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DOAGCAO DE ORGAOS NO BRASIL: UMA ANALISE DAS CAMPANHAS GOVERNAMENTAIS SOB A
PERSPECTIVA DO MARKETING SOCIAL

RESUMO

Atualmente, no Brasil, identifica-se uma demanda por doacdo de 6rgdos superior & oferta. Na fila de espera para
conseguir uma doagdo encontram-se pacientes que o transplante como sua Unica esperanca de vida. Apesar da
legislagdo pertinente, o que se identifica no pais é uma elevada demanda de pessoas a espera de um doador de 6rgéos
compativel e, por outro lado, uma baixa oferta de possiveis doadores potenciais. Diante desse cenario, 0 presente
estudo teve como objetivo analisar a percepcdo de doadores e potenciais doadores de 6rgdos do Estado de Minas
Gerais, Brasil, acerca das estratégias de marketing social adotadas pelo governo. Para tal, realizou-se uma pesquisa de
abordagens quantitativa e qualitativa. Os dados da etapa quantitativa foram coletados por meio de uma survey aplicada
a 412 individuos e para a fase qualitativa foram realizadas 23 entrevistas semiestruturadas com pessoas diretamente
envolvidas no processo de doacdo de 6rgdos. Os resultados indicam que um dos principais fatores que interfere
negativamente na intensdo de doar 6rgdos esta relacionado a questdes de seguran¢a. Sublinha-se, ainda, uma baixa
percepgdo acerca da eficicia das campanhas de marketing social em prol da doagdo de 6rgdos. Ainda, segundo 0s
entrevistados, tais campanhas deveriam mesclar apelos negativos e positivos, a fim de se proporcionar nos individuos
além da conscientizacdo emocional, desequilibrios afetivos ou cognitivos.

Palavras-chave: Marketing Social; Doagdo de Orgaos; Campanhas Governamentais; Seguranca; N&o doagAo.

ORGAN DONATION IN BRAZIL: ANALYSIS OF GOVERNMENTAL CAMPAIGNS UNDER THE
PERSPECTIVE OF SOCIAL MARKETING

ABSTRACT

The Focus on Social Marketing: An analysis of the governmental campaigns about donation of organs in Brazil.
Currently in Brazil the demand of organ donation is higher than the offer of them. Although the relevant legislation,
which is identified in the country is a high demand of people waiting for a compatible organ donor and , on the other
hand, a low supply of possible potential donors. Before this situation, the following research has as an objective to
analyze the perspective of donors and potential organ donors in the state of Minas Gerais, Brazil concerning social
marketing strategies used by the government. To do so, a research in quantitative and qualitative approach was done.
The data in the quantitative part was collected directly through a survey done with 412 individuals and for the
qualitative part, 23 semi-structured interviews with people directly involved in the process of organ donation were
held. The results indicate that one of the main factors which interfere negatively in the intention of donating organs is
related to safety matters. It emphasizes, still, a low perception concerning the efficiency of social marketing campaigns
towards organ donation. Yet, according to the interviewees , such campaigns should merge calls negative and positive
in order to provide individuals in addition to the emotional awareness , emotional or cognitive imbalances.

Keywords: Social Marketing; Organ Donation; Governmental Campaigns; Safety; No Donation.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, o contexto da doagdo de
orgéos no Brasil é evidenciado por uma crescente
demanda de pessoas que necessitam de
transplantes. Notavelmente, essa demanda é
oriunda de decorrentes doencas, que se agravam €
debilitam o funcionamento de diversos &rgaos
humanos. Em busca de um transplante, encontram-
se varias pessoas nas listas de espera por um
doador, cuja Unica esperanca de vida estd na
concretizacdo deste processo.

A doagdo de Orgdos no pais €
regulamentada pela Legislagdo Brasileira sobre
doacdo de 6rgdos humanos, pela Lei n® 9.434, de 4
de fevereiro de 1997. Contudo, e apesar da
legislacdo pertinente, o que se identifica no pais é
uma elevada demanda de pessoas a espera de um
doador de érgdos compativel e, por outro lado, uma
baixa oferta de possiveis doadores potenciais (Lei
n. 9434, 1997; Santos & Massarolloz, 2005; ABTO,
2015).

De acordo informagfes da Associagdo

deficitario o atendimento, principalmente nas
regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste. Outro
ponto importante a ser salientado é que, atualmente,
no pais, segundo a ABTO (2015a), uma parcela
consideravel dos pacientes que estdo na fila de
espera por uma doacao de 6rgdos morre antes que 0
processo se concretize.

Para Santos e Massarolloz (2005), algumas
doacdes podem ndo lograr éxito devido a falta de
informacdo da sociedade sobre a ME, bem como
pelas dificuldades burocraticas enfrentadas pelos
familiares que possuem parentes nesse quadro.
Ainda segundo os autores, 0 momento da doagao é
marcado pela fragilidade emocional dos familiares
que se encontram sem motivacdo, devido a perda
do ente querido. Ressalta-se ainda a dificuldade
enfrentada pelos profissionais da sadde no
desenvolvimento do processo doagdo-transplante,
devido a falta de treinamento na &rea e ao
desconhecimento sobre esse processo (Campo Silva
& Carvalho, 2006).

Como tentativa de minimizar os impactos
negativos desse sistema, 0s 6rgdos governamentais

Brasileira de Transplantes de Orgdos (ABTO, responsdveis pela captacdo de doadores e
2015), em 2014 foram registradas 7.898 doagBes esclarecimentos & sociedade podem utilizar
orgdos, valor 3% superior que o registrado no ano estratégias de comunicagdo com o0s atores

de 2013. No que se refere a taxa de doadores, esta
subiu de 13,5 por milhdo de pessoas para 14,2 por
milhdo. Porém importa salientar que, apesar desse
crescimento, o0 indice ainda foi inferior a meta
proposta pela ABTO para o ano de 2014, que era de
15 doadores por milh&o de pessoas, sendo que para
2017 o objetivo é chegar a 20 doadores por milhdo
de pessoas. Para se ter uma ideia da insuficiencia
desse indice no pais, os Estados Unidos possui um
indice de 24 doadores por milhdo de pessoas e a
Espanha, pais de maior registro de transplantes no
mundo, este alcanca a casa dos 37 doadores por
milhdo (ABTO, 2015).

Em contraposicéao a este cendrio ressalta-se
que, anualmente, no Brasil, 60 pessoas a cada um
milhdo que morrem apresentam um quadro de

envolvidos no processo, de forma a atender os
interesses sociais e melhorar o bem estar da
populacdo. Essas ac¢les, que sdo de cunho coletivo e
que visam alterar padrbes comportamentais, de
forma a promover o bem estar social, sdo chamadas
de acdes de marketing social.

O termo marketing social foi cunhado por
Kotler e Zaltman (1971) para se referir a utilizacdo
de técnicas do marketing comercial em prol do bem
estar social (Schwartz, 1971; Andreasen, 1994;
2002; Baker, 2005; Kotler & Lee, 2008). Dentre as
vérias possibilidades de desenvolvimento de agdes
de marketing social sublinham-se aquelas que se
direcionam na tentativa de convencer potenciais
doadores de 6rgdos a se posicionarem de maneira
favoravel ao ato da doacdo, como por exemplo, as

morte cerebral (ME), sendo que destes, campanhas publicitarias.
aproximadamente 50% poderiam ser doadoras de No Brasil, essas campanhas sdo
orgdos. Sendo assim, “a chance de que alguém seja comumente realizadas por parcerias entre a

doador de érgdos é quatro vezes menor do que a
chance de que venha a precisar de um transplante”
(ABTO, 20154, p.9).

Segundo o Ministério da Saude (2014),
6rgdo responsavel pela coordenacdo do Sistema
Nacional de Transplantes (SNT), o Brasil possui
mais de mil equipes e 400 unidades aptas para a
realizacdo de transplantes de o6rgdos. Contudo, a
ABTO (2015) salienta a ma distribuicdo logistica
dessa estrutura, dado que sua maior parte se
concentra nas regides Sul e Sudeste, deixando

Associacdo Brasileira de Transplantes de Orgaos,
Ministério da Salde, Sistema Nacional de
Transplantes e pelo Conselho Federal de Medicina
(Lei n. 9434, 1997). Importa ressaltar que, de
acordo com informacdes do Ministério da Saude
(2014), o governo brasileiro pretende estruturar
acbes de marketing social a fim de mobilizar
familias a aderirem doagdo de Orgdos, fato que
contribuiria para aumentar o nimero de transplantes
realizados, diminuindo, consequentemente, a
demanda da lista de espera por 6rgéos.
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Tendo por base o cendrio previamente
exposto, a questdo norteadora do presente estudo é:
qual a percepcédo de doadores e potenciais doadores
de 6rgdos acerca das estratégias de marketing social
adotadas pelo governo?

