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Resumo

O numero de transplante de érgaos no Brasil aumentou em 15,7% no primeiro semestre de 2017, se comparado com 0 mesmo periodo do ano
passado. No entanto, especialistas acreditam que o indice poderia ser mais satisfatorio se a populagéo tivesse mais acesso a informagéo sobre
as doagdes de drgdos. Com isso, este estudo descritivo das campanhas sobre a doag&o de drgdos buscou alcangar as representagdes sociais
atribuidas ao tema. Foram analisadas campanhas veiculadas nos sites oficiais da saude, através de uma anélise de contetdo e avaliagéo entre
juizes. A partir disso, foram encontradas 22 campanhas impressas e 18 videos disponiveis para acesso no periodo de 2015 a 2017. Os
principais achados demonstram que os conteldos das campanhas remetiam a categoria de sensibilizagdo emotiva, gerando um sentimento
favoravel para doagéo de érgéos, no entanto os mesmos n&o foram considerados informativos. Além disso, a apresentagdo em metaforas exigia
do receptor uma aproximagao anterior com o tema para sua melhor compreensé&o.
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Abstract

The number of organ transplants in Brazil increased by 15.7% in the first half of 2017, compared to the same period last year. However, experts
believe that the index could be more satisfactory if the population had more access to information about organ donations. This descriptive study of
campaigns on organ donation sought to reach the social representations attributed to the theme. The published campaigns to the official health
websites were submitted to content analysis and evaluation among judges. From this, we found 22 print campaigns and 18 videos available for
access in the period from 2015 to 2017. The main findings show that the contents of the campaigns refer to the category of emotional awareness,
generating a favorable feeling for organ donation, but it was not considered informative. In addition, the presentation in metaphors required the
receiver to approach with the subject for your understanding.
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INTRODUGAO

No Brasil o transplante de 6rgéos € um procedimento cirdrgico pelo qual 6rgéos e tecidos s&o retirados do
corpo de um doador e transplantados ao corpo de um enfermo. Este & um tratamento recente que teve seus
procedimentos revistos e legislados ha quase 21 anos. A legislacdo que dispde sobre os procedimentos de doagédo de
orgados e tecidos no pais entre outras providéncias declara a gratuidade da doagao de 6rgaos, regulamentada e
financiada pelo governo federal por meio do Ministério da Sadde (Brasil, 1997; Brasil, 2017).

Essa questao é permeada por diversos mitos e, com o aumento da fila de pacientes a espera pelo transplante,
medidas legais tém sido pensadas em diversos paises para direcionar a doa¢do. No Brasil, a legislagio determina a
doagdo como um ato voluntario, em caso de doador falecido, é de responsabilidade da familia a autorizagdo da
doagdo dos drgaos, inclusive de quais 6rgaos serdo doados (Brasil, 1997). Para doadores vivos, estes podem ser
parentes de até quarto grau, sendo que conjuges ndo precisam de autorizagéo judicial. No caso de néo parentes a
autorizagéo judicial é considerada um meio de protecéo contra o comércio ilegal de 6rgéos.

Alguns autores tém se dedicado a estabelecer quais as barreiras para o aumento do nimero de doacéo de
6rgdos em nossa sociedade (Roza, Garcia, Barbosa, Mendes, & Schirmer, 2010). De acordo com a Associa¢do
Brasileira de Transplante de érgéos — ABTO, enquanto em paises desenvolvidos o indice de transplantes é de 20 a 40
doadores por milhao de habitantes ao ano, no Brasil era de apenas 3,7 em 2015. A maior barreira é a recusa familiar
em consentir com a doagéo, sendo que no primeiro trimestre de 2015, 70% de potenciais doadores ndo tiveram seu(s)
6rgao(s) doado(s), 43% por recusa familiar (Brasil, 2015).

A predomindncia de estudos focados nas atitudes frente @ doagdo de drgdos pode ser justificada pela
necessidade de ampliar o niumero de doadores de 6rgédos no mundo e compreender o que motiva a doagéo. Esses
estudos sobre atitudes frente @ doagdo concluiram que ha uma complexa relagdo entre o ato de doar um érgéo e a
cultura na sociedade atual, desmitificando uma idealizagdo pura de altruismo. A deciséo pessoal pela doagdo parece
estar ligada pela percepgdo do proprio estado de saude, informagéo sobre o tema e a crenga pessoal a respeito da
ressurreigdo (Calvo, Blanca, & Frutos, 2002). Revelando a complexidade das atitudes dos individuos em relagdo a
doagéo e a necessidade de estudos futuros mais aprofundados sobre as interagbes entre os fatores mais amplos que
influenciam a doag&o, como normas sociais e legislagao existente em cada pais; e fatores individuais, como atitudes e
crengas (Wakefield, Watts, Homewood, Meiser, & Siminoff, 2010).

