuasivos e informativos das mais diversas mensagens.

O design € responsavel pelo aspecto visual das mensagens, como elemento
que atua como midia, com a forca da propaganda. O design se relaciona ao

marketing para diferenciar, pelo uso de elementos graficos, o objeto da propaganda.

De acordo com Cauduro (1998), a dimensao retdrica do design ndo se
restringe simplesmente a funcéo ou efeito persuasivo da mensagem; abrange todas
as suas dimensfes semidticas. Conforme Ehses (1989), a semidtica explica os

principios que subjazem a estrutura dos signos e sua utlizacdo dentro de
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mensagens, e a retérica, a arte da persuasao, sugere formas adequadas para a

construcdo de mensagens.

Péninou (1976) defende que toda imagem central enuncia duas mensagens:
uma denotativa, referente a apresentacdo; e outra conotativa, relacionada a
simbolizacdo. Além destas, o autor inclui a mensagem de representacdo do género

publicitario, que permite o reconhecimento imediato pelo usuéario.

Para Barthes (1990) as possibilidades de leitura de uma mesma imagem
(lexia) sao variaveis conforme os individuos. No entanto, a diversidade das leituras
nao é anarquica, depende do saber investido na andlise. O autor cita que ha, em
cada pessoa, uma pluralidade, uma coexisténcia de Iéxicos; o numero e a identidade
desses léxicos formam o idioleto de cada um. Nesse contexto, declara que a retérica
da imagem (isto €, a classificacdo de seus conotadores) é, assim, especifica na
medida em que é submetida as imposicdes fisicas da visdo (diferentes das
imposi¢des fonadoras), mas geral, na medida em que as figuras nunca sao mais do

que relacdes formais de elementos.

As imagens apresentadas no corpus deste estudo se destinam a chamar a
atencdo da sociedade para um tema importante como a doagdo de sangue:
despertar a consciéncia da populacéo sobre esta questdo. Cada cartaz procura fazer
um apelo sobre a doacédo de sangue, de forma a atingir os individuos e a sociedade,
estabelecendo uma argumentacao persuasiva, buscando como efeitos a mudanca

de opinido ou a determinag&o da conduta individual ou coletiva.

Nesse sentido, destacam-se as seguintes dimensdes retoricas, descritas por
Cauduro (1998):

a) Dimenséo fisioldégica das discriminacdes sensoriais: a dimenséo
fisioldgica das discriminacdes sensoriais € a dimensao aquisitiva de sinais
ambientais, de discriminacdes e de diferenciacdes efetuadas inconsciente
e automaticamente por nossos sentidos. Por meio desta dimensao, os
atributos da forma processam nos individuos diferencas energeéticas

sensiveis. A lista de atributos da forma compreende: figura, tamanho, cor,
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textura, orientacdo angular, contraste, posicionamento espacial e tempo
de exposicdo (CAUDURO, 1998). Segundo Thiel (apud CAUDURO,
1998), deve-se incluir nesta lista o atributo ndmero, que indica a
guantidade de elementos constituintes de cada atributo presentes na

representacao;

b) Dimensdo historica das categorizagdes ideoldgicas: a dimensao
histérica das categorizacdes ideolégicas é o dominio das associagoes,
pela visdo de Peirce, ou das correlacdes significativas, se opcéo for o
entendimento de Saussure. Esta dimenséao infere que o individuo procura
estabelecer conexdes tipo estimulo-resposta entre significantes &
significados, entre representacdes & seus objetos ou referentes, baseado
no conhecimento adquirido e através da memoria (CAUDURO, 1998).
Segundo o autor (1991), os signos e 0s sentidos que obtemos ndo sao
simplesmente pré-fabricados e transmitidos pelas formas das mensagens,
gue conteriam as intencdes de seus autores, mas, sim, produzidos por um
processo subjetivo de significacdo. Essa significacdo pressupde padrdes

culturais, modelos, esteredtipos apreendidos pelos individuos;

c) Dimensédo mediadora das relacdes analdgicas: a dimensdo mediadora
das relacbes analOgicas permite estabelecer (ou rejeitar) as proposicoes
l6gicas que sejam mais provaveis de conduzirem a um sentido, dentre
aquelas possiveis de se armar entre significantes e significados numa
representacdo. Para tanto, levam em conta as associagfes historicas
similares guardadas na memoria e as circunstancias e o contexto da
representacdo. Para orientacdo do sentido geral ou particular de uma
representacdo, esse autor identificou sete relagdes légicas fundamentais
gue possibilitam a producdo das analogias interpretativas (CAUDURO,
1990, a partir de DURAND, 1970; KRISTEVA, 1974/1984; MCLUHAN &
MCLUHAN, 1988; RICE & SCHOEFER, 1983, entre outros): a)
equivaléncias: identidades convencionais, simbdlicas, arbitrarias; b)
oposicdes: antiteses convencionais, arbitrarias; c¢) similaridades

metaforicas ou semelhancas e contrastes; d) interdependéncias
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metonimicas ou conexdes espaciais; e) ambiglidades ou ambivaléncias;

f) paradoxos ou contradicdes; g) rejeicdes ou negativizacoes;

d) Dimensédo transformadora das operacdes sintaticas: por meio da
dimensao transformadora das operacfes sintaticas o sujeito pode alterar
concretamente a estrutura das representacdes, manipulando, qualitativa
ou quantitativamente seus atributos sensiveis na mente e/ou
exteriormente, mudando o sentido da interpretacdo. O autor atribui a
retérica classica as principais opc¢des operativas abertas ao sujeito para
interferir (ou ndo) na estruturacdo sintdtica das predicacdes: (a)
indiferenca, siléncio; (b) repeticédo, reproducéo; (c) adigdo, adjuncéo; (d)
subtracdo, compressao; (e) substituicdo, transmutacao; (f) permutacao,
transposicdo; (g) divisdo, fragmentacdo; (h) integracdo, unificacao; (i)

randomizacéao.

Cauduro (1998) assinala que a adicdo, a subtracdo e a permutacéo,
segundo a retorica classica, eram operacfes responsaveis por pequenas mudancas
de sentido e a substituicdo de elementos gerava as figuras de retorica. O autor,
ainda, enfatiza que entre todas as operacgfes citadas a repeticdo é a que merece
maior destaque por parte dos estudiosos.

Nessa perspectiva, considerando o papel exercido pelas solu¢des gréaficas
nos contextos comunicacionais, considera-se que para a comunicacdo da doacéo de
sangue o design é um investimento, visto que a retdrica da imagem contribui para
despertar os doadores. A partir desses pressupostos, considerando que no centro
das atencBes deste estudo esta a comunicacédo da doacdo de sangue, observa-se a
importancia de apresentar a doacdo de sangue, seu contexto historico, a hemorrede

e a pesquisa realizada junto a hemocentros brasileiros.



126

5 DOACAO DE SANGUE

Compreender a comunicagao persuasiva e sua importancia ha comunicacao
da doacdo de sangue exige que se domine alguns temas relacionados a esses
assuntos. No sentido de fornecer subsidios para sanar davidas que possam surgir
no decorrer da pesquisa, este capitulo apresenta o contexto histérico da doacao de

sangue, a hemorrede e a doac¢ao voluntaria de sangue.

5.1 CONTEXTO HISTORICO DA DOACAO DE SANGUE

A crenca de que o sangue que da e sustenta a vida também é capaz de
salva-la vem de tempos remotos. Entretanto, foram necessarios séculos de estudos
e pesquisas para a ciéncia descobrir sua real importancia e lhe dar o uso adequado.
Segundo Pimentel (2006) o binbmio sangue-transfusao tomou importancia quando o
homem descobriu que a perda do sangue podia levar a morte.

A observacdo de que uma perda de sangue voluntéria e controlada fosse
possivel fez surgir a légica da transfusdo (AMORIM FILHO, 2000). Em seguida,
foram feitas experiéncias pela via braco a braco e, a seguir, a passagem para um
recipiente ou um aparelho (JUNQUEIRA, 1979), que permitia conservar 0 sangue e
transfundi-lo posteriormente (PIMENTEL, 2006).

As transfusbes de sangue tiveram inicio no Século 17, sendo realizadas
experimentalmente em animais. A primeira transfusdo de sangue é atribuida a
Richard Lower em demonstracdo realizada em Oxford, em 1665. A primeira
experiéncia em ser humano aconteceu em 1667, em Paris. Seu autor foi Jean
Baptiste Denis, professor de filosofia e matematica em Montpellier e médico do Rei
Luis XIV. No entanto, as transfusées de sangue nessa época eram heterdlogas, isto
é, com sangue de animais de espécies diferentes (FUNDACAO PRO-SANGUE,
2007).



127

A primeira transfusdo com sangue humano é atribuida a James Blundell, em
1818, que apds realizar com sucesso experimentos em animais, transfundiu sangue
humano em mulheres com hemorragia poés-parto. No inicio do Século XX, o
progresso da transfusao ficou evidenciado pela sequéncia de novos conhecimentos:
o descobrimento dos grupos sanguineos e do Fator Rh, o emprego cientifico dos
anticoagulantes, o aperfeicoamento sucessivo do material utilizado na coleta e maior
conhecimento das indicacdes e contra indica¢es do uso do sangue (FUNDACAO
PRO-SANGUE, 2007).

Por outro lado, como a transfuséo, nessa época, era um recurso de extrema
urgéncia, houve a necessidade da criagdo de espacos fisicos exclusivos para esta
pratica (PIMENTEL, 2006). Surge, assim, em 1921, o primeiro Servico de
Transfusdo de Sangue no mundo, o Voluntary Service, em Londres (SANTOS,

2002). Em seguida, foram criados servi¢os similares em varios paises.

No inicio da década de 40, com o0s progressos cientificos e o crescimento da
demanda por transfusbes de sangue, surgiram no Brasil os primeiros Bancos de
Sangue, em Porto Alegre e no Rio de Janeiro (SANTOS, 2002). Porém um problema
que se apresentou imediatamente foi a falta de doadores, levando o0s servigos
publicos a exigéncia de doacdo de sangue para internar oS pacientes ou a
realizacdo de coletas de sangue em presidios. Os bancos de sangue privados, por
sua vez, recorriam nas capitais e cidades de médio porte a doacdo remunerada,

criando, assim, uma profisséao - a do doador gratificado (GUERRA, 2005).

Entretanto, o costume de se pagar aos doadores de sangue sofria muitas
criticas, pois incentivava 0s necessitados a candidatarem-se como doadores, 0s
quais negavam a existéncia de qualquer doenga que os desqualificassem. Por outro
lado, incentivando esta pratica havia a ‘proibicdo’ de solicitacdo de doacgbes de
parentes e amigos dos pacientes da Previdéncia Social, pois o0s sindicatos
entendiam, aquela época, que o Governo pagava o sangue e, por isso, hao havia a

necessidade de reposicéo dos estoques (GUERRA, 2005).

A falta de ordenamento técnico e juridico evidenciou-se através do

florescimento do comércio de sangue, realizado, principalmente, por pequenos
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bancos de sangue, através de doadores remunerados, e nao tardou que surgissem
as doencas transfusionais. Outro motivo para a era do ‘dinheiro do sangue’ foi o
surgimento da industria de hemoderivados, que fomentou ainda mais os bancos de
sangue comerciais. Segundo Mac Dowell Soares (2002), na década de 80, o
surgimento da AIDS e da Hepatite (ndo A, ndo B; hoje Hepatite C) aumentou a
preocupacdo com a seguranca e a qualidade do sangue a ser transfundido. Este
tema entdo passou a ter uma maior penetracdo na sociedade em geral, e em
especial nos meios médicos, 0 que impulsionou 0os avancos garantidos na atual

Constituicdo Federal Brasileira.

A politizagdo da questdo do sangue, através do envolvimento de inUmeras
camadas da populacdo, foi muito evidente e o debate se instalou. Nesse periodo
ocorreu o0 envolvimento de indmeros atores, principalmente daqueles que
dependiam diretamente da hemotransfusdo. O clamor social foi evidente. As
mudancas se evidenciaram a seguir na salde; nasce o Sistema Unico de Saude e,
no seu conjunto, surge o Pr6-Sangue (PIMENTEL, 2006). Neste documento, em
1980, o governo posicionou-se de forma clara pela doacéo voluntaria de sangue e
estabeleceu um projeto de estatizacao da atividade hemoterapica com a substituicao
dos servigos privados pelos publicos. Com essa perspectiva, a Sociedade Brasileira
de Hematologia e Hemoterapia, juntamente com médicos hemoterapeutas de Sao
Paulo, decidiu que a doacdo remunerada deveria ser extinta. Assim, no dia 1° de
maio de 1980, terminou a doacdo remunerada no Estado de Sédo Paulo (GUERRA,

2005). Essa posicao foi encampada em seguida pelos outros estados.

Atualmente, no Pais, a doacdo de sangue é um ato voluntario, conforme
disposto no Paragrafo 4°, do artigo 99, da Constituicdo Federal de 1988 (BRASIL,
2004) que estabelece que ndo é admitido qualquer tipo de remuneracdo para a
doacdo. E os servicos hemoterapicos séo regidos pelas normas técnicas explicitadas
na Resolucédo da Diretoria Colegiada n° 343, de 13 de dezembro de 2002, editada
pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).

A mudanca das caracteristicas da doacdo para um modelo altruista,
voluntario e ndo-remunerado foi um desafio que consumiu mais de duas décadas,

mas se corporificou. Esse tipo de doacdo foi o viés do social necesséario para a
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consolidacdo do Pro-Sangue e, ndo obstante que o risco de transfusdo de sangue
persista, os sucessivos esforcos foram importantes, para que o ordenamento
juridico, mesmo apo6s 20 anos de vigéncia do Programa, desse o retoque final na
Politica Publica de Sangue do Brasil. Lenta e gradativamente, a cultura da
comunidade toma forma, pela transformacdo ocorrida na area de sangue e por
perceber a importancia do cidadao (PIMENTEL, 2006).

5.2 AHEMORREDE

A hemorrede, constituida pela rede de unidades hemoterapicas: bancos de
sangue, agéncias transfusionais e hemocentros tém uma importancia social muito
grande. Primeiro, por atender pacientes, que, sem esta reposi¢do sanguinea, nao
sobreviveriam. Segundo, devido a determinacdes legais, um hospital ndo pode
funcionar sem este apoio. Ao abrigar pronto-socorro, emergéncia, sala de
operacdes, UTI, onde a qualquer momento pode entrar um paciente em estado
grave, com sangramento ou simplesmente necessitando de reposicdo de algum
componente sanglineo, deve haver um componente da hemorrede a postos, com
estoques suficientes para atendimento rapido. Para a induastria, que recebe o
excedente — isto €, o que néo foi utilizado em transfusdo — a falta de doadores se
transforma em falta de matéria-prima, gerando uma producdo menor, que né&o

atende a demanda.

O sangue doado pode ser utilizado de diversas maneiras em diversos
receptores. Em uma Unica doacao é colhida uma bolsa de sangue que pode conter
aproximadamente 450 ml. de sangue total. Essa quantidade depende de véarios
fatores do doador, como peso, condi¢cdes de saude. Uma bolsa pode ser fracionada

em:

a) concentrado de plaguetas: usado para estancar sangramentos em
pessoas com numero de plaquetas baixo como nas leucemias,

guimioterapias, grandes cirurgias;
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b) concentrado de hemacias: usado para tratar anemias e na reposicao em

cirurgias, acidentes, etc;

c) crioprecipitado: no tratamento de hemofilicos e hipofibrinogenia;

d) plasma:
- plasma fresco: para repor proteinas em queimados ou até repor volume em

casos de choque (queda de presséo) e em grandes sangramentos;

- plasma fresco congelado: para repor fatores de coagulacdo em

hemofilicos, grandes sangramentos, queimados;

- plasma nédo-aplicado, in natura, pode ser fracionado industrialmente,
fornecendo medicamentos como: gamaglobulina, utilizada em
deficiéncias imunoldgicas; fatores de coagulacdo, utilizados em
hemofilicos, grandes cirurgias, doencas hepaticas, cirrose; albumina,

utilizada para repor volume e proteinas.

A ANVISA (2009) apresenta, em seu site, dados sobre a producédo da rede
hemoterapica no Pais. Este material foi utilizado para apresentar o setor, entretanto,
salienta-se que o material encontrado possui defasagem de tempo, referindo-se
basicamente aos anos 1999 até 2003. Com excecdo da figura 15, ndo foi encontrado

material mais atual.
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EVOLUGAODO NUMERO DE COLETAS

e — == Rede Piblica

NATUREZA DO SERVIGO

QUANTIDADE

% QUANTIDADE % QUANTIDADE

Plblicas 1.917.915 65,05 CLEE]  1.006.831 ™ Rede Privada
Privadas Contratadas pelo SUS 1.030.656 34,05 EERE]  1.036.017 ContiatadajpelalShS
—— b CIA SO T
TOTAL 2.948 571 3.035.748 Fonte: SIASUS
INDICADORES DE COLETA- 2002
SEXO IDADE TIPO DE DOAGAO TIPO DE DOADOR

12 vez

Masculino 18-29 anos Espontdneo
74.0%

4i0% 50,9% .
Autdlogo
- Oli%
Feminino 14.1%
Reposicdo

42, 7%

Repeticdo Esporadico

26,0% i 54,0%
acima 29 anos 49,0% 433%
Fonte: HEMOPROD
PERCENTUAL DE DOAGAO POR HABITANTE/ANO (2002)
Norte Nordeste Sul Sudeste C.Oeste BRASIL

Numero total de coletas 168.948 586.595 586.800 1.393.322 300.085 3.035.748
Populacéo 13.504 612 48 845219 25734 111| 74 447 443 12.101.547| 174 632 932
Percentual de doac&do por habitante/ano 1,25 1.20 2,28 1,87 2,48 1,74

Fonte: SIA/SUS e IBGE 3 0= 8 &3

Figura 2: Producéo da rede hemotergpica — 2000 a 2002
Fonte: ANVISA, 2009

A figura 2, apesar da defasagem de tempo, permite acompanhar a evolucao
do numero de coletas de sangue no Brasil. Os dados apresentados permitem

conhecer alguns niumeros da doacéo de sangue no Pais.

No lado industrial, o plasma fracionado em grandes volumes é utilizado para
a fabricacdo de medicamentos chamados hemoderivados. A lista de medicamentos
basicos da Organizacdo Mundial de Saude enumera os seguintes hemoderivados:
Albumina, Imunoglobulina, Concentrado de Fator VIII e Concentrado de Fator IX.
Contudo, outros hemoderivados — como Complexo Protrombinico, Concentrado de
Fibrinogénio, Concentrado de Proteina C, Concentrado de Proteina S, Cola de

Fibrina — sdo amplamente utilizados dentro de hospitais.

Os hemoderivados sdo alvo de grandes concorréncias governamentais e
largamente importados, pois a producdo nacional ndo atende a demanda. O
Ministério da Saude, com o propdsito de prover esse mercado e atender a demanda,

procura desenvolver estratégias para o setor.
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Em 1998, dentro do Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade —
Setor Saude, foi langado o programa Sangue com Garantia de Qualidade, em todo o
seu processo até 2003 (ANVISA, 2009). Este programa engloba 12 Projetos da Meta
Mobilizadora Nacional do Setor Saude, propondo uma Formulacdo da Politica
Nacional de Sangue e Hemoderivados.

Sangue com garantia de Qualidade em todo o seu processo até 2003

Ampliagao do numero N I
de Inspegdes Sanitérias Formglaga:c;da Politica Programa Nacional de |
em Unidades Nacional de Sangue Hemoderivados
Programa Nacional |
de Doacdo Voluntaria

Implantagéo de Programas
de Capacitagdo
de Recursos Humanos

Hemoterapicas e Hemoderivados

Reestruturacdo do sistema
de Vigilancia Sanitaria do
sangue

Implementacdo do Programa
Nacional de Acreditacdo
de Unidades Hemoterapicas

Implantacéo de

Implementacéo do
Programas . .
. Sistema Nacional
de Qualidade Total « .
de Informagdes Gerenciais
na Hemorrede
do sangue

Sistematizacdo do
Controle de Qualidade
dos Insumos para

Implantagdo de Programa
de Infra-estrutura
Hemoterapia | mplementagéo de um fisica e organizacional
sistema de Controle de
Qualidade Externo

L

\ ;\_ Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria
r

ANVISA

Figura 3: Sangue com garantia de qualidade em todo seu processo até 2003.
Fonte: ANVISA, 2009.
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O Projeto 5: Programa Nacional de Hemoderivados, do Programa Sangue
com Garantia de Qualidade em todo o seu processo até 2003 (ANVISA, 2009),
objetivou elaborar um Programa Nacional de Hemoderivados que permita, em curto
prazo, processar o plasma excedente e, em médio prazo, implementar até trés
plantas industriais no pais, buscando a auto-suficiéncia em hemoderivados. A

justificativa é:

a) 3,5 milhdes de bolsas de sangue sao coletadas anualmente, das quais

76,33% para o Sistema Unico de Saude;

b) 700.000 litros de plasma aproximadamente;

c) 15% do sangue coletado € desprezado por sorologia positiva;

d) ndo mais de 20% do plasma liberado teria uso terapéutico justificado;

e) excedente de 476.000 litros atualmente sem destino e sujeito a ser

desprezado;

f) as plantas existentes ndo tém capacidade de processar mais que 50.000

litros de plasma por ano;

g) esse quantitativo, se obtido e processado com toda a garantia de
gualidade requerida, reduziria a nossa dependéncia em hemoderivados

importados em quase 50%;

h) a demanda, no ano 2000, corresponde a aproximadamente 1.000.000

litros processados/ano.

Neste sentido, verifica-se, porém, que a preocupacdo maior de cada
participante da hemorrede € com a manutencdo dos seus estoques. Estes devem
estar sempre altos, pois entre a coleta de sangue e a transfusao € necessario, em
média, um tempo minimo de 18 horas, tempo este indispensavel para a execugao

dos exames laboratoriais que possibilitam a utilizacdo dessa bolsa de sangue.
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Nos casos de urgéncias (acidentes graves) € de suma importancia que a
instituicdo preste o pronto atendimento. Existem, também, pacientes com doencas
cronicas, graves, que necessitam fazer transfusfes regularmente, casos das
hemodidlises, onde a busca por doadores € enorme, quando a familia ndo tem
condicOes de suprir as necessidades dessas pessoas, pois ao homem é facultado

doar a cada dois meses e a mulher a cada trés meses.

Segundo normatizacdo do Ministério da Saude (ANVISA, 2009), todo
hemocentro, ao atender um doador de sangue deve fazer um exame prévio do
doador. A primeira informacdo que o doador recebe é que a doacdo de sangue
pressupfe boa salde do doador, garantindo que o sangue doado ndo causara
danos ao receptor. O doador responde a um questionario onde informa dados a
respeito de sua vida e saude, apos passa por um exame de triagem medica onde é
verificada sua pressao, auscultado seu coracdo, pulso, garganta e observado se
existem ganglios. Esses procedimentos iniciais permitem a observagao inicial do
estado de saude do doador, 0 que, apos essa liberacdo, remete os doadores para a

doacéo de sangue e coleta de amostras para 0os exames soroldgicos.

Existem doencas infecciosas que sdo transmissiveis através do sangue.
Legalmente, conforme portarias do Ministério da Saude (ANVISA, 2009), sete
doencas infecciosas impedem a doacao e sao rotineiramente pesquisadas: sifilis,
doenca de Chagas, hepatite B, hepatite C, HIV, HTVI+Il e malaria. Embora esses
exames ndo sejam conclusivos para o doador, isto €, se houver algum caso positivo,
esses serdo encaminhados ao especialista de cada area e outros exames mais
profundos séo solicitados para serem validos em termos de resultados. Para o

receptor, este sangue ndo devera ser utilizado.

Através dos exames realizados e das informacdes que a hemorrede fornece
para as Secretarias de Saude Estaduais, Vigilancia Sanitaria Estadual e Federal, é
confeccionado pelo poder publico um cadastro de doadores impedidos. A instituicao,
ainda, deve confeccionar um mapa das transfusdes realizadas, onde, de cada bolsa
de sangue colhida, deve ser informado cada componente utilizado e o receptor. Com

todos esses dados, o gestor publico efetua um controle de saude da populacao.
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A busca do doador voluntario e habitual se deve principalmente a seguranca,
mas também a economia. Nesse sentido, observa-se que doadores testados e
retestados significam bolsas de sangue com margem maior de seguranca para o
receptor e menos exames soroldgicos desprezadas pela hemorrede, proporcionando
estoques de sangue disponiveis em qualidade e quantidade adequada e
possibilitando a prevencdao, pois a doag¢ao de sangue requer exames de triagem, que

podem contribuir para a prevencao e o controle de salde publica da populacéo.

Segundo Mac Dowell Soares (2003), Gerente-Geral de Sangue, Outros
Tecidos, Células e Orgdos da Anvisa, o abastecimento de sangue tem que estar
vinculado a qualidade. A selecdo do doador € o ponto de partida da qualidade da
transfusdo e aumentar a fidelizagdo do doador significa precisar de menos doadores.
Para a autora, é preciso trabalhar na captacéo e também na fidelizacéo, e isso € um
trabalho de formacéo. E preciso chegar nas liderancas comunitarias, trabalhar com
os multiplicadores, que séo os individuos que irdo transmitir essa mensagem para a

populacao geral.

Por este motivo, e para incentivar a doacdo de sangue, o Ministério da
Saude estabeleceu uma politica especifica para o setor, dentro do programa Sangue
com Garantia de Qualidade em todo o seu processo até 2003 (ANVISA, 2009).
Dentre os Projetos da Meta Mobilizadora Nacional do Setor Saude destaca-se, para
este estudo, o Programa Nacional de Doacao Voluntaria de Sangue — PNDV. O
objetivo do PNDV é sensibilizar a sociedade para a necessidade da doacao
voluntaria, espontanea e habitual de sangue, visando a garantia da quantidade
adequada a demanda do pais e a melhoria da qualidade do sangue, componentes e

derivados. Os principios do PNDV sao:

a) a Constituicdo Federal, de 05 de outubro de 1988 - proibicdo do comércio

de sangue;

b) a Lei 10.205, de 21 de marco de 2001 (Lei Arouca) — que referenda o

texto constitucional;
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c) a doacao de sangue dever ser altruista, voluntaria e nao-gratificada direta

ou indiretamente.

O Ministério da Saude efetuou a propaganda do Programa Nacional de
Doacao Voluntaria de Sangue — PNDV, em todo o Pais, conforme apresentado em

seguida, no cartaz "Programa Nacional de Doacédo Voluntaria de Sangue".
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em todo o seu Processo

Até 2003

Figura 4a: folder PNDV
Fonte: Ministério da Saude, 2009




PROGRAMA NACIONAL DE
DOACAO VOLUNTARIA DE SANGUE

PNDVS

DObjetivo:

Envolver a socledade brasilkeira, levando-a a participar ativamente do
processo da doaclo de sangue de forma consciente & responsivel, através de
aches educativas & de mobilizacio social, visando a garantia da quantidade
adequada 3 demanda do pals ¢ a melhoria da qualidade do sangue,
componentes & derivados.

Beneficios:

Recursos humanos capacitados, sensibllizados & participantes do Programa
Nacionalde Doaclo Violuntiria de Sangue:

Ampliacdo e fortalecimento dos projetos educacionals com conseglente
construcan gradual de uma nova cultura sobre a importincla da doacdo de
sangue parao atend imento das necessidades transfusionals:

Participac3o mals intensa da populacan;

Mudanca gradual do perfildo doador brasileiro;

Aumento gradual das doaches voluntirias & espontineas com conseqlents
fidelizacio do doador de sangue:

Aumento do ndmero de doadoras do sexo femining ede doadores jovens.

Publico Alvo:
Profissionals de captacio de doadores:
Profissionals que atuam no atendimento ao doador;

Educadores, liderancas sociais, profissionals desalde & outros voluntdrios.

Figura 4b: folder PNDV
Fonte: Ministério da Saude, 2009




SUBPROJETOS

CAPACITACAD DE RECURSOS HUMANOS PARA A CAPTACAO DE DOADORES

Objetivo:
Promover a capacitacio de recursos humanos visando 3 dinamizacio do

processo de captacdo de doadores & o incentivo a criacio das Associacdes de
Doadores Voluntarios de Sangue, nas diversas regifes do pals.

PROJETOS EDUCACIONAIS EM CAPTACAD DE DOADORES DESANG UE

Objetiveoc
Apoilar a implementacio de projetos educacionais direcionados ao aumento

de doacio voluntiria, espontdnea & habitual de sangue, buscando a sua
qualidade e o atendimento das demandas trans fusionais no pals.

CAMPANHA NACONAL DE DOACAD DE SANGUE

Objetiveo:
Desenvolver nos diversos sagmentos sochls, através de campanhas

publicitarias, a atencdo, o interesse, o desejo e a acdo quanto ao ato de doar
sangue.

MOEILIZ ACAD DAS LIDERANCAS DOS DISTINTOS SEGMENTOS SOCIAIS

Objetiva:

Envolver as liderancas socials a fim de tornd-las agentes multiplicadores,

consclentizando asociedade dasuaresponsabilidade no processo de doacdo de
sangue.

Figura 4c: folder PNDV
Fonte: Ministério da Saude, 2009
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O marco desse Projeto foi o ano de 1997, onde foi constatado que houve
menos de 2% de doacbes/ano x populacdo. Dentro destas, apenas 25% sdao
doacbes de sangue espontaneas, com inaptidao clinica de 22,5% e inaptidao
soroldgica de 16,5% (ANVISA, 2009).

Assim, as metas para o PNDV foram:

a) alcancar o indice de coleta de bolsas correspondente a 2% da populacao

brasileira;

b) atingir o indice de 100% de doag¢fes espontaneas;

c) atingir o indice de 60% de doadores de repeticéo;.

d) alcancar o indice de 30% de participacédo feminina;

e) reduzir a inaptidao clinica para 11,3% (média nacional);

f) reduzir a inaptidao soroldgica para 8,3%(média nacional).

Ao efetuar o monitoramento do setor, a ANVISA (2009) publicou o
documento "Panorama da Doacdo de Sangue no Brasil", elaborado pela Geréncia

Geral de Sangue, outros Tecidos, Células e Orgédos, e apresentou a doacgdo de
sangue no Pais, nos anos de 2000 até 2003.
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COLETA BRASIL — PRIVADO/SUS

998.667

975.901 975.938

690.404

1999 2000 2001 2002

1999 2000 2001 2002
| 690.404[ 975.901| 975.938| 998.667|
Fonte : SIA-/SUS

i
L
T
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Eonte:DATASUS/MS, Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria

Figura 5: Coleta Brasil — Privado/SUS.
Fonte: ANVISA, 2009

Nesta figura, a ANVISA relacionou as doac¢bOes de sangue efetuadas no
Pais, tanto no setor publico quanto no setor privado, nos anos de 1999 até 2002. A
analise da figura demonstra que houve um acréscimo substancial das coletas do ano

de 1999 para 2000, entretanto, apos esse periodo verificou-se uma estabilizacao.

Cabe ressaltar, ainda, que os dados acima evidenciam a relevancia desse
trabalho, pois apresentam de forma clara o problema enfrentado pelas instituicoes

de saude no momento de atender seus pacientes.
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COLETA BRASIL - PUBLICO

|
1.867.941 1.998.802 1.942.650

1.275.573
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1999 2000 2001 2002
1.275.573| 1.867.941] 1.998.802| 1.942.650

Fonte: SIA/SUS
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Figura 6: Coleta Brasil — Publico.
Fonte: ANVISA, 2009

A Figura 5 mostra a doacdo de sangue efetuada no setor publico — hospitais,
hemocentros, nucleos de hemoterapia, agéncias transfusionais, entre os anos de
1999 até 2002.

A analise da figura possibilita observar que a doacdo de sangue no sistema
publico, apesar de mais volumosa que no setor privado, apresentou um incremento
das coletas do ano de 1999 para o ano de 2000, contudo, ap6s um crescimento

significativo no ano de 2001, houve uma diminuigéo nas doacdes de sangue.
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COLETAS BRASIL — SUS
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|
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1999 2000 2001 2002
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1275573 690404 1965977 1867.941| 975.901| 2.843842| 1998.802| 2.974.740( 1.942.650| 998667 2941317
Fonte: SIA/SUS

L
L) Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria

—

ANVISA

Figura 7: Coleta Brasil — SUS.
Fonte: ANVISA, 2009

A Figura 6 apresenta a doacao de sangue efetuada para o Sistema unico de
Saude - SUS, entre os anos de 1999 até 2002, separando os dados do setor publico
e do setor privado. Cabe destacar que estdo listadas entidades privadas que
atendem o SUS.

A analise da figura permite constatar, pelos numeros apresentados, a

abrangéncia das entidades publicas nessa area.
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N.° de Doacdes X Populacao

1,73%

1999 2000 2001 2002

1999 2000 2001 2002
Populagdo |N.° Doagbes| % Populagdo |N.° Doagbes| % Populagdo |N.° Doagcdes| % Populagdo |N.° Doacdes| %
163.947.436 1.965.977( 1,20%| 169.799.170 2.843.842| 1,67% 172.385.776 2.974.740| 1,73%] 174.632.932 2.941.317| 1,68%
Fonte: SIA/SUS

o Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria

Figura 8: Nimero de doacgdes x populacao.
Fonte: ANVISA, 2009

Na Figura 7, pode-se ver o numero de doacbes em comparacdo com a
populacdo do Pais. Nesse sentido, relembra-se que uma das metas do PNDVS —
Programa Nacional de Doac¢do Voluntaria de Sangue € alcancar o indice de coleta
de bolsas correspondente a 2% da populacédo brasileira, e atingindo dentre estas,
100% de doacgOes espontaneas, ou seja, nao vinculadas a nenhum paciente

especifico.