De maneira geral, o presente estudo tem
como objetivo principal analisar a percepcdo de
doadores e potenciais doadores de érgdos do Estado
de Minas Gerais, Brasil, acerca das estratégias de
marketing social, em especial as campanhas
publicitarias, adotadas pelo governo.

Para a definic8o do recorte a ser realizado
por este estudo foi feito um levantamento nas bases
da Associacdo Nacional de Pds-Graduacdo e
Pesquisa em Administracdo (ANPAD) e da
Escohost Research Databases (EBSCO), pelos
termos “marketing social” e “social marketing”. Na
base da Anpad encontraram-se, até dezembro de
2014, dezessete artigos cujo tema abordava o
marketing social. Contudo, nenhum desses se
relacionava a doagdo de 6rgdos. Ja na base de dados
da foram encontrados 137 estudos desenvolvidos
sob a luz do marketing social. Desses, sete
apresentam discussdes acerca da doacdo de érgaos.

Mediante este cenario, a opgdo do recorte
para analise das campanhas governamentais se deu
em fungdo da escassez de estudos relacionados a
tematica. Nesse aspecto, apesar de se reconhecer a
importancia de se analisar outras perspectivas,
como por exemplo, as agbes impositivas do
governo ou mesmo outros tipos de ac¢fes educativas
e de comunicacdo, a teméatica é abrangente e ndo
poderia ser explorada em profundidade caso
diversos aspectos estivessem contemplados no
artigo.

O presente estudo estqd estruturado em
cinco secBes. A primeira secdo apresenta 0s
aspectos introdutorios, seguidos da fundamentacao
tedrica. Na terceira se¢do apresentam-se 0s aspectos
metodolégicos da pesquisa, que foi realizada em
duas etapas: uma primeira de abordagem
quantitativa e a segunda de abordagem qualitativa.
Na sequéncia sdo apresentados e discutidos o0s
resultados e, por fim, a quinta secdo expbe as
consideracGes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo apresenta a fundamentacdo
tedrica para o desenvolvimento do presente estudo.
As discussdes tracadas referem-se ao Marketing
Social; As Campanhas de Marketing Social e
Doagcéo de Orgéos.

2.1 Marketing Social

A partir da segunda metade da decada de
1960 é possivel identificar uma mudanca de

paradigma na teoria e aplicagdo do marketing. Esta
mudanga se deu em funcdo de uma série de
discuss@es iniciadas nesse periodo quanto ao papel
que a area de marketing assumiria frente a diversas
mudancas sociais da época (Kotler & Levy, 1969;
Lazer, 1969; Luck, 1969). Nesse processo de
discussdo identifica-se a emersdo do marketing
social, que tem como objetivo aplicar as
ferramentas do marketing convencional em prol de
uma causa social, afim de ndo restringir seu
conceito apenas ao ambiente empresarial, visto que,
este pode contribuir e apresentar um importante
papel nas melhorias das condi¢des de vida dos
individuos, cuidando de questdes sociais, politicas e
ambientais (Kotler & Levy, 1969; Ferber, 1970;
Schwartz, 1971; Buxton, 1973; Dickson, 2001;
Kotler & Lee, 2008).

O termo marketing social foi cunhado por
Kotler e Zaltman (1971), segundo 0s quais este
pode ser usado para expressar uma ideia ou
concepcao, implementacdo e controle de programas
pré-estabelecidos para influenciar a aceitabilidade
das ideias sociais e envolvendo planejamentos de
produto, prego, comunicagdo, distribuicdo e
pesquisa de marketing.

Para Schwartz (1971), o marketing social
pode ser compreendido como o planejamento de
programas em grande escala, que tem por objetivo
induzir determinado comportamento de um
individuo ou grupo de individuos a fim de se atingir
metas e beneficios comuns. Em complemento
Hastings e Saren (2003) salientam que o marketing
social busca preencher o gap existente entre o setor
corporativo e o bem-estar publico.

Para French e Blair-Stevens (2005), o
marketing social se relaciona a aplicagdo de
técnicas do marketing utilizadas para atingir
objetivos que possam influenciar um
comportamento especifico e, consequentemente,
contribuir para o bem da populagdo. Corroborando
este posicionamento, Barboza (2012) ressalta que o
marketing social tem como principal funcéo
promover a conscientizacdo e a renovagdo nos
padrfes sociais, a fim de criar um comportamento
socialmente aprendido (mudangas comportamentais
duradouras), que promovam, principalmente, o bem
estar coletivo.

Nesse sentido destaca-se que o marketing
social é a aplicacdo de técnicas para influenciar o
comportamento de um grupo voluntariamente a
aderir, aceitar, modificar ou até mesmo rejeitar
regras, costumes e pensamentos pré-estabelecidos
em beneficio de um publico alvo ou da sociedade
em sua totalidade, com o objetivo de melhoria de
vida destes individuos (Schwartz, 1971; Andreasen,
1994; 2002; Kotler & Lee, 2008).

Analisando a relagdo estabelecida entre o
marketing comercial e o marketing social,
estabelece-se uma analogia entre eles. Ambos
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buscam “vender” algo, o primeiro vende produtos e
servigos e o segundo vende comportamentos. Nesse
sentido, identifica-se que os agentes de marketing
social buscam influenciar um publico alvo com a
finalidade de

(1) aceitar um novo comportamento (por
exemplo, produzir adubo a partir de resto de

alimentos), (2) rejeitar um comportamento
potencialmente  indesejavel  (por exemplo,
comecar a fumar), (3) modificar um

comportamento atual (por exemplo, aumentar a
atividade fisica de 3 para 5 dias por semana), ou
(4) abandonar um velho habito indesejavel (por
exemplo, falar ao telefone celular enquanto esta
dirigindo) (Kotler & Lee, 2008, p. 28).

Notavelmente o marketing social esta
focado no processo de transformacdo do
comportamento do individuo. Assim, sua esséncia
do esta no comportamento e na tentativa de
efetivacdo das necessidades subjetivas dos
individuos (Schwartz, 1971; Kotler & Roberto,
1989; Andreasen, 1994; 2002; Baker, 2005; Kotler
& Lee, 2008, 2011).

Por fim, importa salientar que, segundo
Schneider e Luce (2014), os primeiros estudos
impiricos que se relacionavam ao marketing social
tinham como objetivos centrais questfes de salde
publica, sendo este o tema mais abordado por
pesquisadores da época. Nesse sentido ressalta-se
que, ainda nos dias atuais, no que se refere as
campanhas de marketing social, estas também tem
sido amplamente utilizadas em  questBes
relacionadas com a salde (Harrison, Morgan &
Chewning 2008; Chisolm; Cox; Gatte & Totten,
2011; Aquino, 2012), apesar da escassez de estudos
que busquem analisar a doacdo de 6rgdos sob as
lentes do marketing social.

Neste contexto, as campanhas publicitarias
de marketing social emergem-se como uma
importante ferramenta na tentativa de modificar,
aceitar, aderir e rejeitar determinado
comportamento dos individuos.

2.1.1 As Campanhas de Marketing Social

Segundo Kotler e Roberto (1989), o
Estado, em sua responsabilidade de zelar pelo bem
estar social dos individuos, recorre as estratégias do
marketing social. Dentre elas, destacam-se as
campanhas governamentais que tem como objetivo
influenciar os comportamentos especificos da
populacéo.

Morgan, Miller e Arasaratham (2002)
sublinham que o desenvolvimento de campanhas de
marketing social, geralmente, utiliza de modelos
tedricos que, em esséncia, buscam induzir o
individuo a um processo de introspeccdo, na
tentativa de condiciona-lo a reavaliar variaveis que

se relacionam ao seu processo de tomada de
decisdo.

