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Resumo

O presente estudo destaca a relevancia da utilizacdo de técnicas de persuasio na
comunicacéo da doacdo de sangue. Aborda-se inicidmente o processo de persuasdo, sob
diferentes visdes. Na sequéncia, enfocase as técnicas de persuasio Utilizadas
atuamente. Apds, é ddineada a persuasdo nos meios de comunicagdo. A partir destes
aspectos, evoca-se premissas para a efetividade das campanhas de doagcéo de sangue nos
meios de comunicacéo, trabahando com a idéia de que, como se trata de uma problema
de salde publica, torna-se necessiio reconfigurar a forma aua de comunicagdo
redizada tanto pelos hemocentros como pelas unidades hemoterdpicas publicas e
privadas.
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1 Introducéo

Este estudo pretende demongrar a relevancia da utilizacdo de técnicas de persuasio na
comunicagd da doagdo de sangue. Para ilustrar, destaca-se que este materid biologico
S0 pode ser obtido através da doacéo feita por um individuo, pois ainda ndo € possivel
subgtituir o sangue por um derivado sintético. No pais, por Lel (BRASIL, 2004), todas
as doacles sfo voluntarias, no entanto, somente uma minoria dos doadores tem

informacéo suficiente para decidir soberanamente sobre o dgnificado do ao de doar
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uma pate de 9§ para outro individuo. Desta forma, a complexidade do sstema urbano
das grandes cidades exige que se explique mehor as pessoas 0 que significa ser doador
voluntario e permanente.

As campanhas de doacdo de sangue nos meios de comunicagdo procuram, por um lado,
informar e conscientizar os cidaddos para a importancia deste ato. Por outro, pretendem
disseminar na cultura brasileira o hébito da doacdo voluntaria de sangue trabahando a
informacdo, a conscientizacdo e a formagéo da populacdo. Nesse sentido, destaca-se que
o fundamental para digtinguir um discurso de outro é dado peo uso que se faz dos
S9gnos e ndo peasua natureza origina (BERRIO, 1983).

Nesse contexto, torna-se evidente a importancia das técnicas de comunicacéo persuasiva
para as campanhas de doacdo de sangue. O interesse em estudar a problemética da
persuasio, a troca de atitudes e a sua relacdo direta com a formacéo de climas de
opinido inseridos na opinido publica podem contribuir para, primeiramente, possbilitar
estoques de sangue disponivels em quaidade e quantidede adequada. Em segundo
lugar, possihilita a prevencdo, pois a doagdo de sangue requer exames de triagem, que
dém de aumentar a margem de seguranca para 0S receptores quanto a doencas

transmissivels, contribuem para o controle de salide publica

2 Comunicacédo Persuasiva da Doacdo de Sangue

No Brasil, as campanhas de conscientizacdo sobre a importancia da doacdo de sangue
tém ddo amplamente redizadas tanto inditucionamente quanto por hemocentros e
unidades hemotergpicas. Contudo, apesar da freqliéncia com que sdo divulgadas,
constata- se sua pouca efetividade.

Observa-se que a abordagem tradiciona na comunicagdo da doacdo de sangue tem sido
a comunicacdo para mudanca de comportamento, focando na mudanca individud e
freqUientemente baseada no entendimento do problema como sendo fdta de informagéo.
Essas inicidivas condituem-se com freqliéncia em campanhas de midia de massa que
difundem informagéo na esperanca de que, sabendo mais, as pessoas modificaréo seu
comportamento.

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 intencdo de
produzir algum efeito, com o qual o receptor pode ou ndo concordar, conforme o

sentido dindmico e transaciona de toda comunicacdo humana e socid. Sem intengéo de
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agum tipo ndo ha mensagem, e assm, ndo se cumprem as condigdes da comunicacéo
(ROIZ, 1996).