A analise dos dados evidencia a importancia das acées do PNDVS, pois

revela a baixa doagdo de sangue no Pais.
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DOADORES ESPONTANEOS

Brasil (em %)

34,34 41,73

31,10
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Figura 9: Doadores espontaneos.
Fonte: ANVISA, 2009

Nesta figura, a ANVISA relacionou as doac¢des de sangue efetuadas por
doadores espontaneos, ou seja, doacdo nao vinculada a nenhum paciente

especifico, nos anos de 1999 até 2002.

A analise da figura possibilita verificar que houve um acréscimo gradual das
coletas do ano de 1998 para 2001, porém, apO0s esse periodo verificou-se a
estabilizacdo. Levando em consideracdo os dados, pode-se supor que ha certa falta

de motivacao para a doagao espontanea de sangue.
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Doadores de Repeticao
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Figura 10: Doadores de repeticéo.
Fonte: ANVISA, 2009

Na figura 10, a ANVISA relacionou as doacfes de sangue de repeticdo, ou
seja, doacao vinculada a um paciente especifico, para repor estoques, nos anos de
1999 até 2002.

A andlise da figura permite inferir a diminuicéo, possibilita verificar que houve
um decréscimo gradativo dessa modalidade, do ano de 2000 para 2002. Por outro

lado, a meta da ANVISA é atingir 60% de doadores de repeticéo.
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Doacédo Feminina

23,33%

2000 2001 2002*

Fonte:Hemoprod
L *Faltam dados dos Estados de AM, SE e parte de SP

Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria

Figura 11: Doacdo Feminina.
Fonte: ANVISA, 2009

Nesta figura, a ANVISA relacionou as doacgbOes de sangue efetuadas por
doadoras, nos anos de 1999 até 2002. Salienta-se que uma das metas do PNDVS —
Programa Nacional de Doac¢éo Voluntaria de Sangue é alcancar o indice de 30% de

participacéo feminina.

A anadlise desta figura, de acordo com os dados levantados, indica a

crescente participacao feminina na doacdo de sangue.
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Doacgéao de Jovens
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Fonte:Hemoprod
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Figura 12: Doacéo de jovens.
Fonte: ANVISA, 2009

Na figura 12, a ANVISA relacionou a doacéo de jovens, nos anos de 2001 e
2002. Nesse sentido, observa-se que a meta do PNDVS é alcancar o indice de 30%

de doacdes de jovens (18 a 29 anos) em relacdo ao total de doacdes.

Na andlise da figura destaca-se que a doacdo de jovens supera as metas
estipuladas pela ANVISA. No entanto, constata-se que esta doacdo, apesar de

superar as metas prescritas, apresentou uma diminuicdo de um ponto percentual.
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INAPTOS CLINICOS

20,46% 20,17%
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Fonte:Hemoprod
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Figura 13: Inaptos clinicos.
Fonte: ANVISA, 2009

Nesta figura, a ANVISA relacionou os inaptos clinicos, ou seja, os doadores
que apos triagem clinica (entrevista com um profissional da instituicdo) sao
considerados nado aptos para doar sangue, considerando infeccdes passiveis de
transmissdo. Salienta-se que existem o0s inaptos temporarios e 0s inaptos

permanentes.

Considerando que a meta estipulada pelo PNDVS é reduzir a inaptidao
clinica para 11,3%, a andlise da figura demonstra o niumero crescente de inaptos

clinicos.
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INAPTOS SOROLOGICOS
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Figura 14: Inaptos soroldgicos.
Fonte: ANVISA, 2009

Na figura 14, a ANVISA relacionou os inaptos sorolégicos, ou seja, 0s
doadores que apds os exames sorologicos sdo considerados ndo aptos para doar
sangue, considerando os exames obrigatérios que devem ser executados.

Atentando que a meta estipulada pelo PNDVS é reduzir a inaptiddo
sorologica para 8,3%, a analise da figura revela que o numero de inaptos

soroldgicos vem diminuindo gradualmente, desde 1999.

A partir os dados apresentados, a ANVISA (2009) apresentou os desafios do

Programa Nacional de Doac¢éao Voluntaria de Sangue:
a) consolidar o Programa,;
b) rever/atingir as metas estabelecidas;

C) manter o orgamento para os investimentos;
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d) manter o orcamento para as campanhas;

e) alterar a concepcéao da tabela SUS (custeio);

f) implementar o Plano de Acéo do Seminario - ‘Fazendo A Diferenca’:

- parcerias e Diagnadstico;

- comunicacao e Educacao;

- midia;

- plano de emergéncia.

Tais desafios demonstram a preocupacédo da agéncia reguladora do setor
com o quadro da doagéo de sangue no Brasil.

Em 2004, de acordo com o Decreto n° 5.045, de 08/04/2004, a coordenacao
do Sistema Nacional de Sangue, Componentes e Derivados — SINASAN — passou a
compor as demais politicas em desenvolvimento na Secretaria de Atencdo a Saude
— SAS - do Ministério da Saude. A Portaria n° 743/GM, de 22/04/2004, atribuiu a
responsabilidade da Gestdo da Politica Nacional de Sangue e Hemoderivados ao
Departamento de Atencdo Especializada — DAE —, da Secretaria de Atencdo a
Saude — SAS —, do Ministério da Saude.

Para apresentar o desempenho do setor, a ANVISA (2009) edita anualmente
os Boletins de Hemovigilancia. Desse modo, a fim de melhor ilustrar este estudo,
apresenta-se que o Boletim de Hemovigilancia — 2009, que enumera as transfusdes

de sangue realizadas em 2007:
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Tabela 21: Estimativa de reacdes transfusionais esperadas e percentmal de

subnotificacdes estimado para as Unidades da Federacio. Brasil 2007 « 2008,

Unidades da Tramsfusoes Reacoes Eeacioes Perceniunal estimado de
Federacio Realizadas' Esperadas’ Notificadas Submnotificacio
o7
DF £0.105 240 0 0 1000 1000
LE ] 127873 B4 9 13 7.7 96,6
MS 38.702 116 0 0 10:0,0 1000
MT 267983 304 . 0 1000 1000
514.663 9
AL 22954 69 9 11 7.0 841
BA 189 540 569 8l 150 858 73.6
CE 164276 493 217 113 56,0 77.1
MA 30.042 &0 25 31 T2.2 63,6
FB 39,590 115 0 17 1000 857
FE 161.729 485 5 43 9.0 91,1
FI 110605 332 0 0 1000 1000
RN 47 946 144 0 0 1000 1000
S5E §2118 246 0 0 1000 1000
348800 37 365 s
AC 11.725 35 1 3 a7.1 914
AP 43342 130 0 4 1000 969
AM 219 355 28 40 31 545 648
PA &63.670 191 11 &7 o942 649
RO 2845 ! 5 30 44 4 -133.0°
RR 4128 12 0 0 100,0 1000
TO 10,388 3l 0 0 1000 1000
165.568 ]
ES 98354 295 0 32 1000 892
MG 324917 o7s 26 53 973 946
RJ 191,127 873 157 270 2.0 69,1
908.096 1.212
_ L&6II4%4 !
FR 452.701 1388 120 914 823
RS 265642 797 133 212 833 73,4
SC 122 549 368 141 T 61,7 79.6

350,892

2.553

394

4002417 12.007 1.785
Fomte: Ministerio da Sande e Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
_ Para o ano de 2007 incluiram-se mmbém informagdes de mansfosdes do setor privade ndo conratado
* Utilizon-se a esdmativa de 3 BT para cads 1.000 Transfusdes, baseado na ocoméncia media am paises como a
Franga (2-3/1.000 transfiusdes)
* Esta taxa representa sobrenotificagio, ou notificagdes além do esperado

Figura 15: Projecdo de reac¢fes transfusionais esperadas e percentual de subnotificacdes estimados
para as Unidades da Federacgéo. Brasil 2007 e 2008
Fonte: ANVISA, 2009
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Na figura 15, a ANVISA (2009) traz dados de 2007 sobre as transfusdes
realizadas nos estados brasileiros. Através dos numeros apresentados observa-se a

evolucéo e o crescimento das necessidades do setor.

Da mesma forma, para prestar informacdes sobre o projeto estipulado para a
doacdo de sangue, a Coordenacdo da Politica Nacional de Sangue e
Hemoderivados (CPNSH), &rea integrante do DAE/SAS, do Ministério da Saude, em
seu relatorio de Gestdo — 2008 (ANEXO B), apresentou o planejamento, acfes e

atividades desenvolvidas nesse ano.

Para ilustrar o desenvolvimento do setor, no ANEXO C, juntou-se o Dossier
Nacional sobre Politicas de Donacién Altruista de Sangre — Brasil, elaborado pela
Europeaid (EUROPEAID, 2010). A Unido Europeia, composta pelos Estados-
Membros e pela Comissado Europeia, € o primeiro doador de ajuda a nivel mundial.
O Servigco de Cooperacdo EuropeAid da Comissdo gere os programas comunitarios
de ajuda externa e assegura o fornecimento de assisténcia ao desenvolvimento aos
quatro cantos do mundo. No relatério, a instituicdo avalia a doacado altruista (ndo
remunerada) de sangue no Pais, entre os anos de 2003 até 2006 e, entre as
principais dificuldades apontadas, citou a publicidade e propaganda em numero

pouco significativo.

Nesta secdo foram discutidos e explicados caracteres operacionais da
hemorrede, com a finalidade de levantar algumas questdes basicas comuns as
instituicdes. No mesmo caminho, foram relacionados dados da Politica Nacional de
Sangue do Ministério da Saude. Nesse sentido, salienta-se que o maior desafio para

as instituicdes é manter e incrementar a doacdo de sangue.

5.3 DOACAO VOLUNTARIA DE SANGUE

A doacao de sangue € um processo no qual um doador de sangue tem seu
sangue recolhido para armazenamento na hemorrede para uso subseqiiente em

uma transfusdo de sangue. A hemorrede necessita de muito sangue para suprir as
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necessidades da populacdo, devido ao grande numero de acidentes e doencas

sanguineas que necessitam de transfusdes.

“Sangue seguro comeca comigo” foi o slogan da OMS no ano 2000, para o
Dia Mundial da Saude. O recado da OMS foi incentivar as doacdes fidelizadas,
porque como se sabe a seguranca dos produtos, tanto dos hemocomponentes,
quanto dos hemoderivados, comeca com a qualidade do doador. Isto se deve ao
periodo de janela imunoldgica, porque um doador que doa varias vezes ao ano,

obrigatoriamente, estara sendo testado a cada doacéao.

Ao contrario, um doador eventual conseqientemente também sera testado
eventualmente e a possibilidade da janela imunolégica aumenta, sobretudo, se o
candidato a doacao for uma pessoa com habitos de vida que possam aumentar a
probabilidade de se infectar por qualquer agente infeccioso transmissivel pelo
sangue. Por exemplo, ter varios parceiros sexuais ou ser usuario de droga injetavel
(MAC-DOWELL SOARES, 2002).

As campanhas efetuadas para a doacdo de sangue, assim, tém o objetivo de
conscientizar a populagédo sobre a importancia de doar sangue de forma fidelizada
(pelo menos duas vezes ao ano) e responsavel. Para a ANVISA (2007), é importante
encontrar pessoas que se tornem doadores permanentes, isto €, conseguir a
fidelizacdo do doador, ou seja, o doador que volta para doar, que doa

constantemente.

Verifica-se, no entanto, que existe uma orientacdo decorrente da norma
constitucional de ndo remunerar os doadores. Tal proibicdo criou, para os pacientes
e familiares, a obrigacdo deste(s) proprios(s) trazerem seus doadores. Nesse
sentido, quando o paciente ingressa no hospital, o médico contata a unidade
hemoterapica, que informa o nimero de doadores necessarios ao seu procedimento.
Este € o caso dos procedimentos eletivos, onde tudo pode ser previsto. Entretanto,
guando, por exemplo, um paciente é levado a uma emergéncia, as pressas, em
decorréncia de uma necessidade premente e precisa de sangue, sabendo-se que 0s

estoques de sangue sao baixos, constata-se por vezes a falta de bolsas de sangue.
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Em tal cenario, uma cena comum nas instituicées de saude € o contato com
pacientes que, necessitando de transfusdo de sangue e desconhecendo a
necessidade de trazer doadores, se desesperam. Em um segundo momento,
observa-se a revolta com a instituicdo por essa, as vezes, nao ter bolsas de sangue
disponiveis. Diante disso, conclui-se que a legislacdo antes citada tornou-se
contraditoria, pois no decorrer do tempo se demonstrou que a consciéncia social que
o legislador constitucional fundou n&o se solidificou, pois inexistem estoques de

sangue suficientes para as necessidades emergenciais.

A partir dessas concepcgles, pode-se auferir que o legislador previu a nao
exploracdo mercantilista do sangue, todavia esse proibitério constrangeu o espirito
social porque ndo € costume, espontaneamente, as pessoas doarem sangue, até
porque entendem esse ato como uma auto-lesdo. Em contraponto, e contrariamente
a hipotese perseguida, observa-se que nas instituicbes de saude que atendem
convénios publicos existe mais espontaneidade na doacdo de sangue (LUDWIG,
2001).

Durkheim (apud MAFFESOLI, 1998) afirma que o direito se origina nos
costumes, ou seja, na propria vida, sdo os costumes que fazem a verdadeira
constituicdo dos Estados. Observa-se, entretanto, que nao se trata de apenas fazer
cumprir as leis, mas principalmente de conceber a lei como algo a ser mediado pela
regra comunitaria, isto €, por um principio vivido e reconhecido por todos 0s sujeitos
de uma mesma cidadania. Do contrario, a norma legal ja nasce autodestruindo-se,
in6cua, impossibilitando por sua absoluta abstragcdo que com esta se estabelecam
identificacGes éticas (SODRE, 2002). Estas, desvinculadas do ethos comunitario,

terminam impondo-se como maquina de violenta desmobilizacdo da cidadania.

Lipovetski (1996), nesse sentido, questiona a regulamentagdo social da
moral, sobre o sentido social de que se revestem os ideais éticos, as normas de
conduta e as normas legais. Nesta perspectiva distingue fases essenciais na historia
ocidental, comentando que o processo de secularizacdo, a emancipacao do espirito
de religido tirou do homem o dever absoluto, a ética do sacrificio. E, na terceira fase

da historia da moral, fase pds-moralista, que rompe e ao mesmo tempo continua o
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processo de secularizacdo, sao estimulados mais os desejos, 0 ego, a felicidade, o

bem-estar individualista, do que o ideal de abnegacéo.

A cultura j& ndo é mais dominada pelos imperativos do dever maximalista,
mas pela felicidade e pelos direitos subjetivos. A cultura da ética de sacrificios, que
vigorou amplamente até meados do século XX, foi liguidada. Para o conjunto de
uma parte da populacdo, a época pés-moralista engendra um individualismo sem
regras, ‘variado’, desestruturado, sem futuro. Lipovetski (1996, p.34) comenta que
“fala-se de ‘egresso’ da moral... espantoso regresso quando se vé que as boas

maneiras sao consideradas mais importantes que a solidariedade!”

Contudo, segundo Comte-Sponville (1996), aquilo que conta na moral, ndo é
o fato de que ela existe (a sua realidade), mas o fato de que tem-se que se
conformar a ela (o seu valor, a sua obrigatoriedade). O que tem valor na moral ndo &
da ordem do ‘ser’, mas do ‘dever ser’. A sociedade também é uma das origens da
moral assim como a vida, contudo ja ndo existe um fundamento socialmente
disponivel ou credivel, ja ndo existem certezas absolutas e ja ndo existem valores

absolutos.

Porém, dizer que os valores, o sentido, sdo relativos ndo significa que a
moral, os valores ou o0 sentido ndo existem. Existem os valores da humanidade, os
que podem unir, permitir viver em conjunto, trata-se de inventar uma nova fidelidade

aos valores recebidos e que se tem o0 encargo de transmitir.

Para mudar essa percepcao, segundo Pimentel (2006), comeca a ser
desenvolvido em escolas do Estado de Sdo Paulo, o programa Doador do Futuro,
com a introducdo de aulas sobre a doacdo de sangue nos curriculos do primeiro
grau e outras atividades, para a conscientizacdo desse ato de dadiva da
comunidade. O propoésito € tornar esse habito parte dos costumes brasileiros, tal
como ocorre em outros paises. De acordo com o autor, 0 mais importante é saber
que os processos de aprendizagem, de construcdo do ato de solidariedade e de

altruismos estdo no subconsciente humano, paralelos a nossa relacdo com o

mundo, com a historia, seja pessoal ou social, com a sociedade e a politica.
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Porém, este tem se revelado um processo lento, pois, apesar da freqiéncia
com que sao divulgadas as necessidades de sangue das instituicdes e das pessoas,
sua efetividade € relativa, as doacBes de sangue aumentam no periodo da
divulgacao desta informacgéo, mas em seguida retornam a média historica, caindo no

esquecimento, ndo acontecendo a troca de atitude (PIMENTEL, 2006).

No intuito de confirmar a relevancia do tema, foi efetuada uma pesquisa

junto a onze hemocentros brasileiros.

5.4 PESQUISA REALIZADA JUNTO A HEMOCENTROS

E evidente a importancia da propaganda na disseminacdo de valores
positivos e a sua influéncia sobre o publico, em especial, por ser a doacdo de
sangue um ato sensivel, que diz respeito ndo soO a politica de saude, mas também a

novas possibilidades do exercicio da cidadania.

Considerando tais propositos, foi necesséria a realizacdo de uma pesquisa
qualitativa de natureza exploratéria. O principal objetivo desta pesquisa é a geracao
de conhecimentos sobre a comunicacdo efetuada pelos hemocentros, as pecas
utilizadas, o meio de veiculagcao e a efetividade desta comunicagdo quanto ao fluxo
de doadores. Para tanto, foram efetuadas entrevistas individuais in loco e
questionarios, por telefone e por e-mail, com 0s responsaveis pela area de
comunicacdo e captacdo de onze hemocentros que, em geral, sdo oriundos das

areas de comunicacao e assisténcia social.

Segundo Kirk e Miller (1986), tecnicamente, a pesquisa qualitativa identifica
a presenca ou auséncia de algo. Na pesquisa qualitativa, os dados sdo colhidos
através de perguntas abertas, em entrevistas em grupos ou entrevistas individuais,

em profundidade e em testes projetivos.

A pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de um maior

conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Por isso, é



159

apropriada para os primeiros estagios da investigacdo quando a familiaridade, o
conhecimento e a compreensdo do fendmeno por parte do pesquisador sao,
geralmente, insuficientes ou inexistentes (MATTAR, 1997).

O uso da entrevista € particularmente apropriado quando o objetivo é
explicar como as pessoas consideram uma experiéncia, uma idéia ou um evento,
visto que os respondentes possuem consideravel liberdade de expressar suas
definicbes sobre a situacdo pesquisada durante a reunido (FRANKFORT-
NACHMIAS E NACHMIAS, 1996).

Para os autores, o principal auxilio oferecido pela pesquisa para um projeto
baseia-se na flexibilidade do processo. A percep¢do do pensamento dos
entrevistados sobre o tOpico objeto da investigagcdo possibilita que sejam
esclarecidos termos, além de permitir a investigacdo de informacdes adicionais e

detalhes.

5.4.1 Coleta de dados

De acordo com Bruyne, Herman e Schoutheete (s.d), a coleta de dados se
apoOia em uma gama de técnicas, cada uma das quais satisfazendo a regras préprias
de utilizacdo. Segundo os autores, varias técnicas podem e devem ser empregadas
numa mesma pesquisa para reunir um feixe de dados ao mesmo tempo disponiveis,
acessiveis e conformes a seu objeto de investigacédo. Entre as técnicas de coleta de
dados, esses autores citam as pesquisas por entrevista, o questionario, as
observacfes direta e participante, as analises documentais.

No desenvolvimento dessa etapa da pesquisa, foram utilizadas entrevistas,
embasadas em um questionario. O objeto da andlise foi o conteddo desses

guestionamentos individuais..

Conforme Malhotra (2001), a entrevista constitui um método de obtencéo de

dados qualitativos. A entrevista pode ser ndo-estruturada, direta, pessoal, em que
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um unico respondente € testado por um entrevistador treinado, para descobrir
motivacdes, crencas, atitudes e sensacfes subjacentes sobre um tdpico. Segundo
Bruyne, Herman e Schoutheete (s.d) a entrevista € oral, centralizada num tema
particular, apresentando como vantagens a flexibilidade, o acolhimento e o desejo

de responder.

O questionario, segundo Malhotra (2001), € uma técnica estruturada para
coleta de dados, que consiste de uma série de perguntas — escritas ou verbais — que

um entrevistado deve responder.

Nessa pesquisa, as entrevistas foram efetuadas oralmente, sendo
apresentadas as perguntas constantes no questionario. As coletas de dados foram
realizadas para obter informacdes a respeito da comunicacédo da doacao de sangue
em cada hemocentro. A analise das informacfes recolhidas proporcionou a

pesquisadora maior conhecimento do setor.

5.4.2 A amostra da pesquisa

Com relacdo aos participantes das entrevistas, para obter rapidez e
economia no processo de levantamento de experiéncias, é necessaria uma escolha
cuidadosa das pessoas a serem pesquisadas (MATTAR, 1997). Nesta pesquisa, 0S
participantes foram selecionados entre responsaveis pela comunicacdo dos

hemocentros, dependendo da disponibilidade dos entrevistados.

Foram realizadas onze entrevistas, junto a onze hemocentros das capitais
dos Estados brasileiros, sendo que dois situam-se na Regido Norte: HEMOPA, do
Parda e HEMOAM, do Amazonas; dois na Regido Nordeste: HEMOBA, da Bahia e
HEMOCE, do Cear4; trés na Regido Centro-Oeste: HEMOSUL, do Mato Grosso do
Sul, HEMOMAT, de Mato Grosso e HEMOCENTRO DE BRASILIA; dois na Regi&o
Sudeste: HEMOMINAS, de Minas Gerais e HEMORIO, do Rio de Janeiro; dois na
Regido Sul: HEMOCENTRO RS, do Rio Grande do Sul e HEMOSC, de Santa
Catarina.
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O numero de questionamentos foi determinado pela disponibilidade dos
respondentes. Os onze hemocentros listados aceitaram participar das entrevistas.
Segundo Mattar (1997), ndo ha um numero definido de questionamentos a serem
realizados, sendo crucial a investigagdo exaustiva para que se obtenham as

informacdes necessarias a execucao das fases seguintes.

5.4.3 Procedimento de coleta de dados da pesquisa

ApOs contato com 0s hemocentros e levantados os nomes dos responsaveis
pela comunicacao, foram realizadas as entrevistas e aplicados os questionarios. Por
meio deste procedimento, foram averiguadas as campanhas efetuadas, as pecas

publicitarias utilizadas e a efetividade da campanha.

As entrevistas individuais foram conduzidas pela autora, in loco, e por
telefone e por e-mail. O instrumento de coleta de dados utilizado € semi-estruturado
com perguntas abertas, que 0s entrevistados responderam com suas préprias
palavras (anexo A). Conforme Malhotra (2001), essa estrutura de perguntas permite
ao entrevistado expressar atitudes e opinides gerais que irdo ajudar o pesquisador a
interpretar suas respostas. Apds essas sessodes, na fase de analise, foram efetuadas

as transcri¢des e analise dos dados.

5.4.4 Entrevistas

a) Entrevista efetuada com Mayra, do Hemosul de Mato Grosso do Sul, em
02/10/2007, por telefone. F: (67) 9985-1401 ramal: 3312-1558.
mayrafranceschi@hotmail.com
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Mayra é responsavel pela comunicacdo do Hemosul e, hierarquicamente
estd ligada diretamente ao Diretor, Dr. Osnei. Efetua assessoria de imprensa,

mailing.

Destaca que o servico social do Hemocentro realiza varias atividades:
encontros com doadores, palestras em escolas (doadores do futuro), coletas
externas. Planeja, mais adiante, implementar jornal, site e também um mascote.
Desenvolve parcerias com varios setores. Como exemplo, cita que, sem custo, uma

rede de supermercados divulga spots na radio da rede.

Salienta, ainda, que realizam um trabalho intensivo nos feriados, e assim
conseguem dobrar a captacdo. Porém, em seguida, retornam a média de doacoes.

No entanto, o trabalho desenvolvido vem agregando doadores.

b) Entrevista efetuada com Vera Rojas, assessora de imprensa do HEMOPA, do
Para, por e-mail, em 04/10/2007, f: (65) 3623-0044.

comunicacaohemopa@hotmail.com

A respondente comenta que a Fundacdo Hemopa utiliza varias ferramentas
para divulgacdo de seus produtos e servicos. Tem um excelente relacionamento
com a midia local, independentemente de posicionamento politico, detém espaco
nos jornais impressos, radios e tevés, com criacdo de pecas, tais como: vt's, spots e
nota publicitaria nos impressos, além de generoso espaco editorial para suas acoes.
Comunica que possui jornal semanal e mensal, assim como 0s sites

www.hemopa.pa.gov.br e www.pa.gov.br, além de cartazes, folders, banners.

Vera salienta que o retorno dessa divulgacédo faz diferencial no fluxo de
comparecimento de doadores, especialmente, em épocas de grandes campanhas
como do carnaval, dia das maes, julho, outubro, novembro e dezembro. Nos
intervalos dessas acfes, conta com o0 apoio da midia local para manter a média de
250/300 coletas/dia, para atendimento de uma demanda de aproximadamente

350/transfusodes/dia.
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c) Entrevista efetuada com Rosangela Bufulin, do HEMOMAT, de Mato Grosso,
por telefone, em 25/10/2007, f: (65) 3623-0044

O HEMOMAT nao tem um setor de comunicacdo especifico, o setor de
captacdo € responsavel pela busca de doadores. Nado tem pecas préprias; por

experiéncia ou por amizade, as vezes consegue com a TV local notas ou chamadas.

Trabalha de forma diferente dos outros Hemocentros, ndo tem doador de
reposicdo, 97% sdo voluntarios. Realiza coletas externas diariamente. Faz
campanhas periddicas no carnaval, dia dos pais, das maes, primavera, etc. H4 15
anos, a cada dois meses faz uma campanha especial de doacdo. A midia auxilia, da
cobertura. O SECOM do estado deve pagar pela divulgacdo das campanhas, mas
ndo existe uma rubrica especifica. O fluxo de doadores acontece nas campanhas,

mas depois cai 50%.

d) Entrevista efetuada com Clara Silva, responsavel pela Comunicacdo do
HEMOMINAS, de Minas Gerais, por telefone, em 25/10/2007, f: (31) 3280-7455

O HEMOMINAS atende 23 unidades. A divulgacdo é feita por meio de
cartazes, folders e folhetos. As emissoras de TV locais transmitem chamadas de
servicos de forma voluntaria. Essa veiculacdo é negociada. Em 2006 conseguiu a

doacé&o de um spot.

Quando h& chamadas pela midia (veiculacdo) sempre aumenta a doacao,

mas depois volta ao normal.
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e) Entrevista efetuada com Maria de Lurdes Pack, assistente social do
HEMOCENTRO RS, do Rio Grande do Sul, visita no local, em 05/11/2007, f:
3336-6755

O HEMOCENTRO RS utiliza as pecas (cartazes e folhetos) do Ministério da
Saude, o RS nado produz pecas e diminuiu a verba em 30% este ano. Assim, o
Hemocentro ndo tem pecas proprias desde 2006. O MS enviou 20.000 pecas para

todo estado e sao utilizadas 1.000 em cada campanha.

O HEMOCENTRO RS atende 44 hospitais, em 200 municipios. Os doadores
geralmente possuem entre 25 a 35 anos, tem renda entre 1 a 3 salarios minimos e
70% sao homens. No interior, em dias de sol, 0 maior numero é de mulheres (os

homens ficam trabalhando), em dias de chuva eles vao doar.

Séo realizadas campanhas in loco em empresas, escolas, universidades,
associacdes de bairros. A campanha € momentanea, no dia da campanha aumenta
0 numero de doacGes em até 100%, principalmente se sdo oferecidos brindes
(camisetas, canetas), sempre aumenta a doacdo se tem alguma coisa sendo

oferecida em troca, mas depois diminuem as doacdes.

f) Entrevista efetuada com Karen Tomeé, assessora de comunicacdo do
HEMOCENTRO DE BRASILIA, DF, por telefone, em 06/11/2007, f: (61) 3327-4447

O Hemocentro atende toda rede publica do DF. Utiliza banners no prédio,
entrega cartilhas para os doadores e, externamente, faz sua divulgagcdo por
intermédio de cartazes, folders. Faz muitas coletas externas, praticamente todos os
dias. SO tem acesso a TV quando recebe espaco por meio de doacgdes e, nesse

caso, a doacao aumenta muito. Quando baixam os estoques, procuram a TV.
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g) Entrevista efetuada com Dannielly Brasileiro, assessora de imprensa do
HEMOCE, do Ceara, por telefone, em 06/11/2007, f: (85) 3101-2275

Comunicou que utilizam materiais de campanhas de anos anteriores,
adesivos, folders, panfletos e também obtém materiais por meio de parcerias (por
exemplo, com o DETRAN). Trabalha, ainda, com material informativo desenvolvido
no Hemocentro, pois também fazem cadastro para doacdo de medula Ossea.
Utilizam os letreiros luminosos espalhados por Recife e essa alternativa tem um

otimo retorno em numero de doacoes.

A instituicdo realiza coletas externas em empresas, instituicdes, colégios,
etc. No momento néo faz divulgacéo na tevé, ndo tem verba (n&o € uma fundacéo),
mas estdo preparando um VT. Buscam os doadores cadastrados, fazem
telemarketing. Quando fazem uma campanha (estdo na Semana do Doador) a
doacdo aumenta de 70 a 85%, mas apos retorna ao normal.

h) Entrevista efetuada com Raquel Redigi, setor de captacdo do HEMOAM, do
Amazonas, por telefone, em 06/11/2007, f: (92) 3655-0100

Efetuam campanhas externas, visitas a escolas, universidades, fabricas, a
fim de formar parcerias para sensibilizar os provaveis doadores. Utilizam folders,
cartazes e palestras. O material € produzido no Hemocentro, visto que se trata de

uma fundacéo, utilizam TV, radio e outdoors. Atende hospitais de todo o estado.

A divulgacao faz diferenca no nimero de doadores. Toda vez que fazem
uma coleta externa, executam uma campanha e sensibilizam até o dia da coleta.
Assim, a doacdo aumenta em até 50%, mas apdés retorna ao nivel anterior; por este

motivo, realizam campanhas semanais. Considera que a demanda é provocada.
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1) Entrevista efetuada com Roseli Sandrin, assistente social do HEMOSC, de
Santa Catarina, por telefone, em 06/11/2007, f: (48) 3251-9711

O Hemocentro é uma unidade da Secretaria da Saude, com autonomia
administrativa, que € administrado por uma fundacdo de apoio. Desta forma, tem
uma agéncia de propaganda que assessora na criagdo dos materiais: quatro tipos
de cartazes, folders, cartas convites para coleta externa, carteira do doador,
informativo do projeto escola, flier, cartdo de aniversario do doador, carta convite

(mala direta), folder de medula 6ssea.

Divulgam nas ruas, escolas, hospitais. Nos ultimos quatro anos nao fizeram
divulgacao via tevé, entretanto esta sendo produzido para ser veiculado, a partir de
janeiro/2008, um VT, de 30 segundos, um jingle, guarda-chuvas (0 mote € um

guarda-chuva) e outdoor.

Atende todo o estado. A hemorrede € composta por seis hemocentros e dois
postos de coleta, que abrangem 90% do estado. Néao efetua coleta externa, s6 15%

das doacdes no interior sdo oriundas de coleta externa.

Considera a campanha fundamental, porque educa, lembra, estimula. Diz
serem necessarias campanhas permanentes para que nao se tenha distorcdes no
volume de sangue doado. No estado, devido as campanhas, o resultado é positivo,
por isso tem um histérico de bons niveis de doac¢do. Verifica que, além dos mitos e
preconceitos contra a doacdo, o maior problema é o cotidiano das pessoas. Seus
nameros indicam que tem: 55% de doadores de reposicdo; 88% doadores

espontaneos; 34% doadores sdo mulheres.
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j) Entrevista efetuada com Marcos Araujo, do Hemorio, do Rio de Janeiro, por
e-mail , em 13/11/2007, e-mail: marcos.fanz@gmail.com

Em relacéo aos tipos de pecas publicitarias utilizadas, Marcos enfatiza que
confeccionam cartazes, folders e outdoors na maioria das grandes campanhas
(Semana Nacional do Doador Voluntario, Vista a Fantasia da Solidariedade -
campanha de carnaval e Mulher + Solidaria - semana da mulher), que sao utilizados
como midia de apoio. A instituicdo tem uma house organ, intranet e pagina na

Internet, locais que também sdo utilizados para divulgar suas acoes.