Em consonancia a esse posicionamento,
Castro e Santos (2014) ressaltam que as campanhas
de marketing social sdo desenvolvidas com intuito
de influenciar comportamentos especificos da
populacdo em prol de determinado objetivo
comum, utilizam de discursos que podem ter
enfoques positivos ou negativos, divulgados através
dos meios de comunicacdo com objetivo de
conscientizar, reforgar, alterar ou rejeitar o
comportamento de um grupo.

No que se refere ao enfoque dessas
campanhas, os autores sublinham a possibilidade de
se desenvolver abordagens de apelos positivo
(mostrar o testemunho de uma pessoa que se curou
de uma enfermidade apés um transplante) ou
negativo (mostrar um acidente tragico de transito
com vitimas, apds dirigir alcoolizado). No primeiro
caso, as campanhas buscam atingir o objetivo por
meio da  conscientizagdo  emocional, da
solidariedade e do amor do individuo baseado no
sucesso que se concretizou apdés a realizagéo do ato,
ao passo que a segunda abordagem € caracterizada
por agBes que podem gerar desequilibrios afetivos
ou cognitivos dos individuos, de forma que cause
um impacto na sociedade e, com isso, modifique o
comportamento da mesma atingindo um objetivo
previamente definido (Castro & Santos, 2014).

Atualmente identifica-sediversas
possibilidades de se desenvolver campanhas de
marketing social e, dentre as mais comumente
utilizadas, destacam-se aquelas relacionadas a
doacdo de 6rgdos, a doacdo de sangue, ao combate
ao tabagismo, ao ndo consumo de bebidas
alcoolicas ao conduzir veiculos, ao combate a
dengue, ao combate ao uso de drogas, a vacinagao
infantil e aquelas em prol de comportamentos
ecologicamente corretos (Duailibi, Pinsky &
Laranjeira, 2007). Sendo a intengdo de minimizar,
evitar ou sanar problemas sociais 0 ponto comum
entre todas elas.

Segundo Duailibi, Pinsky e Laranjeira
(2007), grande parte dessas campanhas se
objetivam em abordar situacbes de problemas
sociais e utiliza-se de veiculos midiaticos como, por
exemplo, a televisdo e o radio para alcancar seu
publico alvo. Em complemento Paulo e Malik
(2014) ressaltam que, nos dias atuais, o advento da
tecnologia trouxe consigo a popularizagdo de redes
sociais virtuais como o facebook e o twitter, por
exemplo. Para as autoras, nesse novo cenario, essas
ferramentas assumem um papel estratégico
importante no processo de comunicacdo das
campanhas de marketing com seu publico de
interesse.

Importar salientar ainda que, para caso
especifico da doacdo de 6rgdos, as redes sociais
virtuais ainda ndo sdo amplamente utilizadas em
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funcdo da densidade da temética, uma vez que
envolve questfes como doenga e morte, sendo este
considerado ‘pesado’ por grande parte dos usuarios
destas redes (Paulo & Malik, 2014).

Contudo, ndo se deve negligenciar a
capacidade que essas redes possuem em disseminar
uma informacdo de forma ampla e veloz (Ang,
2011; Gregori & Baltar, 2013), fato que contribui
significativamente na inducdo do processo de
mudanca comportamental proposta pelo marketing
social (Andreasen, 1994; Kotler & Armstrong,
2007).

2.2 A Doagéo de Orgéos

Desde o segundo século da era cristd ja se
identificam relatos que retratam a ideia da
substituicdo de partes doentes do corpo por outras,
obtidas de individuos que ja ndo mais precisam
(Nothen, 2005). Nesse contexto, o autor salienta a
lenda acerca do milagre de S8 Cosme e Séo
Damido, que teriam substituido a perna gangrenada
de um cristdo pela de um mouro morto em combate.

E importante salientar que a ideia de se
transplantar um 6rgdo humano, cientificamente, s6
foi possivel a partir do inicio do século XX, em

funcdo da criacdo da técnica de anastomose
vascular, por Alexis Carrel, médico pesquisador. A
técnica permite a ligacdo de artérias, veias e nervos
(Carrel, 1963).

Comprovadamente a  histéria  do
transplante de 6rgdos iniciou-se na década de 1940,
em algumas cidades como Londres, Paris,
Edimburgo e Boston. No Brasil, o primeiro
transplante aconteceu duas décadas mais tarde, em
1960, quando foram realizados transplantes de rim
e de coracdo. Esses procedimentos se espalharam
por varias partes do mundo em funcdo do avanco
das técnicas cirargicas de transplantes (Vicari,
2010).

A doacdo de érgdos pode ser realizada
entre individuos vivos (figado, rins, pulmdo e
medula) ou mediante a um quadro de ME. Segundo
0 Conselho Federal de Medicina (CFM), a ME
pode ser conceituada como ‘“parada total e
irreversivel das fungdes encefélicas de causa
conhecida e constatada de modo indiscutivel,
caracterizada por coma aperceptivo, com auséncia
de resposta motora supra-espinhal e apneia”
(Resolucéo n. 1480, 1997). A figura 1 a seguir
apresenta os 6rgdos que podem ser doados.

Partes do corpo Cornea

humano que podem CA

ser transplantadas coy Rosm]
Pumso——=—i= <L JI\ )

: —3 ' ; | Valvulas
(Coragdo| ~ | docoracdo
Rins 't) [Velase

. [figg do_] ,.‘ ) N | artérias
ey L \‘\ P ——
§ {Pancreas _—" e Mio ;
Ee—— p antebra
% [lnteslln_oﬂ;————‘ TS
Rr— T
g [ 0sso | Sdie
3
“ rf:ﬂums
. : (medula
/ \ espinhal, etc )|
Pele s IIRS] e =
AEP

Figura 1 - Orgdos que podem ser doados
Fonte: Ministério da Saude (2014)
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Nesse contexto sublinha-se que a doacéo
de 6rgdos fica condicionada e s6 se concretizara,
apods a autorizagdo do “conjuge ou parente, maior
de idade, obedecida a linha sucesséria, reta ou
colateral, até o segundo grau inclusive, firmada em
documento subscrito por duas testemunhas
presentes a verificagdo da morte” e, caso seja
realizada, podera acontecer com ou sem o
consentimento do doador (Resolugéo n. 1480, 1997,
p. 10). Ressalta-se ainda que a realizagdo do
transplante é condicionada a diferentes variaveis,
tais como: salde do doador, que deve ser
comprovada por meio de exames meédicos, para
evitar que o receptor do 6rgao seja contaminado por
algum tipo de doenca, complicando assim, seu
quadro de saude; a compatibilidade do doador
versus receptor e ainda atender todas as clausulas
estabelecidas pela Legislacdo Brasileira sobre
doacdo de 6rgdos humanos, determinada pela Lei n°
9.434 (Lei n. 9434, 1997).

2.184

2057 2115

2.2.1 A Doagéo de Orgos em Minas Gerais

Em Minas Gerais, nos ultimos vinte e um
anos, identificou-se um acentuado crescimento do
namero de transplantes efetivados. Em 1992 foram
realizados 245 transplantes e em 2013 este nimero
alcancou o patamar de 2.307, crescimento que
representa aumento de 841,63% do ndmero de
transplantes de 6rgdos realizados no periodo (MG
Transplantes, 2014).

De acordo com dados do MG Transplantes
(2014), no periodo de 2004 a 2013, identifica-se
nos trés primeiros anos uma queda de 34,25% no
nimero de transplantes realizados no estado,
retomando seu crescimento a partir do ano de 2007.
Ressalta-se que 2008 foi o ano da histéria que o
namero ultrapassou a casa dos dois mil transplantes
realizados, mantendo-se acima deste valor nos anos
subsequentes, conforme apresentado no Grafico 1.

2314 2307

2192

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Gréfico 1 — Transplantes Realizados em Minas Gerais (2004 a 2013)
Fonte: MG Transplantes (2014)

Apesar do avango da medicina na &rea de
transplantes e o crescimento de ocorréncias dos
ultimos anos, a oferta limitada de doagdo de 6rgéos
é um fator dificultador para que os programas de
transplantes possam se desenvolver ainda mais no
Brasil (Vicari, 2010).

Mediante a esse cenario, verifica-se a
necessidade da aplicacdo de acfes de marketing
social na tentativa de minimizar o atual quadro da
doacdo de 6rgdos buscando suprir a demanda de
pessoas que se encontram na lista de espera pela
doacdo de um érgdo, uma vez que, segundo 0 MG

Transplantes (2014), entre 0s meses de janeiro a
outubro de 2014, a lista de potenciais doadores é
58,54% superior a lista de doadores efetivos no
estado de Minas Gerais.