Toda comunicagdo contém em maor ou menor grau e intenddade eementos de
influéncia e, em consequéncia, de busca de €efeitos psicolégicos, no entanto, a
comunicagdo persuasiva se caracteriza por ser persuasio ddliberada, orientada a
conseguir  determinados  efeitos  utilizando técnicas de comunicagdo e psicologicas,
codivas em dgum grau (BREWSTER SMITH, 1975). Neste caso, a fonte e o emissor
tém intengdes muito claras de influir e obter um efeito reconhecive (ROIZ, 1996).

Entretanto, segundo Perelman (1997, p. 63), se esta questéo for andisada pela dptica
dos diversos meios de obter a adesdo das mentes, vai-se condatar que edta Ultima é
normalmente conseguida “por uma diversidade de procedimentos de prova que néo
podem reduzr-se nem aos meios utilizados em |6gica formal nem a simples sugestao”.
Por outro lado, Flay, Tecco e Shlegd (1980) comentam que a exposi¢cdo a uma
mensagem pode ser Util para senshilizar o publico para a existéncia de um problema,
desde que a mensagem sga entendida, as mudangas cognitivas possam por sua vez
afetar as crengas e opinides previamente estabelecidas e desde que as recomendacdes da
mensagem sgam aceitas.

Constata-se, portanto, a necessdade de utilizacdo de técnicas de persuasio de forma a
aingir a populacdo, de maneira efetiva, promovendo a cultura da doacdo, a
desmitificacdo, a motivacdo para doar, enfatizando os beneficios para a salide publica e
conscientizando sobre a importancia deste ato solid&rio no exercicio da cidadania. Para
tanto, este estudo aborda a comunicacdo persuasiva, as técnicas modernas de persuasio

€ a persuasaon nos meios de comunicacao socid.

2.1 Comunicacdo Persuasiva

Regular a conduta humana tem Sdo uma necessdade fundamental em todas as
sociedades, aravés de mecanismos diversos e com findidades diferentes. Com o fim de
regular a conduta dos grupos foram desenvolvidas normas, leis, costumes, também
foram proferidas ameacas, promessas, atos violentos e foram feitos discursos. Nesse
contexto, dentro do conjunto de agbes socials que existem para condicionar a conduta
humana, Berrio (1983) enfatiza a persuasfo.

Para Berrio (1983) a persuasdo € um processo comunicativo que ndo trata de obrigar

ninguém a fazer nada através de coacdo, mas Sm, de induzir, sugerir, conduzir dguém a
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fazer ou ndo fazer dguma coisa, através de condutas codificadas. Em outra visfo, Roiz
(2002) conceitua persuasdo como a manipulagdo dos codigos e formatacdo das
mensagens (discursos) com o objetivo de manter e reforcar os papéi's e extratos sociais.
Segundo Klaus (gpud BERRIO, 1983) a persuasdo consste em promover a adeséo
aravés de determinadas idéias e condutas, usando razdes baseadas em aspectos
verossimeis. Conforme Berrio (1983) na persuasio existem dois aspectos, um raciond e
outro irraciond, 0 que a torna uma operacdo complicada no aspecto psicoldgico, visto
que trabdha em uma via dupla, pois se trata de trocar as aitudes humanas, o0 que
representa atuar sobre a persondidade dos individuos. Todas as formas de persuaséo
utilizam extensamente mecanismos de sugestdo, ou sga, induzem a aceitacdo de uma
crenca especifica sem  proporcionar evidéncia nem base légica dguma paa a sua
aceitacdo, exista ou ndo exista esta base (BROWN, 1978).

Observa-s2 que a perssténcia 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 assmilando lenta, porém profundamente, pelos
receptores das mensagens e a estrutura de sua persondidade pode, também, remodear-
se, como Ultima conseqliéncia da persuasao.

