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RESUMO

A cada dois minutos um individuo necessita de transfusdo de sangue. Contudo, no
Brasil, identifica-se que a taxa de doadores esta aquém dos padrdes previstos pela
Organizacdo Mundial da Saude — OMS (2014). De acordo com os dados da OMS
(2014), atualmente, 1,9% da populagao brasileira € doadora de sangue. Porém, o
indice ideal, segundo diretrizes do mesmo 6rgao, deve ser de 3% a 5% (OMS,
2013). Mediante esse cenario, o presente estudo foi desenvolvido como objetivo de
identificar, por meio da técnica ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique), 0s
elementos que devem estar presentes em uma campanha de doagao de sangue.
Para isso foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos: a) identificar os
elementos convincentes que sensibilizam os doadores e potenciais doadores em
uma campanha de doacado de sangue; b) identificar os elementos persuasivos que
influenciam os doadores e potenciais doadores a adotarem uma postura mais ativa
em resposta ao efeito de uma campanha de doac&o de sangue; e c) identificar,
segundo a percepcgao dos doadores e potenciais doadores, quais 0os elementos sé&o
mais assertivos nas campanhas de doacdo de sangue, se convincentes ou
persuasivos, que promovam emocoes positivas ou negativas. Metodologicamente
optou-se por desenvolver uma pesquisa utilizando-se técnicas de coletas de dados
distintas, de abordagens qualitativas. No primeiro momento, utilizou-se a técnica
projetiva, com a participacdo de 50 sujeitos. Na sequéncia, no sentido de se
complementar os dados obtidos, desenvolveu-se uma etapa com 0 apoio da
pesquisa de campo e a luz da técnica ZMET, uma métrica de pesquisa que utiliza de
metaforas, ou seja, imagens figurativas, como metodologia investigativa. As
entrevistas foram realizadas com base nas cinco etapas sugeridas pela técnica
ZMET: Narrativa, Triades, Mudando Imagens, Metaforas Sensoriais e Vinheta.
Foram entrevistados 20 sujeitos sendo doadores e potenciais doadores. As
entrevistas foram submetidas a analise de conteudo, cujos resultados permitiram
constatar os elementos assertivos que devem estar presentes em uma campanha
de doacdo de sangue. Para que as campanhas sejam eficazes, é necessario
elementos persuasivos que promovam elementos emocionais positivos, capazes de
engajar os individuos a acéo, tais como: amor, familia, felicidade. Contudo, é
possivel inferir que em alguns casos podera incluir elementos emocionais que
promovam emogao negativa, tais como pessoas doentes precisando de doagao.
Contudo, esses elementos deverdao ser escolhidos com cuidado, para que nao
produzam efeito contrario. ldentificou-se, ainda, de acordo com os relatos, que nao
existe uma comunicacao eficaz do governo referente a doacdao de sangue, o que
precisa ser incrementado para atingir o percentual necessario de 3% da populagéo.

Palavras-chave: Marketing Social. ZMET. Técnica Projetiva. Decisbes né&o
Declarativas e Tomada de Deciséo.



ABSTRACT

Every two minutes an individual needs a blood transfusion. However, it can be
identified that the donor rate falls short of the standards set by the World Health
Organization (2014). According to the data (WHO, 2014), currently 1.9% of the
Brazilian population are blood donors. Yet, the ideal index, according to the
guidelines of the same organization, should be 3% to 5% (WHO, 2013). Upon this
scenario, the present study was developed with the objective to identify, through
ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique), the elements that must be present
in a blood donation campaign. For this, the following specific objectives were
established: a) Identify the convincing evidence that sensitize donors and potential
donors in a blood donation campaign; b) identify the persuasive elements that
influence donors and potential donors to adopt a more active posture in response to
the effect of a blood donation campaign; c) Identify, as perceived by donors and
potential donors, which elements are more assertive in blood donation campaigns, if
it’s a convincing or persuasive method that promotes positive or negative emotions.
Methodologically it was decided to develop a search using different techniques of
data collection, qualitative approaches. At first, the projective technique was used,
involving 50 subjects. Furthermore, in order to supplement the findings, a stage with
the support of field research was developed and in the light of ZMET, a metric search
that uses metaphors, that is, figurative images as investigative methodology. The
interviews were conducted based on the five steps suggested by ZMET: Narrative,
Triads, Changing images, sensory metaphors and Vignette. A total of 20 subjects
being donors and potential donors were interviewed. The interviews were subjected
to content analysis, the results of which allowed to verify the assertive elements that
must be present in a blood donation campaign. In order for campaigns to be
effective, it is necessary persuasive elements that promote positive emotional
elements, capable of engaging individuals to action, such as: love, family, happiness.
However, it is possible to infer that in some cases can include emotional elements
that promote negative emotion, such as: sick people in need of donations. But, these
factors should be chosen carefully, so that they do not have an opposite effect. It
could also be identified according to the reports, that there is no active government
communication regarding blood donation, which needs to be worked to achieve the
necessary percentage of 3% of the population.