Além disso, a midia e o marketing social, através das campanhas publicitarias possuem papel importante para
desmistificagdo de crengas associadas ao transplante de 6rgdos, assim como na tentativa de promover a
conscientizagdo € a renovagado dos padrdes e comportamentos sociais (Silva, et al. 2016). Nesse sentido, Rezende,
Souza, Pereira e Rezende (2015), Schons (2018) e Silva et al. (2016) apresentam em suas pesquisas, apontamentos
sobre os impactos das campanhas publicitarias para doagdo de 6rgdos. Schons (2018) aborda a questdo da morte
nas campanhas, o quanto sua imagem é disfargada, explorada por eufemismos, a fim de atenuar o temor e averséo
do publico. Rezende, Souza, Pereira e Rezende (2015) e Silva (2016) entrevistaram o publico alvo das campanhas a
fim de conhecer suas percepgdes sobre as mesmas e chegaram a resultados similares. Os autores afirmam que as
estratégias de marketing social para doagdo de érgdos nédo alcangou seu potencial, visto que a maioria dos
entrevistados néo se lembrava de ter visto alguma campanha, e os que afirmaram que viram n&do se lembravam do
conteldo, possivelmente pela baixa periodicidade na veiculagdo. Ademais, Rezende, Souza, Pereira e Rezende
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(2015) pontua que as campanhas ndo podem ser apenas lidicas ou agradaveis, um misto de coisas boas e outras
que tém impacto negativo, poderiam ser mais eficazes no engajamento da doagao de 6rg&os.

A partir disso, compreende-se a importancia das campanhas publicitarias. Nesse sentido, a midia tem sido um
objeto central de estudo da Teoria das Representagdes Sociais desde sua tese inaugural em 1961, quando Serge
Moscovici investigou a propagacdo da psicanalise na Franga (Moscovici, 2012). Compreender as Representacdes
Sociais (RS) que circulam na midia torna-se essencial neste contexto, tendo em vista que sdo um conjunto de
conceitos, ideias e explicagcdes sobre a realidade, originadas na vida cotidiana, que sdo refletidas nas formas de uma
sociedade adquirir conhecimento sobre 0 mundo (Moscovici, 2003). As RS séo verdadeiras teorias do senso comum,
em que o individuo age orientado pelas representagdes construidas pelo grupo social ao qual pertence, (Moscovici,
2012).

A midia é que geralmente ira difundir informages cientificas e torna-las acessiveis a massa (Morgan, 2009).
Em geral as pessoas buscam informagbes em jornais e revistas, ou pela televisdo e as transmitem a amigos e
familiares por meio de conversas e debates. Estas informagdes s&o difundidas através de metaforas, imagens e ideias
(Gaskell, 2001; Morgan, 2009). Segundo Moscovici (2012), a comunicagdo em massa pode ocorrer a partir da:
difuséo, que € voltada para um publico amplo, transmite um contelido de interesse geral, ndo busca por
questionamentos e influencia de maneira indireta; propagacao, que transmite mensagens com uma estrutura definida
e explicita nas ideias apresentadas, tornando possivel uma adequagédo as normas que os individuos aderem; e,
propaganda: que possui fungdo reguladora, com mobilizagdo para o comportamento, direcionada a um grupo
especifico, visando a formagdo de uma representacdo e condutas especificas em relagéo ao objeto.

Alguns pesquisadores tém buscado compreender como o processo de comunicagdo se da por meio da midia,
seja ela impressa, por jornais ou revistas (Hewstone & Augoustinos, 1998; Lupton,1994) ou digital, via televis&o, e
mais recentemente, sob interlocugéo da internet, via redes sociais (Harrison, Morgan, & Chewning, 2008). Um estudo
realizado na Austrélia tragou o desenvolvimento das RS da doacdo de érgaos e transplante por meio da anélise de
mensagens de um jornal, mostrou que a doagéo e transplante emergia como um campo representacional organizado
em torno de um conflito. Um dos aspectos representacionais era orientado pela medicina, centralizado em uma
imagem (icone) de uma cirurgia que envolve a “iroca de pegas sobressalentes” e outro associado a doagdo como
“presente de vida”, como um ato heroico, com significados religiosos e cercado por normas maniqueistas (Moloney, &
Walker, 2002). Recentemente, Justo (2016) estudou as RS de corpo presentes em uma revista de ampla circulagdo
nacional e identificou também uma “themata” (sdo categorias opostas que, no percurso da histéria, foram sendo
problematizadas; por qualquer motivo tornaram-se objeto de atencéo e uma fonte de tenséo e conflito (Markova, 2000;
Vala, 2013) presente na veiculagdo da nogéo de corpo saudavel: estética e satde.