O ponto central refere-se a eficicia do orador. Consiste em conhecer perfeitamente o
gue o auditério sabe que pensa e também o que ignora. Aligs, o conhecimento do
auditorio € uma das amas fundamentais da persuasdo (PERELMAN; OLBRECHTS-
TYTECA apud BERRIO, 1983). Conforme Perdman (1997) € justamente pela andise
dos diversos tipos de auditorio possiveis que se pode tomar posicdo quanto a distingdo
cléssica entre convencimento e persuaséo, no ambito da qua se concebem os meios de
convencer como racionas, dirigidos ao entendimento e 0s meios de persuaséo como
irracionais, atuando diretamente sobre a vontade. A persuasio seria, dessa forma, a
consequéncia natural de uma acdo sobre a vontade (irraciona) e o convencimento, o
resultado ou efeito do ato de convencer (raciona).

O principa objetivo de um orador € conseguir a adesdo as suas propostas. Logo, deve
antes de mais saber adaptar-se a0 seu auditorio, 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 loca proporciona maior nimero de premissas
para a argumentacdo que busca a adesdo. Observa-se, que a cultura ndo é somente
discurso recordado, tradicdo, mas Sm, de maneira muito importante, a cultura pode ser

um dos mecanismos que originam o discurso (BERRIO, 1983).
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Nesse cenario, observa-se que na persuasdo ha o interesse em buscar a adesdo da
maioria, e consderando que a doacdo de sangue € uma agcdo socia aceita pela maioria
dos membros das comunidades, pressupfe-se que aravés da utilizacdo de técnicas
modernas de persuasio a adesdo de individuos seria incrementada. Entretanto, deve-se
destacar que 0 grau de adesio em cada caso oscila entre idéas, normas e valores
estabelecidos e compartilhados em cada comunidede, o que evidencia as técnicas

modernas de persuasfo.

2.2 Técnicas M oder nas de Per suasido

A problemética da persuasdo é sempre uma questdo de troca de atitude, que tem relacdo
direta com a formacdo de climas de opinido dentro da opinido publica sobre aspectos
sgnificativos como o comportamento econdmico, culturd e politico (ROIZ, 1996).
Entre os fatores que afetam as mudancas de atitudes 0 autor destaca: (a) as condicoes
fidcas e socias que se formam e modificam as disposigBes pscoldgicas, tanto de
cader rdativamente superficid (as opiniGes) como as que afetam os sentimentos
profundos na base da persondidade (crencas, sstemas de vaores); (b) as mudancas que
acontecem a0 longo do tempo com o desenvolvimento naura da maturacdo
psicolOgica, assim como as que acontecem pela experiéncia vivida, (c) os faores de
personalidade, que vao sendo modificados, trocados ou transformados como resultado
da comunicacéo persuasiva.

A dficacia da persuasdo se rediza basicamente através de trés processos psicoldgicos-
socias paddos (a) a conformidade com a mensagem (conteldo, forma), quando o
receptor aceita a influéncia de outros porque considera que produzem um efeito socid
satisfatério; (b) a identificacdo com a idéa ou com o produto, porque se aceita uma
conduta determinada; (¢) a interndizacdo do dgnificado, quando o receptor aceta a
influéncia porque acredita que é coerente com o sistema de vaores que possui (ROIZ,
1996).

Segundo Roiz (1996) na relacéo da persuasdo com 0S processos de comunicacdo se
derivam trés modos principais de apresentar as razbes com que se tenta convencer: (@) a
persuasio  cognoscitiva na  informacdo da  audidade, vinculada a recolhida e
transmissio de informacdo cotidiana; (b) a persuasdo ideolOgica, identificada com a
propaganda de todo o tipo, especidmente a politica, ideoldgica, reigiosa e que s

transmite por numerosos modos expressvos, desde o panfleto aé o discurso de um
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lider; (c) a persuasdo comercia, focdizada na publicidade de produtos e marcas
comerciais, em especid por meio de andncios.

Neste trabalho, vai-se focdizar a persuasdo ideoldgica ou propaganda. Pois, a
propaganda pode ser uma forma de educacdo, para através de um conjunto de contelidos
formativos, criar e potencidizar atitudes, crencas e vaorizagbes podtivas ante o mundo
socid e 0 homem, e, neste caso, para obter maior efetividade em campanhas educativas
de doacdo de sangue.