Keywords: Social Marketing. ZMET. Projective Technique. Non Declarative
Decisions and Decision Making.
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1 INTRODUCAO

Conforme dados da Organizagdo Mundial de Saude (OMS), a cada dois minutos um
individuo necessita de transfusdo de sangue e, para assegurar um estoque razoavel
de sangue nos hemocentros, faz-se necessario implementar estratégias que

influenciem as pessoas a realizarem esta acéo voluntaria de doar sangue.

Especialmente na ultima década identifica-se um aumento da demanda por doacdes
de sangue no mundo, inclusive no Brasil. De acordo com dados da OMS (2014),
atualmente, 1,9% da populagdo brasileira € doadora de sangue. O indice ideal,
segundo diretrizes do mesmo 6rgéo, deve ser de 3% a 5% (OMS, 2013).

Entre os fatores que dificultam a captacdao de doadores no pais deve-se considerar
os altos percentuais de inaptidao clinica entre as pessoas que se dispéem a praticar
o ato de doar, dificultando a conquista de novos doadores (BRENER et al., 2008), o
medo dos potenciais doadores (MENEZES, 2013), além de fatores criticos
relacionados a informacéao e ao processo de triagem (PEREIRA, 2015).

Portanto, agcbes que incentivem a doacédo sao consideradas importantes uma vez
que, até o momento, ndo existe um substituto para o sangue, ou seja, quando o
individuo necessita de uma transfusdo sanguinea, inevitavelmente precisa da
compaixao de outro individuo (MOURA, 2006).

Nesse aspecto, 0 sangue é considerado um remédio desigual, uma vez que nao
pode ser fabricado em laboratérios, podendo ser obtido somente por meio de
doacdo de um ser humano, sem um substituto sintético. Ainda, trata-se de um
medicamento necessario para salvar a vida das pessoas, essencial em casos de

acidentes, tratamento cirurgico, transplantes, dentre outros (HEMOMINAS, 2014).

Dada sua importéncia para a sociedade, e visando mais divulgacao sobre o assunto,
algumas medidas foram adotadas por 6rgaos governamentais e pelos hemocentros,
para ampliar a captacao de doadores. Como exemplo, tem-se, na capital mineira, a
Lei Municipal de n°® 6.947/92 que, segundo o Hemominas (2015a), estabelece a
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obrigatoriedade de incluir o tema doacédo de sangue nos ensinos fundamental e
médio das escolas municipais da cidade de Belo Horizonte.

De acordo com Hemominas (2015a), no ano de 1995, devido a boa aceitagdo social
dessa lei, criou-se uma nova Lei, de numero 6.947/95, que estipulou a regra
municipal de incentivo ao ato de doar sangue, doacado de 6rgaos e outras partes do

corpo.

No ano de 1994, ainda no estado de Minas Gerais, foi elaborado um projeto
especifico para os cursos de ciéncias e biologia das escolas municipais, com o
objetivo de capacitar os professores dos ensinos médio e fundamental, para o
desenvolvimento de atividades que informem sobre a doacé&o voluntaria de sangue e
sua importancia (HEMOMINAS, 2015a).

Atualmente, as atividades envolvendo alunos também acontecem nas escolas
estaduais mineiras. Os alunos desenvolvem cartazes, panfletos para fixar em locais
onde existem movimentos da populacdo, além de apresentarem desfiles, pecas
teatrais, e varias outras atividades referentes ao ato de doar sangue. Dentre essas
atividades, criou-se a peca teatral “Doacao de Sangue: um Ato de Amor”, que foi
apresentada em dois anos consecutivos para diversos publicos. A iniciativa
proporcionou a producdo de um video que foi distribuido para as unidades da
Fundacdo Hemominas, com o intuito de aumentar a divulgacdo de forma
responsavel e bem-humorada (HEMOMINAS, 2015a).

Essas agdes, que visam alterar ou promover um comportamento em prol de um bem
comum, tendo como foco o interesse social, s&o chamadas, na literatura de
marketing, de marketing social. Diferente do marketing convencional, que se
relaciona a produtos, marcas ou interesses de cunho comercial, o marketing social
tem como proposito a melhoria do bem-estar social e, geralmente, é constituido por

estratégias adotadas por governos (KOTLER; LEE, 2011).

Segundo Kotler e Lee (2011), as primeiras sistematizacbes do termo ‘marketing

social’ tiveram inicio na década de 1970 e, geralmente, se referiam a uma forma de
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influenciar o comportamento humano proporcionando beneficios para a sociedade,

ndo obtendo qualquer lucro financeiro para o profissional de marketing.