O papel das imagens e metaforas é relevante para o estudo das RS devido a implicagdo no processo de
objetivacdo e ancoragem. De acordo com Justo (2012), a primeira refere-se ao processo em que 0s conceitos
abstratos sdo reproduzidos em uma imagem até serem materializados em realidades concretas. Por sua vez, a
ancoragem é o reconhecimento de objetos desconhecidos em categorias previamente conhecidas, envolvendo algo
abstrato, em concreto, classificando-o0. Estes processos permitem promover uma aproximagéo cognitiva do contexto
experiencial ou afetivo a construgéo social do objeto estudado. Neste sentido, parece pertinente conhecer o contetido
das mensagens que chegam ao publico geral por meio da midia digital (internet) construida por meio do conhecimento
especializado. Com isso, este estudo pretendeu quantificar e descrever as campanhas de acesso por meio digital dos
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sites da Associacdo Brasileira de Transplantes de Orgdos - ABTO (www.abto.org.br) e pelo Sistema Nacional de
Transplantes do Ministério da Saude (SNT) sobre o tema doagéo de 6rgdos nos ultimos anos para alcangar as RS
atribuidas ao tema no Brasil.

METODO

O estudo caracteriza-se como documental, de carater exploratério e descritivo, retrospectivo (Gil, 2008). Foi
realizado com o objetivo de identificar as representagbes sociais de doagdo de 6rgéos por meio de levantamento de
dados presentes em campanhas produzidas pela ABTO e SNT, acessiveis a populagdo geral por meio da internet e
localiza-las na transmissdo de conhecimento sobre o tema: quais as informagfes presentes, como elas sé@o
percebidas pelo receptor da mensagem: positivamente ou negativamente, qual o papel que propdem?

Coleta de dados e Procedimentos

Os dados foram coletados a partir de campanhas (folders impressos, videos de acesso aberto via site oficial)
veiculadas pela internet nos sites oficiais do ministério da saiude e ABTO, entidades nacionais responsaveis pela
disseminacao de informag&o e conhecimento especializado sobre o tema: doagéo de 6rgéos.

Para os critérios de inclusdo: foram incluidas apenas campanhas de veiculagdo nacional sobre a doagao de
orgéos, tais como: folders, videos, imagens, disponiveis no site oficial da ABTO e SNT, no periodo de coleta de 2015
a 2017. E dentre os critérios de exclus&o: campanhas de outras fontes sobre o tema, pois ndo forneciam garantia
sobre a origem do conhecimento especializado objetivado neste estudo, além de campanhas expostas nos sites de
forma repetida mencionadas em datas diferentes. Os dados foram transcritos e tabulados para posterior analise
categorial, seguindo o roteiro de Flick (2009), para anélise de abordagem qualitativa de imagens e videos.

Analise dos dados

O material referente as campanhas foi submetido a uma anélise de contetido por categorias multiplas, tanto do
texto quanto das imagens dos videos (Flick, 2009). A analise categorial desmembrou o contetdo total e os dados
foram agrupados por categorias para reunir os grupos de elementos com caracteristicas comuns a partir de uma
classificagdo (Bardin, 2009). Posteriormente, foi realizada a avaliagdo da categorizagdo dos contetidos, por meio de
confrontagdo entre juizes para descricdo e aproximagdo dos resultados. Os juizes foram indicados devido a
proximidade com a teoria das representages sociais: trés estudantes de pds-graduacdo nivel mestrado. Foi
considerado que nenhum dos juizes tivesse tido acesso as campanhas anteriormente, para que a andlise fosse mais
préxima da neutralidade do contelido apresentado. As campanhas foram divididas entre imagens estaticas e videos,
sendo que para cada grupo foi criada uma tabela categorial contendo 0 ano mencionado no site de divulgagéo, a
localizag&o do link para acesso e visualizagdo e as categorias que seriam analisadas pelos juizes, indicadas pela
Tabela 1. Apos esta etapa de avaliagdo individual, realizou-se uma reunido em conjunto a fim de compreender
qualitativamente as respostas e se possivel chegar a um consenso.
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RESULTADOS

Foi considerado o levantamento dos dados obtidos por meio de acesso aos sites para realizagdo deste estudo
até novembro de 2017. O site do SNT por meio do portal de salde e o site da ABTO até o referido periodo tinham
exposto um total de 22 campanhas impressas com imagens estaticas e 18 videos no periodo que variou do ano de
2010 a 2017. Dentre as campanhas divulgadas pela ABTO, foram encontrados videos (n= 12) e utilizados dez, devido
a repetigao dos links de acesso anexos no site e folders (n=16), destes, quatorze foram considerados para a analise
devido novamente as repeticbes, sendo que em 2016 foi a Ultima campanha exibida no site. Todas as campanhas
exibidas por meio do acesso ao site foram direcionadas a populagéo geral. As campanhas do SNT com inclus&o da
Ultima, exposta em 2017, foram consideradas mistas em relagdo ao formato divulgado e & populagéo alvo. Houve
alternancia entre oito videos e oito folders, entre os impressos, seis tinham como alvo a populagdo geral e apenas dois
eram destinados aos profissionais de salde.