Através da assessoria de imprensa, utiliza a midia espontanea em jornais,
televisdo, radio e Internet. Na maioria das vezes, é através da midia espontanea
gue esses meios conseguem ter um retorno mais imediato, o que faz com que o
namero de doadores aumente e a campanha seja um sucesso. Enumerou dois

casos de sucesso veiculados em 2007:

- Campanha Vista a Fantasia da Solidariedade (Carnaval 2007): foram
feitos cartazes, folders, banner, intranet, Internet, podcast com samba
exclusivo na Internet. As madrinhas da campanha foram Luiza Brunet e
Grazi Massafera, que estiveram no Instituto doando sangue durante a
campanha. Através da acdo conjunta entre midia de apoio e factuais,

chamou a atengao da imprensa, que noticiou o fato.

- Pratique Solidariedade (jogos Pan Americanos): para a campanha foram
confeccionados cartazes, folders, acdes nos estadios com faixa - doe
sangue, salve vidas - e pecas de mobiliario urbano para bancas de jornal
(luminadas). A campanha tinha um foco no jovem doador (entre 18/25
anos). Apesar de nao ter sido muito noticiada pela midia espontanea, a
midia de apoio fez com que os doadores comparecessem em peso para

doar sangue.

Em 2004, a agéncia de publicidade Script, através de um anunciante - Lojas

Taco — fez uma parceria com o HEMORIO para que o numero de doadores
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aumentasse devido as fortes chuvas e frio. Foram criadas quatro pecas publicitarias
que foram publicadas as sextas-feiras (uma pagina inteira) no Jornal O Globo, além
de banners de trés metros em cada loja do Rio de Janeiro. Os anuncios fizeram o0s
nameros voltarem a normalidade e a agéncia ainda foi Premiada com o GrandPrix
de Publicidade 2004 (Prémio de Propaganda) para a categoria melhor case de

resultados.

l) Entrevista efetuada com Damario da Cruz, responsavel pelo Marketing do
Hemoba, da Bahia, por telefone , em 13/11/2007, F: (71) 3116-5621

O Hemoba, Hemocentro da Bahia, é uma fundac&o. Portanto, quando tem
condic@es financeiras faz uma campanha, pois tem verba especifica. Utiliza, nestes
momentos, folders, banners, cartazes, spots e como meio de divulgagcéo a TV,
outdoors. Como exemplo citou a Campanha de Sao Jodo que aumentou em 30% as

doacbes no més de junho/2007.

Enfatizou que as campanhas surtem efeito no fluxo de doadores, mas depois
fica apenas o residuo. Assim, teria que haver uma combinacdo clara entre a
comunicacdo (comunicacdo persuasiva) e a distribuicado (transporte dos doadores),
enfim, uma comunicacéo integrada. A grande saida seria formatar o produto, fazer
um grande pacote. Destaca, porém, que ndo pode trabalhar muito a comunicagéo,

pois n&o tem como acumular o sangue doado.

5.4.5 Analise dos questionarios

Os dados coletados foram relacionados individualmente através da
distribuicdo de frequiéncia das respostas, 0 que revelou as pecas publicitarias mais
utilizadas, as outras atividades realizadas e os meios de divulgacdo. As tabelas a

seguir apresentam os aspectos citados em ordem decrescente de observacoes.
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Tabela 2 — Pecas publicitarias utilizadas

Aspectos s citados Citacbes
Folders 8

Cartazes

Banners

Spots de radio

Folhetos

Panfletos
Spot de tevé (VT's)

Notas publicitarias

Ll I B I T N T R S I S R S (0 o]

Adesivos
Fonte: A autora, 2010

Tabela 3 — Outras atividades

Aspectos s citados Citacoes

Coletas externas 5

Encontros com doadores

2
Palestras 2
1

Telemarketing
Fonte: A autora, 2010

Tabela 4 — Meio de divulgacéo

Aspectos s citados Citacbes
TV 7
Letreiros luminosos/outdoors 4
Radio 4
Jornal 3
Site 1
Internet 1

Fonte: A autora, 2010

Dentre as pecas publicitérias utilizadas, os respondentes, em sua maioria,
apontaram folders e cartazes, seguidos de banners, spots e folhetos. Quanto as
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outras atividades realizadas, verifica-se que a coleta externa foi o aspecto mais
citado, apesar da baixa incidéncia de citacbes. E, em relacdo aos meios de
divulgacao utilizados pelos hemocentros, destaca-se primeiramente a televisao,
seguida dos letreiros luminosos e do radio. Contudo, a abordagem revelou mais

itens e assim foi possivel conhecer outros aspectos.

Um aspecto a ser destacado é que os hemocentros geridos por fundacdes
possuem verba propria para comunica¢do, isto é, ndo contam apenas com O
disponivel na rubrica da Secretaria da Saude do Estado. Assim, além da
possibilidade de criacdo de material préprio, possuem maiores condicfes de
veiculagdo das mensagens. Os outros, na maior parte do tempo, utilizam material
enviado pelo Ministério da Saude, através da Secretaria de Saude, e dependem de

parcerias para veicular esse material.

Alguns hemocentros efetuam coletas externas, concentrando sua
comunicacao nestes eventos. Sao realizadas, ainda, palestras de sensibilizacdo em
empresas, 6rgaos e escolas para conclamar os individuos e divulgar a necessidade

da doacéo de sangue.

As gquestbes que abordaram a diferenca que esta divulgacdo ocasiona no
fluxo de doadores e qual a situacdo apOs as campanhas revelou uma unanimidade.
Todos os Hemocentros pesquisados responderam que o fluxo de doadores cai apos
as campanhas. Nesse sentido, os respondentes destacaram a relevancia do
trabalho desenvolvido e também que a oferta de brindes (camisetas, canetas)
incentiva a populacdo. Por outro lado, um entrevistado considera que a demanda é
provocada, o que torna a campanha fundamental, porque educa, lembra, estimula.
Outro respondente colocou que sdo necessarias campanhas permanentes para que
nao se tenha distor¢ées no volume de sangue doado. Um terceiro salientou que teria
que haver uma combinacgéo clara entre a comunicacédo (comunicacao persuasiva) e
a distribuicao (transporte dos doadores), enfim, uma comunicacao integrada, pois a
grande saida seria formatar o produto, fazer um grande pacote. No entanto,
destacou que ndo pode trabalhar muito a comunicac&do, pois ndo tem como

acumular o sangue doado.
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De acordo com os resultados apresentados, foi possibilitado ao pesquisador
um aprofundamento do tema estudado, o que auxiliou na fundamentacdo dos

objetivos deste estudo.

Neste capitulo foram delineados a doacéao e a transfusdo de sangue, seu
contexto historico, aspectos da hemorrede, e foi apresentada a pesquisa qualitativa
efetuada junto aos hemocentros. O capitulo a seguir apresenta a analise das pecas

publicitarias selecionadas para compor o corpus deste estudo.
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6 ANALISE DO CORPUS

ApoOs elencar as opc¢des metodologicas que conduzem a pesquisa,
conceituar e justificar as categorias selecionadas para sustentar o estudo e
apresentar a questdo da comunicacdo da doacédo de sangue, confluiu-se para o
objetivo deste estudo, ou seja, sistematizar conhecimentos sobre a argumentacao
persuasiva nas campanhas de doacdo de sangue, com vistas a sistematizacao

destas campanhas, ja que séo efetuadas por hemocentros do Pais.

Foram selecionadas para corpus desta pesquisa as pecas veiculadas pelo
Hemocentro do Rio Grande do Sul — HEMOCENTRO RS, Hemocentro do Rio de
Janeiro — HEMORIO, Fundac¢do Pré-Sangue — Hemocentro de Séo Paulo,
Fundagdo Hemocentro de Pernambuco — HEMOPE e Hemocentro do Parad —
HEMOPA, por se tratarem de cartazes disponibilizados ao publico pela internet e no
caso do HEMOCENTRO RS, por estar acessivel ao publico no momento da

entrevista.

Para andlise foram aplicadas as categorias de estereétipo, cultura, mito e
poder, escolhidas dentre a producdo do semiodlogo Roland Barthes e concentradas
na producdo de sentido em nivel verbal. Apés, foi procedida a andlise desta peca
sobre a categorizagdo da comunicacdo persuasiva, enunciada por Jean Marie
Domenach e Miguel Roiz. Para complementar, foram comentados aspectos do
marketing social, do cartaz em si e em relacdo ao design grafico, as dimensdes
descritas por Flavio Cauduro. O método DHE (Dialética Histérico-Estrutural), por

meio da Pesquisa Semioldgica, direcionou a andlise.

6.1 PECA VEICULADA PELA ANVISA — AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA
SANITARIA —, DISPONIVEL NO HEMOCENTRO DO RIO GRANDE DO SUL
(HEMOCENTRO-RS)

Trata-se de uma peca da ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria

—, Geréncia Geral de Sangue e Hemoderivados, distribuida junto aos hemocentros
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de todo Pais e veiculada pela Internet através do site www.anvisa.gov.br, desde
2007, utilizada para divulgacdo no HEMOCENTRO RS — Hemocentro do Rio Grande

do Sul.

|
— I— Agéncia Macional
T de Vigildncia Sanitdria

Figura 16: Logo da ANVISA
Fonte: ANVISA, 2009

HEMOCENTRO RS

SES/FEPPS

Figura 17: Logo do HEMOCENTRO RS
Fonte: HEMOCENTRO-RS, 2009

O Hemocentro do Estado do Rio Grande do Sul (HEMOCENTRO-RS) € o
Departamento de Sangue e Hemocomponentes da Fundacdo Estadual de Producéo
e Pesquisa em Saude - FEPPS, ligado a Secretaria da Saude do Estado (SES/RS).
Est4 localizado na Av. Bento Gongcalves, 3722 - Bairro Partenon - Porto Alegre/RS.
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Av. lpiranga

Bairro =»

Vv

Av. Salvador Franca

Figura 18: Localizacdo do HEMOCENTRO RS
Fonte: HEMOCENTRO RS, 2009

Av. Bento Gongalves l

O HEMOCENTRO-RS e a Camara Técnica de Sangue, Outros Tecidos e
Orgéos (Catesto) coordenam a Hemorrede Publica do Estado, que é formada pelos
Hemocentros Regionais e Nucleos de Hemoterapia em Passo Fundo, Caxias do Sul,
Santa Rosa, Pelotas, Cruz Alta, Palmeira das Missdes e Alegrete. O Hemocentro
regional de Santa Maria esta sendo implantado (HEMOCENTRO-RS, 2009).
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‘ Hemocentros Regionais em

'. Unidades Hemoter dpd cas nfio Un plantackes

Figura 19: Mapa da hemorrede do HEMOCENTRO RS
Fonte: HEMOCENTRO-RS, 2009

Trata-se de uma instituicdo publica que coleta, processa, qualifica e distribui
sangue, hemocomponentes e hemoderivados (através de sua Clinica de
Hematologia) para cerca de 40 hospitais conveniados e pacientes hemofilicos, em
Porto Alegre, na Grande Porto Alegre e no Interior, além de desenvolver atividades
de ensino, treinamento, pesquisa e assisténcia (HEMOCENTRO-RS, 2009).

Um dos principais objetivos do HEMOCENTRO-RS é alertar a populacéo
para a importancia da doacao voluntéria de sangue. Assim, a meta da instituicdo é
garantir sangue e hemocomponentes de qualidade a 100% dos leitos hospitalares
do Servico Unico de Saude - SUS no Estado (HEMOCENTRO RS, 2009).

No contexto deste trabalho, considerando o método DHE, entende-se por
condicdes objetivas as estruturas em que a peca publicitdria em analise foi
produzida, isto €, na ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria), cuja

7

Geréncia Geral de Sangue e Hemoderivados é responsavel pela regulacdo da
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doacéo e transfusdo de sangue no Pais. O processo histérico da doacao/transfusao
de sangue e a forma como € realizada e percebida no Brasil compdem as condicbes

subjetivas.

Na interacdo entre as condi¢des objetivas e subjetivas, procurou-se chegar a
uma relacdo entre a peca e seu objeto: a populacdo. Neste sentido, a DHE é um
paradigma pertinente para estudar a peca institucional da ANVISA, utilizada no
HEMOCENTRO RS, pois, se refere a publicidade institucional de uma instituicao
publica, com objetivos e metas relevantes para a saude coletiva, com abrangéncia
no Estado, aspecto que propde uma reflexdo que pode permitir transformacgdes. Sob
este ponto de vista, a escolha metodoldgica foi realizada pela caracteristica do
objeto, que pede um estudo que abranja tanto suas caracteristicas histéricas como

suas particularidades discursivas.

A peca em andlise é composta de duas paginas, de leitura vertical. Nestas
folhas constam duas ilustracdes e texto informativo. A primeira pagina identifica a
origem do material, contém uma foto com um grupo de pessoas e faz uma chamada,
aludindo a seguranca do sangue e a nossa preocupacdo a respeito. A segunda
pagina comeca com um texto informativo e, abaixo deste, em uma foto apresenta
duas criancas saudaveis. Ao lado, em destaque, o texto questiona qual delas

recebeu transfusao de sangue.

Procedendo a andlise da peca em questdo, observa-se o apelo emocional e,
entdo, aparece a possibilidade de se aplicar a categoria cultura, proposta por
Barthes. Constata-se claramente o objetivo de estimular a vinculacdo societaria e
moldar as identidades sociais dos individuos e as imagens da coletividade,
favorecendo do surgimento de um sentimento coletivo. Dessa forma, o discurso
institucional da ANVISA procura constituir o contexto sécio-cultural pela utilizacéo da
sensibilidade coletiva (emocdo, sentimento, mitologia, ideologia), buscando
influenciar todos os aspectos da sociedade, de uma ponta a outra das escalas

sociais.

Com esta campanha, a ANVISA se propde a envolver a populacdo num

movimento solidario. Busca incentivar um novo habito, na perspectiva de uma
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mudanca cultural e com esta o estabelecimento do costume de doar sangue. Como
se trata de um assunto polémico, para tanto, procura transformar personagens em
figuras préximas, se utilizando da persuasédo, para envolver o publico, através de
texto, imagem, personagens, entre outros. Nesse aspecto, o material vai ao encontro
do que argumenta Pimentel (2006), que enfatiza a difusdo da cultura da cidadania,
pois a preocupacdo com as necessidades alheias € uma evidéncia contida no ato da
doacdo de sangue. Para tanto, o papel do altruismo nas sociedades modernas pode
se fundir com as politicas de bem-estar e a moralidade das vontades humanas.

Por outro angulo, observou-se que a peca passa ao largo do contexto sécio
cultural ao nao atentar, também, para ddvidas amplamente partilhadas pela
sociedade sobre a doacgéo de sangue. Trata-se de questdes intuitivas, enraizadas no
senso comum, partilhadas coletivamente pela comunidade, tais como: a doacéo é
segura? Transmite doencas? Podem-se adquirir problemas de saude pelo ato de
doar? Véo-se ter reacdes ao ato, como desmaios ou queda de pressdo? Tais
davidas, ao ndo serem confrontadas, contribuem para o afastamento da doacédo de

sangue dos habitos da populacao.

A peca utiliza o esteredtipo ao colocar a imagem de pessoas saudaveis para
desmitificar a doacéo e a transfusao, ultrapassando os aspectos negativos tanto da
doacdo como da transfusdo de sangue, tentando alcancar a solidariedade das
pessoas. A simbologia dos personagens procura facilitar a compreensdo da
mensagem e atingir a populacao, envolvendo-a num movimento em prol da doagao

de sangue.

O material apresenta na primeira pagina uma populacdo miscigenada,
alegre, saudavel, com peso ideal. Ou seja, um esteredétipo da populagéo brasileira.
Ao mesmo tempo, apurou-se que, conforme descrito no material explicativo, trata-se
de quem pode doar sangue. Na segunda pagina, aparecem dois meninos, também
saudaveis, e o texto diz que foi a transfusdo que salvou a vida de um deles. A
estratégia, utilizada na peca publicitaria, utiliza o imaginério social, a representacao
simbdlica da populacéo para enfatizar a sociabilidade, a solidariedade, colocando os
personagens de forma a atingir o publico alvo e a representacdo desejada junto a

este.
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Porém, considerando o contexto histérico da doacdo de sangue no Brasil,
observa-se que o fato desta ter sido remunerada até 1980 criou significados no
imaginario coletivo. No imaginario popular, a doacdo é um ato pago, efetuado por
outros sentimentos que ndo a dadiva, o altruismo ou até agradecimento por ja ter
sido ajudado dessa mesma forma. Nesse sentido, tal referéncia é um aspecto
importante para compreender a formacédo dos estere6tipos na doacdo de sangue.
Assim, 0 senso comum tem prevalecido e 0 que se observa nas instituicbes é a

doacao de reposicéo, isto €, para alguém das relacdes do doador.

O mito na peca se materializa na identificacdo. Ha a tentativa de
arregimentar as pessoas por meio da campanha. A identificagdo do publico para
com o fato apresentado procura criar uma influéncia, no sentido de desmitificar a
doacdo de sangue, pois, sabe-se que alguns mitos acompanham a doacdo de
sangue. No entanto, ao confrontar o que € mostrado nas fotos com a realidade das
instituicbes, onde a falta de sangue é frequiente e onde tem prevalecido a doagéo de
reposicao, observa-se que este objetivo ndo vem sendo alcancado.

Em outra visédo, se pode alegar que, por meio da peca, a ANVISA pretende
tornar a doacdo de sangue um ato costumeiro. Esse aspecto traduz a intencdo de
um tipo a priori, foi adotada a constatacédo, quando o mito se vale do lugar comum,
guando ndo ha necessidade de explicacédo, pois, ao s6 constatar, simplesmente se
aceita, nada questionando. Esse aspecto se evidencia no texto da peca, sem
maiores detalhes e explicagdes. Para um publico desinformado, o material ndo pode

ser considerado uma boa fonte de informagdes.

A peca estéa vinculada a categoria poder por ser uma mensagem dotada de
um conteudo estrategicamente orientado, realizada por um comunicador
institucional, para produzir impacto num determinado publico. Também, observou-se
nesta categoria o conteddo socio-educativo do material, e a utilizacdo deste para
influir em idéias e praticas, por meio de exemplos. O poder, como energia prazerosa
dominante, € evidenciado na forma de sensagdes, transmitidas pela peca ao publico.
Estas sensacdes remetem a pessoas que partilham e transformam a sociedade, ao
aspecto coesivo da partilha sentimental de valores, de lugares ou de ideais que

estdo, ao mesmo tempo, absolutamente circunscritos e que sao encontrados, sob
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diversas modulacfes, em experiéncias sociais. A multiplicidade, dessa forma,
propde o favorecimento do surgimento de um sentimento coletivo, da abertura para

0s outros, para o Outro.

Analisando a evolucdo da doacédo de sangue no Brasil, nota-se que apesar
do sentimento popular contra a doacao gratificada, a passagem desta para doacao
voluntaria foi uma idéia do governo, abracada pelos médicos, antes mesmo de se
tornar obrigatdria. Assim, se observa que nao se trata de apenas fazer cumprir as
leis, mas principalmente de conceber a lei como algo a ser mediado pela regra
comunitaria, isto €, por um principio vivido e reconhecido por todos os sujeitos de
uma mesma cidadania. Do contrario, esta norma legal jaA nasce autodestruindo-se,
torna-se in6cua. Uma obrigacdo, desvinculada do ethos comunitario, termina
impondo-se como maquina de violenta desmobilizacdo da cidadania (SODRE,
2002).

Constata-se, ainda, na peca, o discurso do Poder, que esta especificado na
propria origem da peca, uma instituicdo publica, que deseja construir a realidade
social. Também se evidenciam a visdo coletiva, o discurso médico, a tentativa de
atingir a sociedade pela informacao e conscientizacdo da importancia deste ato. No
entanto, sua efetividade é relativa, as doa¢des de sangue aumentam no periodo da
divulgacdo das mensagens, mas em seguida retornam a média histérica, caindo no
esquecimento, ndo acontecendo a troca de atitude. Considerando o aspecto
histérico, verificou-se que em contraponto a este discurso encratico predomina o
discurso acrético, construido na ruptura. Esse aspecto aparece na caréncia de
sangue nas instituicbes e nos inumeros apelos por doadores, veiculados em todas

as midias.

Apbés a andlise a partir das categorias de Barthes, selecionadas para
delinear o estudo, examinou-se esta peca da ANVISA sob o aspecto da
comunicacao persuasiva e das técnicas de persuasao, conforme os preceitos de
Miguel Roiz e Jean Marie Domenach. Segundo Roiz (1996), a probleméatica da
persuasao € sempre uma questao de troca de atitude, que tem relacdo direta com a

formacdao de climas de opinido dentro da opinido publica.
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Observa-se que a peca publicitaria intenta informar, para transmitir
conhecimentos, e persuadir, para motivar a doacdo de sangue. Através deste
material, o poder publico procura elaborar o pensamento coletivo sobre esta acéo,
de forma a influenciar as pautas sociais. O que se verifica, no entanto, € o per
suadere, a tentativa de fazer crer, de convencer a populacéo, utilizando varios
recursos. Considera-se, por outro lado, que os fatores de estimulacdo desde a fonte,
canal e predisposicdo psicoldgica foram relevantes. As caracteristicas da fonte e do
meio, Ministério da Saude e ANVISA, associadas com o contetdo, tém a capacidade
de produzir um grau aceitavel de credibilidade, que permite alcancar os efeitos

desejados.

A acado conduzida pela peca visou, especialmente, o incremento da doacao
voluntaria de sangue e o fortalecimento desta cultura, de modo que aumente a
percentagem de doadores na populacao brasileira. Objetiva, ainda, a internalizacao
do significado, sugerindo aspectos que o receptor pode aceitar, ja que esta

influéncia pode ser coerente com o sistema de valores que possui.

Desse modo, a peca procura motivar a doacdo de sangue, por meio da
comunicacao persuasiva. Tenta estabelecer uma convicgdo por meio dos recursos
retdricos, l6gicos e argumentativos, operando sobre as representacfes prévias dos
receptores acerca da seguranca do sangue, procurando estabelecer uma cultura da
cidadania. Com este propdésito, foram utilizadas as seguintes regras e procedimentos
gerais: exploracdo de sentimentos, simplificacdo, exploracdo do contagio psiquico e
0 apoio as atitudes preexistentes. Observa-se, também, a utilizacdo das seguintes
regras especificas, aplicadas mais ao campo da persuaséao ideoldgica: emprego de
esteredtipos, selecdo de dados, énfase em afirmacdes perfeitas e apelacdo a

ameaca de algo externo.

Assim, se destaca que, nesta peca, foram utilizadas as regras enunciadas
por Domenach e Roiz. Tal material apresenta aspectos pertinentes, conforme
preconizado pelos autores. No entanto, destaca-se que uma campanha de doacgao
de sangue deve ser uma acao continua de comunicagao persuasiva, para manter ou
conquistar doadores para as instituicdes de saude. E, o contexto delineado evoca a

necessidade de se ver aquilo que ndo se gosta, isto €, a doacdo voluntaria de
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sangue ndo é um habito da populacdo brasileira. Observa-se claramente, neste
caso, 0 processo de abstencdo, o siléncio, como uma forma de dissidéncia, de
resisténcia ou, ainda, de distancia interior. Assim, verifica-se a relevancia da
persisténcia destes fluxos de comunicagdo persuasiva, como instrumento de

convencimento e adesao.

A propaganda da ANVISA pode ser enquadrada, ainda, como uma
manifestacdo do marketing social, pois se trata de uma campanha publica voltada
para um problema social. Entre as formas de se utilizar o marketing social
delineadas por Melo Neto e Froes (2001), observa-se na peca o marketing de
campanhas sociais, 0 marketing de patrocinio dos projetos sociais e, no caso das

fundacdes, quando estas realizam parcerias.

Analisando o cartaz da ANVISA, vislumbra-se seu carater intencional,
explicitamente persuasivo. As imagens utilizadas séo a expressdo imaginada da
argumentagcdo e expressam uma cultura desta época, vinculando-se ao sentido
comum contemporaneo que vai ao encontro das idéias atuais. E um cartaz
pedagogico, porém, ndo sé propde modelos conhecidos, mas, sim, cria valores
novos, tornando-se uma novidade relativa jA que apoiada em valores ja
reconhecidos. A fotografia é o veiculo, no entanto, trata-se de uma forma icénica de
tratar a realidade. As figuras sdo naturais e o texto € conciso. A informacédo alude a
imagem, estabelecendo uma vinculacdo. Considerando as funcdées enunciadas por
Moles (1974), o cartaz apresenta as fungbes de informacdo, de publicidade ou
propaganda e educadora.

Quanto as dimensfes, descritas por Cauduro (1998), atendo-se para a
argumentacdo persuasiva, percebe-se que na Dimensdo Fisiologica das
Discriminacdes Sensoriais, as figuras exploram as linguagens sociais vinculadas a
grupo, comunidade e solidariedade e aludem a seguranca do sangue e a
preocupacao a respeito. Nesta dimenséo, observa-se que a intencédo das imagens é

sensibilizar os individuos. A persuasao se da através do apelo emocional.

A Dimenséo Historica das Categorizacfes Ideoldgicas foi notada porque a

simbologia das imagens procura atingir a populacédo, envolvendo-a num movimento
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em prol da doacéo de sangue. A persuasao se da através das mudancas cognitivas

gue afetam as crencas e opinides previamente estabelecidas.

Na Dimensdo Mediadora das Relacbes Analdgicas foram observadas
equivaléncias: identidades convencionais, simbolicas e similaridades metaforicas,
através das duas imagens do cartaz, ou seja, 0 conjunto de pessoas na primeira
pagina e as criangcas na segunda pagina. A dimensdo demonstra que as imagens
procuram cunhar um novo sentido para o ato de doar, ja que as associacdes
histéricas sdo desfavoraveis. Assim, para persuadir sdo utilizadas analogias mais

simpaticas.

A Dimensdo Transformadora das Operacbes Sintaticas, de Forma
Articulada, foi assumida porque as imagens se destinam a chamar a atencédo da
sociedade para um tema importante como a doa¢ao de sangue, permitindo diversas
interpretacdes. Procuram despertar a consciéncia da populagéo sobre esta questao,
promovendo ajustamentos e buscando como efeitos a mudanca de opinido ou a

determinacao da conduta individual ou coletiva.

Nesse sentido, ao delinear os aspectos acima, destaca-se que o cartaz da
ANVISA permite a elaboragéo das analises deste estudo. Por outro lado, reitera-se a
importancia da penetracdo desta mensagem, ndo somente nas mentes dos
individuos, mas também nas familias e nos lugares que frequentam, além do

estabelecimento de compromisso com os valores e normas de cada grupo social.



A NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA
IAGERAL DE SANGUE E HEMODERIVADOS

O SANGUE SEGURO
COMECA COMIGO!

VOCE JA PENSOU
NESTE ASSUNTO?

Figura 20a: Pega HEMOCENTRO RS
Fonte: Hemocentro RS, 2009
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Figura 20b: Peca HEMOCENTRO RS
Fonte: Hemocentro RS, 2009
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6.2 PECA VEICULADA PELO HEMOCENTRO DO RIO DE JANEIRO (HEMORIO)

Trata-se de uma peca do HEMORIO, Hemocentro do Rio de Janeiro,
distribuida junto a hemorrede do estado e veiculada pela Internet através do site

www.hemorio.rj.gov.br, em 2009.

7 4

Rumeo a exceléncia
Eu participo

Figura 21: Logo do HEMORIO
Fonte: HEMORIO, 2009

Figura 22: Fachada do HEMORIO
Fonte: HEMORIO, 2009
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A hemorrede do Estado do Rio de Janeiro compreende oito regides. Na
regidao 1, o HEMORIO ¢é o centro coordenador, as outras regifes sdo coordenadas
pelos: Hemocentro Regional de Niter6éi — Hospital Universitario Antonio Pedro;
Nucleo de Hemoterapia da Costa Verde; Nucleo de Hemoterapia de Resende;
Hemocentro Regional de Vassouras;, Hemocentro Regional de Nova Friburgo;
Nucleo de Hemoterapia da Regido dos Lagos — Hemolagos e Hemocentro Regional

de Campos dos Goytacazes.

(7| Mapa da Hemorrede do Rio de Janeiro
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Figura 23: Mapa da hemorrede do HEMORIO
Fonte: HEMORIO, 2009

Observando o método DHE, entende-se por condicdes objetivas as
estruturas em que a peca publicitaria em andlise foi produzida, isto é, no HEMORIO -
Hemocentro do Rio de Janeiro. Esta instituigcdo foi criada a partir do primeiro banco
de sangue do Pais, fundado em 1944, e que desde sua criacdo ja apresentava
caracteristicas de hemocentro, pois distribuia sangue para o0s hospitais de
emergéncia (HEMORIO, 2010).
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O HEMORIO atualmente abastece com sangue e derivados cerca de 200
unidades de saude. Para tanto, recebe uma média de 350 doadores voluntarios de
sangue por dia. Além disso, possui um servico de hematologia, com mais de 10 mil
pacientes ativos, que realizam tratamentos de doencas hematolégicas (HEMORIO,
2010).

Assim, a Dialética Historico Estrutural mostrou ser uma perspectiva
relevante para analisar a pecga institucional do HEMORIO, pois a instituicdo traz
consigo um cenario historico, foi criada a partir do primeiro Banco de Sangue do
Pais, tem uma atuacédo disseminada no Estado do Rio de Janeiro, aspectos estes

gue permitem uma analise interpretativa.

A peca do HEMORIO é formada por duas paginas, de leitura vertical. As
folhas apresentam ilustracfes e texto informativo. A primeira pagina identifica a
origem do material e 0os parceiros da campanha, destacando o telefone para contato
e contém uma foto com uma artista conhecida, onde é feita uma chamada, dirigindo-
se as mulheres. A segunda pagina coloca em destaque a programacdo da
campanha, as atividades gratuitas e, em um texto, informa sobre quem pode doar
sangue e como deve se apresentar. Ao lado deste, em uma foto, aparece

novamente a artista.

Examinando a peca em questao, visualiza-se a possibilidade de se aplicar a
categoria cultura, apresentada por Barthes. Verifica-se indistintamente a intengéo de
estimular a identificagdo, por meio da vinculagdo a um modelo, com o objetivo de
transmitir valores e significados, buscando organizar e regular as praticas sociais,
influenciar condutas e obter resultados préaticos. Nesse sentido, o discurso do
HEMORIO visa construir o contexto sécio-cultural através utilizacdo da sensibilidade
coletiva da mulher, ao trabalhar com emocéo, sentimento e apelos estéticos, na

tentativa de influenciar todos os segmentos da sociedade.

Com esta campanha o HEMORIO busca o maior envolvimento das mulheres
na doacdo voluntaria de sangue, ja que historicamente a doacao feminina € menor
que a doacdo masculina (ANVISA, 2009). Procura, portanto, uma mudanca cultural,

moldar novos habitos e, também, trazer a familia, por meio da partilha de valores.
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Para tanto, se utiliza de uma figura publica, jovem, usando técnicas de persuasao,

para arregimentar a sociedade, por meio de texto, imagem, personagens, etc.

Do mesmo modo, nota-se que a peca distancia-se do contexto sécio cultural,
pois ndo aborda as duvidas, os receios sobre a doacao de sangue partilhadas pela
sociedade. Estas questdes culturais, disseminadas por meio de experiéncias sociais

impedem o surgimento do hébito de doar sangue.

O estereotipo aparece na peca na pessoa da artista, jovem, saudavel, e no
apelo pela doacdo feminina. A peca faz uma chamada para a solidariedade,
salientando que as mulheres j& sdo a maioria da populacdo carioca, se utilizando,
assim, de representacfes apropriadas do cenario social, para buscar a solidariedade

das pessoas.

O ornamento, nesse caso, sdo as atividades gratuitas: corte de cabelo,
maquiagem, massoterapia, massagens, exames médicos, brincadeiras, aulas de
danca, etc. Ou seja, junto a uma figura que representa um estereotipo da populacao
brasileira, agregou atividades que vao ao encontro de desejos femininos ja
enraizados e compartilhados no universo feminino. Assim, a estratégia da peca
publicitaria € se valer das imagens e das atividades para influenciar e atuar sobre as

representacdes coletivas.

Nesta peca, da mesma forma que na peca da ANVISA, o mito se pronuncia
na identificacdo. Buscam-se doadores de sangue por meio da campanha. A
identificacdo do publico feminino para com a artista, sua vida, seus valores
divulgados, tenta criar uma influéncia, no sentido de aumentar a doacédo de sangue
desse segmento. Porém, destaca-se que historicamente a doacdo feminina nao
acompanha o crescimento da populagao.

O tipo omisséo da histéria transparece claramente nesta peca. Em nenhum
momento € apresentado algum dado, fato ou até mesmo explanagdes sobre a
doacdo de sangue. Esse aspecto demonstra que foi adotado, ainda, o tipo
constatacédo, quando o mito se vale do lugar comum, quando ndo ha necessidade de

explicacdo, pois, ao s6 constatar, simplesmente se aceita, nada questionando. Esse
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aspecto aparece nas figuras e no texto da peca que, ao ndo fornecer detalhes,

propicia uma significacao natural e eterna, com o intermédio de carater imperativo.

A categoria poder esta vinculada a peca por ser uma mensagem criada por
uma instituicdo publica, abrangente na area no Estado do Rio de Janeiro, permeada
por um conteudo estrategicamente orientado para 0s seus interesses, com o0 objetivo
de, por meio da apresentagéo de idéias, crencgas e valores, promover novas atitudes.
Por outro lado, o poder, como energia prazerosa dominante, é evidenciado nas
atividades gratuitas oferecidas a populacdo que, assim, esta agindo em prol de seus

interesses.