3METODOLOGIA
Quanto a abordagem, o presente estudo foi

dividido em dois momentos. No primeiro momento
realizou-se uma pesquisa quantitativa que, segundo
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Gil (2008), busca transformar em ndmeros uma
série de variaveis para classifica-las e analisa-las.

Em funcdo dos resultados apontados na
pesquisa quantitativa realizou-se uma segunda
etapa, cuja abordagem foi qualitativa. Quanto aos
fins caracteriza-se como descritiva, pois visa
levantar opinides, atitudes e crencas de uma
populacdo por meio de experiéncias vivenciadas
por ela, buscando descrevé-las e analisa-las (Denzin
& Lincon, 2006). Quanto aos meios caracteriza-se
como estudo de campo, uma vez que busca o
aprofundamento de uma realidade especifica (Gil,
2008).

A unidade de analise da presente pesquisa
se limitou a regido metropolitna de Belo Horizonte,
no Estado de Minas Gerais, Brasil. A regido
pesquisada abrange 34 municipios e concentra 40%
do PIB e 25% da populacdo do estado, sendo a
terceira maior aglomeragdo urbana do pais
(Agéncia de Desenvolvimento da Regido
Metropolitana, 2015).

A pesquisa apresenta corte temporal de
dados transversal, na qual os dados foram coletados
initerruptamente no periodo de novembro de 2014 a
marco de 2015, totalizando quatro meses de coleta.
Segundo Malhotra (2006), nesse corte a coleta de
dados que ocorre initerruptamente em um sé
momento temporal, para descrever o estado das
variaveis em estudo e as possiveis relagdes entre
elas.

Para a etapa quantitativa, os dados
coletados sdo ndo probabilisticos e foi utilizado o
critério de acessibilidade para a selegdo da amostra.
Foram entrevistados doadores e potenciais doadores
de 6rgdos, uma vez que o interesse dessa etapa
estava pautado no entendimento desses acerca das
campanhas governamentais.

O questionario estruturado, utilizado como
instrumento para a colea dos dados quantitativos,
foi constituido por 10 questbes sobre o perfil socio
demografico, 10 questBes descritivas e 13 questdes
em escala Likert, variando entre 1 a 7 pontos, sendo
estabelecido o ponto 1 para “discordo totalmente” e
o 7 para “concordo totalmente.

Antes de ser iniciada a coleta de dados
foram realizados dois pre testes, para identificar
possiveis aspectos incompreensiveis e a melhor
configuracdo da escala likert, onde foram avaliadas
as possibilidades de 5 e 7 pontos. Foram
entrevistados 30 sujeitos nos dois pré-testes e
somente apds as adaptacGes necessarias a versao
final foi disponibilizada pelos pesquisadores.

O questionario aplicado ficou disponivel
em plataforma eletrbnica, por meio do site
‘www.surveymonkey.com’, e foi enviado para toda
a base de contatos dos pesquisadores e do grupo de
pesquisa a que estdo vinculados, tanto por meio do
email como de redes sociais, entre as quais 0
Facebook e o Twitter. Para que houvesse maior

adesdo as respostas 0s pesquisadores realizaram
contatos individualizados com a amostra para a
qual o questionario foi encaminhado, utilizando-se,
para tanto, de mensagens personalizadas
encaminhadas por email ou pela respectiva midia
social. Foram enviados aproximadamente 4.000
contatos e a taxa de resposta foi de 10%, apds
consecutivos envios durante o periodo em que o
questionario ficou disponivel, sendo varios deles
acompanhados das mensagens personalizadas.

Nessa etapa a analise de dados se deu por
meio da estatistica descritiva, univariada e
multivarida, por meio do software estatistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). A
amostra coletada, o equivalente a 412 entrevistados,
atendeu as recomendacdes de Malhotra (2006) e
Hair Jr, Anderson, Tatham e Black (2005), de um
minimo de cinco questionarios por variavel
analisada, para o caso de uma andlise multivariada,
sendo o ideal atingir 10 questionarios. Para o
presente caso, foram 13 varidveis em escala Likert
e, portanto, obteve-se o total de 31,69 questionarios
por variavel.

Na etapa qualitativa 0s sujeitos de pesquisa
inicialmente foram selecionados por acessibilidade
e, a partir desses, foi utilizada a técnica
metodoldgica snowball (bola de neve), uma
metodologia ndo probabilistica, na qual os
participantes iniciais indicam novos participantes e
assim sucessivamente, chegando ao ponto de
saturacdo, que para este estudo foi de vinte e trés
individuos (Baldin & Munhoz, 2011).

Nesta etapa foram entrevistados 23
individuos diretamente relacionados ao processo de
doacdo de drgdos, sejam eles doadores, receptores
ou pacientes na fila de espera de transplantes, no
caso de pacientes menores de idade a entrevista foi
realizada com o tutor legal.

Os dados coletados foram analisados por
meio da técnica de analise de contelido tematica, a
luz das proposi¢des de Bardin (2006). A andlise se
estruturou baseando-se nas seguintes dimensoes:
atuacdo do governo; campanhas de doacdo de
6rgdos; apelo das campanhas de doacdo de 6rgdos
e, por fim, motivos da ndo doacdo. As dimensdes
foram previamente estabelecidas a partir dos
resultados da etapa quantitantiva (analise fatorial),
contudo, o roteiro de entrevista serviu como um
guia para o0s pesquisadores e novas categorias
poderiam emergir a partir da conducdo das
entrevistas.

4 APRESENTACAO E ANALISE

RESULTADOS

DE

Na presente secdo sdo apresentados e
analisados os resultados da pesquisa, tendo por base
a utilizacdo da estatistica descritiva em uma etapa
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guantitativa e em complemento a esta, uma analise
de conteldo a luz das proposicdes de Bardin
(2006).

4.1 Fase Quantitativa

Do total de 412 entrevistados, 281 (68,2%)
sdo do sexo feminino e 131 (31,8%) do sexo
masculino.

A composicéo da amostra, no que se refere
a faixa etaria, se deu da seguinte forma: individuos
de 31 a 50 anos (46,8%); 18 a 30 anos (33,0%); 51
a 60 anos (13,8%); a partir de 61 anos (3,9%) e
entre 16 e 17 anos (2,4%).

Ressalta-se ainda que a amostra €
composta predominantemente  por individuos
casados ou em unido estavel (47,8%) e em seguida
solteiros (40,3%).

Quanto ao nivel de formacdo, 30,6%
possui ensino superior completo ou incompleto,
seguidos de 23,5% com pos-
graduacao/especializagéo.

Declararam ter vontade de serem doadores
81,1% da amostra. Dos individuos que se
posicionaram ndo possuirem intencdo de doar
6rgdos (18,9%), apontaram como principal causa o
medo de que seus drgdos sejam retirados antes que
estejam, efetivamente, mortos (40,3%); receio de
incentivar o trafico de érgdos (16,9%).

Nesse contexto, ressalta-se que 60,4% da
amostra ja informou a familia da intenc&o ou ndo de
doar 6rgéos.

Sobre as campanhas governamentais de
doacdo de Orgdos destaca-se que 92,2% dos
respondentes afirmaram j& terem assistido, visto ou
ouvido alguma campanha. Na Tabela 1 apresentam-
se 0s meios de comunicacdo mais citados, bem
como suas respectivas frequéncias absoluta e
relativa. Importa ressaltar que cada respondente
poderia marcar mais de um meio de comunicagéo,
motivo pelo qual a frequéncia relativa ultrapassa
100%.

Tabela 1 — Frequéncias dos meios de comunicacéo

MEIO DE COMUNICAGCAO | NUMERO DE PESSOAS | PERCENTUAL

Televisao
Internet

Meios impressos
Radio

Eventos

364 88,3%
203 49,3%
124 30,1%
119 28,9%
63 15,3%

Fonte: Dados da pesquisa

Identifica-se a televisdo (88,3%) como o
meio de comunicacdo mais lembrado para
veiculacdo de campanhas, seguida da internet
(49,3%). Contudo, destaca-se uma baixa aderéncia
das informag6es vinculadas, uma vez que 60,4% da
amostra ressaltaram ndo se lembrarem das
mensagens transmitidas por essas campanhas.