Campanhas impressas

As campanhas impressas em geral foram compostas por imagens e texto escrito. Os conteldos das
campanhas impressas receberam classificagéo de categorias variadas, como: o apelo geral, na qual poderia variar
entre a aceitagdo social, tentativa de mobilizar socialmente o leitor; informativo, percebido como objetivo de manter o
leitor informado sobre o tema; ou emocional, buscava sensibilizar o leitor para o tema. As imagens consideradas para
andlise descritiva foram aquelas que prevaleceram destacadas no conteido e permaneceram ao leitor memorizadas
apds a leitura do material impresso. A mensagem principal escrita foi considerada pelos juizes participantes como
resumo da campanha. A categoria impacto: positivo, negativo ou neutro, foi criada para mensurar o efeito da
campanha sobre o conhecimento a respeito da doacdo de érgaos gerado ap6s a leitura do material exposto. Foi
considerado como aspecto cognitivo a interpretagdo da mensagem geral (escrita e imagem) no caso, muitas vezes,
associada a crencas, identidade, conhecimento, entre outros. E o publico-alvo (familia, doador ou profissional de
saude) ao qual se direcionava a campanha também foi mencionado na tabela de categorizagdo. Em relagdo a
categorizagdo por juizes foi considerada categoria final, aquela que foi gerada por um consenso, ou seja, a opinido
prevalecente entre a maioria dos participantes em cada item, a seguir, um descritivo de frequéncia de cada categoria:

A categoria apelo geral foi predominantemente classificada como emocional (n=8) devido ao conteudo
expressivo sentimental. As demais categorias mencionadas foram contetido informacional (n= 7), social (n=3) e
emocional e informativo ao mesmo tempo (n=4). Os juizes consideraram que esta caracteristica de sensibilizacdo
emocional e individual prevaleceu sobre o contetido informacional ou social, esperado para campanhas deste teor. As
imagens foram divididas em dois grupos: imagens de objetos neutros (n=10) e de 6rgdos associados as imagens de
pessoas (n=12), conforme podem ser observadas nas Figuras 1 e 2. O corpo e os érgaos foram figuras amplamente
utilizadas nas campanhas impressas, associados a objetos neutros com o objetivo de tornar o contelido metaférico.
Como por exemplo, no caso das neutras: digitais em preto e vermelho no formato de um coragéo (6rgéo), outras mais
diretas, como: uma imagem de um atleta comemorando e ao fundo dois pulmdes com uma mensagem escrita em
destaque no fundo branco.
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As metaforas também estiveram presentes nas mensagens escritas, como por exemplo: “trazemos a pessoa
amada de volta, mas dependemos de vocé. Seja um doador de 6rgdos”. Ou ainda: “viver é uma grande conquista.
Ajude mais pessoas a serem vencedoras”. Quanto ao impacto das campanhas estaticas sobre os participantes, este
foi considerado em geral positivo: dez delas com impacto positivo, implicando em uma boa impressao sobre o tema e
gerando necessidade de buscar informagao a respeito do mesmo. Outras cinco delas consideradas negativas, com
ressonancia evitativa e sete que ndo eram atrativas nem impactantes, foram consideradas com contetdo neutro,
portanto, ndo geraram uma implicagdo pessoal para buscar mais informagdes sobre o tema.

O aspecto cognitivo categorizado realgou o processo de interpretagao de conteudo por meio de metaforas. A
maioria das campanhas nao trouxeram contetdos informativos sobre o tema, apenas imagens e escrita metaférica
que geraram nos participantes juizes o sentimento de compreensao confusa, dificuldade em nomear a mensagem
geral; e o0 mesmo elemento confusional também foi observado quando o impacto negativo esteve associado. Os
participantes consideraram que sendo tivessem sido informados que avaliariam um material sobre doagéo de 6rgaos,
talvez ndo houvessem chegado a conclusdo sobre o tema.

A categoria cognitiva foi permeada por diversas expressdes para nomear a impresséo final do leitor: “salvar
vidas”; “vitéria”; “morte”; “reparo”. Porém, o termo doagdo de 6rgdos ndo apareceu associado imediatamente ao
conteldo absorvido pelos juizes. Apenas duas campanhas impressas estiveram direcionadas a profissionais de

saude, sendo uma delas categorizada pelos participantes como contetido informacional e outra emocional.
Videos em campanhas

Com relagdo aos videos foi interessante notar que os videos em sua maioria estavam acessiveis em canais
publicos como YouTube , e no ultimo video publicado no site do Ministério da Saude o acesso ao video foi estendido a
outros canais como Instagram e Facebook, além do usual YouTube. Esta expans@o na divulgacdo parece uma
estratégia de acesso a diversos publicos e faixas etarias, rendido ao mercado midiatico atual que tem nas redes
sociais um forte componente formador de opinido e acessibilidade a informacdo da populagdo geral compondo o
universo consensual do senso comum.

Os videos tiveram duracao variada, considerados curtos de 30 segundos a longos de aproximadamente quatro
minutos, sendo a maioria deles considerados pelos juizes, como duracéo curta e adequada ao objetivo de manter o
espectador atento ao contetido. Porém, o video da campanha de 2017, mais recente apresentou uma duragdo mais
longa (quatro minutos e 40 segundos).