Em seguida, a andlise a partir das categorias de Barthes, analisou-se esta
peca veiculada pelo HEMORIO, sob a perspectiva da comunicacao persuasiva e das
técnicas de persuasao, de acordo com os preceitos de Miguel Roiz e Jean Marie

Domenach.

A peca procura sensibilizar o publico para a existéncia de um problema, a
baixa doacdo de sangue feminina. Por meio deste apelo, em um processo de
disseminacdo de idéias tenta conduzir & acdo, induzindo uma nova cultura. Da
mesma forma, por meio da mensagem da primeira pagina, observa-se a tentativa de

sensibilizar, motivar o publico para a existéncia de um problema.

Por outro lado, o apelo "MULHER MAIS SOLIDARIA - vocé mais humana e
mais bonita", repetido nas duas paginas da propaganda, demonstra a adaptacao ao
auditério, salientada por Perelman (1997). O conhecimento do publico feminino, seu
comportamento, anseios, desejos, € um aspecto importante no momento de atuar

sobre a vontade das pessoas.

Pondera-se, assim, que os fatores de estimulacdo desde a fonte, canal e
predisposicdo psicologica foram utilizados. O HEMORIO, considerando seus
aspectos da fonte e do meio, unificados com o contetudo do cartaz e aliados com a
credibilidade e histérico da instituicado apresenta condicbes de atingir os objetivos

desejados.
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A acado conduzida pela peca visou, especialmente, o incremento da doacao
voluntaria de sangue e o fortalecimento desta cultura, de modo a propiciar o
acréscimo da percentagem de doadores na populacdo brasileira. Objetiva, ainda, a
internalizacao do significado, sugerindo aspectos que o receptor pode aceitar, ja que

esta influéncia aparenta ser coerente com o sistema de valores que possui.

A peca, dessa maneira, intenta motivar a doacao de sangue, utilizando a
comunicacdo persuasiva, trabalhando sobre as representacdes prévias dos
receptores. Busca formar uma convic¢ao, por meio da sugestdo de aspectos que
motivam o publico feminino. Para tanto, foram utilizadas as seguintes regras e
procedimentos gerais de persuasdo: exploracdo de sentimentos, simplificacao,
exploracdo do contdgio psiquico e o apoio as atitudes preexistentes. Constata-se,
também, a utilizacdo das seguintes regras especificas: emprego de esteredtipos,
selecéo de dados, repeticdo de palavras chave e frases feitas, énfase em afirmacdes

perfeitas e recurso a uma autoridade técnica, profissional ou moral.

Constata-se, portanto, que na peca foram utilizadas as regras enunciadas
por Domenach e Roiz. Os recursos retoricos, l6gicos e argumentativos utilizados,
juntamente com o0s estimulos comunicativos, apresentam enfoques pertinentes,

conforme indicado pelos autores.

Esta propaganda, por ser material de uma campanha publica voltada para
um problema social, também pode ser enquadrada como uma manifestacdo do
marketing social. Considerando as formas de se utilizar o marketing social
enunciadas por Melo Neto e Froes (2001), nota-se na peca o0 marketing de

campanhas sociais e o marketing de patrocinio dos projetos sociais.

No cartaz do HEMORIO, divisa-se a persuasao por meio da valoracdo
expressiva da solidariedade da mulher, o objetivo € informar, transformar e
persuadir. As imagens atuam como argumentacao visual para desencadear uma
conduta. O slogan é utilizado como um mediador entre as figuras e a mensagem. A
figura € natural e a beleza da artista € o topico ativado. O cartaz trata de vincular a
futura doadora a artista. A peca contém as func¢des de informacao, de publicidade ou

propaganda e educadora, descritas por Moles (1974).
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As dimensdes, enunciadas por Cauduro (1998), também transparecem nesta
peca. Na Dimenséao Fisioldgica das Discriminacdes Sensoriais, vé-se que por meio
do slogan e da imagem da artista, as mulheres sdo compelidas a doar sangue. A

persuasao se evidencia por meio do apelo emocional.

A Dimensado Histérica das Categorizacfes Ideoldgicas estd presente na
simbologia da imagem e no slogan, que ao estabelecerem conexdes tipo estimulo-
resposta entre significantes e significados, buscam impactar a populagdo feminina,
chamando-a para a doacéo de sangue. A persuaséao é efetuada através do processo

subjetivo de significacao.

Na Dimensdo Mediadora das Relacdes Analdgicas observa-se a producéo
de analogias interpretativas: identidades convencionais, simbdlicas e similaridades
metaforicas. Para persuadir foi utilizada uma proposicao logica, que remete ao

imaginario feminino: "vocé mais humana e mais bonita".

A Dimensdo Transformadora das Operacfes Sintaticas, de Forma
Articulada, transparece porque a figura e o slogan objetivam despertar a populacéo
feminina para a doacédo de sangue, enfatizando que justamente este género doa

menos.

O cartaz do HEMORIO, assim, presta-se ao estudo em questao, ja que pode

ser analisado sob os angulos delineados na literatura pesquisada.
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6.3 PECA VEICULADA PELA FUNDACAO PRO-SANGUE - HEMOCENTRO DE
SAO PAULO

Trata-se de uma peca divulgada pela FUNDACAO PRO-SANGUE -
HEMOCENTRO DE SAO PAULO, em alus&o ao Dia Nacional do Doador de Sangue,
distribuida junto a populacdo do Estado de Sao Paulo e veiculada pela Internet

através do site www.prosangue.sp.gov.br, a partir de 2008.

PRO-SANGUE

HEMOCENTH SAD PALLD

v/

Figura 25: Logo da Fundacéo Pr6-Sangue
Fonte: Fundacao Pr6-Sangue, 2009

HOSPITAL DAS CLINICAS

Figura 26: Localizacdo da Fundacao Pré-Sangue
Fonte: Fundacéo Pré-Sangue, 2009
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A hemorrede do Estado de S&o Paulo, de acordo com a Sociedade
Brasileira de Hematologia e Hemoterapia (2010), € formada pelos hemocentros:
Fundagéo Pro-Sangue — Hemocentro de S&o Paulo, Hemocentro da Santa Casa de
Misericérdia de S&o Paulo, Hemocentro de Botucatu, Centro de Hematologia e
Hemoterapia — Hemocentro da Unicamp, Hemocentro da Faculdade de Medicina de
Marilia, Fundacdo Hemocentro de Ribeirdo Preto, Hemocentro do Hospital Séo

Paulo e Hemocentro de Sao José do Rio Preto.

A Fundacado Pré-Sangue coleta e processa mensalmente cerca de 15.000
bolsas de sangue que tém como destino 128 hospitais da Regido Metropolitana de
Séao Paulo e, em alguns casos, outros estados. Destaca que o volume de sangue
coletado equivale a aproximadamente 43% do sangue consumido na Regido
Metropolitana de S&o Paulo, 22% do Estado e 6% do Brasil (FUNDACAO PRO-
SANGUE, 2009).

De acordo com os preceitos do método DHE, as condi¢des objetivas sdo as
estruturas em que a peca publicitaria em andlise foi produzida, isto €, na Fundacao
Pré6-Sangue — Hemocentro de S&o Paulo. A Fundacdo é uma instituicdo sem fins
lucrativos, criada em 1984, ligada a Secretaria de Estado da Saude e a Faculdade
de Medicina da Universidade de S&o Paulo (FUNDACAO PRO-SANGUE, 2009).

Em 1996, preocupada com a desinformacdo e 0s preconceitos que
envolvem a doacdo de sangue, a Fundacéo Pro-Sangue, Hemocentro de S&o Paulo,
criou o Projeto Hemoescola. Entre 1996 e 2003, o Projeto Hemoescola recebeu por
ano cerca de 4.300 alunos e professores, dos ensinos Fundamental e Médio de
escolas publicas e privadas (FUNDACAO PRO-SANGUE, 2009).

O Hemocentro de S&o Paulo €, também, um centro colaborador da
Organizacdo Pan-americana de Saude — OPAS - e da Organizacdo Mundial da
Saude — OMS — em controle de qualidade dos testes de triagem sorolégica de
doadores de sangue. Desde 2005, em colaboragdo com a International Consortium
for Blood Safety (ICBS), é responsavel pela coordenacdo do Programa Regional da
OPAS em Avaliacdo Externa de Desempenho em Sorologia da América Latina e do
Caribe (FUNDACAO PRO-SANGUE, 2009).
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A Dialética Historico-Estrutural, nesse contexto, mostrou ser um método
pertinente para analisar a peca institucional da Fundac¢do Pro-Sangue, pois a
instituicdo apresenta dimensdes historicas e sociais relevantes para a sociedade e,
além do contexto estadual, a Fundacdo esta inserida em organiza¢cdes mundiais,

permitindo uma analise interpretativa.

A peca da Fundacdo Pro-Sangue € composta por duas paginas, de leitura
vertical. As paginas apresentam ilustracdes e texto informativo. Tanto na primeira
pagina como na segunda pagina estao destacados o logo do Governo de Sao Paulo,
o logo da Fundacéo e o telefone e site para contato. A peca esta ilustrada com
muitas fotos e sdo feitas chamadas comparando os doadores a super-herdis e
conclamando o poder de salvar vidas. Um texto, que se repete em cada foto, explica
o tom de brincadeira e acentua a importancia da doacdo e a data comemorativa ao

dia do doador.

A categoria cultura, enunciada por Barthes, se evidencia na peca da
Fundacdo Pré-Sangue, através do apelo emocional. Observa-se a intencdo de
motivar a populacdo, de uma forma divertida, fugindo da seriedade que cerca o ato
de doar, tornando esta acdo mais alegre. O discurso aplicado constréi significados
que vao ao encontro das imagens de pessoas vestidas de super-heréis, dispostas
pelo cartaz. A intencédo é propiciar a construcdo de um sentimento coletivo em prol
da doacao de sangue, estimulando a vinculagdo comunitéria, na perspectiva de uma

mudanca social e, com esta, o estabelecimento de valores convergentes.

Por meio da campanha, a Fundacdo Pré-Sangue procura divulgar o Dia
Nacional do Doador de Sangue e busca, de uma forma ludica, motivar os jovens
para a doagdo voluntaria de sangue. Observa-se que conforme dados do Programa
Nacional de Doac¢édo Voluntéria de Sangue — PNDVS (ANVISA, 2009), a doacao de
jovens superou as metas estabelecidas. No entanto, é importante manter esta
chamada. A peca procura, portanto, intensificar a vinculagdo do jovem com a
doagéo, agregando mais pessoas. Para tanto, se utiliza de figuras jovens, vestidas
com uniformes, empregando técnicas de persuaséao, de forma a motivar a sociedade

e este segmento, por meio de texto, imagem e personagens.
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A peca, no entanto, ndo traz maiores informacdes sobre o ato de doar e
suas consequéncias. Nao elucida davidas, ndo enfrenta as questdes de saude com
gue se defrontam as pessoas no momento de doar. Nesse sentido, destaca-se que a
peca se afasta do contexto sdcio cultural.

O esteredtipo aparece na peca através da figuras de super-herdis e nos
slogans, que enfatizam o poder de ajudar, o poder de salvar vidas. A peca apela
para a solidariedade, mas trata este gesto como heroismo. A estratégia de
apresentar pessoas como super-herbéis na versdo de salvadores, coloca estes
personagens de forma diferenciada perante a populacdo e isto pode ser essencial,

para atingir o publico alvo e a representacdo desejada junto a este.

A categoria mito se define na peca pelas figuras despolitizadas, inocentes,
dos super-herdis. A maneira como é proferida a mensagem cultua este mito, eterniza
0S papéis, mesmo que seja por meio da deformacéo da realidade. A campanha se
volta para o publico jovem e enfatiza seu poder de transformacdo e sua vontade de
fazer diferenca. O Imaginario € construido, de acordo com os exemplos que as
pessoas tém de valores e crencas do meio ao qual se encontram inseridas e
expostas. A peca, portanto, busca criar uma influéncia, por meio da identificacao,
utilizando uma campanha de tom educativo, com o objetivo de desenvolver valores

junto ao seu publico.

Dentre os tipos de mito elencados por Barthes, pode-se incluir a pe¢ga como
sendo um mito omissdo da histdria, um mito identificacdo e um mito constatacdo. O
mito omissdo da histéria se desvela por ndo serem apresentados dados,
informacdes sobre a doacdo de sangue. O mito identificacdo transparece por meio
dos personagens, pessoas vestidas de super-herdis que podem salvar vidas, e
desta forma ultrapassam a dimenséo da fantasia e alcancam a realidade cotidiana
das pessoas, acontecendo uma identificagcdo. A simbologia desses personagens
facilita a mensagem transmitida, oportunizando atingir as rela¢cdes comunitarias pela

identificacdo. O mito constatacéo se traduz nas poucas explicagGes fornecidas.

Na peca em analise, a categoria poder tem pertinéncia, primeiro por sua

origem, uma mensagem criada por uma instituicdo publica, relevante na area no



198

Estado de Sdo Paulo, dotada de um conteddo orientado para promover novas
atitudes. Por outro angulo, o poder, como energia prazerosa dominante, tem
pertinéncia na representacdo de uma sociedade melhor, formada por cidadéos
super-poderosos que salvam vidas. O poder se evidencia nestas sensacoes

transmitidas pela peca ao publico.

Apés a analise das categorias de Barthes, observou-se a peca da Fundacéo
Pr6-Sangue, sob a perspectiva da comunicacdo persuasiva e das técnicas de

persuasédo, de acordo com os preceitos de Miguel Roiz e Jean Marie Domenach.

A peca objetiva divulgar o Dia Nacional de Doac¢éo Voluntaria de Sangue e
chamar o publico para doar. Através dos apelos, intenta sensibilizar o publico para o
seu poder de salvar vidas. Através do foco nos super-heréis, na retomada dessa
cultura, verifica-se a utilizagdo de um processo de identificacdo, para conduzir a
acao, induzindo a doacdo de sangue. Da mesma forma, por meio da mensagem,
repetida ao lado de cada figura, salienta-se a tentativa de sensibilizar o publico para

a existéncia de um problema.

Os slogans "Se vocé pudesse salvar muitas vidas ndo o faria?", "Vocé
sempre sonhou em ser her6i? Entdo essa é sua chance", "Super-hergis existem e
vocé pode ser um deles”, "Vocé tem um grande poder correndo nas veias que pode
salvar muitas vidas", "Vocé € nosso herdi" e "Vocé € nossa heroina”, mostram a
influéncia exercida através do discurso e a aplicacdo de procedimentos de base
psicologica, ativando a motivacao e explorando desejos ocultos. O conhecimento do
publico, seu comportamento, anseios, desejos € um aspecto importante no momento

de atuar sobre a vontade das pessoas.

Destaca-se, assim, que séo utilizados mecanismos de sugestdo para induzir
um tipo de comportamento. O discurso utilizado se apdia em aspectos culturais
englobados por idéias e valores estabelecidos e compartilhados pela comunidade,
utiizando os fatores de estimulacdo desde a fonte, canal e predisposicao

psicolégica.
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A peca, dessa forma, procura motivar a doacdo de sangue, por meio da
comunicacao persuasiva, utilizando representacdes prévias do publico. Faz a
sugestdo, tenta sensibilizar a populacdo, atuando sobre a personalidade dos
individuos. Para tanto, foram utilizadas as seguintes regras e procedimentos gerais
de persuasdo: exploracdo de sentimentos, simplificacdo, exploracdo do contagio
psiquico e o0 apoio as atitudes preexistentes. Constata-se, também, a utilizacdo das
seguintes regras especificas: emprego de estereotipos, selecdo de dados e énfase
em afirmacgdes perfeitas.

Constata-se, portanto, que na peca foram utilizadas as regras enunciadas
por Domenach e Roiz. Os recursos retoricos, légicos e argumentativos utilizados,
juntamente com os estimulos comunicativos possuem enfoques pertinentes, de

acordo com o narrado pelos autores.

Observa-se, por outro angulo, que esta propaganda, por ser material de uma
campanha publica voltada para um problema social, pode ser considerada como
uma manifestacdo do marketing social. De acordo com as formas de se utilizar o
marketing social enunciadas por Melo Neto e Froes (2001), verifica-se na peca o

marketing de campanhas sociais e o marketing de patrocinio dos projetos sociais.

O cartaz da Fundacdo Pré-Sangue apresenta um carater intencional,
persuasivo por meio da identificacdo de um desejo oculto, ser um super-heréi.
Divisa-se a valorizagéo do jovem e de seu poder de mudar o mundo. As imagens
sdo a expressao imaginada da argumentacéo. Os slogans sdo utilizados para fazer
um apelo, um chamamento a acdo, mas também atuam como um mediador entre as
figuras e a mensagem. As figuras sdo naturais, fotografias, e o topico ativado € o
imaginario. Na peca se observam as func¢des de informacdo, de publicidade ou
propaganda, educadora e criadora, descritas por Moles (1974).

As dimensdes, enunciadas por Cauduro (1998), transparecem nesta peca. A
Dimensdao Fisiologica das Discriminages Sensoriais se manifesta nos slogans e nas
imagens dos super-herdis, por meio das quais a populacdo é motivada a salvar vidas
por meio da doacao de sangue. Na peca, a persuasao é efetuada por meio do apelo

emocional.
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A Dimensdo Historica das Categorizacdes Ideolégicas aparece na
simbologia das imagens e nos slogans, que visa motivar a populacao, especialmente
0s jovens, por meio do estabelecimento de conexdes tipo estimulo-resposta entre
significantes e significados. A associacdo produzida pretende impactar no
inconsciente dos receptores. Para persuadir foi utilizado o processo subjetivo de

significacao.

Por meio da Dimensao Mediadora das Rela¢Bes Analdgicas observa-se que
foram estabelecidas proposicdes logicas — os slogans "Se vocé pudesse salvar
muitas vidas nao o faria?", "Vocé sempre sonhou em ser heréi? Entdo essa € sua
chance", "Super-herdis existem e vocé pode ser um deles", "Vocé tem um grande
poder correndo nas veias que pode salvar muitas vidas", "Vocé é nosso heréi" e
"Vocé é nossa heroina" — que fazem sentido. Dentre as analogias interpretativas
descritas por Cauduro (1990), verifica-se as equivaléncias e as similaridades
metafdricas. A persuasdo se d& através das proposi¢cbes ldgicas contidas nos

slogans.

A Dimensdo Transformadora das Operacfes Sintaticas, de Forma
Articulada, se revela nas figuras e nos slogans, ja que tanto um como 0 outro

intentam motivar a populagéo para a doagéao de sangue.

Destaca-se, portanto, que o cartaz da Fundacdo Pro-Sangue presta-se ao
estudo em questdo, jA que pode ser analisado sob os angulos delineados na
literatura pesquisada.
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Figura 27a: Peca PRO-SANGUE
Fonte: Fundacéo Pr6-Sangue Séo Paulo, 2009
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Figura 27b: Peca PRO-SANGUE
Fonte: Fundacéo Pr6-Sangue Séo Paulo, 2009
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6.4 PECA VEICULADA PELA FUNDACAO HEMOPE - HEMOCENTRO DE
PERNAMBUCO

Trata-se de uma peca da Fundacdo HEMOPE - Hemocentro de
Pernambuco, distribuida junto & hemorrede do estado e veiculada pela Internet
através do site www.hemope.pe.gov.br, em 2009.
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Figura 28: Logo da Fundacdo HEMOPE
Fonte: Funda¢cdo HEMOPE, 2009

Figura 29: Sede da Fundacdo HEMOPE
Fonte: Fundacdo HEMOPE, 2009

Além do Hemocentro do Recife, a Fundacdo HEMOPE é formada por nove

unidades hemoterdpicas espalhadas por todo o Estado de Pernambuco, que
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atendem a demanda de sangue de suas respectivas regides. S8o elas: Hemope
Limoeiro; Hemope Palmares; Hemope Caruaru; Hemope Garanhuns;, Hemope
Arcoverde; Hemope Salgueiro; Hemope Petrolina; Hemope Ouricuri e Hemope Serra
Talhada. A instituicdo, ainda, conta com um hospital para o desenvolvimento das
atividades relacionadas ao tratamento hematolégico (FUNDACAO HEMOPE, 2009).
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Figura 30: Mapa da hemorrede da Fundagdo HEMOPE
Fonte: Fundacdo HEMOPE, 2009

Conforme o método DHE, as condi¢des objetivas sdo as estruturas em que a
peca publicitaria em analise foi produzida, isto €, na Fundacdo HEMOPE -
Hemocentro de Pernambuco. A instituicdo foi fundada em 25 de novembro de 1977,
€ uma organizacdo de carater cientifico, educacional e assistencial que esta

vinculada a Secretaria de Salude do Governo do Estado de Pernambuco.

Para o desenvolvimento das atividades relacionadas ao tratamento
hematolégico, a Fundacdo Hemope dispde de um hospital com quarenta leitos, um
servico ambulatorial, um servico de pronto atendimento, hospital-dia e um servico
odontologico, assim como acompanhamento fisioterapico e psicologico e terapia
transfusional para os portadores de hemopatias. No segmento de producdo de
hemoderivados, a Fundacdo Hemope, atualmente, € a Unica instituicdo publica do

Pais a produzir hemoderivados em escala industrial.



205

No ensino, a Fundacdo Hemope €& responsavel pela disciplina de
Hematologia do curso de graduacdo em Medicina da Universidade de Pernambuco -
UPE, e mantém, ainda, um programa de Residéncia Médica em Hematologia,
devidamente reconhecido pelo Ministério da Educacdo. No ensino de pos-
graduacdo, vem desenvolvendo um Programa de Mestrado Inter-institucional em
Medicina Clinica, resultante de um processo de parceria entre a Fundacao Hemope,
a Faculdade de Ciéncias Médicas da Universidade de Pernambuco e a Faculdade
de Medicina de Ribeir&o Preto da Universidade de S&o Paulo - USP.

Ja no segmento da pesquisa, merecem destaque as Unidades de Producéao
de Conhecimentos. Essas unidades sao organismos funcionais criados para
desenvolver acbes de natureza clinico-laboratoriais-sociais. Através delas, sdo
organizados protocolos de abordagem aos problemas de pacientes e doadores,
sempre procurando compilar dados, de modo a transforma-los em informacdes que
possam ser utilizadas em pesquisa aplicada (FUNDACAO HEMOPE, 2009).

Nesse contexto, a Dialética Historico-Estrutural demonstrou ser uma
perspectiva relevante para analisar a peca institucional da Fundacdo HEMOPE, ja
que se trata de instituicdo de relevo que participa ativamente do contexto médico no
Estado, com uma histéria na rea de hematologia e hemoterapia, inclusive por ser a
Gnica instituicdo publica no Pais que produz hemoderivados, possibilitando uma

analise interpretativa.

O cartaz da Fundacdo HEMOPE é formado por duas péaginas, de leitura
horizontal. As folhas sdo compostas basicamente por um texto informativo, ilustrado
por pictogramas, que comunicam de forma simples por meio de linguagem visual. A
pagina inicial apresenta a Fundacdo HEMOPE, os hemocentros e o Governo do
Estado, informando o telefone e o site da instituicdo. Contém, ainda, um texto com o
agradecimento pela doacdo. A segunda pagina fala diretamente ao doador e
explicita as condicfes, os procedimentos, os cuidados e 0os exames relacionados a

doagéo de sangue. Comunica no final que pode ser solicitada a carteira de doador.

Aplicando a categoria cultura, enunciada por Barthes, na peca da Fundacao

HEMOPE constata-se o objetivo de formar uma rede de apoio, de relacbes, ao
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estimular a formacdo de uma corrente de solidariedade. Para tanto, o texto da
Fundacdo HEMOPE procura associar emocoes e partilhar significados, por meio de
nocoes de socialidade e cotidiano, incentivando o surgimento de um sentimento

coletivo.

Observa-se, por outro lado, que a peca na segunda pagina instrui
detalhadamente os doadores, fornecendo diversas informagdes e disponibilizando
profissionais para pronto atendimento durante ou apdés a doacgdo. No entanto,
destaca-se que as pessoas tém duvidas e receios antes de doar, e essa orientacao

nao foi dada.

A categoria estereltipo se apresenta na peca por meio dos vocébulos
repetidos. S&o repeticdes naturais e adequadas ao contexto, ja que a propaganda é
informativa. Na chamada para a solidariedade, verifica-se a utilizacdo de
representacoes coletivas que reafirmam valores morais e fazem sentido no cotidiano

dos individuos.

Na peca, a categoria mito se pronuncia pelas representacdes de uso social,
ou seja, o fato de que existem pessoas que necessitam de doac¢do de sangue. Entre
os tipos enunciados por Barthes verifica-se a omissdo da historia, por ndo ser
abordado nada sobre a doacdo de sangue; a constatacdo, quando nao sao
necessarias explicacdes, basta aderir. O texto trabalha com o imaginério, jA que
apresenta uma linguagem com um unico e certo sentido, deixando a interpretacao

por conta da imaginacdo de cada um.

A categoria poder esta presente na peca por ser uma mensagem criada por
uma instituicdo publica, ligada a uma forma de poder politico, no Estado de
Pernambuco. Por meio do texto, sdo apresentadas idéias, crencas e valores,

decretando a importancia da doacao de sangue, repetidas vezes.

Apds a apreciacdo das categorias de Barthes, examinou-se a peca veiculada
pela Fundacdo HEMOPE, sob a perspectiva da comunicacdo persuasiva e das
técnicas de persuasao, conforme enunciado por Miguel Roiz e Jean Marie

Domenach.
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A peca é essencialmente informativa, se dirigindo ao doador somente no
agradecimento, onde é feito um apelo em prol da solidariedade, do amor ao préximo.
Por meio deste apelo, em um processo de disseminagéo de idéias tenta conduzir a
acao, induzindo uma nova cultura. Por meio da propaganda, a instituicdo procurou
realizar um processo geral de influéncia, buscando efeitos psicolégicos, ou seja,
sensibilizar e motivar o publico para a existéncia do problema. Utiliza, assim, uma

técnica coativa para influir e obter um efeito reconhecivel.

No que concerne as técnicas de persuasao, salienta-se a presenca da
sugestdo, através da utilizacdo de recursos retoéricos, 16gicos e argumentativos para
atuar sobre as representacdes prévias dos individuos, influenciando-os para a
doacdo de sangue. O proposito é diminuir as resisténcias psicolégicas dos

receptores ao ato de doar, por meio da internalizacéo dos significados.

As regras e procedimentos gerais de persuasao utilizadas foram: a
exploracdo dos sentimentos, simplificacdo, repeticdo de temas, exploragdo do
contagio psiquico e o apoio as atitudes preexistentes. Algumas regras especificas
como a selecdo de dados e a repeticdo de palavras chave e frases feitas, também

foram empregadas.

A peca, ainda, por sua natureza, material de uma campanha publica que
divulga um problema social, pode ser considerada como uma manifestacdo do
marketing social. Nesse sentido, calcada nas formas de se utilizar o marketing social
enunciadas por Melo Neto e Froes (2001), verifica-se na peca o marketing de

campanhas sociais e o marketing de patrocinio dos projetos sociais.

O cartaz da Fundacdo HEMOPE utiliza a linguagem literaria para persuadir.
N&o sao utilizadas imagens, apenas pictogramas para chamar atencao para alguns
topicos. Observa-se, assim, que este cartaz procura desempenhar uma funcéo
educadora, persuadindo por meio de seu texto informativo, porém com apelo
emocional. Dentre as fung¢des descritas por Moles (1974), observam-se as fungdes
de informacéao, de publicidade ou propaganda e educadora.
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Quanto as dimensfes descritas por Cauduro (1998), observa-se que, como

a peca nao utiliza o design grafico, ndo se aplica esta analise.

Nesse contexto, destaca-se que o cartaz da Fundacdo HEMOPE presta-se
ao estudo em questdo, visto que foi analisado sob os angulos delineados na

literatura pesquisada.



O HEMOPE agradece por
voce ter vindo

0 sangue que vocé doou vai devolver
esperanca de vida a algumas pessoas.
Pessoas que vocé nem conhece, mas
dependem de um gesto de
solidariedade como o seu para
continuar vivendo. A doacdo de
sangue € uma demonstracdo de amor
ao proximo, um ato voluntario e
desinteressado. Quem doa seu sangue
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ajudou a salvar
a vida de alguém.

Continue a fazer parte dessa corrente
de respeito @ amor a vida. Divulgue
essa idéia, incentive seus colegas,
amigos e familiares a se tornarem
doadores do Hemope.

Figura 31a — Peca Funda¢cdo HEMOPE
Fonte: Fundagdo Hemope — Pernambuco, 2009
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Beba bastante liguido nas prisimas &
horas

prosdmas 24h
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Figura 31b — Peca Fundacdo HEMOPE
Fonte: Fundacdo Hemope — Pernambuco, 2009
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6.5 PECA VEICULADA PELA FUNDACAO HEMOPA - HEMOCENTRO DO PARA

Trata-se de uma peca da Fundacdo HEMOPA - Hemocentro do Para,
distribuida junto a hemorrede do estado e veiculada pela Internet através do site:

www.hemopa.pa.gov.br, em 2009.

FLENIETIA

Figura 32: Logo da Fundacdo HEMOPA
Fonte: Fundacdo HEMOPA, 2009

Figura 33: Fachada da Fundacao HEMOPA
Fonte: Fundacdo HEMOPA, 2009
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A Fundacdo HEMOPA ¢é responsavel pela coordenacdo e execucdo da
Politica Estadual do Sangue no Para, em consonancia com a Politica Nacional do
Sangue — Anvisa / GGSH / MS, atuando como referéncia para as demais unidades
integrantes da hemorrede. A hemorrede do Estado do Para é formada por trés
hemocentros regionais: Hemocentro Regional de Castanhal — HRC, Hemocentro
Regional de Santarém — HRS e Hemocentro Regional de Maraba — HRM; cinco
Nucleos de Hemoterapia: Santarém, Tucurui, Redencéo, Capanema e Abaetetuba; e
vinte e oito Agéncias Transfusionais, unidades que realizam transfusdes sob
retaguarda de uma unidade de maior complexidade, como os Hemocentros e 0s
Nucleos. Estas unidades compdem a hemorrede estadual, garantindo o atendimento
de uma populacdo estimada em 6.004.854 habitantes (FUNDACAO HEMOPA,
2009).

A complexidade geopolitica do Estado do Para levou a dire¢cdo da Fundacao
Hemopa a descentralizar seus servicos em quatro grandes areas de abrangéncia,
requerendo uma distribuicdo organizacional das atividades e instalacées de maneira
regionalizada e hierarquizada, por niveis de complexidade, objetivando a
operacionalizacdo das atividades de planejamento, execucdo, controle e avaliacao
das acBes de hematologia e/ou hemoterapia por area de gestdo (FUNDACAO
HEMOPA, 2009).

Figura 34: Mapa da hemorrede da Fundacdo HEMOPA
Fonte: Fundacdo HEMOPA, 2009
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Seguindo os preceitos do método DHE, as condicBes objetivas sdo as
estruturas em que a peca publicitaria em andlise foi produzida, isto €, na Fundacao
HEMOPA - Hemocentro do Parad. A instituicdo foi criada inicialmente sob a
denominacédo de Fundacao Centro Regional de Hemoterapia do Para - FUNEPA, em
2 de agosto de 1978, com personalidade juridica de direito privado, sem fins
lucrativos, com autonomia administrativa e financeira (FUNDACAO HEMOPA, 2009).

A partir de 1982, passou a denominacdo de Fundacdo Centro de
Hemoterapia e Hematologia do Para - HEMOPA e, em 1994, através da Lei n°
5.840, de 23 de marco, foi transformada em fundacdo de direito publico. O
hemocentro é o responsavel pela politica Estadual de sangue no Pard, que consiste
no atendimento da demanda transfusional da rede hospitalar publica privada do
Estado (FUNDACAO HEMOPA, 2009).

A instituicdo tem como missao organizar os servicos de hemoterapia e
hematologia, incluindo a disponibilizacdo de sangue, seus componentes e derivados,
doacéao voluntaria de sangue, medidas de protecdo ao paciente, doador e receptor,
disciplinamento das atividades ambulatoriais e hospitalares, servico de referéncia
laboratorial aos transplantes de 6rgaos e tecidos da Regido Norte, incentivo a
pesquisa cientifica, formacao e aperfeicoamento de pessoas, como suporte a rede
publica, privada e filantrépica (FUNDACAO HEMOPA, 2009).

No ensino, o Nucleo de Ensino e Pesquisa (NEPES) da Fundacdo HEMOPA
destina-se a receber, analisar, dar parecer técnico e arquivar os cadastros de todas
as pesquisas desenvolvidas ou a serem realizadas na Fundacdo HEMOPA. Além
disso, procura formar recursos humanos através da orientacdo de estudantes de
graduacgdo e pos-graduacdo através de programas de pos-graduacgdo vinculados a
Instituicbes de Ensino Superior do Estado (FUNDACAO HEMOPA, 2009).

Observando as condi¢cBes objetivas e subjetivas, descritas no método DHE,
chegou-se a relacdo entre a peca e seu objeto, a populagdo. Nesse sentido, a
Dialética Historico Estrutural demonstrou ser um modelo pertinente para analisar a

peca institucional da Fundacdo HEMOPA, pois a instituicdo participa do contexto da
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saude no Estado do Para, de forma abrangente, participa do contexto social e possui

um historico, o que possibilita uma analise interpretativa.