Ash (1964) concebe a propaganda desde uma perspectiva psico-socioldgica como a
intencdo ddiberada redizada por agentes especidizados, para provocar mudancas na
opinido e nos sentimentos. A propaganda tem um grande poder e influncia na
sociedade moderna, pois seu desenvolvimento esté associado s técnicas modernas de
difusfio socid vinculadas aos meios de comunicacdo (ROIZ, 1996). De acordo com o
autor, tecnicamente, toda propaganda € o mango e manipulacdo das opinifes e dos
sentimentos  coletivos, baseada no cardter sugestionavel e irreflexivo de muitas atitudes
e crengas pessoals sobre diferentes aspectos da vida socid. Porém, a partir de uma
perspectiva ética, deve-se diferenciar a propaganda com fins de informacdo ou
formacéo, porém com contelidos que se caracterizam por seus sgnificados e simbolos
de tolerancia e liberdidade, da propaganda com fins manipuladores das consciéncias e
dos comportamentos, pois, 0 que as diferencia € o objetivo da sua intenciondidade:
propagandistica, porém, educativa no primero caso; propagandistica, porém,
manipuladora, no segundo.

Roiz (1996) enunciou regras e procedimentos gerals para a persuasio e regras e
procedimentos especificos para cada tipo de persuasdo. O autor enfatiza que os
primeiros se aplican a toda mensagem que intente criar efeitos persuasvos, pois,
devido a propria natureza smbdlica da comunicagdo persuasiva, cujos efeitos afetam
dmultaneamente diversos sstemas de representacbes coletivas dos receptores, oS
elementos de cada técnica podem ser combinados. Entre as regras e procedimentos
geras, Roiz (1996) enumera
a) a exploracdo dos sentimentos. a exploragdo dos sentimentos se fundamenta na
quase absoluta dependéncia que a maioria dos individuos tem a respeito da obtencéo de
informacdo e a0 entendimento dos sgnificados, de fontes exteriores a0 seu entorno

imediato (familia, trabaho, grupos);
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b) a smplificacdo: a amplificacdo se basda no fato de que os individuos tendem a
perceber e compreender os acontecimentos, os problemas e as solugbes de manera
smplificada;

C) O exagero e a desvirtuagéo da informacgao: este aspecto se baseia no fato de que a
informacéo relevante e dgnificativa nunca é oferecida de forma bruta e objetivada, mas
sm, sempre carregada de contetido palitico, ideol 6gico ou comercid;

d) arepeticdo de temas e idéias de formas orquestradas. este aspecto se baseia no fato
de que toda persuasdo eficaz utiliza em adgum grau a repeticdo de juizos de vaor ou
idéias do emissor sobre acontecimentos da atudidade;

€) a exploracdo do contagio psiquico: este aspecto se baseia no fato de que os
individuos que pertencem a um mesmo grupo sB0 Muito sensivels as reacbes do grupo,
de maneira que podem ser contagiados por mecanismaos obscuros do tipo hipnético;

f) o apoio as atitudes preexistentes. este aspecto se baseia no fato de que se pode
indrumentaizar os sentimentos profundos do publico a patir do conhecimento e
valorizaco correto dos Sstemas de atitudes preexistentes.

Segundo Roiz (1996) apesar de todos os persuadores utilizarem as regras e principios
expostos acima, existemn agumas regras especificas que se aplicam mais a0 campo da
persuasio ideoldgica @ 0 emprego de esteredtipos; b) a subdtituicdo de nomes comuns
e adietivos; ¢) a sdecdo de dados, d) a utilizacdo deliberada da mentira; €) a repeticdo
de pdavras chave e frases fetas, f) a énfase em dafirmacdes perfeitas, g) a apelacdo a
ameaca de ago externo; f) o recurso a aguma autoridade técnica, profissona ou mord,;
h) aindividuaizacdo ou personaizacdo do adversario.