Quanto as categorizagdes: foi considerado apelo geral o aspecto que predominava na mensagem geral da
campanha: emocional, social, informativo. Como imagens, foram consideradas pelos juizes as figuras predominantes
na percep¢ado do publico-alvo ap6s o final do video. A mensagem verbal foi descrita com o que foi falado no decorrer
do video. J& a categoria de mensagem escrita foi a principal mensagem escrita captada pelo participante. Foi
mencionado o tempo de duragédo do video, como quantidade de tempo (minutos ou segundos). O impacto positivo,
negativo ou neutro compds a categoria sobre o efeito da campanha em relagdo ao conhecimento a respeito do tema
de doagdo de drgdos. A categoria seguinte sugeriu a quem se dirigia a mensagem: ao doador, a familia ou ao
profissional de saude. O aspecto cognitivo remeteu a qual interpretagdo da mensagem geral, o que ficou para o leitor
apos acesso ao contelido do video.
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A maioria dos videos avaliados foi considerada de apelo emocional (n=15), sendo o carater de sensibilizagao
do publico para o tema considerado prioritario ao da informag&o ou dissemina¢do do conhecimento racional do
conteldo (n=2). Uma campanha teve sua categorizagdo divergente, a de carater social, na qual celebridades
apresentam partes do corpo como doagéo. Portanto, com relagéo ao apelo geral, os juizes néo tiverem percepgdes
diferentes entre eles.

As imagens dos videos foram variadas, a maioria composta por pessoas com algum vinculo social associado,
boa parte delas remetiam ao circulo familiar ou de amigos. Apenas dois videos ndo apresentaram mensagem verbal
ou falada, estes videos privilegiaram a mensagem escrita e imagens para expressar o contelido desejado. Quanto as
mensagens escritas, frases como: “doe 6rgédos”; “seja um doador, salve vidas” estiveram presentes em todas as
chamadas na parte final do video, com o carater conclusivo do conteudo. Algumas mensagens ( n=4) indicavam a

” o«

familia como alvo: “avise sua familia”, “sua familia é sua voz”.

Considerando o tempo de duragéo dos videos, os juizes perceberam uma variagdo expressiva, sendo cinco
deles com duragdo menor de um minuto, dentre eles a maioria de 30 segundos. Sete deles entre um minuto e dois
minutos e os seis demais com mais de dois minutos de duracdo, chegando o mais longo a quatro minutos e 40
segundos. Apesar desta variacdo do tempo, néo foi considerado um fator determinante para o impacto positivo ou
negativo na percepgao dos participantes, sofrendo tanto os curtos como os longos, classificagdes positivas em sua
maioria 15 positivos e trés neutros.

O publico-alvo dos conteudos dos videos foi a populagéo geral, sem discriminagdo de faixa etaria. Apesar de
um video ter imagens de crianga, a maioria deles trouxeram figuras de pessoas adultas e jovens. O foco no doador foi
expressivo (n=14) mesmo quando direcionado o texto para avisar a familia (n=4). A categoria mensagem principal do
video trouxe o conteido morte ou risco de morte como predominante. Mensagem de perda e reparo esteve presente
nos videos mais recentes, assim como, relacionada a vitdria, em relatos de histdrias ou experiéncias. A mensagem do

video que remete ao aspecto cognitivo também foi resumida por categorias: “morte ou risco de perda’, “esperanga ou

» oW ” o«

motivagdo”’, “comunicar a familia”, “evitar filas”. Assim como nas campanhas impressas, 0s juizes consideraram a
doagéo de érgaos em carater subjacente as mensagens.

DISCUSSAO

Pensar no acesso a informagéo sobre doagédo de érgdos parece relevante ao quantificar a fila de espera por
transplante no Brasil. Sabendo que a legislagdo brasileira implica a familia na decisdo da doagao de 6rgdos do doador
falecido, significa que quanto mais acessivel estiver a informagao e o conhecimento a respeito do tema, maiores serdo
as chances de tomadas de decis&o coerentes com a realidade.

Nesse sentido, Rezende, Souza, Pereira e Rezende (2015) e Silva et al (2016) pontuam a importancia dos
6rgdos governamentais utilizarem estratégias de comunicagdo e marketing social presentes nas campanhas de
doagao de 6rgéos, os quais emergem como uma possibilidade de se estimular a conscientizacao e a renovagéo dos
padrbes sociais, com a finalidade de criar comportamentos socialmente aprendidos e aceitos, que promovam o
bem-estar coletivo. Silva et al (2016) afirma que a aplicagdo das estratégias de marketing social para doagédo de
6rgéos ainda ndo alcangou seu potencial, pois em sua pesquisa encontrou que a maioria dos participantes ndo
lembrava se ja havia visto alguma campanha de doagdo de érgdos ou o seu conteudo; e, acreditavam que as
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campanhas seriam mais efetivas se veiculadas periodicamente.