Nesse aspecto sublinha-se que apenas 89,3% dos
respondentes acreditam que as atuais campanhas
exibidas atualmente sdo ineficazes para influenciar
0s potenciais doares de 6rgdos.

Os dados referentes a avaliacdo dessas
campanhas sdo apresentados na Tabela 2:

Tabela 2 — Avaliagdo das campanhas

AVALIAGAO DAS CAMPANHAS NUMERO DE PESSOAS | PERCENTUAL
Ruins 135 32,8%
Emotivas 95 23,1%
Atinge a todas as classes sociais 67 16,3%
Eficazes 47 11,4%
Abrangentes 47 11,4%
Motivadoras 14 3,3%
Gastos Financeiros desnecessarios 5 1,2%
Desnecessérias (ndo deveriam existir, independente dos gastos) 2 0,5%

Fonte: Dados da pesquisa
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Conforme demonstrado na Tabela 2,
32,8% dos entrevistados acham as campanhas ruins
e 26,1 acham que essas sdo eficazes, abrangentes e
motivadoras. Apenas cinco pessoas (1,2%) acham
gue as campanhas compreendem gastos financeiros
desnecessarios e 2 pessoas (0,5%) afirmam que elas
ndo deveriam existir, independente dos gastos.

Apesar da avaliagdo negativa por um terco
da amostra, 90,0% dos entrevistados julgam as
acbes de marketing social importantes para a

sociedade. Ressalta-se ainda que 75,3% dos
participantes acreditam que o0 aumento da
periodicidade na exibicdo das campanhas

contribuiria para o aumento do namero de
doadores.

No que tange ao apelo das campanhas de
doacdo de Orgdos, 54,7% dos respondentes
concordam ou concordam totalmente que
campanhas com apelos negativos, ou seja, que
transmitem mensagens tragicas e exibem o
sofrimento das pessoas doentes no processo de
transplantes 6rgdos, por exemplo, teriam maior
poder de sensibilizagdo da populagéo.

Sobre a mesma questdo, 49,3% dos
entrevistados concordam ou concordam totalmente
que as campanhas com apelo positivo, por exemplo,
mostrando testemunho de pessoas que se curam
ap6s o transplante motivaria mais 0s potenciais
doadores. Nesse sentido, identificou-se um
consenso dos entrevistados, uma vez que 98,5%
concordam ou concordam totalmente que a jungdo
das duas abordagens, principalmente envolvendo
testemunho de pessoas que ja vivenciaram 0s dois
lados do processo na prética, propiciaria um maior
engajamento na populagéo.

Nesse aspecto ressalta-se que a causa
objeto de analise pode demandar diferentes
perspectivas de atuacdo. Dias (2015), por exemplo,
ao analisar as campanhas para a prevencdo e
combate aos acidentes de transito, encontrou
percepgdo distinta. Segundo o autor, campanhas
que denotam ambientes trdgicos, com cenas
carregadas por apelos emocionais fortes, tendem a
ser mais facilmente fixadas na memodria e, portanto,
mais eficazes.

Resultado similar foi encontrado por
Castro e Santos (2014). Segundo o0s autores,
campanhas de marketing social com apelos
negativos, que denotam culpa e medo tendem a ser
mais eficazes na prevencdo do habito de beber e
dirigir.

Por fim, a analise indica que, para 69,9%
da amostra, o governo ao realizar acbes de
marketing social como a doacdo de 6rgdos, por
exemplo, ndo estd preocupado com a salde e o0 bem

estar da populacéo e sim com a reducdo de custos
futuros no sistema puablico. Nesse aspecto torna-se
importante destacar que ndo foi o propésito do
trabalho discutir a abrangéncia e aplicabilidade do
marketing social, uma vez que a propria reducédo de
custos vai ao encontro da melhoria do bem estar
social, sendo esses interesses complementares, mas
sim apresentar a percepgdo entrevistados acerca das
acOes implementadas.

Para as questes de escala Likert a
confiabilidade da escala foi calculada por meio do
coeficiente alfa de Cronbach, que mede a
consisténcia entre as variaveis que a compdem. De
maneira geral, o valor minimo aceito para o alfa de
Cronbach é de 0,70. Contudo valores mais baixos
(gravitando em 0,60) podem ser aceitos em
pesquisas exploratérias ou quando a medicdo se
refere a construtos psicoldgicos (Hair Jr et al.,
2005; Field, 2009; Mesquita, 2010). Encontrou-se o
coeficiente de 0,728, o que atende ao estabelecido
na respectiva literatura.

Para identificar como construtos poderiam
se agrupar, a partir da escala proposta, foi realizada
a andlise fatorial, conforme proposto por Hair Jr et
al., (2005) e Mesquita, (2010).

Apo6s analises da significancia estatistica e
de relevancia pratica, optou-se por utilizar o0 método
Varimax de rotagcdo ortogonal e o método de
extragdo de componentes principais, que &
aconselhado quando se pretende encontrar um
nimero minimo de fatores que respondem pela
maxima varidncia, calculando exatamente 0s
escores fatoriais e fornecendo escores néo
correlacionados (Malhotra, 2006).

Foi excluida do modelo a varidvel Q24
(No meu ambiente profissional/escolar sdo
realizadas campanhas de doacdo de Orgdos), por
apresentar comunalidade abaixo de 0,40. De fato,
essa variavel pode estar mais relacionada ao
construto ‘Grupo de Referéncia’, que nao foi objeto
de estudo deste trabalho.

Foram calculados o Teste de Esferacidade
de Bartlett e medida de adequacidade da amostra,
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQO), cujos valores
foram respectivamente 1179,207 e 0,810. A
variancia explicada do modelo foi de 54,791, valor
adequado quando se trata de ciéncias sociais (Field,
2009).

O modelo apresentou melhor ajuste com a
extracdo de trés fatores que se relacionaram a
‘Apelo e Periodicidade das Campanhas’ (fator 1);
‘Atuacdo do Governo nas Acgdes de Marketing
Social’ (fator 2); ‘Esclarecimento sobre Doacdo e
Motivo ndo Doagdo’ (fator 3). A Tabela 3 apresenta
a descricdo dos fatores encontrados.
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Tabela 3 — Matriz Rotacionada dos Fatores

VARIAVEIS FATOR 1 FATOR2 | FATOR3

Q22 - Sou esclarecido sobre 0 processo de doagédo de 6rgaos ,686

Q23 - Tenho medo de doar 6rgdos em vida -, 735

Q25 - Acho importante as campanhas governamentais a respeito da doagi

Orgaos ,689

Q26 - As campanhas de doacdo mostrando o lado tradgico com a imagem

- - . 433
pessoas doentes ou acidentadas sensibilizam mais as pessoas

Q27 - Independente do apelo da campanha de doacédo de érgdos, seja trag
ou nao, estas promovem a doacdo de 6rgdos e contribuem para
aumentar a quantidade de doadores

,518

Q28 - As campanhas com maior periodicidade incentivam a doacéo de

. ,690
6rgéos

Q29 - As campanhas de promocéo da doagdo de 6rgéos sensibilizariam
mais a populacdo se apresentassem testemunhos de pessoas que se
curaram depois de transplantarem 6rgaos

,831

Q30 - As campanhas de promocéo da doagdo de 6rgédos sensibilizariam
mais a populacdo se apresentassem testemunhos de pessoas que sao
doadoras de érgdos

,758

Q31 - As campanhas do governo me influenciaram a ser um doador ,683

Q32 - As campanhas governamentais a respeito da doagéo de 6rgaos séo

Eficazes 782

Q33 - O governo se preocupa com 0 bem estar da populagéo, por isso,

que realiza campanhas de doacdo de érgdos 748

Q34 - O governo esclarece a populagéo sobre a importancia da doacao de
Orgaos

720

Fonte: Dados da pesquisa

A partir da Tabela 3 é possivel identificar, Inicialmente, nota-se um pessimismo por

no fator 3, que o medo de doar 6rgdos em vida é
inverso ao esclarecimento sobre o processo de
doacdo, o que poderia, por exemplo, acontecer com
a doacéo de medula ou rins.

Tendo em vista que a analise fatorial
permitiu identificar fatores inerentes ao processo de
doacdo mas, contudo, ndo tornou possivel analisa-
los em profundidade, optou-se por realizar uma
etapa qualitativa apds coleta e andlise dos dados
quantitativos, conforme descrito na se¢éo seguinte.