Dessa maneira, condata-se que algumas técnicas modernas de persuasio se baseiam nas
diferentes manifestagbes individuais e coletivas da sugestdo, como as ilusdes induzidas
e a impressondidade, ante as sugestfes, as crencas condicionadas, a conformidade com
0 costume e, sobretudo, dentro da sugestéo de massas, 0 predominio dos sentimentos
emocionais coletivos sobre os fatores racionais. Mas, 0 que se observa é que asugestéo
somente é efetiva quando 0 persuasor tem capacidade de criar a impressgo de que as
propostas incluidas na mensagem (argumentos, juizos, vaoragbes) concordam com as
idéas 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, redizada somente quando a necessdade € mais premente e apela apenas
para a solidariedade dos individuos. Como resultado verifica-se que sua efetividade é
relativa, as doagbes aumentam neste periodo, mas em seguida retornam a meédia
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histérica, caindo no esguecimento, ndo acontecendo a troca de atitude. Os meios de
comunicagdo embora vinculem as mensagens de forma adequada e correta, ao dirigir-se
para uma populacdo heterogénea, devem ndo SO para informar e persuadir, mas também
devem utilizar um estimulo, uma chamada de atencdo para gudar a despertar para 0s
beneficios deste ato.

2.3 A Persuasio e os M eios de Comunicacéo Social

Os meios de comunicagéo intervem de forma importante em aspectos centrais da vida
socid. Berrio (1983) conddera que 0s melos S80 0 Sstema nervoso das modernas
sociedades. Estes cumprem a misso de informar e também de persuadir, de forma a
arbitrar o controle socid sobre o conjunto de individuos. S0, ainda, os grandes
ingrumentos que regulam a conduta econdmica, politica, éica e pscolégica da
sociedade; um dos grandes recursos utilizados para forjar novas atitudes, para adaptar os
individuos as Stuagbes que véo se criando. Para o0 autor, audmente verificase a
valorizagdo da forga persuasva dos meios de comunicagdo coletiva e os discursos
persuasivos vel culados criam, por ees mesmos, novas atitudes.

Para Roiz (1996) os meios de comunicacdo de massa tem um grande dcance e
influéncia em todos os aspectos da vida coletiva e reforcam o vinculo socid. A
capacidade amplificadora da persuasio dos meios de comunicagdo audiovisuals, em
especid o radio, a televisio, juntamente com a elaboracdo e experimentacdo de novas
técnicas para recolher, transmitir e armazenar informacd e a aplicacdo de novos
procedimentos de base pscologica (motivacdo, desgos ocultos) e  sociologica
(comportamento de massa) influencia as pautas socias.

A revolucdo da tecnologia da informacdo e da economia informecional sdo dois

processos parddos que conduziram paa a cultura da virtudidede red. O
desenvolvimento das redes interdtivas e 0 egpaco dos fluxos informativos séo
fenbmenos novos, que destacam o novo papd democratizador da informacdo na
sociedade conectada (CASTELLS, 1999). Os meios impdem sua velocidade e sua
concepcdo de mundo, aproveitando-se de mitos e esteredtipos para propagar/impor
valores junto aos receptores.

Uma importante funcdo comunicetiva dos meios se refere a criacdo de opinido sobre

temas novos. Os cidaddos s6 podem opinar, e tomar posicdo, quando esta opinido se cria
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e difunde no espaco dos meios de comunicacdo, que em maor ou menor grau orientam
aopinido publica (ROIZ, 2002).

Porém, a maior capacidade de persuasdo dos meios de comunicacdo socia depende da
capacidade técnica e semantica do persuasor para criar um contexto que reforce e
vaorize aguilo que é socidmente graificante (para muitas pessoas, grupos, e publicos)
assim como para criar 0S meios (anlncios atrativos) para poder levar adiante este
objetivo. Quando o persuasor pode demonstrar com dados ou argumentos que a conduta
do receptor potencidmente persuasivel ndo € pertinente, ou que ndo é adequada ao que
a sociedade espera, ou que ndo se gusta a uma norma socia, a persuasdo e inicia com
éxito (ROIZ, 1996).