Para esta pesquisa, realizou-se uma busca por elementos mididticos de acesso pela internet, a qual surgiu
como uma escolha pertinente a atual realidade em que o0 acesso as informagdes segue permeado pelo mundo digital.
De acordo com Oliveira, Rocha, Gianordoli-Nascimento, Naiff e Avila (2018), no Brasil, as residéncias com
computador e o acesso a internet atingiu metade da populagdo em 2015. Considera-se assim que ha uma maior
facilidade de acesso as midias digitais, além disso, sites de informagéo especificos de temas de salde tém sido cada
vez mais comuns.

A busca pelo site da ABTO e SNT revelou como 0 acesso a informagéo sobre doagdo de érgéos e transplantes
ainda é escassa, apesar de ter aumentado consideravelmente, ano a ano. Muitas publica¢des encontradas estavam
sem data de inicio de divulgagéo, outras, estavam inseridas repetidas em datas diferentes. O acesso direto aos érgéos
responsaveis também foi dificil, sendo direcionado o contato direto ao contetdo ja expresso no site on-line. Outra
problematica referente ao acesso foi que poucas pessoas tém conhecimento sobre a existéncia da ABTO ou do SNT,
via Ministério da Salde, o que implica em menos acesso a informagdo caso o espectador ndo seja um profissional de
saude que atua na area, familiar ou paciente que tenha experienciado ou se aproximado de alguma forma do tema.

Sabe-se que sites de busca também véo direcionar para sites ndo especializados quando descrito: doagdo de
6rgéos, inclusive boa parte dos videos das campanhas também estavam anexados a plataformas digitais como
YouTube e Facebook, 0 que ampliaria 0 acesso a quem ndo busca os sites referenciados. Contudo, foi mantida a
restricio do acesso devido ao objetivo do estudo que era ter acesso e categorizar o0 acesso e informagdes fornecidas
por sites que sao especializados e disseminadores do conhecimento sobre a doagao e transplante no Brasil.

As campanhas encontradas com datas demonstraram que h& um investimento anual ou bienal na construgéo
de material sobre o tema. Alguns materiais foram produzidos em video e em campanha estatica repetindo o tema
principal em ambos 0s modelos de divulgacdo. A anélise de conteudo sugerida aos juizes por meio de categorizagéo
cumprir com o objetivo inicial do estudo que era descrever os tipos de mensagens presentes na midia eletrénica de
acesso ao publico por meio dos sites oficiais como o do governo e da ABTO. Algumas divergéncias frente ao processo
de categorizagao néo foram suficientes para anular o consenso a respeito das categorias.

Tanto nas campanhas estaticas como nos videos, a categoria de apelo geral foi predominantemente
considerada emocional pelos participantes. Esta categoria sugere que a maioria das campanhas pareceu ter o objetivo
principal de mobilizagdo do receptor, no sentido de sensibilizagcao para o tema doacdo de 6rgaos em detrimento da
informag&o, em um primeiro momento. Nesse sentido, Jovchelovitch (2008) afirma que sdo as dimensdes emocionais
e pessoais que fornecem elementos para a construgao intersubjetiva, ou seja, das relagdes entre o Eu, o Outro e 0
Objeto. Dessa forma, a afetividade se apresenta como fator fundamental nas campanhas. Assim, estes resultados
sugerem uma tendéncia dos contelidos especializados a promover sensibilizagdo para um tema que geralmente é
pouco abordado ou que tem muitos mitos envolvidos, como a morte e a doagdo. Doar aparece sempre associado ao
positivo, muitas vezes, incentivado pela midia como ato de caridade ou heroico. Em contrapartida, retirar um érgéo
implica em uma fragilidade, em um recorte do corpo, em perda de identidade e em “brincar de Deus”, uma vez que o
corpo esta associado ao sagrado (Lauri, 2009).

Nessa diregdo, Schons (2018) em sua pesquisa encontrou que as campanhas de doagao de drgaos utilizam a
palavra “vida” ao invés da “morte”, apesar do conceito da morte ser percebido em diversas alegorias, a sua
representacgao é disfargada. Isso ocorre, pois as propagandas televisivas sao percebidas como inoportunas para 0s
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telespectadores e por esse motivo criam-se subterfugios para disfargar suas intencdes a partir do entretenimento.
Dessa forma, o autor considera que falar de morte ao invés da onipoténcia da figura de herdi atrelado ao doador ou de
figuras simbdlicas de religiosidade para incentivar a doagéo de érgéos compreende um desafio a ser superado.

Outro ponto importante e relevante em ambas as analises, tanto das campanhas escritas como videos foi 0
carater metaforico da linguagem. O que apareceu destacado nas imagens faladas e escritas foram
predominantemente metaforas com objetos neutros associativos de corpo, érgaos e pessoas. Interessante pensar que
mais uma vez, o conteudo das campanhas exige do receptor um nivel de aproximagdo com o tema para que possa
compreender o significado da mensagem fornecida. A objetivagio € o processo que torna concreto o que é abstrato,
substituindo o objeto pela sua imagem, tornando a imagem o proprio objeto e ndo mais a sua representagao (Billig,
1997). Esta imagem é sempre uma simplificacdo, necessariamente deformada, do conceito que lhe deu origem, uma
das fungdes da objetivagao ¢ facilitar a comunicagédo dentro de um grupo. A ancoragem diz respeito ao enraizamento
social da representagdo, sua fungdo é de realizar a integrag@o cognitiva do objeto representado em um sistema de
pensamento preexistente. Dessa maneira, 0s novos elementos de conhecimento séo colocados em uma rede de
categorias mais familiares (Jodelet,1992).