A peca da Fundagdo HEMOPA € formada por duas péaginas, de leitura
vertical. O material apresenta ilustracdes e texto informativo. A primeira pagina
identifica a origem do material e os parceiros da campanha. Em destaque, é feita
uma chamada, que procura vincular a doacdo ao verdo. Na segunda péagina,
aparece novamente o slogan e uma figura, uma bdia, utilizando as representacfes

sociais para vincular a doagdo com o verao e com o salvamento de vidas.

Na peca da Fundacdo HEMOPA, visualiza-se a oportunidade de aplicar a
categoria cultura, apresentada por Barthes. Observa-se no slogan a intengcéo de
trabalhar o aspecto coesivo da partilha sentimental de valores, de lugares, pois no
Estado do Par& o clima de verdo é praticamente permanente e, além disso, a maior
parte dos meios de transporte usa vias fluviais. Ao focar em valores partilhados pela
comunidade, a peca intenta atingir a emocdo coletiva, para influenciar a
comunidade. Assim, o discurso da Fundacdo HEMOPA busca dar significado a
doacdo de sangue, transmitindo valores que podem ser interpretados pela

populacao.

Por outro lado, a peca ndo explica nada sobre a doacao, néao cita os lugares
para doacdo, nem tampouco as condicbes para que se efetue esta doacdo de
sangue. Verifica-se que se alguma pessoa se motivar, vai ter que buscar as
informacdes necessarias em alguma das trés instituicdes apresentadas na primeira
pagina. Esses aspectos, aliados a questdes culturais, davidas, medos que envolvem

a doacéo de sangue prejudicam o surgimento do habito de doar sangue.

A categoria estere6tipo transparece na peca através dos vocabulos
repetidos, na selecdo dos atributos em forma de adjetivo. A peca apresenta trés
textos, em cada um faz uma chamada para a doa¢do de sangue, mesclando os
mesmos argumentos, enfatizando o verdo, a doacao de sangue e o salvamento de
vidas. O cartaz explora as representacdes coletivas do cotidiano dos individuos e
ressalta os valores da comunidade, para buscar o vinculo comunitario e a

solidariedade das pessoas.
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A categoria mito, como um condicionante de toda realidade social e como
um sistema dinamico de simbolos, explora na peca a conotacdo. Nao explica nem
nega nada, apenas faz uma chamada ingénua, inocente. Os textos utilizam a figura,
adaptando-a a representacao histérica da sociedade. Sdo identificadas na peca as
seguintes figuras miticas: omissédo da histéria, por ndo ser explicado nada sobre a
doacédo de sangue; identificacdo, por ndo objetivar a confrontacdo, mas, sim, buscar

a reverberacéo; constatacao, por ndo prever questionamentos.

Aplicando a categoria poder a peca, observa-se que se trata de uma
mensagem criada por uma instituicdo publica, importante na area no Estado do
Para, com um conteudo relacionado com a historia, as caracteristicas do Estado — o
verdo. Sob outro angulo, o poder, como energia prazerosa dominante, transparece
no sentido das relagdes do prazer e do gozo, a danca, o ritmo e a alegria, que se

associam com o verao.

Em seguida, a apreciacdo das categorias de Barthes, estudou-se a peca
veiculada pela Fundacdo HEMOPA, sob o ponto de vista da comunicacéo
persuasiva e das técnicas de persuasao, de acordo com os enunciados de Miguel

Roiz e Jean Marie Domenach.

A peca procura influenciar o comportamento das pessoas por meio da
exposicao de sua mensagem. Atraves deste apelo, tenta obter a adesdo das mentes
e sensibilizar para a existéncia do problema. Observa-se, ainda, a tentativa de

conduzir a acao, por meio da sugestao de condutas codificadas.

Os slogans utilizados "Doar sangue. Essa € a boa do verédo", "A onda do
verdo" e "Salve vidas. Doe sangue" demonstram a utilizacdo de razdes baseadas
em aspectos verossimeis e a manipulagcdo dos cddigos e formatacdo das
mensagens com O objetivo de atuar sobre a vontade das pessoas. Nesta
argumentacdo que busca a adeséao foi utilizado, ainda, o conjunto de aspectos da

cultura local.
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Verifica-se, também, que o processo de transmissdo de significados
efetuado na peca € condizente com a cultura local e que os fatores de estimulacao,

a fonte, canal e predisposicéo psicolégica foram utilizados.

Os estimulos comunicativos da peca objetivam, portanto, a doacéo
voluntaria de sangue e a vinculacdo desta com uma caracteristica importante do
Estado do Para, o verdo e salvar vidas. Assim, busca uma predisposicdo
psicolégica, a conformidade com a mensagem, a identificagdo com a idéia e a

internalizacao do significado, ja que o0 mesmo esta vinculado a figura da boia.

A peca, nesse sentido, procura motivar a populagdo para a doacao de
sangue, utilizando a comunicacéo persuasiva. Para tanto, utiliza as representacdes
da populacédo. Trabalha a persuasdo educativa, utilizando a sugestdo de aspectos
gue motivam o publico. Foram utilizadas as seguintes regras e procedimentos gerais
de persuasao: exploragdo de sentimentos e simplificacdo. Verifica-se, também, a
utilizacdo das seguintes regras especificas: emprego de estereoétipos, selecdo de

dados, repeticdo de palavras chave e frases feitas, énfase em afirmacdes perfeitas.

Salienta-se, assim, que na peca confeccionada pela Fundacdo HEMOPA
foram aplicadas as regras enunciadas por Domenach e Roiz. Os recursos retoricos,
l6gicos e argumentativos utilizados, juntamente com o0s estimulos comunicativos,

apresentam enfoques pertinentes, conforme indicado pelos autores.

Da mesma forma que os cartazes do HEMOCENTRO-RS, HEMORIO,
Fundacdo Pré-sangue e Fundacdo HEMOPE, a peca da Fundacdo HEMOPA, por
ser material de uma campanha institucional, voltada para praticas sociais, no sentido
de ser direcionada para toda a sociedade, pode ser descrita como uma
manifestacdo do marketing social. Dentre as formas de se utilizar o marketing social
descritas por Melo Neto e Froes (2001), distingue-se na peca o marketing de

campanhas sociais.

No cartaz da Fundacdo HEMOPA, apuram-se aspectos persuasivos através
do carater intencional da mensagem. Observa-se que uma mensagem unitaria, o

icone e o slogan constituem toda a argumentacao do cartaz. A peca vai ao encontro
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da cultura local, se vinculando a um sentido comum, buscando criar um estado de
persuasdo permanente, explicito. O objetivo é transformar e persuadir. A imagem é
empatica e traz um aspecto da vida real. O slogan atua como um chamariz. Ambos,
imagem e slogan, estdo unificados na campanha e a comparacgao entre 0S mesmos
serve para instaurar o trafego de valores, analogias, de forma a gerar reacbes em
cadeia. O cartaz apresenta as funcdes de informacdo, de publicidade ou

propaganda, educadora e de ambiente, descritas por Moles (1974).

As dimensdes, enunciadas por Cauduro (1998), também aparecem na peca
da Fundacdo HEMOPA. A Dimensdo Fisiolégica das Discriminacfes Sensoriais
evidencia, por meio dos slogans e da imagem da bdia, a utilizacdo dos sinais
ambientais, a exploracdo de linguagens sociais. A persuaséo € efetuada por meio da

sugestdo de condutas codificadas.

A Dimensao Historica das Categorizacdes Ideoldgicas se manifesta nas
associagOes presentes na simbologia da imagem e nos slogans. O estabelecimento
de conex®es tipo estimulo-resposta entre significantes e significados procura atingir
a populacao, estimulando a doacédo de sangue. A persuaséo € efetuada através do

processo subjetivo de significacao.

Na Dimensdo Mediadora das Rela¢des Analdgicas constata-se a utilizagédo
de associacfes histdricas no contexto da representacdo. A dimensdo mostra que a
tentativa de criar, por meio da figura, um sentido mais proximo da realidade local
para a doacdo de sangue. Foram observadas: equivaléncias e similaridades

metafdricas. Para persuadir foi utilizada uma associacéo entre a figura e os slogans.

A Dimensdo Transformadora das Operacfes Sintaticas, de Forma
Articulada, se verifica na alteracdo da estrutura das representacdes, na manipulacéo
efetuada por meio da juncdo da figura e dos slogans, que objetivam motivar a
populacao para a doagao de sangue, enfatizando aspectos da regiéo.

O cartaz da Fundacdo HEMOPA, desse modo, possibilita a elaboracdo de

andlises sob os angulos delineados na literatura pesquisada.
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.. Salvewvidas.
Doe sangue. ':jf

Figura 35a — Peca HEMOPA
Fonte: Fundagdo Hemopa, 2009
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Figura 35b — Peca HEMOPA
Fonte: Fundac&o Hemopa, 2009
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Na analise do corpus desta tese, observa-se a possibilidade de investigar os
elementos comuns da comunicacdo para a doacdo de sangue efetuada pelos
hemocentros dos Estados do Rio Grande do Sul, do Rio de Janeiro, de S&o Paulo,
de Pernambuco e do Para. No entanto, ndo pode ser negligenciado que os cartazes
foram veiculados nos diferentes Estados em que se encontram as instituicoes e, em
consequéncia, suas caracteristicas, dispersdo geografica, cultura, etc., impactam na

escolha dos temas, nos apelos, na divulgacéo.

Existem muitas convergéncias apoiadas nas respectivas praticas da
comunicacao e nos mesmos argumentos nos cinco hemocentros pesquisados, pois,
apesar das respectivas particularidades e mesmo com distintos graus de

apropriacdo, os cartazes se apd6iam na informacéao, apelo, slogan e imagens.

Nota-se nas pecas o objetivo de trabalhar o signo de uma forma cultural. O
tom dos textos remete a um significado que deveria comunicar-se estreitamente com
a cultura; no entanto, vai de encontro a representacao da doacdo de sangue que
esta latente na populacdo, devido a verossimilhanca com um passado recente.
Assim, ao investigar a linguagem utilizada, por meio do método DHE, constata-se

que a doacao de sangue no Brasil esta cercada de contradic¢des.

Com base nesse olhar, destacam-se no corpus as quatro categorias de
Barthes. O esteredtipo, através da representacdo simbolica da populacdo, da
mulher, dos jovens super-heréis, dos vocabulos repetidos, da agua; a cultura pela
tentativa de constituir o contexto sécio-cultural por meio do apelo emocional, da
identificacdo, da vinculacdo comunitaria; o mito materializado na identificacdo, na
omissdo da histéria e na constatacdo; o poder devido a origem do material e a

energia prazerosa.

As pecas se defrontam com esteredtipos e mitos arraigados no imaginario
social, que mesmo apoOs a reorganizacdo da atividade hemoterapica pelo governo,
como resposta a crescente insatisfagdo da sociedade organizada com a doacao
remunerada, a partir de 1980, ndo foram totalmente afastados.
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Quanto a cultura, h4 comportamentos que sao esperados e que decorrem da
evolucdo da sociedade, mas no caso da doacdo de sangue € necessario um
trabalho maior de conscientizac&o, para ampliar as possibilidades de mudanca de
conduta. Este desafio ultrapassa o campo governamental e a area médica, pois o
compromisso atinge todas as camadas sociais. Conforme Pimentel (2006), a
equidade social através da doacéo de sangue poderia ser um exemplo nas politicas

publicas.

A doacdo de sangue no Brasil, através do poder, luta para se consolidar
como uma pratica voluntaria e altruista, como um compromisso de cidadania e,
portanto, social. As palavras dos textos visam atribuir significados por meio de

sensacoes, da transmissao de uma energia prazerosa ao publico.

A linguagem da persuasdo, nesse contexto, constitui pilar central para
dinamizar a comunicacao sobre doacédo de sangue. Questbes comunicacionais e
informacionais afetam as formas de percepc¢éo da populacéo sobre este gesto, pois
se trata de construir um quadro referencial de analise por parte de cada individuo, de

tal maneira que este possa discernir.

Para buscar a identificacdo com o publico, as pecas reforcam o espirito
solidario, a emocédo, os sentimentos, a partiiha de valores. Entretanto, esse
posicionamento depende fundamentalmente de um amplo conhecimento por parte
da populacao, tanto em termos de visibilidade publica quanto de informacdes que
permitam reconfigurar o entendimento sobre a doacao de sangue e seus beneficios

para a saude publica brasileira.

Torna-se importante, assim, construir processos de comunicagao
persuasiva, como politica publica, voltados para esta questdo. A compreensao de
como estas estratégias de comunicag¢ao podem criar um novo paradigma na relacao
da sociedade com os hemocentros e com as unidades hemoterdpicas publicas e
privadas possibilita fazer diferenca no pronto atendimento dos pacientes e na
relacdo com os doadores, propiciando, inclusive, o retorno sisteméatico do doador de

sangue voluntario.
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Sob esse prisma as técnicas modernas de persuasdo figuram como
ferramentas para formar climas de opinido dentro do espaco social. Um dos
objetivos fundamentais para tanto consiste em fazer com que os individuos mudem
opinides, transformem seu comportamento anterior e revejam os fatores de
personalidade que podem afetar as mudancas de atitudes. Nesse sentido, constata-

se que as técnicas de comunicacao persuasiva utilizadas sdo muito similares.

Ainda, observou-se no corpus o objetivo de explorar a emocao, através da
atmosfera particular que cada cartaz tende a conotar. As formas utilizadas nas
imagens exploram temas populares, criangcas, uma artista famosa, super-herais,
lugares comuns, procurado associar a doagdo de sangue. As imagens, por meio de
relacdes analdgicas tentam se sintonizar com 0 senso comum, com a sinergia dos

diversos elementos culturais, sociais, historicos e econdmicos do todo social.

As imagens transmitem o imaginario de designers profissionais ou amadores
unidos em prol de uma acdo comum. O proposito é de mobilizacdo em torno da
doacédo de sangue. Percebe-se, nesse sentido, que se trata de um ato, que apesar
de necesséario, em todos os hemocentros pesquisados precisa ser trabalhado,
comunicado, a fim de motivar a populacdo e desenvolver valores e a cultura da

doacéo de sangue.

Para tanto, observa-se no corpus selecionado a énfase na solidariedade e o
proposito de tornar a doacédo gratificante. Foram escolhidas frases de impacto, para
chamar atenc&o. Na maior parte dos cartazes as informacgdes sobre a doacao estao
dispostas no texto, no entanto, ndo séo descritos os beneficios deste ato, tanto para
os doadores (exames de triagem, prevencdo) como para os receptores (doador
testado e retestado é mais confidvel, mesmo sendo considerada a janela
imunoldgica) e para a saude publica (controle epidemiolégico da populacdo). Esses
aspectos podem auxiliar na motivacao dos individuos, para que estes modifiquem as
condutas que possam se desviar deste objetivo.

Outro aspecto que se revela comum € quanto a configuracdo das

campanhas como marketing social. Os hemocentros realizam campanhas
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institucionais, direcionadas para praticas sociais. Verifica-se, também, a realizacao

de parcerias.

Ao observar o sentido da interpretacdo que as pecgas procuram disseminar,
constata-se o interesse em mudar o sentido que a populacao tem sobre a doacao de
sangue. Para tanto, as sugestdes embutidas nos cartazes podem refletir em acdes
favoraveis a doacdo de sangue, e estas pela capacidade de gerar reacdes
populares, por sua vez, podem assumir as formas de novos inputs ao ato de doar,
mudando assim as futuras acdes dos individuos. Sob esse prisma, 0s elementos
persuasivos das imagens figuram como ferramentas para formar climas de opinido
dentro do espago social. Ao aproximar 0s interesses e opinides de receptores e
comunidade, a imposicao persuasiva se apresenta, pois haveria um numero de

individuos que a partilham.

Desta forma, fica evidente a importancia da publicidade na disseminacéo de
valores positivos e a sua influéncia sobre o publico, em especial, por ser esta uma
area sensivel, que diz respeito ndo sO a politica de saude, mas, também, a ética, a
moralidade e, principalmente, a novas possibilidades do exercicio da cidadania. Por
outro lado, ressalva-se a importancia de uma analise preliminar do contexto social,
politico e econdmico no momento de se definir este tipo de material. Tal cuidado

pode se traduzir em campanhas mais efetivas.

Nesse capitulo foi apresentado e analisado o corpus do estudo, de acordo
com a metodologia selecionada. Como suplemento, foi investigado os elementos
comuns das campanhas dos hemocentros escolhidos. No capitulo a seguir,
consideracdes finais, € proposta uma sistematizacdo das campanhas de doacédo de

sangue e realizada uma reflexdo sobre esta comunicagao.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao concluir esta tese, tem-se a convic¢cdo de que outras abordagens podem
ser elaboradas para ampliar o campo da comunicacdo sobre a doacdo de sangue.

Entretanto, a partir dos objetivos propostos, é possivel apresentar algumas
consideracgdes sobre o estudo aqui desenvolvido.

O presente estudo formulou como objetivo central "elaborar fundamentos
sobre a comunicagdo da doacédo de sangue efetuado por hemocentros brasileiros,
com destaque para a motivacdo e embasada na argumentacado persuasiva, com
vistas a uma sistematizacdo das campanhas baseada em teorias jA comprovadas da
publicidade e da propaganda”, se atendo a analise de cartazes dos hemocentros
selecionados: HEMOCENTRO-RS, HEMORIO, Fundacdo PO-Sangue, Fundacdo
HEMOPE e Fundagdo HEMOPA.

E, como questdes decorrentes, porém pertinentes, analisar as mensagens
dos cartazes por meio do Método DHE - Dialética Historico-Estrutural e da Pesquisa
Semiolégica, por meio das categorias estereoétipo, poder, cultura e mito, de Roland
Barthes; identificar as motivacdes usadas nas pecas de propaganda selecionadas
para estimular a doacdo de sangue, tendo como base a comunicacdo persuasiva,
apoiada em Miguel Roiz e Jean Marie Domenach; investigar os elementos comuns
das campanhas dos hemocentros selecionados; propor uma sistematizacdo das
campanhas de doacédo de sangue efetuadas pelos hemocentros no Pais; e promover

uma reflexdo sobre a comunicacdo da doacédo de sangue.

O desvelamento dos objetos formadores do corpus deste estudo foi
ancorado nas categorias estereotipo, cultura, mito e poder, de Roland Barthes e na
comunicacdo persuasiva, embasada nas técnicas enunciadas por Miguel Roiz e
Jean Marie Domenach. Ao compartilhar do entendimento de que a partir das
estruturas ja existentes e dos contextos vigentes € possivel interferir na histéria, este

estudo optou pelo método Dialética Historico-Estrutural.
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Através de analises, abordagens, informacfes e dados apresentados nesta
tese, observou-se que as campanhas de doacdo de sangue efetuadas pelos
hemocentros do Rio Grande do Sul, do Rio de Janeiro, de S&o Paulo, de
Pernambuco e do Para utilizam a propaganda e o marketing social. Empregam a
comunicacdo persuasiva recorrendo, inclusive, a argumentos semelhantes. Ao
mesmo tempo em que as pegas possuem uma argumentagdo motivacional, estdo
expostas as regras e procedimentos gerais de comunicagao persuasiva: exploracao
dos sentimentos, simplificacdo, exploracdo do contagio psiquico, apoio as atitudes
preexistentes. E, também, as regras mais especificas: emprego de estereotipos,

selecéo de dados, repeticdo de palavras chave e frases feitas.

Contudo, a conclusdo que transparece é que essa comunicacdo nao é
efetiva. As campanhas sao realizadas de forma esporadica, somente quando a
necessidade € mais premente. As doac¢des aumentam no periodo de divulgacao das
mensagens, mas em seguida retornam a média historica, caindo no esquecimento,
nao acontecendo a troca de atitude e, principalmente, ndo estimulando o retorno das
pessoas. Este aspecto evidencia que as pessoas necessitam dessa orientacdo para
se motivar para a doacdo de sangue. Nesse contexto, Melo (2009) debate as
assertivas da Coordenacdo da Politica Nacional do Sangue e pondera a eficacia
relativa das campanhas de comunicagcdo de massa, alegando que estas mobilizam
um contingente grande de doadores, com resposta imediata, lotando as instituicées

nos periodos de campanha.

No capitulo cinco fez-se uma analise mais extensa sobre o corpus deste
estudo. Aqui, nas consideracdes finais, procura-se resgatar alguns pontos relevantes
para propor uma sistematizacdo das campanhas de doacédo de sangue, a0 mesmo
tempo em que se promove uma reflexdo sobre a comunicacdo da doacao de

sangue.

A doacdo de sangue no Brasil € um setor complexo, entretanto apesar de
todas as possiveis restricbes que esse campo de analise ostenta, procurou-se
progredir no conhecimento da comunicacado da doacédo de sangue, para abalizar a
sua participacao ativa na influéncia que exerce sobre a participacdo das pessoas no

ambito nacional.
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Como ponto de partida, foi delineado o contexto histérico e a evolucado da
transfusdo e da doacdo de sangue na esfera internacional e nacional e, de maneira

especial, a partir da década de 40, quando se iniciou essa atividade no Brasil.

Para ilustrar, se destaca que pesquisas realizadas na Europa mostram que
5% da populacédo sdo doadores de sangue e o fazem de forma regular e sistematica
(3 ou 4 vezes ao ano). Estes doadores regulares afirmam que doam sangue porque
seus pais doavam. As pesquisas enfatizam que o fato de a Europa ter sofrido
guerras, no século passado, contribuiu para forjar o espirito civico, o sentimento de
solidariedade ante a dor e a ameaca a vida, transformando assim a doacdo em um
hébito aprendido e transmitido de geracdo em geracdo e que persiste até os dias
atuais (LIACER PED, 1997).

No Brasil, as necessidades de sangue das instituicbes para atender os
pacientes e a maneira encontrada para resolver esse problema se mostraram
eficientes de 1940 até 1980. Conforme Guerra (2005), os servigos publicos exigiam
a doacao de sangue para internar os pacientes ou realizavam coletas de sangue em
presidios e os bancos de sangue privados recorriam nas capitais e cidades de médio

porte a doacdo remunerada, criando, assim, uma profissédo - a do doador gratificado.

Contudo, esse procedimento sofreu muitas criticas, acarretou o0
envolvimento da populacdo e os desdobramentos que se seguiram ensejaram um
posicionamento governamental e da classe médica diretamente envolvida. Em 1980,
o Governo Federal posicionou-se pela doacdo voluntaria de sangue e, em
continuidade, a Sociedade Brasileira de Hemoterapia e Hematologia (SBHH) se

decidiu pela extingdo da doacéo paga (GUERRA, 2005).

Nesta mesma década, o aparecimento de doencas como a AIDS e a
Hepatite C, a vinculacdo destas doencas com a doacdo e com a transfusdo de
sangue, contribuiu para o acirramento dos animos. A preocupacdo mundial e o
clamor com a qualidade do sangue a ser transfundido tornaram-se imperiosos. As

pessoas comecaram a ter medo de doar sangue — temiam se contaminar!
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A transicdo desse modelo vigente até a década de 80, em que os doadores
de sangue eram remunerados, para um paradigma de promocédo da doacdo no qual
0 gesto deve ser altruista e voluntario trouxe a tona o desafio de convencer as
pessoas a tornarem-se doadoras sem que nada material lhes fosse oferecido em
troca. As bases psicologicas do cidaddo passaram, entdo, a ser revolvidas pela
propaganda - um dos instrumentos dos quais 0s hemocentros publicos se valeram
para construir uma nova cultura acerca do tema e, consegientemente, coloca-lo na
agenda das pessoas (SILVA; NEVES; FERRAZ, 2006).

Por seu lado, a Sociedade Brasileira de Hemoterapia e Hematologia
conseguiu sensibilizar a Associacdo Paulista de Propaganda e a Associacao
Brasileira de Rela¢des Publicas, que indicou o Sr. Rafael Sampaio para coordenar
os trabalhos de divulgacdo. Este conseguiu fazer circular gratuitamente uma
campanha de doacao de sangue pelos meios de comunicacdo. A MPM Casa Branca
organizou e desenvolveu a campanha com pecas para a imprensa escrita, radio e
televisdo, altruisticamente e sem nenhum recurso financeiro do governo, mobilizando

doadores para os servi¢os publicos e privados (GUERRA, 2005).

Assim, rompendo com uma prética de 40 anos, foi instituida no Pais a
doacao voluntaria de sangue. Nesse sentido, o que se modificou para os pacientes
e seus familiares foi que anteriormente, apesar das criticas, havia pessoas dispostas
a doar sangue em troca de pagamento e, a partir de 1980, isso ndo foi mais

possivel.

Na época, foi consultado o Conselho Regional de Medicina (CRM) sobre
responsabilidade no fornecimento de sangue. O 6rgao definiu que o suprimento do
sangue era de responsabilidade da comunidade, dos médicos, dos enfermeiros e
também dos hemoterapeutas. As instituicdes deixaram de ser as Unicas

responsaveis pela obtencéo do sangue (GUERRA, 2005).

No entanto, o entendimento desse aspecto pela populagdo ainda ndo se
solidificou totalmente. Nesse panorama, destaca-se que as campanhas efetuadas

restrigiam-se a chamadas pontuais. E, 0s argumentos publicitarios mais comumente
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utilizados nessas campanhas de mobilizacao publica foram o apelo afetivo e o apelo
dramaético (SILVA; NEVES; FERRAZ, 2006).

Se, por um lado, houve uma inquestionavel evolucdo, ainda hoje, se
constata nas instituicbes de saude a incompreensdo de médicos, pacientes e de
seus familiares quanto a sua responsabilidade na solicitacdo e no fornecimento
dessa matéria prima. A cultura brasileira tem se mostrado adversa a doacdo
voluntéaria, habitual e espontédnea de sangue.

Devido estes aspectos, a quantidade de doadores de sangue no Brasil é de
apenas 2% da populagcdo. Deste quantitativo, apenas 25% sao doadores
espontaneos e habituais, sendo a grande maioria composta por homens com idade
inferior a 30 anos, pertencentes a classe econdémica baixa, que doam menos de uma
vez ao ano para repor o sangue utilizado por um parente ou amigo. O volume de
sangue doado é, assim, essencialmente para reposi¢cdo, sistema implementado
pelos servicos de hemoterapia para suprir a caréncia de doadores voluntarios no
pais (MOURA et al, 2006).

Nesse contexto, na doagdo de sangue no Brasil sdo observados mitos,
preconceitos e tabus socialmente arraigados, o contexto sociocultural se mostra
resultante dos inumeros e interligados fatores, que permearam a construcdo e
evolucdo da politica de sangue e sua implementacédo no pais. As diferentes visdes
que os individuos tém da doacdo de sangue constituem um permanente foco de
tensdes e 0os meios de comunicagcdo podem atuar como instrumentos para debelar
as diferencas de conhecimento sobre este tema, pois atuam como mediadores entre

a populacéo e as instituicoes.

Contudo, uma nova cultura de responsabilidade coletiva e compromisso
social vém sendo forjados, alimentada pelos meios de comunicacdo e por um
trabalho de divulgacdo. Em mais de vinte anos de acfes nacionais e locais pela
divulgacdo e incentivo a doacdo de sangue, as técnicas publicitarias acabaram
provocando a unido entre o gesto de doar e os conceitos de salvar vidas e de ajudar
hoje, porque no futuro vocé pode precisar (SILVA; NEVES; FERRAZ, 2006). Os

autores explicitam que tais apelos encontram correspondéncia com as teorias da
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psicologia da publicidade, pois, dizer ao doador, por exemplo, que ele vai salvar
vidas € incentivar o afloramento de suas motivacdes sociais e até egoistas; a
estratégia de lembra-lo que também pode precisar no futuro se apdia na
necessidade de seguranca e no recurso do apelo ao medo.

E, também, se verifica uma disposicdo governamental nesse sentido, o
Programa Nacional de Doacédo Voluntaria do Ministério da Saude € um fato concreto

e suas ac¢oles estdo sendo elaboradas, acompanhadas e divulgadas (ANEXO B).

Além da postura da agéncia reguladora responséavel pelo setor, decorrente
de suas finalidades precipuas, ou seja, dar continuidade a implementacdo da
Politica Nacional de Sangue, Componentes e Hemoderivados; garantir auto-
suficiéncia do Pais em hemocomponentes e hemoderivados; e harmonizar as a¢des
do Poder Publico, em todos os niveis de Governo, relacionadas a atencao
hemoterapica e hematologica (ANEXO B), sdo apontados avancos, pois se percebe

gue ha uma adeséao significativa as campanhas de doacédo de sangue.

Nesse panorama, verifica-se que a area de comunicacdo da CPNSH -
Coordenacédo da Politica Nacional de Sangue e Hemoderivados — foi reformulada
em 2008 e seu foco principal passou a ser a comunicacao interna e externa entre as
areas de atuacdo da coordenacdo com a hemorrede, parceiros e populacdo. A
comunicacdo com a populacdo € citada como importante nos processos de
educacdo e sensibilizacdo da populacdo para as questdes de salude. Com esse
propésito, a CPNSH vem desenvolvendo acdes e campanhas que incentivam o ato

de doacdo voluntaria de sangue (ANEXO B).

Com a devida valorizacdo, derivada do desenvolvimento das acfes da
CPNSH, a comunicacdo da doacdo de sangue, envolve, cada vez mais, as
organizacdes publicas responsaveis. Entretanto, para mudar a cultura ha
necessidade de ag¢bes conjuntas entre o governo e a sociedade para mudar o
comportamento atual. Essa estratégia pode se espelhar no que foi realizado em
relacdo ao meio ambiente, as florestas, ao desenvolvimento sustentavel, ao

tabagismo.
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Atualmente, cabe aos hemocentros, em regra atrelados ao poder publico e
dentro de suas limitacdes, efetuar essa comunicacdo a populacdo em geral. Em
func&o da sua historia, localizacdo geografica, aspectos culturais de cada Estado, os
hemocentros divulgam sua mensagem considerando os meios e as ferramentas
disponiveis. Através da andlise dos cartazes é possivel observar o esfor¢o efetuado
pelos hemocentros selecionados e por meio da pesquisa realizada junto a onze
hemocentros pode-se dizer que eventualmente ha uma resposta por parte da
populacdo. Contudo, os hemocentros pesquisados foram unanimes em afirmar que o

fluxo de doadores cai ap0s as campanhas.

Nesse contexto, avista-se a possibilidade de sistematizar as campanhas de
doacdo de sangue efetuadas pelos hemocentros brasileiros, considerando esse
cenario comum gue se apresenta apos cada campanha, cada apelo, cada chamado,
seja nos meios de comunicacdo, ou no mural das universidades ou das empresas.
Essa proposta implica em uma sincronizagdo nas campanhas dos hemocentros, no
estabelecimento de uma comunicacdo estratégica, em educacdo, 0 que requer
reestruturacdo, estruturas mais ageis e mais sintonizadas com as particularidades

dessa area.

Ao defender que é preciso criar uma sistematizacdo das campanhas de
doacédo de sangue, esta tese entende a necessidade de colocar em destaque a
comunicacdo, procurando acentuar o seu papel proativo, prevendo e evitando
futuros problemas e/ou necessidades. Para Ruétolo (1993), a influéncia dos meios
de comunicacdo ocorre na medida em que os temas da pauta fazem aflorar
determinadas opinides que ja existem no repertério do receptor. Salienta-se, assim,
gue a comunicacdo tem na doacdo de sangue um campo fecundo para se fazer

presente.

Entende-se a necessidade de respeitar a particularidade de cada
hemocentro, da populacdo de cada regido. E para cada individuo, de cada
localidade que as campanhas sdo construidas; por isso, é imprescindivel motiva-lo
adequadamente e para tanto devem ser consideradas as diferengas. As campanhas
analisadas compartilham cultura e valores que influenciam na percepcdo da

mensagem, buscam produzir respostas através do estabelecimento de relacGes
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entre os componentes de cada regido, no entanto, € necessario intervir para criar

uma cultura de doacéo de sangue.

Para atingir um ndmero maior de doadores o processo comunicativo e seus
elementos devem corresponder ao discurso que a sociedade produz. O argumento
da mensagem deve tecer imbricamentos com a vida corrente, integrar a
participacdo, a descricdo, as historias de vida e as diversas manifestacfes dos
imaginarios coletivos. E, também, deve educar criancas, jovens e adultos,
disponibilizando informagBes continuamente, para que este processo incida nas
formas de conhecimento cotidiano que condicionam o comportamento. Porém, como
se trata de publicos diversos, as campanhas devem conter apelos e linguagens
diferenciadas.

Nesse quesito, salienta-se que quando alguma recompensa é oferecida ao
publico alvo, quando este vai doar sangue para alguém que ndo é de suas relacoes,
0 engajamento é maior. E este aspecto foi evidenciado nas entrevistas realizadas
junto aos hemocentros, quando foi comentada a efetividade do oferecimento de
brindes (camisetas, canetas, adesivos, ingressos para jogos de futebol), a
organizacdo de trotes universitarios beneficentes e também o transporte dos

doadores.

Esse resultado oportuniza sugerir a ado¢do de recompensas para a doacao.
Este tipo de gratificacdo, ndo monetério, poderia ser uma motivacdo para aqueles
que a propaganda nao sensibilizou. A busca é pela construcdo de um
relacionamento, oferecendo um conjunto de beneficios que o0s individuos
considerem valiosos, a ponto de retornar voluntariamente em outras ocasiées. Com
relacdo a essas recompensas, poderiam ser feitas parcerias com instituicées e

empresas privadas.