Entretanto, Berrio (1983) observa que o auditério mudou; de um plblico concreto,
coerente, passou-Se a outro massivo, composto por pessoas isoladas. De todas as
formas, com a tdevisio voltam a ganhar importancia os atigos temas e aspectos da
retdrica classica, visto que a presenca fisca do persuasor, sua voz, sua entonacdo, o
marco de onde faz o discurso e, naturamente, o que diz e como diz, volta a ser atud,
dadas as caracterigticas audiovisuais da televisio.

Ideologicamente a propaganda indituciond € outra das formas de controle socid dos
comportamentos, plangada desde uma perspectiva tecnocrdtica e adminigtrativa, sem
nexo com as verdadeiras medidas necessirias para desarticular 0 mal-estar social desta
(ROIZ, 2002). O desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo-informacéo
potencidizou o poder da propaganda, que na audidade é mlitipla e convergente
persuasora porque convence, e de influéncia porque tem efetividade sobre opinifes,
atitudes, comportamentos e vaores, acancando em seus objetivos 0 ambito das crencas
eideologias.

Roiz (1996) explica em parte as razbes de aguns fracassos de campanhas de persuasio
nos principas meos de comunicagdo, pela obstrucdo que redizam as defesas
psicoldgicas individuais no momento de recepcdo das mensagens. O autor considera,
complementarmente, que o0 é&xito depende em boa medida ndo exclusvamente de uma
boa codificacdo, mas também, de uma pefeita adeptacdo das mensagens as
caracterigticas psicolégicas dos receptores. Esta Stuacdo comunicativa se relaciona com
as diferentes formas em que se podem expor 0s receptores a mensagem e a0 meio que a
transmite.

Por outro lado, destacase que nem a informagdo, nem a opinid SB0 neutras na
comunicacdo de massas, sempre sd0 nteressadas (BARDIN, 1986; VAN DIJK, 2000).
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Para Roiz (1996) o conhecimento e a tipologia das mensagens transmitidas definem
suas fungbes de controle. A informagdo incide sobre a opinido plblica criando um
didogo permanente sobre problemas relevantes da comunidade ou da sociedade
(MONZON, 1996). Quanto mas dura o tempo de exposi¢do, tanto maor é a
probabilidade de que o conceito e as representacdes emitidas permanegcam na memoria
dos receptores e por tanto, influenciem em momentos oportunos sobre aguma coisa.
Congtatarse, assim, que a eficacia do controle da sociedade se basda e sustenta na
comunicacdo publica dos meios de comunicacdo em todos 0s seus produtos e eementos
condituintess. Com a utilizacdo dos cddigos lingligticos, sociais e culturas e sua
repeticio e redundancia é facilitado o processo de controle da comunicacdo e, assm,
também do tecido socid. Ao evitar modificagdes nos codigos, os meios reforcam a
ordem sociad. O poder passa a sr um exercicio comunicativo por meio das redes de
comunicacdo mididtica A sociedade persuasiva surge, dessa forma, como geradora e
fruto dos meios de comunicacéo (ROIZ, 2002).

3 Consideracdes Finais

Conhecer e compreender a linguagem da persuaséo conditui pilar centrd para
dinamizar a comunicacdo sobre doacd de sangue. Questdes comunicacionas e
informacionais afetam as formas de percepcdo da populacéo sobre este gesto, pois se
trata de congtruir um quadro referencia de andlise por parte de cada individuo, de ta
mandra que ese possa discenir.  Entretanto, esse posicionamento  depende
fundamentalmente de um amplo conhecimento por parte da populacdo, tanto em termos
de vishilidade puUblica quanto de informagbes que permitam reconfigurar O
entendimento sobre a doacdo de sangue e seus beneficios para a salde publica
brasleira