As equipes transplantadoras responsaveis pelo fornecimento de informagdes sobre a doagdo de 6rgéos
propagam falas muitas vezes impregnadas pelo pensamento cientifico, caracteristico do meio profissional, assim
como a midia que também favorece a disseminagdo de saberes a respeito do tema baseados nesta concepgéo.
Entretanto, a analise dos resultados das campanhas trouxe informagdes nao-cientificas, presencga de representacdes
sociais construidas a partir destas influéncias de crencas e mitos sobre a vida e pés-morte, conhecimento do senso
comum a respeito da doagao de 6rgdos e o corpo. Os resultados deste estudo supde que o conhecimento gerado pela
midia e pelos especialistas influencia a constru¢do do conhecimento do senso comum a respeito do tema em uma
relacdo mais experiencial do que cientifica.

Apesar da maioria das campanhas terem sido consideradas direcionadas ao publico-geral com foco no doador
de 6rgéos, as Ultimas quatro campanhas o conteldo final das mensagens escritas, seja no video como nas estaticas,
mencionaram a necessidade do doador avisar a familia sobre a doagdo. Este pareceu um fator de mudanga na
diregdo do conteldo no sentido de ampliar o dialogo do doador com a familia, ndo ficando restrita ao doador a
informagéo sobre a responsabilidade da doagdo. O que pode ter sido influenciado pela legislagdo que fornece a
familia do doador o poder de decisao sobre a doagéo de 6rgdos quando diagnosticada a sua morte.

A duragao dos videos néo foi um elemento que impactou na avaliagdo dos participantes. Apesar de variagao de
curta (30 segundos) a longa (quatro minutos e 40 segundos), esta diferenga sofreu menos influéncia na avaliagdo do
que o contetdo. Albarado (2018) em sua pesquisa sobre campanhas de salde aponta que o tempo dos videos em
geral sdo considerados curtos, modelo que se repete a empresas privadas na légica de exploracéo rapida e superficial
dos assuntos e passividade da populagdo. O autor considera que a internet possui potencial para agbes de
informag&o, educagao e comunicagdo em salde e que 0s videos poderiam explorar mais 0s contetudos que desejam
ser repassados. No entanto, pontua ainda que hd um namero restrito de visualizagbes desses videos, notando-se que
as produgdes néo tem sido atrativas. O que implica em pensar que o contetdo da campanha parece ter impacto maior
sobre a percepgdo de valoragdo da compreensao do que o tempo de exibicdo. Nao foram encontrados estudos com
resultados semelhantes ou que justificassem o aspecto tempo e impacto na compreenséo do conhecimento.
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Em relagdo ao carater de analise do contetdo absorvido, a categoria chamada cognitiva, das campanhas
mididticas analisadas, reforca a estratégia do uso de metéaforas como produtora de mensagens antagénicas ao longo
do tempo. Inicialmente nos primeiros exemplares expostos nos sites com teor mais intenso, com conteudo implicito do
luto; no periodo sequente com carater mais genérico e neutro, como falta, salvar vidas; e nos Ultimos exemplares
como reparo e vitéria, como associacdo a vivéncias e relatos de experiéncia. Esta mudanga na trajetdria das
campanhas provavelmente se relaciona a necessidade de ampliar o dialogo sobre o tema e tornar mais acessivel a
discussao sobre 0 assunto.

As representacdes sociais encontradas neste estudo demonstraram um campo de ancoragem de imagens
pré-existentes associadas a proposta da doagao de 6rgdos. A dindmica do processo de construgdo da informagao
midiatica prevaleceu, segundo os juizes, atrelado ao campo emocional em detrimento do cognitivo, 0 que demonstra
uma preocupacdo das equipes especializadas em tornar familiar o conhecimento sobre a doagdo de orgdos.
Jodelet(1992) considera que a ancoragem é um processo dinamico da representagdo social que tem como objetivo
aproximar objetos desconhecidos por meio de associagdo com objetos socialmente aceitos.

Nota-se que nos Ultimos anos, as taxas de doadores tém aumentado significativamente no Brasil, revelando
uma aproximagao da populagao ao tema, o0 que pode estar relacionado ao investimento em campanhas sobre o tema.
Entretanto, os resultados deste estudo apontam um direcionamento das categorias das campanhas para a rela¢do da
doagao de drgaos ainda incentivados pela midia como ato de caridade ou heroico. Demonstrando, por outro lado a
omisséo de informagdes da retirada do 6rgéo, o que implica no suporte da ancoragem a questdes de objetivagdo do
imaginario social, uma vez que o corpo estaria culturalmente no Brasil, como em outros paises, associado ao sagrado
(Lauri, 2009).