Considera-se que a exposicdo da mensagem pode ser (til para sensibilizar
mais pessoas, porém desde que a mensagem seja entendida, pois a partir da
modificacdo das crencas e opinides é provavel que ocorra uma revisdo das atitudes,
intencdes e comportamentos. Contudo, deve-se considerar que essas mudancas so

podem ocorrer a partir do desenvolvimento de uma cultura de doacdo de sangue,
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pois a mutacdo cultural, a passagem de um modelo para outro, ndo é funcdo da
quantidade de informacdo ou da novidade, e sim das alteracbes no modo de

organizacdo do espaco social nas relagdes que os sujeitos mantém com o real.

Uma ferramenta util para atingir esse objetivo é a ado¢do de um sistema de
coleta de idéias e de sugestdes. A discussao publica dessas opinides pode ensejar o
envolvimento das pessoas, contribuindo para manter o tema em pauta nos meios de
comunicacao. Conforme Ruotolo (1993), a pauta colocada pode funcionar como um
estimulo para o individuo discutir o assunto com membros de sua comunidade — o
que poderia resultar em formacédo, reforco ou mudanca de opinides dentro do

contexto da comunicagéao interpessoal.

Assim, a comunicacao persuasiva como um componente da comunicagao da
doacédo de sangue, deve se fazer presente, de diferentes formas, e desempenhando
seu papel, mesmo que haja variages entre os temas e 0s publicos. A motivagéo, a
sensibilizacdo, o apelo devem estar implicitos j& que sdo, a0 mesmo tempo,

requisitos fundamentais neste tipo de campanha.

Ao investigar o cenario atual, este trabalho observa que em relacdo aos
motivos do comparecimento dos doadores pontuam-se duas razbes: doacdo de
reposicao ou doacgao voluntaria. A doacéo de reposicao é efetuada para um parente
ou amigo, sempre por solicitacdo, enquanto a doacao voluntaria é sustentada por
diversas motivacbes que passam pelo altruismo, dadiva, necessidades da
comunidade, publicidade (OSWALT, 1977; MAUSS, 2001) além de outras
justificativas. A doacao voluntaria pode se dar apds a primeira doacéo de reposicao
e nesse sentido um trabalho de motivacédo deve ser feito em cada hemocentro. Um
apelo direcionado aos doadores de reposicéo, de forma a sensibiliza-los para que se
tornem, progressivamente, espontaneos. Nesse sentido, Silva, Neves e Ferraz
(2006) salientam que a doacdo espontanea € a grande motriz de um sistema
hemoterapico seguro e equilibrado, e alegam que talvez caiba reconhecer nestes
individuos um publico com grande potencial de sensibilizacdo, que mereca pecas
publicitarias voltadas para 0s mesmos e para 0 momento que vivem - 0 momento do
drama. Os autores sugerem que argumentos de comunicacdo que tornem esses

individuos doadores espontaneos, no tempo que escolherem, sem vinculacao direta
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ao paciente que lhes causa sensibilizacdo, podem ser um recurso eficaz na

conquista desse segmento da populacao.

O espirito de solidariedade que transparece no momento em que as
campanhas sao veiculadas precisa ser motivado e estimulado continuamente. Para
tanto, seria importante criar vinculos com os doadores, o que pode ser feito a partir
de campanhas de fidelizacdo. Segundo Moura et al (2006), fidelizar doadores
habituais aos servigos publicos de hemoterapia pressupde forjar a cultura da doacéo
como ato de solidariedade civil e compromisso social, mudar gradualmente o perfil
do doador brasileiro e, enfim, garantir a quantidade e qualidade ao sangue,

componentes e derivados.

Da mesma forma, compete aos hemocentros envolvidos nas campanhas de
doacdo de sangue, e em funcdo do seu papel de provedor dos hospitais
participantes da hemorrede, se voltar ao grande publico, ou seja, se valer da
comunicacdo de massa. Para tanto, os hemocentros devem transmitir mensagens
aos receptores que comuniquem, de forma clara e adequada, ndo apenas 0s seus
dados, como endereco e telefone, mas, os aspectos mais abrangentes que além de
motivar, possam esclarecer algumas davidas. O desafio é identificar a diversidade

de questdes que perpassam a mente de cada potencial doador.

Dentre o aparato técnico, que da sustentacdo a comunicagao, destacam-se
0s significativos avangos das tecnologias da comunicacao e da informacg&o. Quanto
as ferramentas disponiveis, televisdo, radio, midia impressa e Internet, observa-se
que a Internet permite o envolvimento da populacdo. Por meio desta comunicacao
virtual, pode-se envolver os individuos e lhes atribuir, com pertinéncia, o papel de
protagonistas da doacdo, pois, além de prestar esclarecimentos, pode-se solicitar e
considerar as suas opinides. A maior parte dos hemocentros disponibiliza na Internet
sua pagina oficial, com o intento de se apresentar. Porém, apesar desta pagina
poder atingir um contingente de potenciais doadores, se observa basicamente uma
exposicdo de atrativos. Ainda, a possibilidade de constante atualizagdo € um dos
grandes desafios dos hemocentros.
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Contudo, apenas ter uma pagina oficial disponivel na Internet ndo é, por si
mesmo, um argumento consistente que fundamente o uso desse recurso para tornar
a comunicagcdo um alicerce para a promocao da doacdo de sangue. A esséncia
desse recurso € a sua amplitude, e a possibilidade do usuério interagir. Para
conseguir a adesdo da populacdo, sugere-se, além da secdo de sugestdes e
davidas na pagina oficial, a criacdo de blogs e a participacdo em sites de

relacionamento, ferramentas acessiveis e muito utilizadas atualmente.

Este recurso agrega, por outro lado, contribuicées a imagem das instituicdes,
além de trazer para a realidade do dia-a-dia da populacéo a questdo da necessidade
de um estoque regulador de sangue. Sabe-se que a maior parte da populacdo ndo
se aproxima de uma instituicdo de saude por vontade propria. O sentimento comum
sobre a doacédo de sangue é observado quando as instituicbes de saude se deparam
com continuos problemas em atingir os niveis de participacdo requeridos para
manter os estoques de sangue. Portanto, verifica-se a existéncia de barreiras e a

constante divulgacdo da doacéo pode motivar aqueles que se sensibilizam.

Por outro lado, relembra-se que a eficacia de uma campanha de
comunicacdo educativa pode ser limitada pelas expectativas exageradas das
pessoas sobre a eficdcia das medidas e também pela persisténcia de opinibes e
crencas arraigadas, que impedem uma mudanca. Porém o que € importante € nao
perder de vista que a efetividade desta mudanca depende do seu proprio desenrolar
e que por isso mesmo, cada modificacdo deve surgir no momento em que possa
exercer mais efeito e mostrar-se devidamente ajustada ao modo como o0s

respectivos fatos vao sendo interpretados.

A comunicacéo da doacgéo de sangue, efetuada de forma massiva, contudo,
apresenta um viés. A ampliacdo da doacdo naquele momento acarreta grande
quantidade de doadores e de bolsas de sangue, o que permite a reposicdo dos
estoques. Porém, deve-se pensar na capacidade de armazenamento de um
hemocentro e, também, no tempo de validade desta bolsa de sangue. O ideal seria
trabalhar com doadores fiéis em sistema de agendamento, para que 0s estoques se
mantivessem permanentemente. Essa estratégia pressupde um cadastro de

doadores, um setor de relacdes publicas ativo e a atencdo da administracdo da
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instituicdo. Por outro lado, enquanto ndo se atinge esse patamar, a correta

divulgacao de dias e horarios possibilitaria o melhor atendimento aos doadores.

No entanto, mesmo que as instituicdes utilizem todas as ferramentas de
comunicacao disponiveis, a doacao de sangue, enquanto pratica é, de fato, um setor
de servicos complexo, onde o usuario esta atento a qualquer aspecto, exigindo,
cada vez mais, a qualidade da atencao, o atendimento profissional, a utilizagdo de
materiais descartaveis, além de outros aspectos tangiveis que impactam nesta
prestacdo de servico. Para melhorar a percepcdo que a populacdo tem dessas
instituicdes, sugere-se a abertura das mesmas para a sociedade, agendamento de
visitas de escolas, faculdades, clubes de maes, enfim de segmentos formadores de
opinido da sociedade organizada, assim como, a participacdo dos responsaveis
pelos hemocentros em eventos, palestras ou qualquer tipo de atividade junto a

populacao.

E possivel, entdo, deduzir que o papel da comunicacdo da doacio de
sangue, nessas circunstancias € relevante, pois a populacdo comparece as
instituicbes para doar, demonstrando que estdo expostos as influéncias dessas
estratégias comunicacionais. Esse papel ndo pode ser negligenciado, pois as a¢des
de transmissdo de mensagens, destinadas ao publico em geral, atingem o objetivo
maior: a motivacédo e o comparecimento de grande nimero de doadores. Reflete-se,
porém, que a comunicacdo ndo vem sozinha, deve estar acompanhada de outros

fatores que interfiram para modificar a cultura.

A partir dessas consideracdes identifica-se a possibilidade do uso da
comunicacdo como um recurso estratégico para fomentar a doacdo de sangue de
forma conectada no Pais. A composi¢cdo do processo de comunicacdo formal
envolve 0s seguintes eixos: institucional, Ministério da Saude e ANVISA,
organizacional, através dos hemocentros, da hemorrede e, também, pode buscar a

participacdo das instituicdes privadas para estabelecer eixos de trabalho.

Cabe salientar que propaganda se faz com organizacdo, unidade teméatica e
estética, continuidade e boa exposicdo. Uma campanha pode nao funcionar quando

a imagem estiver disposta no lugar errado, ou quando ndo obtiver impacto. Da
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mesma forma, observa-se que as instituicbes de salude devem enfrentar estes
desafios de maneira positiva, desenvolvendo ndo s6 uma estrutura de apoio, mas
também agregando o planejamento de estratégias de comunicag¢do que considerem,
entre outros aspectos, a multiplicidade dos publicos envolvidos e a sazonalidade das

necessidades de doacédo de sangue.

O esforgo conjunto, a sincronizagdo das campanhas dos hemocentros, a
utilizacao de todas as tecnologias e ferramentas de comunicagéo simultaneamente e
continuadamente, a educacédo, podem, considerando que o ambiente é propicio, ja
gue as pessoas comparecem para doar quando chamadas, transformar a situacao
atual. O apelo conjunto, paulatino, conectado nacionalmente, pode fixar a doagao de

sangue como uma causa prioritaria, motivando o engajamento da populacao.

Assim, é possivel afirmar que a comunicacdo da doacédo de sangue, como
um processo conectado, abrangente, pode trazer consideraveis resultados,
assinalando seu papel de articuladora entre as diversas instituicdes envolvidas com
esta atividade. E, como complemento, lembra-se que a comunicacédo da doacédo de
sangue, no ambito nacional, € composta de um amplo conjunto de atores e de um

amplo conjunto de atividades.

Para tanto, um trabalho permanente de disseminacéo de idéias, uma rede
organizada de elementos programados segundo um determinado planejamento,
efetuado em nivel nacional, deve ser executado para que a populagdo se
conscientize da importancia do ato de doar sangue. E, principalmente, orienta-se
que os individuos devem ter um lugar para ir quando chamados, um lugar com o
qual se identifiquem, onde possam se tornar fiéis, para que ndo sé doem neste
momento, mas retornem voluntariamente. A publicidade deve traduzir, por meio de
argumentos concretos, essas diretivas, através de mensagens persuasivas
(DEMARTINI GOMES, 2003).

Ao finalizar esta tese, é possivel afirmar que foram elaborados fundamentos
sobre a comunicacdo da doacdo de sangue. A investigacdo revela que o
planejamento conjunto, a sistematizacdo das campanhas pode tornar mais efetiva a

doacédo, ao disseminar no Pais uma cultura de doacédo de sangue. A tecnologia e a
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realidade social sdo determinantes para o0 aparecimento de novos costumes e
praticas. Através dos meios de comunicacao sdo mobilizadas emocdes coletivas, se
aproximam o0s acontecimentos, se produzem sentidos, realizando um trabalho

cultural.

Julga-se, assim, que foram cumpridos plenamente os requisitos propostos,
tanto no que diz respeito ao estudo desenvolvido como no sentido de elaborar uma
proposta inovadora sobre a comunicacdo da doacdo de sangue, de forma a
contribuir com o planejamento das instituicbes para que sejam proporcionados

expressivos acréscimos no numero de doadores voluntarios e continuos no Pais.

Sabe-se que nado é possivel determinar o futuro da doacdo de sangue no
Brasil, entretanto, a partir de um trabalho conjunto, sistematizado, ha mais chances

desse costume se consolidar.

7.1 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Embora o apurado exame da literatura e o rigor metodolégico adotado, o
estudo apresenta algumas limitacbes que, no entanto, ndo comprometem seus
resultados. Entre estas, cita-se as limitagdes decorrentes do corpus, que utilizou
somente o0s cartazes que estavam disponibilizados na internet por quatro
hemocentros e, no caso do Hemocentro RS, na instituicdo, 0 que ndo permite
maiores inferéncias. Destaca-se, no entanto, que apOs pesquisa nos sites das

instituicbes, ndo se encontrou material para estudo.

Por outro lado, um estudo da comunicacdo efetuada por todos os
hemocentros brasileiros levaria bem mais tempo, podendo exigir, além disso, outra
metodologia de pesquisa. Contudo, pode ser considerada uma alternativa para

novas pesquisas.
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E, destaca-se como limitacdo a nado possibilidade de generalizar as
conclusdes, devido ao fato de tratar-se de cartazes de cinco instituicbes, apesar de

estes hemocentros serem representativos no Pais.

O assunto, porém, ndo se esgota com esta pesquisa, sugere-se que o tema
comunicacdo da doacdo de sangue tenha seguimento no campo da pesquisa
académica, principalmente pela caréncia destes estudos na area de comunicacao

persuasiva. Dentre as sugestdes de trabalhos futuros destacam-se:

* investigacdo das motivacdes da doacédo voluntaria de sangue;
* estudo abrangendo um namero maior de instituicdes;

* estudos de recepcao da propaganda de doacgéo de sangue.

Considerando que o método potencializa obter informacgdes preciosas sobre
as mensagens dos cartazes, espera-se que as conclusdes deste estudo possam
contribuir para trabalhos futuros no sentido de um maior aprofundamento na area e
para auxiliar a efetividade desta comunicacdo. Nutre-se a esperanca de que,
adotadas as praticas de comunicacdo sugeridas, sejam proporcionados expressivos

acréscimos nos nimeros de doadores voluntarios e continuos.
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ANEXO A

QUESTIONARIO

Caracterizacao do entrevistado

1. Sexo
() Masculino
() Feminino

2. Profissao:

Questdes

1. Que pecas publicitarias a instituicdo utiliza para a divulgacdo das campanhas de
doacgéo de sangue?

2. Quais os meios de divulgacao?

3. Qual a diferenca que esta divulgacao ocasiona no fluxo de doadores?

4. E apds a campanha, como fica este fluxo de doadores?
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ANEXO B
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Minktério da Sadde
Seoreturia de Aengdo & Sadde
Drapartarnants de Atengio Especiallzda
Coordenopdo da Politior Noclona! de Songue & Hem odenivadios

Relatério de Gestdo 2008

Coordenagdo da Politica Nacional de Sangue e Hemoderivados - CPNSH



Equipe da Coordenagdo da Politica Nacional
de Sangue e Hemoderivados DAE / SAS/ M5

Coorderadar

Atengio Hamatoldgla
Hamoglobinopatiss

Atengio Hamoterdplo

Evantos
‘Gastdo da Hamarreda

Gastio da Informario

‘Gustio da lmvastimantos

Gastio da Pessoas

Gustio ds Qualidsde Interna

Sator du Apeio Admilnistratho

Guikiemme Geniovez

Jaice Arsgso - Responsies]
Silrra Melo
Solarge Franoo

Gizale Sternick - Responsieel
Bre Suely Saraiva

Kely Prihaira

Suely Rezende

Jarve Martirs - Responsdvel
Helder Melo

Lydlia Frarea

Vanria Melo

Mbonica Bacta

Biarca Lirves

Crenise Backel

Canila Barca - Respornsies]
Earbara Simdes

Thiago Dabson

I¥larda Amaral - Responsieel
Edilere Farias

Fabiano Romankolko
Humberto Kasier

Lot Carlos Braujs

Eebia Almeida

Mhawria lwore Silkva

Tharsa Padilha

Mesara Ferreira

Iélaria Beremra
Claudio Medeins Santos

Cristina Xareier - Respaon siee
Rose Araujo - Seoetiria Eescutiva
BAdnands Oliveira

Weztton Alvwes

2241
2282

2210

Flguras & Quadros
Siglas
Apresentagso
Introducdo

Planejamento, apdes & atividades desenvolvidas no exercldo de 2008
Elaboragio do planejamento estratégico da CPMSH

Agtes e atnidades desenvolvdas e 2008
Aperigho Hemaoterdpica

Programa Nacioral de Cualificagiio ds Hemaomede - PHOH
Fracionamerto do Plama sxcesdents para produgso de medicamentos

- Contrato M5 e 772007

Implantagio da Tacrologia MAT pars HIV = HOW
Captacho dedoadares

TELELAR

Cooperagia Téonica Intemscianal

Mperigio Hermatoldgica

Programa Nacioral de Coagulop atias Hereditanias
Politica Nacioral de ftengho &s pessoas com Doenga
Comunicagio

Gestio Ambisnital

Gestio de Equipamentos

Gestio da Informegso

Gestho de Infra Extutur

Gestho de Investimentos

Parorarma da aprovagio des projetos, 208
Boompanharmerto d= Coreénios

Gestho de Pessoas

Geztho ds Cualidsde Intema

Conslderagtes finals & perspactivas para o exerciclo de 2009

Sumadrio

03
04
oF
1]

13

18

L
L

n

=

7
7
28
23

20
EL

]
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GESPUBLICA
HENMEPAR
HEWOACRE
HEMCAL
HEMICOAM
HEMCWP
HEMICBA
HEMICBRAS
HEMOCE
HEMIOES
HEMIOG
HEMOREA
HEMOLACEN
HEWMOMAR
HEMONORTE
HEMORA
HEWORI
HEMCTO
HEMORAMA
HEMORGS

HEWIOST

Siglas

Bgencia Nacioral de Vigilinda Sanitiria

Mszessoriay de Comunicagho

Conselho Nadonal de Meio Ambiente

Crordenagho da Polfica Macional de Sargue = Hemoderivadeos
Departarmento de Atengio Especializada

Departarmento de Informition do Sisterna Onico de Sadde
Departarmento de Cidncia & Temaologia

Faouldade de Arquitetura & Urbanismo

Federagio Brasileira de Hemafilia

Fundagio de Hematologia = Hemoterapia de Rondania

Fundo Nacional de Savde

Grupo de Assessoramenito Témico

Sisterra Informatizado de Gestio Francsir ede Corednios
Presgrarmes Nacional de Gestho Publica

Cerviro de Hematologia = Hemmoterapia do Parand

Ceritro de Hematologia & Hematerapia doAcre

Cenitro de Hematologia & Hemioterapia de Alagoas

Fundagio de Hematologia = Hemoterapia do Amazones
Institute de Hemratologia « Hemoterapia do Amapd

Fundagio de Hematologia = Hemoterapia da Bakia

Empresa Brasileira de Hemodenvades  Bictecrok gia

Cerviro de Hernatologia = Hemoterapia do Ceard

Cerviro de Hematologia = Hemmoberapia dio Espirito Santo
Ceritro de Hematologia & Hemaberapia de Goids

Cenitro de Hematologia & Hematerapia da Paralba

Cenitro de Hemoterapia & Labomtdrio Cenral de Saidde Publics de Sengipe
Ceritro de Hematologia = Hemoberapia do Maranhso

Ceritro de Hematologia = Hemoterapia do Rio Grarde do Maorts
Fundagio Centre de Hermatologia & Hemoterapia do Pard
Ceritro de Hernatologia & Hemoberapia do Piaul

Cerviro de Hernatologia & Hemoterapis de Tocantins

Ceritro de Hematologia = Hemoberapia de Roraima
Hemocentro do Estado do Rie Grarde do Sul

Instituto Estadual de Hematologia Arthur de Siquera Cavalcanti
Cenitro de Hematologia & Hemoterapia de Santa Catarina
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Centro de Hemartologia & Hemoterapia de Mato Grosso do Sul
Pregrama de Controle de Quslidade Externo em Hemostasia
Irestituts Macioral de Controle de Cualidsds arn Sadde
Irestruga Mormativa da Secretaria doTesours Nadonal

Labsombdnio de Sustentabilidade & plicado a &rquitstura & Urbanismo

Labsomtoine Frangais du Fractonnement et des Biotechrologies
Lei Orgamenitina Anual

Lei de Diretrizes Orqamentirias

Ministério da Sadde

Centro de Hearnatologis & Hemoterapia de Mato Grosse
Tessbes de Beido Muddico

Moden de Gesido da Cualidads

Organizagio Pan-Americana de Saide

Plareo de Agio

Plario de Melhoria d= Gestao

Pregrama Nadonal de Doaglo Voluntna de Sangue
Pregrama Nadenal de Imunizagiio

Programa Hadonal de Quakficagio da Hemaomedes

Plaro Plarianual do Governo Federal

Resalugio de Diretona Colegiada

Reabil tagic Ambienital Sustentdvel Arquitstinica = Urbaristica
Secretana de Atengio b Salide

Secretana de Gestho Estratdgica = Particpativa

Secretana de Gestio doTrabalho & da Educagiio da Saide
Sistema Nacioral de Sangue, Componenites & Derivados
Secretana de Viglincia em Sadde

Sistema Unico de Sadde

Tribural de Contas da Liniga

Sistema de Educacho a Disthncia para Profissiorais de Laboratérios

de Sadide Publica & de Unidades Hemoters picas
Universicade de Braslia
Universidade de Campinas

Apresentagdo

Maz duas dtimas décadss, & implernentagiio do Sisterna Unico de Sadde - SUS lida com
dezafios constantes anframtados cotidisraments pelos profissionais de sadde. Mas e
de assisténcia hemoterdpica ¢ herratoldgica nbo & diferente.

O papel do Minktério da Sxide ro nivel fedenal, £ formular politicas & forvenitar & sua
swcugio, juntamente com estados & munidpios, wisande a0 acesso da populagio &
atengio hemoterpica = hemmatolégica com sequranga & qualidade.

& Coordenaghio da Poliica Nacioral de Sangue = Hemoderivados - CPMSH, &rea
integrante do Departarmento de Atengho Especializada - DAE, da Sscretana de Stengio &
Satide - 545, do Ministénio da Sadde - M5 & responsieel pela implementagio da Politica
Macional de Sangue Componentes & Hemoderfeados no Brasi.

Para o cumprimerto de tio importante funglo, desafios sho enfremtados, & maioria
deles vencidos com grande esforgn coletivo, sem = perder de vists a perspectiva da
recessidade coretant e de aperfeigoarmento da gestio desta drea, cnucial no contesdo do
s,

Este Relxbirio de Gestho - 2008, instumento piblico de prestagio de contas das
atisidades realizachs duranite o ano = organizado por questbes tervdticas, tem como
objetives: apresemtar o plansjamente estratégico da (PHSH; descrever & atividades
redizadas & o5 resultades deangados a0 bonge do sercide; & por fime relatar =
pespectvas da drea ne aprimoraments & qualificagio deo seu processo de trabalhe.

0 docurmento busca descrever sinteticamente, em linguagem acessivel, a5 atuais
fren tes priontérias que estho sendo trabalbadas na gestdo da Polfica Nadonal de Sangue
e Hemoderivados. Ele € destirado, em especial, 45 &ess parceires do Ministério da
Satide, quecontribuem regulamente pam o desemsotvimento das suasagdes, em nterface
direta com o objetivos nsttucionais da CPMSH & da Hemormede Fublica Macional,
parcsira emscutors da abengho hemobterdpica & hermataldgica no Pais

Gultherme Genovez
Coorderedor da Fol kica Mackoral de Sangue o Hemodervadas - CFNSH
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12 ceordanagin da Palitica Macianal da Sangua & Hemodsrdvados

M=

1012271291 2272 0001

10303 1291 4295 0001

1013771291 4641 D001

10304 1291 6516 0001

10303 1291 7690

10128 1436 8626 D001

Quadro 1 Progrma 1291: Seguranga Transfusional & Qualidade do Sangue

Orgamento - 2008 (em RS)

Acdo Orgamento %
Gestdo e Administragio
doProgama 82076400 (.

Atencio aos Pacientes Portadores
de Doengas Hermatoldgicas

Publicidade de Unidade Piblica

M596439200 8520

3.780.000,00 131

Aperfeicoamento & Avaliagdo dos Servigos

de Hematerapia e Hematolog ia R i

Estruturagio dos Servigos de
Hematologia e Hemaoterapia 27.664.304/00 9,58
Apoio & Educagio Permanente dos

“Trabalhadores do SUS lmpadiagiol® 2652943520 1.0

TOTAL 2BB.686.037 20 100,00
* Prograrma 1435 Aparfal foamenta do Trabalhe a da Educagso na Sadda
Fonbe: QDD [LOA 2008

(Obs.: Houve, no decorrer do exerclclo, remane)amento crgamen tirlo
no valor de RS 756.000,00 da Agdo Aperfelgoamento para a Agao de
Publicidade, conforme demonstrado no quadro 2.

De acordo com o quadro 1, verificase que o Programa Seguranga
Transfusional & Qualidade do Sangue & formade por 5 (dnoo) agbes
e acresddo da agdo de capadtacio dos profissionais em servicos de
hermoterapia & hematologia, que & vinoulada ao Programa 1436 -
Aperfeicoamento do Trabalho e da BEducagdo na Sadde, e dirstamente
ligada & Secretaria de Gestdo do Trabalho e da Educacso da Sadde -
SGETS.

Mo que se refere 45 agdes de publiddade dos programas do setor
Saude, induida a acdo de Publiddade do Progama Seguranca
Transfusional e Qualidade do Sangue, existe a determinagio
institucional de que a Asessoria de Comunicagdo - ASCOM-MS
centralize os recursos orcamentarios e financeimos e determine o sau
planejamento & a sua execucio no decorrer de cada exercicio.

FAs agbes que detdm o maior orgamento (Atengio aos Pacientes
Portadores de Doencas Hematoldgicas, Estruturacso dos Servigos
de Hemoterapia e Hermatologia e Aperfeicoamento e Avaliagio dos
Sarvicos de Hemoterapia & Hematologid) diredonam-se para as
saguintes finalidades:

— Garantir a sssisténda aos pacientes portadores de doeng@s hemato-
lagicas;

- Gamantir a estruturacso dos Servigos de Hemoterapia & Hematologia
visando & qualidade da atengdo & a seguranga transfusional do sangue,
em todaa Hemorrede Pdblica porintermédio do fomento & construgio
e adequacio de dreas fisicas & aquisigio de equipamentos de tecnolo-
gia avangada, para os Servigos de Hemoterapia & Hematologia no Pals;

- Aperfeicoar e avaliar & agies, servigos e produtos na drea de hema-
tologia e hemoterapia, visando garantir a seguranga transfusional, a co-
bertura hemoterdpica dos leitos SUS e aampliagdo do acesso datengio
aos portadores de doengas hematoldgicas.

Vi=ando o cumprimento dessas finalidades, o Programa alcangou exe-
cugdo or@mentiria em 2008 no patamar de, aproximadamente; 95%,
conforme demonstra o quadro 2.

uadro 2 Programa 1291: Segurangs Transfusional & Qualidade do Sangue

Execugao Orcamentaria - 2008
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Agbes Orgamento 2008 RS Executado % Exeougao
Estruturacao Macional 10.792261,00 1012332119 93,80
Estruturagio Regional 16.872.043,00 1537448035 91,12

Aperfeicoamenta &.771.142,00 6.740.130,79 9954

Atencio aos Portadores de

Doengas Hematolbgicas 245954392 00 23404117032 95,15
Apoio a Educaciao Permanente 292943520 2920434.09 100,00
Publicidade 4.536,000,00 4.536,000,00 100,00
GAP 82076400 28321208 3451
TOTAL  288.686.037 00 274.027.758 83 o492

* o Inchdl emendas

Fonte: GESCON J FEV 2008

Espedficamente, no que concerne & Agdo de Estruturacio dos
Servicos de Hernoterapia, Madonal e Regionalizada, vale ressaltar
que 08 recursos orcamentdrios s30 destinades ao fortaledmento
da infraestrutura da Hemorede Pidblia, bem como 3 atualizagio
tecnolégica destes servigos. A disponibilidade destes recursos, na
Agao de Estnuturacio Regionalizada, vern definida na Lei Orgamentsria
Anual - LOA, assegurande, assim, a autonomia das unidades federadas
na definicio das prioridades estabeleddas para a sua rede estadual
de servigos. Evidenda-se, pela execucao apresentada para esta agao,
no ano de 2008, que a Hemorede vem avangando no processo de
planejamento, utilizacdo e execucdo dos recursas disponibilizados, por
meio de convénios pelo nivel federal.
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14 coordenaco da Politica Macional da Sangua & Hemodenados

O Ministério da Salde em 2008 apresentou o programa de
Governo MAIS SAUDE: DIREITO DE TODOS, previsto para o quadriénio
20072011, que busca aprofundar e stualizar os grandes objetives da
criacao do SUS. Neste Programa, a drea de Sangue & Hemoderivados
estd comtemnplada no Bxo 2 - Atengdo & 5aide, com a finalidade de
“Estruturar, fortalecer & qualificar o Sisterma Macional de Sangue e
Hemoderivados - SINASAN, com vistas & ampliagSo do acesso &
cobertura hemoterdpica & hematoldgica, mediante vérizs aghes,
elencadas como prioritdrias

A existénda do Programa Seguranga Transfusional e Qualidade do
Sangue no PPA 2008/2011 & a pesenca da ama de Sangue e
Hemederivades no Programa MAIS SADDE refletem a prioridade que
estd sendo dada, atualmente, 3 gestio da hemoterapia e hematologia
na Pals.

Ainda no fooo da formulagdo politica & do macro-planejamento da
dmea de Sangue & Hemoderivados, a atual gestdo desta Coordenacso
priorizow, em 2008, 3 reativagdo da Camara Técnica Madonal de
Amessoramento de Sangue @ Hemoderivados. Nesta retormada, foi
publicada a Portaria n® 2508/GM, de 22/10/2008, que designa os
representantes da referida Cdmara e propicia a participagio de seus
membros em reunides periddicss. Como trabalho inidal foi oiado
um Grupo Témico para a elaboragdo do Plano Nacional de Atencgo
Hermatoldgica e Medicna Transfusional, para a Gestao 200872011,

Este instrumento de gestio estd em consondncia com as metas e
indicadores propostos no Programa MAIS SAUDE, que serd
implementado e monitorado pela equipe tdcnica desta Coordenacaa,
junto & Hemorrede hacional.

Mo préwimo itern deste Relatdrio apresenta-se um elato sobre a
elaboracso do planejamento estratégico da CPNSH, trabalhado
conjuntamente com a Hemarmede, & que norteia o detalhamento das
apies para o alance dos objetivos institucionais da drea. Também
estio relatadas as apes e atividades deservolvidas no exerdicio 2008,

Firumn de Flanejamento da CPHSH - OF - Malo ¢ 2008

2 Planejamento, A¢des e Atividades
desenvolvidas no exercico de 2008

2.1 Elaboracio do planejamento estratéglco da CPNSH

0 ano de 2008 inidouse com uma nova
gestao na (PNSH. Considerando a premissa
do S5US de oooperagio  entre  entes
federados, visando 3 qualificagdo e ao
aperfeicoamento da  atengdo & salde
no Brasil, ocorreu em margo a primei@a
reunido da nova gestdo da CPNSH com os
representantes  da  Hemomede  Puhblica
Nacional.

Esta reunido teve como proposta 3 constru-
¢80 e pactuacdo das bases de um nowo modelo de gestio, focado
em resultados, para a Politica Macional de Sangue & Hemoderivados,
com vistas a favorecer a mobilizagio, partidpacao e cooperacao da
Hemorrede Piblica Nacional.

Messe encontro, um processe de construgdo coletiva propiciou a
definigdo e pactuacao da visio de futuro da Hemomede, entendida
COmo a criagao de uma imagem que desafie @ mobilize as passoas
emvolvidas na construgéo dessa conquista. Em resuma, o estad o futura
desajavel para a Hemorrede.

Vizio de Futuro da Hemorrede:

“Uima HeMormrede iNteg rada e Qualifitada, que atenda com
seguralia as deMandas da hemartologia e da hemoterapia.”

Tormando-se como referéncia a visio ora propesta, foram definidos
coma eixos prioritirios de gestdo a Qualificagdo Técnica e Gerendal da
Hemorrede e a Gestdo da Informagio.