4.2 Fase Qualitativa

Nesta etapa os dados sdo analisados de
maneira qualitativa a luz das proposicdes da analise
de conteido tematica (Bardin, 2006).

4.2.1 Atuacdo do Governo

A presente dimensdo foi desenvolvida
tendo por base a percepcdo dos entrevistados no
que se refere a atuacdo do governo no sistema de
doacdo de drgdos, na regido metropolitana de Belo
Horizonte, Minas Gerais, Brasil.

parte de todos os entrevistados no que se refere a
atuacdo do governo no contexto nacional de doagéo
de 6rgdos, sendo avaliado como negligente e com
baixo nivel de confiabilidade.

Eu vejo uma atuacdo do Governo muito fraca.
Tem gente morrendo na fila e nos hospitais
esperando uma doacgdo e eu ndo vejo nenhuma
acdo dele, eu sinto como se ele ignorasse todos
(E7).

(...) O Brasil é um pais muito complicado,
burocracia é muito grande, ndo podemos confiar
em nada, a gente tem que fazer tudo sozinha. (...)
O pais ndo é tdo confiavel a ponto das pessoas ja
deixar o documento 14 dizendo que é doador
porque o pais ndo passa confianga para as pessoas
(E13).

Nesse contexto, importa ressaltar que no
relato de dezessete entrevistados, a disfuncdo
burocratica foi apontada como um dos maiores
entraves na constituicdo de um sistema de doagdo
de 6rgéos que seja eficiente e eficaz.

Nesse sentido, identificou-se nos discursos
de todos entrevistados uma  insatisfacdo
generalizada dos servigos prestados pelo Governo,
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em especial na area da salde publica, conforme
explicitado nos relatos de E2, E8 e E10 a seguir:

O Governo investe muito pouco em salde,
frequentemente a gente acompanha os noticiarios
que os recursos financeiros da salde sao
desviados. Ja é pouco e ainda rouba o que tem,
sobra o qué? (E2).

Meu filho morreu na fila de medula dssea, depois
de sofrer quase quatro anos com a doenga. Nesse
periodo vi muita coisa e 0 mais triste foi ver o
descaso que somos tratados (E8).

O Governo quer que o pobre viva? O Governo
ndo esta nem ai! Ele sé procura a classe baixa
para pedir voto, o resto do ano nos deixa a
mingua (E10).

Notavelmente, durante a coleta dos dados
identificou-se que os entrevistados tendiam a expor
uma insatisfacdo generalizada com o pais. Nesse
sentido, seus relatos podem ser compreendidos
como a resultante de um descaso social, reflexo das
mazelas do Estado, fato que se opbe ao
posicionamento de Kotler e Roberto (1989).

4.2.2 Campanhas de doacao de 6rgaos

Na presente dimensdo buscou-se analisar
as campanhas governamentais de doagdo de 6rgdos,
levando-se em consideragdo a percepgdo dos
entrevistados.

Inicialmente identificou-se insatisfacdo no
que diz respeito a essas campanhas. Um fato
comum em todos os relatos é a baixa periodicidade
dessas campanhas.

Tem muito poucas e elas séo pouco divulgadas e
elas, elas ficam pouco tempo no ar eu acho que
deveria mesmo, essas, essas campanhas deveriam
ser incentivadas, entendeu? Acho que € obrigacdo
do governo fazer isso, por que uma pessoa fica na
fila de espera dez anos, quinze anos, &s vezes
morre sem ter a chance de fazer o transplante
(E5).

O governo gasta bilhdes com campanhas
politicas, ja as de doagdo de 6rgdos e doagdo de
sangue quase ndo se vé. A frequéncia delas é
muito pequena (E23).

Destaca-se no relato dos entrevistados E3,
E7, E8, E12 e E19 que os familiares de pacientes
sdo os principais divulgadores das campanhas,
portanto, um ato sem o auxilio governamental.

Quanto ao conteudo dessas campanhas, E4
aponta uma superficialidade informacional.

Eu acho que as propagandas sdo muito
superficiais e elas ndo ddo uma fundamentacdo

cientifica e legal (...) eu acredito que a pessoa se
torna um doador meio que no escuro, ela ndo tem
muita nocéo do que faz (E4).

Nesse sentido, importa ressaltar que o0s
préprios entrevistados explicitam que apenas
tomaram ciéncia acerca da importéncia da doacdo
de 6rgdos apds estarem envolvidos pelo problema.

O fato de eu mesmo s6 me atinar para doagao de
orgdos ap6s o problema, para mim ja é um
vestigio da ineficacia dessas campanhas (E1).

Destaca-se ainda que, na opinido de todos
0s entrevistados, a sociedade, de maneira geral, ndo
é esclarecida acerca da doagdo de drgdos, fato que
reflete a ineficAcia das campanhas de marketing
social realizadas pelo governo.

Ressalta-se que todos os entrevistados
apontam a televissio como o veiculo de
comunicagdo mais eficiente e eficaz para a
realizacdo de campanhas de doagdo de 6rgdos, uma
vez que ela consegue atingir um elevado nimero de
individuos e se valer de percepg¢des oriundas de
dois sentidos humanos (visdo e audicéo).

Nesse contexto, identificou-se nos relatos
de E12, E17 e E22 a sugestdio de que tais
campanhas abrangessem o0s ambientes escolares,
desde os niveis primarios, a fim de que aos poucos,
se alcangasse a mudanca de comportamento
proposta pelo marketing social.

4.2.3 Apelo das campanhas de doacéo de 6rgéos

Castro e Santos (2014) indicam que, com 0
objetivo de alterar determinado comportamento dos
individuos, as campanhas de marketing social
podem adotar um enfoque negativo. Nesse sentido,
a presente dimensdo buscou analisar o apelo das
campanhas de marketing social de doacdo de
orgdos sob a percepgdo de individuos envolvidos
pelo processo.

Apenas para 0s entrevistados E1, E9 e
E11, o apelo da campanha deveria ser negativo. O
apelo positivo foi apontado apenas pelo
entrevistado E21 como a abordagem de maior
efetividade para as campanhas de marketing social,
relacionadas a doagdo de drgaos.

Salienta-se que a maioria dos entrevistados
(dezenove) apontou que a abordagem que causaria
maior engajamento no sujeito seria uma uniéo entre
os enfoques negativo e positivo, conforme os
relatos de E7, E13 e E21.

As duas, faz uma historia do comego, a trajetdria
do tratamento, as consequéncias, daqueles que
foram porque ndo conseguiram e daqueles que
foram curados (E7).
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Ah eu acho que é os dois, porque tém pessoas
agem diante de um sentimento bom, tém pessoas
que agem diante de uma tragédia. As pessoas
muito diferentes umas das outras, entdo as duas
abordagens, acredito que seria melhor (E13).

S&0 os dois. Precisa mostrar o sentimento para
pessoa ver 0 que esta passando ali e depois passar
0 que acontece quando alivia, quando acontece a
doacéo. Por que a doagdo pode mudar a vida da
pessoa para sempre (E21).

Para E22 ha a necessidade de se estruturar
campanhas com uma linguagem e apelo voltados
para um publico infantil, uma vez que, na visdo do
entrevistado, a mudanc¢a de comportamento deve se
iniciar nas escolas.

Acho que intensificar as campanhas ndo é o
méaximo, talvez mudar a forma com que ela é
feita. Sou a favor de iniciar nas bases, fazer
campanhas em escolas, mas campanhas com
abordagens diferentes que fagcam realmente as
criancas refletirem sobre o assunto (E22).

Corroborando o posicionamento de Castro
e Santos (2014) salienta-se que, de maneira geral,
sob as lentes dos entrevistados, o apelo das
campanhas de doacdo de Orgdo deveria buscar
unificar aspectos que possam proporcionar
desequilibrios afetivos ou cognitivos nos individuos
para a conscientiza¢do por meio da emocao.

4.2.4 Motivos da ndo doagdo

A presente dimensdo foi desenvolvida com
a finalidade de analisar os principais motivos para
ndo a doacdo de 6rgdos. Nesse sentido emergiram,
principalmente, questdes relacionadas ao medo,
seguranca e informacéo.

Inicialmente identificou-se maior
incidéncia de questBes relacionadas ao medo,
presentes nos relatos de treze entrevistados.
Ressalta-se ainda que este sentimento de medo esta,
prioritariamente, associado a (in)seguranca.