Outro resultado importante foi o uso do corpo nas campanhas de forma metaforica, indireta, sem que ele
aparecesse como objeto visivel seja nas campanhas impressas ou nos videos. Mesmo quando apareciam nos
contetidos, como nas campanhas em que atletas relatavam sua experiéncia de superagdo com o érgdo ao fundo, ele
estava desenhado e o corpo sem marcas. Estudos sobre o uso de imagens do corpo em campanhas no Brasil (Goetz,
Camargo, Bertolo, & Justo, 2008) também relataram a presenca de mensagens antagdnicas nas imagens do corpo,
reconhecendo 0 uso de metaforas como estratégia para direcionar o conhecimento ao publico.

Nesse sentido, Castro e Castro (2018) pontuam que o processo de objetivagdo por metaforas ocorre em
decorréncia de comparagdes advindas de significados comuns, compartilhados no interior de um grupo. O apelo
emocional utilizado pelas metaforas permite uma compreensdo do significado atribuido por quem veicula a
mensagem, fortalecendo a persuasdo. Além disso, as metaforas podem organizar o pensamento, possibilitando a
objetivacdo daquele fendmeno e servindo como um instrumento Util para a avaliagdo das RS. Em relagdo as
metaforas presentes nas campanhas de doagdo de 6rgdos, estas indicaram processos de objetivagao referentes a
uma mesma themata, visto que faziam alusdo a importancia da doagdo. No entanto, a partir de diferentes estratégias
ao longo dos anos.

Além disso, cabe destacar o fato de que estudos sobre 0 modelo de atitudes frente a doagédo de 6rgéos
encontrados na literatura (Calvo, Blanca, & Frutos, 2002; Sanner, 1994) prevalecem sobre os estudos encontrados
sobre representacOes sociais. Esta questdo demonstra uma preocupagao dos pesquisadores em compreender como
as atitudes para doagao de 6rgdos influenciam na tomada de decis&o para alcangar um maior nimero de potenciais
doadores. Entretanto, o estudo das representacdes sociais faz-se necessario para compreender como 0 processo de
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sensibilizagdo por meio dos conteidos das campanhas poderia tentar alcangar o publico que ainda n&o tem
informag&o ou aproximag&o experiencial com o tema, 0 que pareceu ser uma estratégia dos sites especializados aqui
pesquisados.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou e possibilitou dimensionar o volume e descrever as campanhas de acesso digital por
meio de sites especializados no tema doagdo de o6rgdos. O fato de ter selecionado sites especializados e
reconhecidos pelo meio profissional pode ter limitado o acesso ao conhecimento que é disseminado pelo senso
comum. Porém, a ideia principal deste estudo foi contemplada: identificar quantos e quais conteidos estao acessiveis
nestes sitios digitais e classifica-los por meio do processo de categorizagdo. A dimensdo das representagdes sociais
demonstrou que os contelidos das campanhas em sua maioria geraram nos participantes juizes um sentimento
favoravel para a doagdo de drgdos, sendo a sensibilizagdo emotiva um carater forte dos modelos analisados.
Ademais, as campanhas analisadas possuiam o objetivo atingir o maior nimero de pessoas com valor moral e de
pertencimento social, gerando valor na doagdo de 6rgéos: salvar vidas. Os juizes nédo consideraram o conteudo das
campanhas informativo e, em alguns casos, consideraram o uso de metaforas confuso por ndo terem uma prévia
informag&o sobre o tema doagéo de érgaos.

Considerando a relevancia da tematica e o nimero restrito de pesquisas que abarcam a problematica,
conclui-se que outros estudos precisam ser realizados com o objetivo de contribuir para o maior suporte empirico aos
achados desta pesquisa. Além disso, novos estudos, podem se atentar aos outros veiculos digitais de acesso e
comparar se as campanhas nao oficiais também apresentam tais caracteristicas como o uso predominante de
metaforas de cunho emocional. O que pareceu estar ligado ao processo de abertura ao dialogo sobre o tema por meio
da sensibilizagdo do leitor ou espectador, no caso do video em detrimento ao fornecimento de informagao a respeito
de como funciona ou como proceder em caso de desejo de ser doador.
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Lista de Tabelas

Tabela 1: Categorias analisadas pelos juizes

Categorias prévias

Elementos de analise

Ano Ano da campanha
Duragio Tempo de duracgao dos videos
Publico alvo Doador, familia ou profissional
Apelo geral Emocional, racional, social ou informativo
Imagem Quais as imagens predominantes da campanha

Mensagem escrita

Transcri¢do da mensagem escrita

Mensagem verbal

Transcri¢do do que ¢ falado nos videos

Impacto

Positivo, negativo ou neutro

Mensagem cognitiva

Interpretagdo da mensagem geral

Fonte: Elaborada pelas autoras
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Lista de Figuras

Figura 1: Exemplo de campanha impressa disponivel a acesso publico pela ABTO.
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Figura 2: Exemplo de campanha impressa disponivel a acesso publico pelo SNT.
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