Para o alcance dos objetivos tratados conjuntamente com a
Hemorrede Publica Nadonal, houve 3 necessidade da CPNSH
promover, internamentes, um Férum de Planeamento Estratégico que
teve como objetivos principais:

— Hyaliar o cendrio intermno e extarno;

—Alinhar as diretrizes estabelecidas aos Planas & Projetos d o Ministério
daSalde;

— Diefinir a identidade estratégica da CPMSH, alinhada com a Visdo de
Futuro da Hemorrede;

—Orientar o proceso de desd obramento dos eiwms prioritarios;

- Estabelecer as bases para a reestruturagso do modelo de Gestao da
CPMNEH.
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16 Coordaragin da Polftica Macional da Sangua & Hemodenvados

Como produto deste Férum foi construlda a identidade estratégica da
CPNSH, foram estabelecdas & bases para o alinhamento estratégico
da Visdo da Hemarrede com aVisao da CPNSH e foi definide o tercein
eio de gestio - Gestdo da Qualidade Interna, resultanda na Integragso
Estratégica CPMSH S HEMORREDE & no Mapa Estratégico, abaiwo apre-
semtados:

Figura 1 Integragio Estratégica - CPNSH / Hemormrede

Integragio Estratégica CPNSH / Hemerrede

Visdo de Futuro da Hemorrede - 2015
Uma Hemaorrede integrada e qualificada que atenda com
saguranga as demandas de hemoterapia & hematologia
FY
Visdo do Future da CPNSH - 2015
Ser reconhecida, nacional e internadonalmente pela exceléncia
ra gestio da polttica nadonal de sangue e hemoderivados
i,
Missao da CPNSH
Diesanvalver politices que promovam o acesso da populagio 4
atengido hematolégica eﬂ'lemoterépiﬁ com seguranga e qualidade
F
Valores da CPNSH
1. Atuamos com transparénda e étca
2. Valorizamos a vida
3. 5omos comprometidos com a excelénda e com a atual izagio
do conhedmenta

Figura 2 Mapa Estratégico da CPNSH - 2008 / 2015

Visio de Futuro CPNSH - 2015

Sar reconhecida, nacional & Interracionalmenits pela swceléncla
ra gestio da Politica Naclonal de Sangue & Hemodervados

F

'I.Plumlzn&ll;.ianmlm 2 Desarvobvar a gestao da Informagio
wgerandal da hemorrada mo Smbito da la‘:.ln:h

e | e——m
ﬁmbolnglunnmnmplu ki cazambro da 2009

22 Diporibilizar os dades & Informag es da
inth 3 3

12 Rsalmragies de educagio ressada Hamornada pobll Julho
wm sadde para profissionals da 2013
S usudrias 23 Promovar a tuaITscAS aenclagica oo
1.3 Promavar o aparfuk naments Skterma Hamevida até julho da 2010
o marca lagal sm hamataingla 1.4 Diasanvolver contrls Informertimda dos
& hamatarapla Pacharbas o0 miCOAgUIcpatias hareditanias
FY

2. Promover a reastruturagic do meodalo de gestio da CPNSH

0 mapa estratégico sintetiza os rés eixos prioritarios da atual gestao:
Qualificago Témica e Gerencial da Hemorrede, Gestdo da Informacdo
e Gestdo da Qualidade Imterna.

Para o deservolkimento do eixo da Melhoria da Gestdo foi criado
o Nideo de Gestdo da Qualidade - NGO, formado por profissionais
de diferentes setores da CPNSH, com a atribuicho de implantar a
Gestao da Qualidade na area. Este trabalho baseia-se nos conceitos de
Gestao da Qualidade, uma vez que se mostrou necessiria a qualificagao
& organizagao interna da CPNSH, tanto do ambiente quanto da forga
de trabalha, para dar suporte 4 execugio das acies referentes aos eixos
prioritdrios estabeledd os no Plano Estratégico. Optou-se poraplicar no
admbito interno da CPNSH, como referénda metodoldgica, o modelo
proposto no Programa Macdoral de Gestao Pdblica - GESPUBLICA, do
Ministério do Planejamento, programa que avalia praticas gerenciais
guiadas pels exceléncia, com foco em resultados e orientadas paa o
cidadao.

Mo momente da apliacdo do meodele do GESPUBLICA foram
considerados, como itens para avaliagio e acompanhamento, os
sete critérios a seguir apresentados: Lideranga, Estratégias & Planos,
Cidadén e sodedade, Informacio e Conhecimento, Pessoas, Processos
& Resultados.

Figura 3 Modelo de Exceléncla em Gestio Publica

-
-

| 2" Estratégi H
i r iPhusm i 5 Passoas

'
|

i ) dmmap 7 Femilados
| 1°Lideranga H H

i : '
LeE o~

| ' H
iHnmprnmbo EEnnrupu E

Vars3o am vigor no més da Malo da 2008

Messe contexto da definicdo de aitérios do GESPUBLICA foi
realizada a auto-avaliagdo institucional, atividade relacionada & etapa
de diagndstico situacional. Tomando-se como referéncia o resultado
desta avaliagio, foi elaborado o Plano de Melhoria da Gestao - PMG,
urm mapa integrado de atividades que busca, de modo estruturado,
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18 Coordunagio da Polftica Hacional da Sangua & Hemodsd vados

organizar a gestio, proporcionar o monitoramento das agbes,
compartilhar o conhedments & dar visibilidade & gestao. O PMG foi
o primeiro instrumerto de trabalho do NGO, no qual estio expressas
todas as agoes previstas para o ano de 2008 & 2009,

Com a elaboragio do Mapa Estratégico, & equipes de trabalho da
{PN5H foram organizadas de modo a promowver seu desdobramenta
&m metas, apies e atividades. Para os dois eixos "Qualificagio Téania
& Gerencial da Hemorrede® e "Gestio da Informagio” foram definidas
metas, e cada meta foi desdobrada em agbes e atividades. O terceiro
eixo, reladonado & reestruturagio do modelo de gestdo da CPMSH, foi
desdobrado no Plano de Melhoria da Gestao - PMG

Apresenta-se, no item a seguir, a descricdo das agbes e atividades,
desznvolvidas por questbes temdticas.

2.2 Apbes e Atividades desenvolvidas em 2008

2.2.1 Aten(Go HeMaoterdpica
2.2.1.1 Programa Naclonal de Qualificacdo da Hernarrede (PNQH)

Com a finalidade de aprofundar a articulagio com a Hemarede
Piblica Madonal, como desdobramento do eixo pricritario de gestao
"Dualifimgio Témica e Gerendal da Hemorrede!, foi criade o
Programa Macional de Qualificagdo da Hemorrede - PNOH, que tem
como principais objetivos:

- Promover a Qualificagio Téonica e Gerencial da Hemorrede; implantar
eimplementar o processo de melhoria continua nos Servigos de Hemo-
terapia & Hematologia, por meio da avaliagao permanente dos proces-
s05 de trabalho;

- ldentificar as aeas criicas/estratégicas, mediante visitas tdonicas &
aplicagio do roteiro de avaliacio técnico, administrative e gerendal;

- Blaborar relatdrios;

- BHaborar Plano de Acio - PA, em conjunto com o Servico de Hemote-
rapia;

- Monitorar o PA;

- Prestar consultorias téonicas

Para a concretizagdo deste Programa foi criado um Grupo de
Assesoramento Técnico, formado por membros da Hemaorrede
Macional e da CPNSH f M5, além de um grupo de avaliadores,
composto por 32 membnos: representantes da Hemomede, da CF NSH

£ M5 e do Instituto Macional de Controle de Qualidade em Saidde -
INCOS.

Agoes e atividades desenvolvidas
- Visitos Témicas:

Foram realizadas visitas técnico-gerendiais em vinte & um Hemocentros
Coord enadores ¢ HC, confarme quadro ababoo:

Quadro 3 Hemocentros Coordenadoes visttados pelo PHOH, 2008

Raglao Hermocentros Coordenadoras
HEMOACRE- Acre

HEMOAM - Amazonas

HEMOAP - Amaps

HEMERDM - Rondénia

HEMORAIMA - Roraima

HEMCTO - Tocantins

HEMIDAL - Alagoas
HEMOBA - Bahia

HEMOCE - Ceard

HEMOMAR - Maranhao

HEMOIBA - Paralba

HEMOFP - Piaul

HEMONORTE - Rio Grande do Norte
HEMOLACEN - Sergipe

Morte

Mordeste

FUNDACAD HEMOCENTRO DE BRASILIA - Distrito Federal

HEMOG - Goids
HEMOSUL - Mato Grosso doSul
MT-Hemocentro - Mato Grosso

Sudeste  HEMOES - Espirito Santo
Sul  HEMEPAR - Parand

Centro-peste

Fontee CPMSH FDAE | 545/ M5

Destas wisitas aos hemocentros coordenadores, duas tiveram o
objetive de walidar os instrumentos da awvaliacdo; e as demais,
dezenowve, avaliaram os servigos de hemoterapia.

As principais oportunidades de melhorias constatadas nas visitas se
referiram aos seguintes pontos:

- Conhedmento da legislagio;
- Padronizagio das rotinas;
- Treinamento & registro dos treinamentos;

- Implantagao de motinas de manutengio preventiva e calibragao peri-
édica dos equipamentos;

- Validag3o dos processos;
- Inspecdo lote a lote dos kits & eagentas;

- Implantagio e gerenciamento dos controles de qualidade, intermo &
externo, nos setores de sorologia & imuno-hematologia;

- Implantagio & gerenciamento do controle de qualidade dos hemo-
COMpONEntes;

Ralstdrio da Gestin - 2008 10
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20 Coorderapio da Polfica Mackonal da Sangue & Hemodervados

Gl para © uso de Hemecomponanies

- Implartacdo do Sisterma de Garantia da Qualidade, com o tratamen-
to das nao-conformidades e planos de agao para sua resolugdo;

- Gerenciamento dos docurnentos;
- Melhoria no sistema de ouvidoria;

- Gerenciamento da cadeia de frios, com o monitoramento das tempe-
raturas;

- Melhoria no sistema informatizado HEMOVIDA.

— Baboragio de materia! témico-clentifioo:

Publicatdo, pela Editora do Minktério da Saide, do Guia de Uso de
Hemocomponentes.

Para o aperfeiccamento do processo de indicacao e uso sequro dos
hemocomponentes, foi elaborado o Guia de Uso  de
Hemocomponentes, cujo objetive € colaborar com o aumento da
sagur@anga transfusional no Pals, proporcdonando a divulgacio de
técnicas e processos que contribuam pard o wso rRdonal dos
hemocomponentes.

Este Guia foi desenvolvido por um Grupo Técnico composto por
diversos profissiorais da Hemorrede Macional publica e privada, da
Anvisa, da Sociedade Brasileira de Hematologia & Hemoterapia, do
Colégio Brasileiro de Hematologia, da Associcdo de Medicing Intensi-
va Brasileira e da Sociedade Brasileira de Anestzsiologia e langado no
Congresso Brasilziro de Hematologia e Hemoterapia - HEMO /2008,

2.2.1.2 Fraclonamento do Plasma excedente para produgdo de
medicamentas - Contrato MS n" 77,2007

0 contrato de fradonamento do plasma com a empresa francesa
Laboratoire Francais du Fractionnement et des Biotechnologies £ LFE,
foi assinado em dezembro/2007, tendo suas atividades inidadas em
2008, com a qualificagdo dos servicos fornecedores de plasma.

O contrato preve o uso de 150.000 litros de plasma para a produgio de
albuming, imunoglobuling, concentrados de fator VI e fator [ Estes
dois dltimos hemoderivados sio utilizados no Programa Nadonal de
Coagulopatias Hereditdrias, de responsabilidade da (PNSH. Tal quant-
dade de plasma poderd garantir mais de 100% da demanda brasileira
de Fator X & 8% da necessidade anual de Fator VIl

Em manco, a empresa LFE inicou a coleta das bolsas de plasma esto-
cadas nos servigos de hemoterapia. Até o final de dezembro foram
recalhidos, dos servigos de hemoterapia aprovados nas qualificagoes
do LFB, 425,139 bolsas de plasma (aprodmadaments 85,000 litros).
Destas, 56% j@ foram enviadas para fracionamento noo exterior
(48,384 litros), e estd prevista, para o primeim trimestre de 2009, 3
entrega dos produtos fracionados pela referida Empresa.

2.2.1.2 implantagdo da Tecnologia NAT Testes de Acldo Nudéica)
para HIV e HOV

- BEswdo piloto e avaliagio preliminar da plataforma brasileira de
testes MAT multiplex HWVWHOY & seus processos na mofing de um
labaratdrio da Hemorrede poblica:

O Hernocentro escolhido foi o do Estado de Santa Catarina - HEMOSC,
onde foi realizado o estudo piloto, cujo objetivo foi alcangado. Foram
processadas 4.288 amostras primarias, provenientes de doagbes, no
estado de Santa Catarina. Destas, 460 amostras foram analisadas
em "single” (5 rotinas de 92 amostras). O restante foi analisado em
“mini-pool” de & em 1 {tubo secundéric], em & rotinas de placa cheia
(552amostras em 92 tubos secundérios) & uma rotina incompleta, com
5 16 amastras (86 wbos secundarios). Pam o final do projeto pilotao, fo-
ram realizadas, em dezembro, mais duas rotinas de 552 amostras (dois
dias) em duas placas, com 92 determinagbes cada, com a finalidade de
se completar o processamento de 5392 amostras totais e o processa-
mento dos paindis internacionais.

2.2.1.4 Captagio de Doadares de Sangue

A captacio de doadores de sangue requer um processo educacional
que visa despertar a consdéncia aitica dasociedad e, para participagio
efetiva na manutencio de estoques hemoterdpicos com qualidade e
quantidade sufidentes para atender, com seguranga, & demanda trans-
fusional existerte.

No &mbito do Ministtrio da Sadde / CPNSH, a captagéo &
operacionalizada pelo Programa Nadonal de Doacdo Voluntiria -
PMDVS, gue tem como objetive central a promogdo de agbes
educativas & de mobilizagio sodal para a doagdo de sangue,
conforme as necessidades e espedficidades regionais.

O PNDVS seque a normatizagio da Lei 10.205, de 21 de mango de 2005,
sendo dirigido pela (PNSH e assessorado pelo Comité Témico de
Captagdo de Doadores, constituido por meio de representagdes
regionais.

Agoes e atividades desenvolvidas

- Oficinas de Captacao de Doadores, para o estabeledmento de metas
e indicadores regionais, até 2010,

« Realizacio de seis eventos de capacitagio em Captagio de Doadores,
dirigido a profissionais da Hemorrede Nacional.

- Campanhas publicitdrias para o incentivo & doagaoe de sangue.

« Clube 25 - Programa mundial, que visa conscientizar, incentivar e fi-
delizar jovens, entre 18 a 25 anos, para serem doadones habituais de
sangue, & multiplicadores de informagbes sobre doagio voluntéria de
sangue. Foi realizada a implantagdo do Programa nos Estados dao Rio
Grande do Norte, Pard e Piaul.

Ralabdnia daGastin - 2008 2]
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« Acoes articuladas (intersetoriais)

- Criagdo de Grupo de Discussio, envolvendo CPNSH, ANWVISA,
Secretaria de Gestdo Estratégia e Participativa / SGEP / M5, Grupo
Gestor da Hemorrede & representantes da Populagio LGET (Léshias,
Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais), para implantagio e execou-
ca30 do Projeto de Humanizagio na Triagem Qinica de Doadores da
Hemorrede MNacional;

- Partidipagdo em campanhas de vacinagdo e de enfrentamento
de epidemias, para as quais haja interface com a doagio de sangue,
emvolvendo Seaetarias de Vigildnda em Sadde / 5V5S e Programa
Macional de Imunizagio / PNI do Ministério da Sadide.

2215 TELELAB

0 TELELAB & wum Sistema de Educagio a Distincia, coordenado
pelo Programa de DST fAIDS & ssesorado pela (PNSH nos cursos
espedficos da drea de Hemoterapia.

A parceria, na execucdo e acompanhamento deste Sistema, foi
realinhada em 2008, com a revisdo de conteddo dos materiais,
considerando que havia demanda de atualizagio e por se tratar de
uma importante ferramenta a ser agregada nas agdes de capacitagio,
propastas pelo PNOH. Levaram-s2 em conta asimetrias regionais e
limitagdes, existentes no acesso a oportunidades de qualificacio para
profissionais da Hemorred e

Demonstra-se, no quadre a seguir, 3 demanda de alunos para os
cursos oferedd os a profissionais da Hemorrede e a outros profissionais
do SUS

Cursos
02 Técnicas para Coleta de Sangue
L] Coleta de Sangue de Doadores
10 Preparagdo de Hemooomponentes
1 Dioenga de Chagas
13 Hepatites Virais
15 Equipamentos — Utilizagdo e Monitoramento
17 Captacao de Doadores d e Sangue

18 Triagern Clinica de Doadores de Sangue

19 Imuno-hematzlogia - Testes Pré-transfusionais
20 Imuno-hematologia - Controle de qualidade de reagente
Total Geral

Fomba: ULAE / PHOST [ AIDS | SW5 [ M5

Total 2008
2.508
750

351

&30

471

181
603

Ralabiino daGestan - 2008 23

2.2.1.6 Cooperagdo Téanica Internacional

s Projetos de Cooperagio Témica constituemese num imenso
desafio para o dessnvolvimento imtegrado do Sisterna Macional de
Sangue e Hemoderivados - SINASAN, cormn vistas & troca de experiéncias
entre o Brasil e os demnais palses da América Latina, Mercosul e Caribe,
no que serefere as pol fticas pdblicas que visem 3 garantia daseguranga
transfusional e & gestio da atengio hemoterdpica.

Sendo o Brasil pals oferents, como difusor de conhedmento &
tecnologia, os projetos visam prioritariamente @ minimizagdo de
iniquidades entre os palses envolvidos, com espedal atengdo &
qualificacdo da cadeia de produgio do sangue & hemoderivados, além
da harmonizagdo do marco legal para adrea.

Agbes e atividades desenvolvidas

« Visita Técnica a Hondurss & El Salvador, com assinatura de Termo de
Acordo de Intencies por epresentantes do Ministério da Sadde de
Honduras, Ministério de Sadde de El Satvadore Ministérios da Sadde do
Birasil, para cooperacdo téanica na drea do sangue e hemoderivados;

« Parcerias d e Cooperagio Témica Intermacional, com OPAS, MERCOSUL
& EURD Social /ALA na drea da Captagio de Doadores.

2.2.2 Atendo HeMatolégica

2.2.2.1 Pragrama Naclonal de Coagulopatias Hereditdrias

A CPNSH & o érgao federal responsivel pelo Programa Macional de
Coagulopatias Hereditaras, doengas hemorrdgicas decorrentes da
deficignca quantitativa efou qualitativa de um ow mais fatores da
coagulagdo. Estas doengs se camacterizam pela ocorrénoa de
hernorragias de gravidade varidvel, de forma espontinea efou
pas-traumdtica. Padentes com coagulopatias necessitam fazer uso
frequente de hemoderivados e, eventualmente, de hemocomponen-
tes. Este Programa recebe suparte téonico do Comité de Assesora-
mento Témico das Ceagulopatias Hereditdrias, grupo formado por
sete profissionais qualificados na dea de hemostasia e rombose, que
opinarm na definicio de protocolos clinicos, orientando a prescricio de
hernod erivados. O/ Comité foi ofidalizado por meio da Portarian® 1852,
de 09/08/2008.

A aquisicdo de hemoderivados no Pals € de responsabilidade do
Ministério da Saude, importando no gasto pdblico um valor de
recursos financeiros expressivos. Para um melhor acompanhamento
do Programa Maclonal de Coagulopatias Hereditdrias, o Tribunal
de Contas da Unigo - TOU realizou auditoria de natureza operacional
na acao “Atencdo aos Pacientes Portadores de Coagulopatias|
constante no Plano Plurianual 20042007, Como resultado desta
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Concentrada de Fator VIl

Concentrado de Fator [X

Concentrado de Complexo Protrombinico

Concentrado de complexo Protrombinico Parcialmente

Ativado (CCPA)

Concentrado de fator VIl Ativado (Recombinante)

Selante de Fibrina *

Concentrado de fator VIl para doenca de von Willebrand *

Adido Tranexamico

Acetato de Desmoprassina

Concentrado de fator VI / von Willebrand para Imunotolerdncia

Concentrado de fator X *

auditoria foi publicado, em cutbro de 2007, o Acdrd3o ne 2236/07,
que apresenta varias recomendagies para o aperfeicoamento da
gestio do Programa.

Ern 2008 foi estruturado e apresentado ao TCU um plano de agdo,
comtendo as recomendagies comtemnpladas no Acdrdio. Algumas
actes foram realizadas e outras estao em andamento, por exigirem um
CIOnograma mais longo para a finalizacao dos trabalhos

A aquisicio de hemoderivados no ano de 2008 estd demonstrada no
quadro abaixo (4), e vale ressaltar o esforco do Minstério da Sadde em
garantir o abastecimento destes produtos para o ano de 2009, apesar
da deficifnca de mercado existente nessa drea. Pela primeira vez, o
Ministéric da Sadde adquiriu o Concentrado de Fator X, que
estard sendo disponibilizado para os pacientes no primeiro semestre
de 2009,

Quadrod Aquiskao de Hemoderivados pelo Ministerio da Saade em 2008

Quantidade Quantidade

Adguirida *** Distribuida
26500000001 204002750 W1
52.000.000 Ul 45.101.500 Ul
12,000,000 Ul TAT4500UI
30.000.000 Ul 38,558,000 Ul
1.620,000 KLI 588,420 KUI
1.200frascos (1]
30.000.000 Ul 30115360 U1
300.000 BE.344
comprimid os comprimidas
2.000 frascos 1.550 frascos
40,000,000 Ul 1]
200,000 Ul 0

*Prescassos da compras am andaments ainda o firalzades.

=2 & dltima remassa fol amdada em 1971272008 para a malora des Estades.
Apanasalguns recsberam esta ramasza ra primaira semana do Jansine.

= *= &z difererasentra o quanthatives adgquindes a os distdbuldos

58 chevsern b trarepesipio da produtos da um ano pan outre.

Forke: Programa Nadoral da Coaguloparties Haraditdrias

Um grande avanco al@ngado no Frograma em 2008 referese &
qualificacdo do diagnadstico laboratorial da Hemofilias, com a
atualizacao do cendrio de laboratdrios de coagulacao da Hemorrede,
treinamento de profissionais nos estados de Goids e Tocantins, até o
mormento, & implntacdo do Programa Intermacional de Controle de
Qualidade Externo em Hemostasia - IEQAS.

0 quadro abaiko apresznta a implntagio do IEQAS nos servigos

conternplados:

Quadro 5 Servigos com o Programa de Controle de Qualidade Externo em

Hermostasia - IEQAS implantado, 2008

Reqglio

Morte
(04 Hemocentros Coordenadores)

MNordeste
(06 Hemacentros Coordenadones)

Centro-oests
(02 Hemocentros Coordenadores)

Sudeste
(02 Hemocentros Coordenadaores
& 07 Hemocentros Regionais)

Sul
(03 Hemacentros Coordenadonres
& 01 Hemocentro Regional)

Hemocentra

HEMOTO - Tocantins
HEMOPA, - Pard
HEMOAM - Amazonas
HEMOACRE - Acre

HEMIOAL - Alagoas
HEMOBA - Bahia

HEMIOCE - Ceara

HEMOBAR - Maranhao

HEMOIBA - Paralba

HEMOMORTE - Rio Grande do Norte

HEMOG - Goids
MT- Hemocentro - Mato Grosso

HEMORIC - Rio de Janeiro

HEMIOIES - Espirito Samto

HR de Uberaba - Minas Gerais

HR de Uberldndia - Minas Gerais

HR de Morntes Claros - Miras Gerais
Escola Paulista de Medicina - 550 Paulo
HR de Marflia - 5530 Paulo

HR de Botucatu - 540 Paulo

HR de Ribeirdo Preto - 532 Paulo

HEMEPAR - Parand
HEMIOSEC - Santa Catarina
HEMIORGS - Rio Grande do Sul
HR de Londrina - Parana

Fomtee CPMSH / DAE [ SAS [ MS

Ralabiino daGastan - 2008 25
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Além da aquisigao e distribuicio de hemoderivados e da qualificacao
do diagnastico laboratorial das Hemafilias, o Progama centrou esfor-
05 2M Varias outras agdes, abao reladonadas:

N ESE ESE EON EGE EEN B0 EON WO ERE B Agdes e athvidades desemvolvidas

« Farmalizacao de cooperagio tdmica entre os Ministros da Sadde dos

Palses de Lingua Portuguess;

« Realizacao de Miss3o nos Estados Unidos, para cooperagao em pas-
Agoes e atividades desenvolvidas Ml de. quisas na tematica;
« Realizacdo do | Férum de Hemofilia, reunindo mais d e 50 profissionais p 2 G2 :
& sociedade civil: Federagao Brasileira de Hemofilia- FBH e Associaghes P il N o Daarga Filtfarse < Eabormsin,de M pam Profesionsi de e do 5%
filiadas, Brasilia- DF, em 17 de abril; - Zabde Ocularem Doenga Falciforme;
« Publicagdo do Manual *Hemofilia Congénita e Inibider com langa- v - Educacio em Sadde (Vol. 1) - Autocuidado em Doenga Falciforme;
mento no HEMD 2008, 550 Paulo / 5P - 5000 exem plares; =LA g

- Manual e Cartazes sobre Eventos Agudos em Doenca Falciforme;
.-----------

Manual de Sadda Ccubar em Coanga Fak Horms
5N ESE EOE E°E E5E BN BeE Eon mm @ msm - Realizagao do 1° Concurso de Desenhos para Pessoas com Doenga
. e Falciforme - producio de calendérios do MS para o ano 2009,

» Realizacio do | Fdrum Nadonal de Dispensagio de Concentrados de
Fatores de Coagulagio, reunindo 50 profssionais, durante o treinamen-
to / capacitagio no sistema informatizado "HEMOVIDA Web Coagulo-
patias] em novemnbro, em Belo Horizante /MG

- Ampliacio dos servigos nos Estados, com implantagdo de novos pro-
grarmas estaduais: PE e RS e infcio de trabalhos nos Estados: E, SE, AL,

Morsal e Edaciglo o S RN, PI, PR;
Vehemet - Realizacdo de ofidnas para elboragdo do Manual de Informagio Ge-

- Elaboracao da "Cartilha aos Professores das Escolas Publicas’, paraco-
nhecimento da doenga e orientacio educativa sobre os cuidados ne-
cessdrios 3 serem dispensados aos professores, da rede piblica e que
tenham em suas salas de aulaalunos com hemofilia.

[T — N 4 a; & ¥ e
il i - i nética e organizacio das oficinas de capadtagso;
« Elaboracio de documento de Orientagio aos Centros de Tratamento, ‘ariual Harmahill I:Imglrm:l.ninlh CIE T g = P =0
quanto ao acondicionamento dos produtos distribuidos pelo Ministé- sl = Encontro de Espedalistas organizado pela Organizagao Pan-america-

rio da Saide; na de Saide - OPAS e Ministério da Sadde - ofidna e elaboragdo de
ik e 4 : 4 R =La) -gr documento para encontro de Doengas Falciformes das Américas, em
« Aperfeigoamentn do cadastro de padentes, do processo de liberacao Brasflia, novembro;:

& do controle de utilizacio de medicamentos, por meio da implanta- = !M,.?.".h-m:..ﬂ: il &

A0, em parceria oom a drea de Gestao, da Informagio do Setema "HE-

MOVIDA Web Coagulopatias”t

«Realizacao do Evento em comemoragao ao Dia Mundial das Hemaoglo-
binopatias, em Campinas/SF, maio;

« Inclusio da Doenga Faldforme nas agbes de sadde j& desenvolvidas

2.2.2.2 Politica Nacional de Atengdo s pessoas com Doenga com Populagdo de Terreiros dos estados do RY, PEe BA;

Falcifiorme e outras Hemoglobinopatias

A Portaria GM/MS n° 1391, de 1608/2005, instituiu no Smbito do U5,
asdiretrizes para a Politica Macional de Atencao Integral 4s Pesscas com
Dioenca Faldforme e outras Hemaog lobinopatias, objetivando promo-
wer uma mudanga na histdria natural da Doenga Falciforme no Brasil.
Esta Politica visa reduzir a taxa de morbimortalidade, promover longe-
vidade com qualidade de vida &s pessoas com es= doenca e orientar
aquelas com trago falcforme.

A CPNSH vem trabalhando na regulamentagio & na implantagio das
medidas estabeleddas por essa Portaria, bem como na organizacao
da rede de atengdo e implantagio de programas nos estados & muni-
clpios. Este trabalho tem sido reconheddo coma refertncia na saide
plblica do Brasil, desencad eando cooperagies tonicas com os palsas
africanos e Estadaos Unidos.

Conoarso de Dasanhos para Passoas com
‘Doarga Fakforma - OF - Margo/2008

Waredanes o scompanhantes do | Conoursa da
Dazsnho para Pessoss com Doanga Fakforma
2008

- Participacao na Mostra Sadde da Familia - Triagem Meonatal e Triz-
gern para Doenga Falciforme, promovida pelo Departamento de Aten-
can Basica/Ministério da 5adde, em Brasllia, agosto;

= Insargao do tema Doenga Faldforme em novela da Rede Globo, com
participacio de Membros do Grupo de Assessoramento Tecnico;

- Participacao dos profisionais da equipe do Ministério da Sadde nas
capadtagies de Profissionais do 5U5, nos estados do R, RG, RS PR, MG,
FE BAe GO.
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2.2.3 Comunicagio

A drea de comunicagao da CPMSH pasou por uma reformulagio no
ano de 2008, cujo foco prindpal passou a ser a comunicagio interna e
externa entre as dreas de stuacdo da Coordenagdo com a Hemorrede,
parceiros e populagde, por meio de boletins impressos e eletrinicos
(imtemet). Wale dizer que a comunicacio cumpre papel importants no
acompanhamento da produgio de publicag des técnicas e narealizagao
de campanhas nacionais de incentivo 4 doagao voluntiria de sangue.

E evidente a importancia da midia e da comunicagio nos processos
de educagio e sensibilizagio da populacio para & questdes de saide.
Por esta razio, a comunicagao deve ser disponibilizada em linguagem
acessivel & clara aos diversos segmentos. Formar rede de informagao
& Comunicagan entre a sociedade e os drgdos de Governo na drea da
slde & um dos mecanismos de controle socal do 515

Varias aghes vém sendo desenvohidas pela CPNSH com intengdo de
informara populagio e instrumentalizar a Hemorrede Pablicado Pals e
consolidar a imagem institudonal da CPNSH, tais como:

« Produgio de manuais técnicos diredorados aos profissionais de sal-
de, e folders explicativas sobre as doengas hematoldgicas para popu-
lacao em geral;

«Campanhas educativas que incentivam o ato de doagio woluntdria de
sangue (Campanha de Carmaval, Campanha de Doacdo de Sangue vin-
culada 3 Campanha de Vacinagdo de Rubéola e campanha na Semana
do DoadorVoluntario de Sangue);

- Langamento de publicagies no estande do Ministério da Sadde no
Congresso HEMO 2008.

2.2.4 Gestdo Ambiental

Cada wer mais a questio ambiental vem ganhando importincia em
todas as atividades humanas. Na drea de said e, os Residuos de Senigos
de Salde - RS5 comurmente assodados & denominagdo de “Lixo Hospi-
talar, apresents-se como uma questao ambiental, representando uma
fonte de risco & sadde e a0 meioambiente. Isto s deve, principalmen-
te, & falta de adogio de procedimentos técnicos adequados ao mane-
jo das diferentes fragéies sdlidas e liquidas, como materiais bioldgicos
contaminados, objetos pérfurc-cortantes, pecas anatdmicas, substan-
das tdwicas, inBamdvek e radioativas.

Tanto o Ministério da Sadde, por meio da ANVISA, como o Ministério
do Meio Ambients, porintermédio do Consslhe Nadonal de Meio Am-
bients - CONAMA, emitimm resolucies, (Resolugin de Dirstoria Cole-
giada- RDC- ANVISA n® 308, de 07/12/2004, & Resolucio - CONAMA n°
356, de 20472005) que tratam scbre o cometo gerenciamento desses
resfducs e obrigam todas as unidades de saide a se adequarem a estas
normas.

GQUANTO MENOS LIXO.

MELHOR/

SEU GESTO PODE SALVAR
ATE QUATRO VIDA

(BRIGADD, DBRIGADD,
[DBRIGADD E DBRIGADD

I:hrﬂlh da Rasiducs Quanin Menos Lino, Makhar!
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constituldo por um representante da CPNSHMS; um representante
da Hemomede Piblica de cada regiao do Pals e um representante da
AMVISA.

Este Grupo tem por objetivo elborar propostas & pactuar agées na
drea de Gerenciamento de Residuocs nos Servicos de Hemoterapia e
Hematologia, visando minimizar as desigualdades regionais, atimizan-
do a aplicagio de recursos, preservando o meio ambiente, a sadde da
populagio & a seguanca dos trabalhadores em sadde.

Para 2008, este Grupa Técnico, atendendo s demandas da Hemorrede,
desanvolveu as seguintes atividad es:

« Produgao e Distribuigao da *Cartilha de Residuos - Quanto Menos Lim
Melhar”:

« Realizagio do Curso Temologias Limpas Aplicadas aos Servigos de He-
moterapia, para a Hemorrede Madonal, na Bahia;

- Farticipagdo de tod os os represemtantes da drea de gerenciamento de
residuos de sadde no Residual 2008 - | Encontro Macional em Gerencia-
mento de Residucs dos Servigos de Hemoterapia, em Balo Horizonte!
MG;

« Palestra e partidpacio em mesa redonda, no HEMO 2008, com tems-
ticas inerentes & drea.

2.2.5 Gestdo de Equipameltas

As inumeras dificuldades encontradas pela Hemomede na gestao do
parmque tecnoldgico instalado evidendaram a necessidade premente
de solugbes nesta drea.