Medo de alguma coisa e parar no hospital e as
pessoas retirarem um 6rgdo. Eu acho que é essa
falta de informacdo sobre isso mesmo, desse
esclarecimento que isso ndo acontece, em forma
de campanha. Ja vi muita gente falar: “as vezes
estou com uma dor de cabeca e desmaio e vou
parar no hospital na hora que eu acordo eu estou
sem um rim, sem um 6rgdo”. Eu acho que é mais
esse medo e falta de informacéo (E2).

Nesse sentido destaca-se que 0S aspectos
relacionados a  seguranga reforcam 0
descontentamento e insatisfacio com o pais,
apontados na primeira dimensdo de analise deste
estudo.

Em um segundo momento identificou-se
que o medo também se relacionava a falta de
informacdo, que esteve presente nos relatos de E1,
E2, E6, E7, E14, E15 e E23. Este pode ser
compreendido como um mensurador da ineficacia
das campanhas de doacdo de dérgdos no pais,
inclusive para as doagdes em vida.

Acho que o medo e, principalmente, falta de
informagdo. E igual o médico falou quando
minha irmd me doou o rim, sentou com nds dois e
falou que uma pessoa vive normal, tem vida
normal com um rim, isso nao interfere nada
porque tem muitas pessoas que sO nascem com
um rim e tem vida normal (E15).

Igual eu estou te falando, a medula eles acham
que vai tirar um pedago da coluna, o medo é falta
de informagdo mesmo (E23).

Nesse contexto destaca-se que, sob as
lentes dos entrevistados, os principais motivos para
a ndo doacdo de Orgdos estdo diretamente
relacionados ao processo de comunicacdo falho e
desestruturado entre governo e sociedade, reflexo
de uma mé& gestdo das estratégicas de marketing
social adotadas.

A proxima  secdo  apresenta  as
consideracbes finais e limitagdes do presente
estudo, bem como as sugestdes para futuras
pesquisas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No presente estudo foram analisadas as
acOes de marketing social em prol da doagdo de
6rgdos, a fim de identificar a percepcdo de doadores
e potenciais doadores de O4rgdos, residentes na
regido metropolitana de Belo Horizonte, no Estado
de Minas Gerais, Brasil, acerca das estratégias de
marketing social adotadas pelo governo.

Apesar de 92,2% das pessoas afirmarem
que ja terem visto alguma campanha de doagdo de
orgdos, 60,4% dessas disseram ndo se lembrarem
da mensagem vinculada, fato que reflete a baixa
aderéncia do apelo utilizado nessas campanhas.

Segundo os entrevistados, tais campanhas
deveriam mesclar apelos negativos e positivos, a
fim de se proporcionar nos individuos além da
conscientizagdo emocional, desequilibrios afetivos
ou cognitivos. Nesse sentido, acrescenta-se como
sugestdes para estudos futuros pesquisas que
analisem o engajamento proporcionado por essas
campanhas, a partir de métricas advindas das
neurociéncias, o que permitiria identificar fatores
ndo facilmente verbalizados pelos entrevistados
(Vecchiato et al., 2010; Sousa, 2012).

Interessante retomar a percepcdo dos
entrevistados sobre a finalidade das campanhas de
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marketing  social  realizadas  por  érgédos
governamentais. Segundo esses, a preocupacdo
central do governo ndo esta centrada na melhora do
bem estar social e sim na reducdo de custos
eminente a partir da adesdo da populacdo a essas
campanhas. Tal afirmacdo conduz a uma
implicacdo importante do presente estudo, que se
relaciona a adesdo dos cidaddos aos campanhas de
marketing social.

Apesar de estudos relatarem maior ou
menor adesdo a apelos emocionais positivos ou
negativos relacionados as campanhas (Castro &
Santos, 2014; Dias, 2015), outro fator que pode ter
implicacdes no fendmeno se refere ao entendimento
dos beneficios sociais decorrentes da mudanca de
comportamento. Nesse sentido, infere-se que se a
populacdo ndo acredita no emissor da mensagem,
dada a alguma falha de comunicacdo ou a
fendmenos de qualquer outra natureza, essa
mensagem passard, a priori, por um filtro critico
antes de ser analisada pelo receptor.

Portanto, mesmo que a prépria reducao nos
custos de salde ja compreenda um beneficio para a
sociedade, torna-se necessdria sua compreensdo

Aquino, J. (2012). Vermont Gets a Boost in Organ
Donor Registrants. CRM Magazine, 16 (5),
51-52.

Associagdo Brasileira de Transplantes de Orgéos —
ABTO. (2015). Dados Numéricos da doacdo
de drgdos e transplantes realizados por
estado e instituicdo no periodo: janeiro /
junho — 2015. Recuperado em 12 de agosto
2015 de
http://www.abto.org.br/abtov03/Upload/file/R
BT/2015/rbt2015-1sem-1ib2907.pdf

Associagdo Brasileira de Transplantes de Orgéos —
ABTO. (2015a). Orientacdes sobre doacao de
orgaos. Recuperado em 12 de agosto 2015 de
http://www.abto.org.br/estendaamao/files/0_a
bto_casada_alta.pdf

Baker, M. J. (2005). Administracdo de Marketing.
Rio de Janeiro: Elsevier.

Baldin, N., & Munhoz, E. M. B. (2011). Snowball
(Bola de Neve): Uma técnica metodoldgica

pelos atores envolvidos. Nesse aspecto questiona-se para pesquisa em educagdo ambiental
se uma maior divulgacéo e esforgos mais intensivos comunitéria. Anais do Seminario
na educacdo do cidaddo poderiam compor internacional de representacbes sociais,

estratégias de marketing social mais assertivas.

Como limitages do presente estudo
destaca-se a abrangéncia da pesquisa, que se
limitou a regido metropolitana de Belo Horizonte,
no estado de Minas Gerais, Brasil. Nesse sentido,
sugere-se 0 desenvolvimento de futuros estudos
similares a este em outros estados da federacdo, a
fim de se confrontar os resultados encontrados.

REFERENCIAS

Agéncia de Desenvolvimento da Regido
Metropolitana. (2015). Regibes
Metropolitanas. Recuperado em 22 de Agosto
de 2015 de http://metropolitana.mg.gov.br/as-
regioes-metropolitanas-de-minas-gerais/rmbh

Andreasen, A. L. (1994). Social Marketing: Its
definition and domain. Journal of Public
Polity & Marketing, 13(1), 108-114.

Andreasen, A. L. (2002). Marketing Social
Marketing in the Social Change Marketplace.
Journal of Public Polity & Marketing, 45(2),
3-13.

Ang, L. (2011). Community relationship
management and social media. Journal of
Database Marketing & Customer Strategy
Management, 18 (1), 31-38.

subjetividade e educacéo, Curitiba, PR, Brasil,
1.

Barboza, S. I. S. (2012). Marketing social aplicado
a doacdo de sangue: fatores condicionantes
de comportamento. (Dissertacdo de Mestrado).
Universidade Federal da Paraiba, Jodo Pessoa.

Bardin, L. (2006). Andlise de conteddo. Lisbhoa:
Edicbes 70.

Buxton, G. (1973). The Role of the Comparative
Analysis Approach in Social Marketing.
European Journal of Marketing, 7(1), 55-63.

Campo Silva, T. C., & Carvalho, R. (2006).
Transplante ~ Hepdtico:  Problemas  de
Enfermagem em Pacientes no Pds-Operatorio.
Jornal Brasileiro de Transplantes, 9(1), 481-
485.

Carrel, A. (1963). The Operative Technique of
Vascular Anastomoses and the
Transplantation  of  Viscera.  Clinical
Orthopaedics and Related Research, 29 (2), p.
3-6.

Castro, I. M., & Santos, P. M. F. (2014). O Efeito
de Campanhas de Marketing Social com
Apelos Negativos no Comportamento de
Risco das Pessoas que Ingerem Bebidas
Alcodlicas.  Anais do  Encontro de

REZENDE/ SOUZA 374

PEREIRA/ REZENDE

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 14, N. 3. Julho/Setembro. 2015


http://www.abto.org.br/abtov03/Upload/file/RBT/2015/rbt2015-1sem-lib2907.pdf
http://www.abto.org.br/abtov03/Upload/file/RBT/2015/rbt2015-1sem-lib2907.pdf
http://www.abto.org.br/estendaamao/files/0_abto_casada_alta.pdf
http://www.abto.org.br/estendaamao/files/0_abto_casada_alta.pdf

Doagéo de Orgéos no Brasil: Uma Analise das Campanhas Governamentais sob a Perspectiva do Marketing

Social

Administracdo Publica e Governanga, Belo
Horizonte, MG, Brasil, 6.