Dentro desse contexto, torna-se importante construir processos de comunicacéo
persuasiva, como politica publica, voltados para esta questdo. A compreensdo de como
edas edratégias de comunicacdo podem criar um novo paradigma na relacdo da
sociedade com os Hemocentros e com as Unidades Hemotergpicas publicas e privadas
posshilita fazer diferenca no pronto aendimento dos pacientes e na relacdo com 0s
doadores, propiciando, inclusive, o0 retorno sistemético do doador de sangue volunt&rio.
Um passo fundamentd é a conscientizacdo de que a necessdade de transfusdo de

sangue ndo € apenas um problema médico e de salde. Mais do que iSO representa um
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problema politico, culturd e Sdcio-econdmico; uma questd que a comunicacdo
persuasiva pode gjudar a abordar.

A compreensio de que a comunicacdo persuasva € indissocidvel da sociedade
contemporanea e € profundamente responsavel por forjar as formas de perceber o
mundo e de moldar o relacionamento com o cotidiano socid pode agregar importantes
insights, pois, os discursos veiculados criam, por €les mesmos, novas ditudes. Assm,
a0 promover agdes, o Estado e as indtituigdes publicas e privadas devem considerar,
previamente, edtratégias comunicacionais que lhes propiciem formas de reconhecimento
publico e legitimacéo.

Nesse sentido, a questéo da propaganda como forma de educacéo, para troca de atitude,
aravés de uma acdo ddiberada para influenciar a conduta dos individuos de forma a
senshilizar para a relevancia da doacdo de sangue, deve ser objeto de andlise apurada.
Sob ese prisma as técnicas modernas de persuasio figuram como ferramentas para
formar climas de opinido dentro do espaco socia. Um dos objetivos fundamentais para
tanto consdse em fazer com que os individuos mudem opiniGes, transformem seu
comportamento anterior e revgam os fatores de persondidade que podem afetar as
mudancas de atitudes. Para iss0, a comunicagéo deve: informar de modo adequado
(smples) a populacdo, enfatizar a solidariedade, tornar a doacdo de sangue gratificante,
repetir a idéa condtantemente, utilizar frases impactantes, chamar autoridades e pessoas
de destaque para paticipar das campanhas e, principdmente, informar sobre os
beneficios da doacdo de sangue, tanto para os doadores (prevencéo) como para 0S
receptores (doador testado e retestado € mais confiavel, mesmo sendo considerada a
jandla imunolégica) e para a salde publica (controle epidemioldgico da populacdo) de
forma a persuadir os individuos para que modifiguem as condutas que possam s
desviar deste objetivo.

Ege trabaho, assm, pretende trazer uma contribuicdo ao plangamento de campanhas
de doacdo de sangue que objetivam provocar mudancgas de comportamento. A exposicao
desta mensagem pode ser (til para sengbilizar mais pessoas, porém desde que a
mensagem sga entendida, pois a partir da modificacdo das crencas e opinides é
provavel que ocorra uma revisdo das atitudes, intengdes e comportamentos. Contudo,
deve-s2 considerar que essas mudangas SO podem ocorrer a partir do desenvolvimento
de uma cultura de doacéo de sangue, pois a mutacdo cultura, a passagem de um modelo
para outro, ndo € funcdo da quantidade de informacd ou da novidade e, Sm das
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ateracbes no modo de organizacd do espaco socid nas relagbes que os sujeitos
mantém com o redl.

Por outro lado, rdlembra-se que a eficacia de uma campanha de comunicaco educativa
pode ser limitada pelas expectativas exageradas das pessoas sobre a eficacia das
medidas e também pela a perssténcia de opinifes e crencas araigadas, que impedem
uma mudanca. Porém, o que € importante é ndo perder de vista que a efetividade desta
mudanca depende do seu proprio desenrolar e que por isso mesmo, cada modificacéo
deve surgir no momento em que possa exercer mas efeto e modrar-se devidamente

gustada a0 modo como os respectivos fatos vao sendo interpretados.
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