A (PNSH realiza, anualments, grand e investimanto em equipamentos
médico-hospitalares e materiais permanentes. No entanto, para que
o grande volume de investimentos aplicados em equipamentos nao
se perca &0 longo do tempa, insiste ra rcomendagio de maxmizar
a utilidade dos recursos pablicos alocados, para que no se deixe a
populagio sem os beneficios, por quebras ou mau fundonamento
Paraisto, & necessdrio que os gestores beneficiados com esses recursos
tenham um programa adequado de gestio d estes equipamentos.

Meste sentido, a Engenharia Qinica, base conceitual para a gestio de
equipamentos, atua no sentido de aplicar e desenvolver os conhed-
mentos de engenharia e praticas gerendiais & teaologias de =dde,
com afinalidade de propaorcionar uma melhoria nos cuidados dispen-
sados aos pacientes,

Abaixo estio descritas as agdes realizadas, incluindo & inidativas de
capacitagao dos profissionais nesta Area.

« 1 Cusode Gestdo de Equipamentos paraa Hemomede Pablica, realiza-
da em Recife/PE, novemnbro2008;

= Curso de Capacitagao e Manutengao de Equipamentos para He-
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Para implementar essas diretrizes nos servigos de hemoterapia e 3

hematologia, a CPNSH criou um Grupo Técnico de Assessoramento - SC 00 nu-und-dnulnmn;u:hs-.umnmu | Cursn da Gestio de Equipamanics para # Hemarmada
GAT, por meio da Portaria ne 3.069/GM, de 23 de dezembro de 2008, FE - Novambroy 2008

mocentros - realzado no Hemocentro do Pard - HEMOPA - Belém,
niove oy 2008
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= Disponibilizagdo do Sistema informatizado HEMOSIGE - Sisterna de
Gerenciamento de Equipamentos para a Hemorrede Publica Nadonal,
que apresenta, no madulo inidal, o cadastro dos equipamentos utiliza-
dos na Hemarrede prblica.

2.2.6 Gestdo da Informag e

Foi criada, em 2008, a 4ma da Gestdo da Informacio dentro da
estrutura da CPMSH, que passa a assumir as acles e atividades
referentes ao gerendamento da informacies da drea de Sangue
& Hermoderivados, no nivel federal, com o intuito de implantar &
implementar a Rede Madomal de Informacbes de Sangue e
Hemoderivados. Esta rede permitid aos diversos gestores das
esferas Federal, Estadual e Municipal, o pleno acesso aos dados
indispensiveis & tomada de dedsdes, quanto ao gereciamento do
processo do cido do sangue e da assisténcia hematoldgica,
na Hemorrede plblica nacional.

Messe contexto, foram desenvolvidas neste exerdcio de 2008 as agoes
eatividades listadas a seguir:

Agoes e atividades desenvalvidas

«Iniciada a elaboragio do documento de padmonizacao dos indicado-
res do Gclo do Sangue a serem monitorados na Hemorrede:;

- Publicacdo do Caderno de Informacdo: “Sangue e Hemoderivados:
Produgio Hemoterdpica: Sistema Unico de Saide - SUS (Servigos pd-
blicos e privados contratados) e servigos privados ndo contratdos ao
SUS7 Editora M5, 2008, Foi desenvalvido em parceria com a Empresa
Brasileira de Hemoderivados e Biotecnologia - HEMOBRAS;

= Publicagio do Perfil das Coagulopatias Hereditarias no Brasil, 2007,
Editora M5, 2008, em parceria com o Programa Nadonal de Coagulo-
patias Hereditdrias;

- Desemolvimento do sistema informatizado “"Hemovida Web Coagulo-
patizs’ em parceria com o Programa Macional de Coagulopatias Here-
ditdrias e o DATASUS. Realizagan de dois estudos-pilotos paraimplanta-
¢a0 do Sistema, no més de outubro/l8, nos estados de Pernambuco e
Minas Gerais; e do treinamenta para sua utilizacio, em Balo Horizonte,
em novernbro/08, com participagio de 50 profissionais da Hemorrede;

= Inicio do desenvolvimento do nowve sistema informatizado - Hemowi-
da- Ciclo do Sangue;

= Discussdo conjurta com o Departamento de Cignda e Tecnologia -
DEQT da proposta de estruturacao da Rede Brasileira de Pesquisa em
Seguranga Transfusional;

« Realizagio de visitas témnicas 3 Fundaco Pré-5angue / S5F, a0 Hemo-
centro de Campinas - Universidade de Campinas - UMICAMP / 5P e ao
Hemocentro de Santa Catarina;

« Elaboracao conjunts, com a equipe do eiko da Qualificagio dos Servi-
gos Hemoterdpicos, de base legal (Portarias Ministeriais) para normati-
zagio de reajustes dos procedimentos hemoterapicas na Tabela Unifi-
ada do 5U5;

- Implantacio & implementagdo, pelo DATASUS, do Sisterna Hemovida
- Cido do Sangue nos seguintes locis:

- Bahia:

- Fundagao de Hematologia & Hemoterapia da Bahia - Hemovida -
Cido do Sangue;

« Posto de Coleta de Sangue do Hospital Santo Antdnio - Hemaowi-
da- Posto de Coleta;

« Hemocentro de Eunapdlis - Hemovida - Posto de Coleta.
- Maranha:

« Posto de Coleta de Sangue do Hospital Universitdrio de 530 Luiz-
Hernovida - Posto de Coleta;

- Rio Grande do Sul:
« Hemocentro de Santa Rita - Dimensionamerto;

= Hospital Fronto Socorm de Porto Alegre - Servigo de Coleta &
Transfusdo - Hemowida - Posto de Coleta;

- Goids:
- Hemocentro de Cataldo - Hemovida - Posto de Coleta;
- Paralba:

« Hemocentro Coordenador de Jodo Pessoa - Visita técnica para
solugdo de pendéncias no Hemovida - Cido do Sangue.

2.2.7 Gestdo de Infraestrutura

0 alto imvestimento realizado pelo Ministério da Saide na estruturagio
dos servigos publicos de hemoterapia e hematologia requer andlise e
acompanhamento eficaz dos projetos arquitetnicos submetidos aos
pareceres técnicos da CPHEH.

A CPN5SH preocupada com a inowvagdo arquitetdnica, baseada na
sustentabilidade ambiental, propordonou curso de especializacio
a 32 (trinta e dois) profisionais da Hemorrede Publica Nacional & do
Ministério da Sadde. A finalidade proposta & que o curso REABILITA -
Reabilitacao Ambiental Sustentdvel Arguitetonica e Urbanistica,
realizado pelo Laboratdrio de Sustentzbilidade Aplicada & Arquitetura
e Urbanismo - LaSUS, da Faculdade de Arquitetura e Urbanismo - FAL,
da Universidade de Brasilia - UNB, proporcdonem a conternplagio dos
conhecimentos adquiridos pelos profissionais ras propostas de proje-
tos arquitetdnicos dos servigos de hemoterapia.

Ralatdrio de Gestan - 2008 31
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2.1.8 Gestdo de IvestiMentos

A Gestdo de Investimentos diz respeito ao processo de formento finan-
ceiro voltado aos senigos de Hemoterapia & Hematologia pablicos, do
Pals, & & gestiointerna da CPNSH. Compreende as atividades de plane-
jare acompanhar o orgamento do Frograma S2guranga Transfusional &
Qualidade do Sangue e disponibilizar recursos, por meio de convénios
! Portarias, firmados entre o Fundo Macional de Sadde - FM5 & os pro-
ponentes, visando a qualificacio, 4 capadtacdo e & estruturagiofisica e
tecnoldgica dos servicos.

2.2.58.1 Panorama da aprowagdo dos projetos, 2008

0 Quadro & sintetiza as informagbes inemntes &s demandas
encaminhadas pelos proponentes, por meio do sisterra informatiza-
do de Gestio Financeira & de Comeénios - GESCOM, ao Programa 1291
- Seguranga Transfusional e Qualidade do Sangue. As propostas de
pré-projetos visam assegurar recursos para o desenvobimento de
agbes voltadas & estruturacio da rede de servigos, qualificacdo e o
pacitacds dos profissionais em hemoterapia e hematologia. Os
resultados apresentados denotam que hi uma demanda maior do que
a disponibilidade de recursos para estas finalidades.

Quadro 6 Demonstrativo da aprovagso das Propostas de Projetos envisdas &
OPMSH, 2008

Propostas de Projetos 2008 Valor RS “!,‘.;':n‘::f
Pré-Projetos com Cadastro Incompleto B8.940,00 2
Pré-Projetos Analisados e ndo contemplados 23.713.178,03 7o
Pré-Projetos Aprovados 52.132.246,19 155
Prajetos Ernpenhados 48.736.190,11 139
Tatal 76.034.36422 227

*M3a Indul amandas
Fora: GESOOM § FEW 2008

0s dois quadros a seguir resumem o processo de trabalhe da drea
de Gestio de Investimentos, no que se refere as andlises de proces-
s0s e & emissdo de pameceres técnicos. Estes procedimentos tém
fundamentagio ra Instrugdo Normativa da Secretaria do Tesouro
Macional - INSTHAD /97 & no Manual de Cooperacio Técnica, por meio
de conwvénios do FNS.
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Quadro 7 Demonstrative da andlise de processos de corvenios na CPMSH,
2008

Analises Quantidade
Projetos 53
Exzcucao flsia 2
Reformulagio de Plano de Trabalho 02
Total T

Forvta: CFREH [ DIRE [ SAS | M5

Quadro B Demorstrativo da emissao de pareceres tenios de convenios ra
CPMSH, 2008

Parecer Técnico Quantidade
Projetos 37
Execucao flsia 36
Reformulagio de Plano de Trabalho 19
Total az
Fonte: CPNSH /DAE | SAS (M5

2.2.8.2 Acompanhamento de Comvénios

Sendo o acompanbhamento a atividade preclpua do drgio fransferidor
de recursos, que, diretamente ou por outrem - em funcio de delega-
o de competéncia - verifica e orienta o fiel cumprimento do objeto
do comvénio, a TP MSH, por meio da Gestio de Investimentos, estd im-
plementando o acompanhamento da exeougao fisica dos convénios. O
fundamento legal para esta atividade & a Lei de Diretrizes Orcaments-
rizs - LD & 3 INVSTMAD/97. Mo ano de 2008, foram efetuados 06 acom-
panhamentos nos estados do Rio de Janeino, Sao Paulo, Espirito Santa,
Santa Catarina, Mato Grosso do 5ul e Distrito Federal.

A Hemorrede do Pals executa, por meio de Convénios e Portarias, os
recursos destinados pelo Fundo Nacional de Sadde / M5 aos estados,
objetivando o cumprimento das diretrizes estabeleddas no Sistema
Macional de Sangue & Hemoderivados - SINASAM.

Andlise realizada com base nos dados forneddos pelo GESCOM
evidenciou 3 baixa execucdo dos estados beneficidrios frente acs
recursos repassados, bem como o lapso temporal existente entre o
mormento da transferéncia do recurso e a efetiva execucio do mes-
mo. Diante desta situacso, a (PNSH priorizou capaditar a Hemorrede
do Pals na drea de Gestio de Convénios, nos aspectos relativos 3 ela-
boragho, execugio e prestacdo de contas de projetos, visando inte-
grar as areas téonicas e administrativas dos Hemocentros e Secretarias
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Estaduais de Sadde, com o intento de armpliar o desempenho dos
Estados naexecugio dos seus projetos. Com este fim, realizou o Curso
de Gestio de Comeénios para a Hemorrede Publica, no Rio de Janeiro,
em outubna, que contou com a partidpacao de &0 profissionais e ges-
tores da Hemaorrede Nacional.

2.2.9 Gestdo de Pessoas

A gestdo da (PMSH inidada em 2008 foi mamada, no con-
jumto de sua linha de atuagdo, também pel  importan-
cia que atribuiv ao trabalho de gestic de pessoas no modelo
gerencial proposto. Tal contexto colocou em pauta um olhar aten-
to ao cendrio geral e respectivas necessidades da (PMNSH, nesta
drea de interesse, materializado por meio do trabalho de avalia-
do da gestio e elaboracio do PMG, pelo recém-criade NGO, em
espedal no que diz respeito aos aitérios de avaliagio “Lideranga e Pes-
S0a5T

Algurras questdes balizadoras para a drea foram colocadas no PMG
e wim sendo atendidas conforme cronograma de execugdo a ele
atrelado.

Apds o diagndstico inidal do cendrio, na drea de pessoas, algumas
preocupactes foram imediatas e, portanto, tratadas no cotidiano,
pulverizadas por meio de aghes como a formacdo e integragio de
equipes, ampliagio da partidpacic do grupo nos  processos
decisdrics, valorizagio e reconhecimento profissional, capacitagao e
cormunicagie organizaconal, com especial atencio ao fortalecimento
de liderangas da CPMSH.

0 objetive da realizagdo do tebalho foi o deserolvimento da
cultura organizacional volada & ampliacdo da partid pagdo da equipe
nos processos decisdrios, buscando elevar o nfvel do comprometimen-
to com o trabalho & seus resultados, contribuindo para o desenvalvi-
mento institucional.

Tais encarninhamentos, acrescentados por oportunidades planejadas
de treinaments e capadtagdo, oportunizaram o deservohimento téo-
nico-gerencial dos profissionais da equipe, sempre voltados & compe-
téncia inerente a cada uma das funpdes.

Paralelamente, durants o perlodo,as atividades operacionais referentes
a recrutamento, selegio, treinarmento & acompanhamento de desam-
penho de consultones, assim como as atividades inerentes ao “senvigo
de pessoal” foram sistematicamente realizadas.

Meste cendrio de interesse, algumas atividad es podem ser destacadas:

Agoes e atividades desenvolvidas
- Voltedas para a equipe intermna:

= Estruturacio de curso de Lingua Francesa “in company” oferecido a
todaa equipe em virtude da Cooperagio Franco-Brasileira;
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= 10 cursos e congressos disponibilizados para a equipe com o total de
37 participantes;

« Desenvolvimento & aplicagao de Pesquisa de Clima Onganizacional.

- Voltadas para a Hemorrede:

« Planejamento da sequnda edigio dos cursos de especializacio em
Desemvolvimento de Competéncias em Gestdo de Servigos de Hemo-
terapiae em SegurancaTransfusional;

= Elaboragao & langamento de edital para estigios de profissionais da
Hemarrede Macional no Estabelecimento Francés do Sangue, com se-
lecao dos candidatos ao estagio.

2.2.10 Gestdo da Qualidade Intema

i Processo de Gestdo da Qualidade diz respeito ao gerendamen-
to do modelo de gestdo da CPNSH e compreende as atividades de
Gestdode Processos, Educagdo paraa Qualidade, Gestiode Indicadores,
Auditoria Interna da Qualidade e Gerendamento do Plano de Melhoria
da Gestio.

Como j& citado anteriormente, foi aiado em 2008 o NGOG da CPMSH,
composto por profissionais de varias dreas & & o grupo que contribui
para aintegragio e promogio das agbes para a consolidagio do nowo
maodelo de gestio.

Acgides e atividades desenvelvidas
« Definigdo da identidade estratégica da CPNSH;

= Estruturagio do Micleo de Gestio da Qualidade (MGD);

- Criagdo de mecanismos de difusdo da Missao, Visao e Valores da
CPHSH;

= Implantagdo do programa internc de organizagdo e limpeza (DOL);
= Implantacao e realizacao de auditorias de qualidade;

- Capacitacdo dos membros do NGO na drea de gestio da qualidade;
= Realizagio da | Oficing de Mapeamento de Processos da CPMSH.
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ANEXO C
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Dossier Nacional sobre Politicas de Donacion Altruista de Sangre

BRASIL

1 Smuaciin en el palz de la Donacion Voluntaria Altruizta (no
Remunerads ) de Sangre

1a) Volumen total anual de las Donaciones de Sanere realizadas por los
distintos tipos de Donante (de Reposilcion, Remunerados, Voluntarios
Altruistaz) v proporcion de la Donacion Voluntaria Altruista en el total
(en 1o posible datos correspondientes a los afios 2003, 2004, 2005 v 2006)

2003-3.152.180 —
Voluntarios altruistass3, 10%
Repogicion- 46 85%

2004- 3.072.956
Voluntariog altruistas5s6, 354

Reposiciom-43, 55%

2005- 3251.774
Voluntariog altruistass6, 884

Reposicio-43,02%

2006- 3278.751
Voluntarios altruistasS8%

Reposiciin- 42%
Fuente:SIA-8US

Datos egtimados de HEMOPROD

1b) Rezumen de experiencias posltivas en la promocion de la Donacion
Voluntaria Altrulsta, gue se estime puedan eventualmente replicarse o
ayudar al mejor éxito del trabaje promocional en log palses
demandantes.

La Coordimacion de Politica de Sangre y Hemoderivados tiene como una
de cus principales metas el Desarrollo del Programa Brasilefin de
Donarcion de Sangre. Ecte congiste en recomendaciones, monitoramisntn
de log indices, metas e indicadores estabelecidos ¥ capactaciones

Intercambio IV.1-1-2007: “Forwalecimisnto de los Sistemas Maciopales de Transfusidm
Sanguines para la Formulscicn de une Politica v Estrategis de Donscidn Alrnista”



continuas con los equipos de captadores existentes en los Servicios de
Sanere gque componen la HEMOREDE Brasilefia

Lo provectos desarrollados en los Estados zon:

* Proyecto Donador del Futuro: Imcentive a donaciom de jovenes
(Instituciones de Encefianza)

* Proyectos de incentivo a 1a Donacion Femenina

* Comunidad Solidaria: Provectos de movilizacion para donacion
voluntaria de sangre en comunidades residenciales, religiosac,
diversos grupos o clubes de servicios (Club de Leones, Rotary, etc...)

* Campafias de informacién v sensibilizacitn en empresas pablicas y
privadas.

* Colectas externas en todas las citadas organizaciones o
encaminamiento de los candidatos para los servicios de colecta.

1c) Recsumen de experiencias negativas observadas en el trabajo
promocional Principales dificultades que contribuyeron a los resultados.

Podemos considerar los aspectos que dificultan log trabajos de captacion:

* Sictema de Informacidon deficiente para acompafiar los datos
estadisticos.

* Publicidad v Propaganda en nimero no significativo.

* Presupuesto con muchas imitaciones.
Recursos Humanos Insuficientes.

1d) Total de recursos humanos, materiales v financieros destinados por
el pals para estos fines:

Recursos financieros para 2007: CR$ 364.853.569,00
U$:180.014.588,01

Recursos Humanos:
Aproximadamente 550 captadores para todos los Servigos.

o

Fr.

Raol del Estado
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%a) Exmistencia en la organizacion sanitaria estatal de Instancas
especificas para el trabajo hemarologico ¥ en Medicina Transfusional
(Donaciones, Fraccionamiento, Trancsfusion de Sangre)

Coordinacion de Politica Nacional de Sangre v Hemoderivados-
Red jerarquizada de 873 servicios conforme al grado de complejidad:

» HEMOREDE-1 Hemocentro Coordinador en cada Estado (27
Estados) ]

» Hemoceniros reguonales: 44

» Nicleo de Hemoterapia: 99

» Unidades de colecta v Transfueion: 156

» Apenciag transfusionales: 547

7b) Existencia de Instancias especificas en la organizacion sSanitaria

estatal para el trabajo promocional en Donacion Voluntaria Altraista de

Sangre (Inclwida la organizacion de Colectas, etc.)

Servicos de Captacio de Doadorez nos servigos de hemoterapia

2¢) Existencia de Polinca Nacional de Sangre

Sim
Plano MNacional de Hemoterapla

Promogao da doagdo de sangue voluntaria

Promogao da qualidade transfusional

Uzo apropriado de hemocomponentes

Aprimoramento da Exzecugio Orgamentaria

Monitoramento dos recursos investidos na HEMORREDE

Continuidade/Aperfeicoamento das propostas/agoes 20042005

Programa: Hemoglobinopatias

Programa: Coagulopanas

Projeto de Desenvolvimento Tecnologico (IAT)

PCT Brasil/Franga
Projeto Hemorrede Racional
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Informatizacao de Servigos - HEMOVIDA
Qualificagdo dos Servigos

Capta¢io de Sangue

Qualificacdo do Plasma

Uso Raclonal

Reducio das Desigualdades Regionals / Equidade

2d) Emstencia de Plan y Programa Nacional de Promocion de la
Donacion Voluntaria Altruista (no Remunerada) de Sangre

Sim

Envolver a socliedade bracileira, levando-a a participar ativamente do
processo da doagdo de sangue de forma consclente e responsavel
Promover agies educativas e de mobilizagao soclal, visando atender a
demanda do pais com qualidade

Garantir cobertura de produtos hemoterapicos em 100% dos leitos SUS
Formagio de £entes multiplicadores voluntarios (pastorais, educadores,
jovens, 3° idade, etc)

Fornecimento de conheclmentos tecnicds € conceltos éticos zobre o
processo de doagao voluntaria

Viabilizar mmtegracio das lderan¢as soclals com as diretrizez do
Programa Braszilewro de Doagdo Voluntaria de Sangue.

Pontos relevantes de integ‘ragicu

Liderangas de wusuarios de sangue (assoclagdes de pessoas com
falciforme, talassemia hemofilia renals cronicos,etc)

Liderancas de doadores

Apentes multiplicadores voluntarios (pastorals, educadores , jovens, 3°
1dade, etc)

Fornecimento de conheclmentos técnicds € conceltos eticos sobre o
procezzo de doacao voluntaria

Co-responzabilidade no processo de educacio para a doagao

Integracdc das lLderancas soclals com as diretrizes do Programa
Brasileiro de Doagio Voluntaria de Sangue.
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2e) Proveccion nacional de crecimiento de la Donacion Voluntaria
Altruista de Sangre (prommeos 5 anos)

20,
4% ap ano

2f) Recursos humanos, materiales v financieros destinados por el Estado
para estos fines:

Acdo T690.0011 - Estruturagio dos Servigos de Hemoterapla e
Hematologia — Rondomia: R$ 442 972 00— U$ 218557,33.

. Raol del Sector Privado

3a) Proporcion en que las mstituclones samtarias privadas (Hospitales,
Clinicas, otras) particlpan en la generacion de las Donaclones totales
anuales de Sangre

3b) Proporciom de las Donaciones Altruistas en el total de las Donaciones
recolectadas por las mnstituciones sanitarias privadas

3c) Resumen de las imiciativas desarrolladas en ambito de la Promoclon
de la Donacion Voluntaria Altruista (no Remunerada ) de Sangre

Projeto Doador do Futuro: Incentivo a doagio de jovens (1nstituigdes de
ENSING

Projeto de Incentivo a doagio feminina.

Comumidade Solidaria: Projetos de mobilizagio para doagio voluntaria
de canpue em comunidades residencials, religiosas, grupos diversos
clubes de zervigos (Lions, Rotary, etc)

Campanhas de ezclarecimento, sensibilizacao em empresas publicas e
privadas.

Coletaz externas em todas citadas orgamizagies ou encamInhamentos
doz candidatos para os servigos de coleta

Promover Campanhas de Captagdo e Coletaz de sangue conforme s
necessldades e especificidades regionals.




3d) Recursos humanos, materiales vy financieros desonados por las
mstituciones privadas para estos fines

. Rol de las Organizaciones Civiles

4a) Formas principales de aporte de estas Organizaciones (incluso las
religiozaz) a la promocion de la Donacion Voluntara Alfruista ¥
Orgamzaciones gue amerite especlialmente destacar:

Instinwgdes educacionals de ensino fundamental e medio
Universidades

Empresas privadas € 0rgaos estatals

Assoclagies de bairro

Orgamzagies religiozas diversas

Institwigdes militares (abordagem educativa)
Comumidades Hospitalares

4h) Emstencla de ONGs partucpando en este tipo de promocion y
resultados de evaluaciones al respecto

Nao temos 1nformacdes de efetividade destas agies até o presente
mMOoMmento.

4c) Resumen de las miciativas desarrolladas en ambito de 1a Promocion
de la Donacion Voluntaria Altruista (no Remunerada ) de Sangre

Projeto Doador do Futuro: Incentive a deagdo de jovens (Instituigdes de
ensino

Projeto de incennvo a doagao feminina.

Comumdade Solidaria: Projetos de mobilizagiao para doagio voluntaria
de cangue em comumidades residencials, religiosas, grupos diverzos
clubes de zervigos (Lions, Rotary, etc)

Campanhas de esclarecimento, sensibilizagic em emprezas publicas e
privadas.

Coletas externas todas citadas organizagies ou encaminhamentos
dos candidatos para os servigos de coleta. Promover Campanhas de
Captagio e Coletas de sangue conforme as necessidades e especificidades
reglonals.
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4d) Recursos humanos, materiales v financieros destinados por las
msnruciones privadas para estos fines

. Rol de mmstituciones samitarias internacionales (v de la cooperacion
mrernacional )

5a) Kol de 1a instituclones sanitarias internacionales (por ejemplo: rama
local de la Cruz Roja Internacional) en la promocion de la Donacion
Altrmista de Sangre, eventualmente en la atencion meédica de los
Donantes (Selecciom de los Donantes, Extraccion de la Sangre,
Conservacion ¥y Transporte a establecimientos procesadores) v otro
trabajo transfusional:

OPAS-Cooperagao técnica

Cooperacao Brasil-Franga

5b) Recursos humanos, materiales v financieros destinados para estos
fines

5h) Contribucion de OPS, OMS u otras Instituclones

Financiamentos de projetos

Publicagoes

Cooperagio Tecnica-Intercambios, capacitagdes, consultorias técnicas.
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5c) Formas de colaboracion con paises iimitrofes, del Continente y de
otroc Continentes:

* Via OPAS
Cooperacio Brasil-Franca _
+ Cooperagio técnica com paises da Africa-Anemia Falciforme

. Instrumentos Normatvos

Ga) Existencia de Ley de Sangre ¥ otros documentos con fuerza de ley

Le1 federal 10.205
Diecreto N 990-301 062001

Gh) Emstenclia de Normas especificas sobre Seleccion de Donantes,
Extraccion de Sangre, Tamizaje Microbiologico ¥ OiTAs peITInEntEs

Resclugio da Diretoria Colegiada 153-ANVISA-Agéncia Nacional de
Viglancia Sanitaria

Gc) Compromisos internacionales vigentes (Ej.: Resolucion CD 46.R5 del

46 Consejo Directive de OPS - “Plan Regional de Acciom para la
Sepuridad Transfusional 2006-2010 )

Apdes da Poliica Nacional de sangue e Hemoderivados em
conformidade com a Resolugdo CD 46.R5

Contribuir para a reducdo da mortalidade e promo¢io da atencio aos
pacientes da Ameérica Latina e Caribe, através da disponibilidade de
cANguUe SEguUrc Oportunamente pAra of paclentes gue necescitam de
transfusdes

I Pan American Conference on Blood Safety

(Washington DC, February 2003)

46th Directing Council

(Washmgton DC, Seprember 2005
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Datos basicos del Pals:

Ta) Regimen Polirico:

Republica Federativa Presidencialista

Th) Demografia — Poblacion total, distribucion por edades v sexos, % de
aumento Vegetativo:

Estimativa de 2007:188.181.069 hb
Censo 2002-169.799.170

* Crescimento vegetativol,3%:

Tc) Economia — Ingreso per capita v PIB afio 2006, % crecimiento anual
PIE (promedio ultumo quinguemo), % PIB destnado a Salud
(Subsectores Estatal v Privado).

0 crescaomento do PIB per capita em 2006 fou 1,4% em 2006-Fonte
ageéncia Brasil

1.86% & o percentual do PIB estimado par a saude

Td) Salud — Tasas de Mortalidad y (en lo posible) de Morbilidad. Taza de
Matalidad. Esperanza de Vida. Estructura (em general del Sistema
MNacional de Atencion Médica (Subsectores Estatal v Privado)

« Taxza de mortalidade: 22,5 por mal

» Expectativa de vida:72 anos

Te) Estructura de Sistema Nacional de Salud, Descripoon de la
capacidad resolutiva gue tengan las distintas unidades, principalmente
en aquellas gue necesitan de Terapia Transfusional.

Az umidades hospitalares possuem agéncias transfusionais subordinadas
ao Hemocentro Coordenador Estadual ou wuma agencia propria da
unidade, neste caso validada também pelo Hemocentro. Exmste uma
Resolugio de Diretoria Colegiada 153 —Item a.4 que determina:
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A Imstiwicao gque realize Intervengoes clrurgicas de grande porte, ou gue
efetue mais de 60 transfusoes por més deve contar com pelo menos, uma
agencia transfusional (AT) dentro de suas nstalagaoes.

O servigo que efetue menoz de 60 transfusoes por més pode ser suprido
de zangue e componentes por servigo de hemoterapla eXterno Com
contrato estabelecido de acordo com o item T da prezente resolugaoiOs
servigos de hemoterapla que distribuem sangue e componentes devem
formalizar por escrito, COm o S€IVIO Fecplor ,um cORITato ,CONVEenlo ou
termo de compromisso Deste documento devem contar nhllgatnrlamente
oS segumtes dados” nomes e dados juridicos das msurtuigdes envolvidas:
obrigacoes tecnicas € financieras de cada uma das partes (respertando-se
todas as normas tecmicas constantes nesta RDC): Adequagdo e
responcabilidade pelo transporte do sangue e Seus COMPONENtes:
penalidade para a nio execucio das obrigagdes:vigencla.

O servigo que tenha atendimento de emergencla, ou ohsteiricla, ou gue
realice cirurglas de medio porie, deve ter comirato com servige de
hemoterapia, de acordo com o paragrafo anterior

Tf) Total de transfusiones de sangre v hemocomponentes, desagregar
cepgin recintos hospitalarios u otros gue realicen terapla tranfusional
seneral o especifica (onco hematologica u otra)l:

Até a presente data somente temos os dados ambulatoriais consohdados.
0z dados hospitatalares fazem parte de um registro malor chamado ATH,
gue embute todoz oz procedimentos na permanencia hospitalar, logo
como o slstema nao permite ainda (esta em adequagan] a consolidagio
automatica, nao temos nformacies mals precisas.

Producio Ambulatorial do SUS - Bracil

Otd. Apresentada segunds Eegido

Proced.apos 10/99: 3706 lﬂl-TRAI‘-IEFUSiQ DA UNIDADE DE SANGUE TOTAL,
3706102-TRANSFUSAQ DE SUBSTITUICAQ OU TROCA, 3706103-TEANSFUSAQ

DE CRIOFRECTPITADO, 3706104- TRANEFUEAD DE CONCENTRADOS DE

PLAQUETAS, 3706105 TRANSFUSAO DE PLAQUETAS POR. AFERESE. 3706106-

TRANSFUSAO DE PLASMA FRESCO, 3706107-TRANSFUSAO DE PLASMA

NORMAL, 3706108-TRANSFUSAO DE CONCENTRADO DE LEUCOCITOS, 3706109-

TRANSFUSAO DE CONCENTRADO DE HEMACTAS, §’."D611EI-'T'RAN5-FT_T5AD

FETAL INTRA-UTERTNA, 3707101-5ANGRIA TERAPEUTICA, 3708101-AFERESE

TERAPEUTICA AMBULATORIAL
Pertodo: 2006
Eegiio Otd. Aprezentada

Fonte: Ministéno da Sande - Sistema de Informagtes Ambulatonas do SUS (SIASSTS)
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Producio Ambulatorial do SUS - Brasil
Qrd. ;"Lprﬁenmd:l segunde Remiao
Proced.apés 10/99: 3706101-TRANSFUSAQ DA UNIDADE DE SANGUE TOTAL,
3706102-TRANSFUSAQ DE SUBSTITUICAQ QU TROCA, 3706103- TRANSFUSAQ
DE CEIOPRECIPITADO, 3706104- TRAN’EFUSAD DE CONCENTRADOS DE
PLAQUETAS, 3706103- TRANSFUSAQ DE PLAQUETAS POR AFERESE. 3706106-
TRANSFUSAQ DE PLASMA FRESCO, 3706107-TRANSFUSAO DE PLASMA
NORMAL, 3706108-TRANSFUSAO DE CONCENTRADO DE LEUCOCITOS, 3706109-
TRANSFUSAO DE CONCENTRADO DE HEMACTAS, §’."DEIID—TRAHEFU5¢5§G
FETAL INTRA-UTERINA, 3707101-SANGRIA TERAPEUTICA, 3708101-AFERESE
TEREAPEUTICA AMBULATORIAL
Periodo: 2006

Regiio Qtd.Apresentada
TOTAL 763.401
Eegzido Norte 45225
Eegido Nordeste 276552
Eegido Sudeste 310,772
Eemao Sul 64839
Eegido Centro-Oeste 66.013

Copia como .C5V Coma para TabWimn




Te) Indicar la existencia de provectos, en el mediano plazo, relacionados
a la medicina, que proyecten o en los que sea necesario considerar el uso
de productos sanguineos.

Comités trancfusionais.

RDC 153 1tem A 5 O servigo de saude gque tenha servigo de hemoterapia
debe constitulr um comité transfusional, multidisplinar, do gual faga
parte um representante do servigo de hemoterapia gue o assiste. Este
comité tem como fun¢io o monitoramento da pratica hemoterapica na
INSOTUICAD.

Projetos de Pesquiza diversos em Hemoterapia € Hematologia.

Projetoz de Gestdo em hemoterapia.

Th) Educacion — Numero de alumnos de Niveles Basico, Medio v Superior
(E. Técmica - E. Umiverczitaria). Taza de analfabetizmo.

Taxa de analfabetizmo: 11 G0%

Mandaremos posteriormente los datos de alumnos.

287