Chisolm, P., Cox, S. S., Gatte, A. P., & Totten, J.
W. (2011). Social Marketing & Organ
Donation: What Works, What Doesn’t &
Where To From Here?. Advances In
Marketing, 175.

Denzin, N. K., & Lincoln, Y. S. (2006). O
planejamento da pesquisa qualitativa: teorias
e abordagens. Porto Alegre: Artmed.

Dias, R. G. (2015). O uso de metaforas na analise
da eficacia das campanhas de marketing social
sobre a prevencdo aos acidentes de transito:
um estudo com condutores habilitados.
(Dissertagcdo de Mestrado). Faculdade Novos
Horizontes, Belo Horizonte.

Dickson, P. R. (2001). Ambiente de Marketing e
Responsabilidade  Social. Porto  Alegre:
Bookman.

Duailibi, S., Pinsky, I., & Laranjeira, R. (2007).
Prevaléncia do beber e dirigir em diadema,
estado de S&o Paulo. Revista de Saude
Pulblica, 41(6), 1058-1061.

Ferber, R. (1970). The Expanding Role of
Marketing in the 1970s. Journal of Marketing,
34(1), 29-30.

Field, A. (2009). Descobrindo a estatistica usando
SPSS. 2. Ed. Porto Alegre: Artmed.

French, J., & Blair-Stevens, C. (2005). Social
marketing pocket guide. London: National.

Gil, A. C. (2008). Como elaborar projetos de
pesquisa (4a ed.). Sdo Paulo: Atlas.

Gregori, A., & Baltar, F. (2013). ‘Ready to
complete the survey on Facebook’- Web 2.0
as a research tool in business studies.
International Journal of Market Research, 55
(1), 131-148.

Hair Jr., J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L., &
Black, W. C. (2005). Analise Multivariada de
Dados. 5. ed. Porto Alegre: Bookman.

Harrison, T. R.; Morgan, S. E., & Chewning, L. V.
(2008). The challenges of social marketing of
organ donation: News and entertainment
coverage of donation and transplantation.
Health Marketing Quarterly, 25 (2), 33-65.

Hastings, G., & Saren, M. (2003). The critical
contribution of social marketing theory and
application. Marketing Theory, 3 (3), 305-322.

Kotler P, Armstrong, G. (2007). Principios de
Marketing. 122 Edicdo. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall.

Kotler, P., & Lee, N. (2008). Marketing no setor
pablico. Porto Alegre: Bookman.

Kotler, P., & Levy, S. (1969). A New Form of
Marketing Myopia: Rejoinder to Professor
Luck. Journal of Marketing, 33(3), 55-57.

Kotler, P., & Roberto, E. L. (1989). Social
marketing: strategies for changing public
behavior. New York: Free Press.

Kotler, P., & Zaltman, G. (1971). Social Marketing:
An Approach to Planned Social Change.
Journal of Marketing, 35(3), 3-12.

Lazer, W. (1969). Marketing's changing social
relationships. The journal of Marketing, 33(1),
3-9.

Lei n. 9.434, de 4 de fevereiro de 1997. (1997).
Dispde sobre a remocéo de 6rgdos, tecidos e
partes do corpo humano para fins de
transplante e tratamento, e legislacdo
correlata. Diario Oficial da Unido. Brasilia,
DF: Cémara dos Deputados, Coordenacdo de
Publicacbes. Recuperado em 16 janeiro, de
2015 de www.idp.edu.br/.../450-legislacao-
brasileira-sobre-doacao-de-orgaos.

Luck, D. J. (1969). Broadening the concept of
marketing. Too far. The Journal of Marketing,
33(3), 53-55.

Malhotra, N. K. (2006). Pesquisa de Marketing:
Uma orientacdo aplicada. Porto Alegre:
Bookman.

Mesquita, J. M. C. (2010). Estatistica Multivariada
Aplicada & Administragdo: guia pratico para
utilizagcdo do SPSS. Curitiba: Editora CRV.

MG Transplantes, Epidemiologia e estatistica de

captacdo e transplantes de 6rgdos e tecidos

em Minas Gerais. (2014). Recuperado em 19

de janeiro de 2014 de

http://www.fhemig.mg.gov.br/pt/mg-
transplantes/consulte-numeros.

Ministério da Salde. (2014). Sistema Nacional de
Transplantes. Recuperado em 16 outubro,
2014, de

REZENDE/ SOUZA 375

PEREIRA/ REZENDE

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 14, N. 3. Julho/Setembro. 2015


http://www.idp.edu.br/.../450-legislacao-brasileira-sobre-doacao-de-orgaos
http://www.idp.edu.br/.../450-legislacao-brasileira-sobre-doacao-de-orgaos
http://www.fhemig.mg.gov.br/pt/mg-transplantes/consulte-numeros
http://www.fhemig.mg.gov.br/pt/mg-transplantes/consulte-numeros

Doagéo de Orgéos no Brasil: Uma Analise das Campanhas Governamentais sob a Perspectiva do Marketing

Social

http://dtr2001.saude.qov.br/sas/dsra/duvidas.ht
m.

Schneider, G.; Luce, F. B. (2014). Marketing

Social: Abordagem Histérica e Desafios

Morgan, S. E.; Miller, J. K., & Arasaratn, L. A. Contemporaneos. Revista Brasileira de
(2002). Signing cards, saving lives: an Marketing - Remark, 13 (3), 125-137.

evaluation of the worksite organ donation Schwartz, G. (1971). Marketing: the societal

promotion project. Communication

Monographs, 69 (3), 253-273.

marketing concept. University of Washington
Business Review, 31(3), 31-38.

Nothen, R. R. (2005). A doagdo de 6rgdos no Sousa, C. V. Neurociéncias e Marketing:
cenario brasileiro. Associacdo Brasileira de Explorando as Fronteiras Diadicas e
Transplante de 6rgéos. Sdo Paulo. Integrando Metodologias para a

Paulo, R. R. D. & Malik, A. M. (2014). O Uso do
Facebook na Comunicacdo de Marketing para
Promover a Doacdo de Medula no Brasil.
Anais do XXXVIII Encontro da Associacdo
Nacional de Pds-Graduacdo e Pesquisa em
Administracdo EnANPAD. Rio de Janeiro, RJ.
Setembro.

Resolugdo n. 1.480, de 8 de agosto de 1997. (1997).
Brasilia, DF: Conselho Federal de Medicina.
Recuperado em 16 de janeiro de 2015 de
http://www.portalmedico.org.br/resolucoes/cf
m/1997/1480_1997.htm.

Santos, M. J., & Massarolloz, M. C. K. B. (2005).
Processo de doacdo de orgdos: percepcdo de
Familiares de doadores cadaveres. Revista
Latino-am Enfermagem, 13(3), 382-387.

Compreensdo do  Comportamento  do
Consumidor. Tese de doutorado, Universidade
Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte,
2012.

Vecchiato, G., Fallani, F. D. V., Astolfi, L., Toppi,
J., Cincotti, F., Mattia, D., Salinari, S., &
Babiloni, F. (2010). The issue of multiple
univariate comparisons in the context of
neuroelectric brain mapping: an application in
a neuromarketing experiment. Journal of
neuroscience methods, 191(2), 283-289.

Vicari, A. R. (2010). Atitudes da equipe
assistencial em relacdo a doagdo de drgdos
em hospitais de Porto Alegre. Dissertacdo de
mestrado apresentada a Universidade Federal
do Rio Grande do Sul do curso de medicina.

REZENDE/ SOUZA 376

PEREIRA/ REZENDE

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 14, N. 3. Julho/Setembro. 2015


http://dtr2001.saude.gov.br/sas/dsra/duvidas.htm
http://dtr2001.saude.gov.br/sas/dsra/duvidas.htm
http://www.portalmedico.org.br/resolucoes/cfm/1997/1480_1997.htm
http://www.portalmedico.org.br/resolucoes/cfm/1997/1480_1997.htm