Dentre estes comportamentos, os agentes de mudanca pretendem influenciar os
mercados-alvo, de modo a fazé-los aceitar um novo comportamento ou rejeitar um
comportamento potencialmente indesejavel ou modificar um comportamento atual
ou, ainda, abandonar um habito indesejavel, como por exemplo, atitudes agressivas
no transito, uso de alcool e drogas (KOTLER; LEE, 2011). Portanto, considera-se
que o marketing social possa ser utilizado como forma de influenciar o

comportamento para o ato de doar sangue e aumentar a captacado de doadores.

Uma das maneiras de se conseguir influenciar o individuo é por meio de campanhas
publicitarias. De acordo com Sandmann (1983), a linguagem é essencial para
elaboracdo de um anuncio publicitario, pois os elementos linguisticos e os recursos
visuais, quando s&o utilizados de forma criativa, podem despertar maior
engajamento do individuo. Logo, o anuncio ou campanha devera fazer o trabalho de

persuasao ou convencimento do individuo.

O convencimento, segundo Carrascoza (2004), trata-se de um esforco direcionado a
mente, ou seja, argumentos racionais, e persuadir € dominio do emotivo, sendo os
argumentos emocionais. Nesse sentido, destacam-se as quest0es racionais e

emocionais da argumentacao.

De acordo com Carrascoza (2004), a principal caracteristica da linguagem
publicitaria é a retérica, isto é, a arte de bem argumentar, de convencer, de
persuadir. Seus argumentos ora sao racionais, ora sao emocionais, o que diferencia
o discurso do convencimento ou da persuasao. Segundo o autor, quando séo
utilizados argumentos racionais procura-se convencer o individuo. Por outro lado,

quando séo utilizados os argumentos emocionais procura-se seduzi-lo, emociona-lo.

Ressalta-se entéo, a importancia de melhor entendimento sobre como se formam as
decisOes acerca do processo de doacédo de sangue, uma vez que, segundo Zaltman
(2003), essas podem ser estabelecidas por meio de aspectos racionais e

emocionais.
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Especialmente sobre as decisdes dos individuos, Zaltman (2003) afirma que a maior
parte delas, entre 85 e 95%, estédo fora do nivel da consciéncia. Ressalta-se, nesse
aspecto, que considerar o processo de escolha um ato meramente inconsciente é
um tanto simplista e reducionista, dado que este compreende um légica psicolégica
complexa (DIAS, 2010; 2012).

Portanto, € possivel afirmar que os estimulos que envolvem as tomadas de decisdes
agem simultaneamente sobre a razdo e a emocdo, sendo essas Ultimas, por
definicdo, inconscientes (ZALTMAN, 2003; BRAIDOT, 2005; LINDSTROM, 2009).

Zaltman (2003) afirma que dois tercos dos estimulos chegam ao cérebro por meio
do sentido visual, sendo que 80% da comunica¢cao humana acontecem de forma nao
verbal o que, segundo o autor, justifica 0 uso de imagens para identificar aspectos
concernentes ao entendimento de campanhas publicitarias e atitudes frente a
determinados estimulos. Para Sousa (2012) e Sousa et al. (2013), nesse caso as
imagens poderiam auxiliar a identificar, especialmente, aqueles estimulos capazes

de promover maior engajamento do publico alvo em relacéo ao objeto de interesse.

Sousa (2012) e Sousa et al. (2013) argumentam que em uma pec¢a ou campanha
publicitaria, determinadas partes do material podem promover maior engajamento,
sendo mais efetivas no sentido de proporcionarem maior adesao a memoria, para
lembrangcas futuras. Tais estimulos podem se relacionar tanto a lembrancas
positivas, o que é chamado de valéncia positiva, quanto negativas, o que é chamado
de valéncia negativa. Por exemplo, em uma campanha para prevencdo do uso de
drogas, os gestores responsaveis pelas estratégias de marketing social podem optar
por mostrar usuarios do produto em situacées ndo desejadas, o que poderia

incentivar 0 ndo uso da substancia.
1.1 Problema de pesquisa
Considerando-se o0s aspectos mencionados, optou-se no presente estudo por

trabalhar com o uso de metéaforas. Dentre as técnicas que optam por essa forma de

interacdo com os sujeitos, é possivel citar a técnica Zaltman Metaphor Elicitation
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Technique, conhecida como técnica ZMET, cujas etapas foram concebidas por
Gerald Zaltman', com o objetivo de extrair aspectos ndo facilimente detectaveis por
meio das afirmacdes verbais (ZALTMAN, 2003).

Segundo Furlaneto e Dias (2014), a técnica ZMET possibilita identificar
pensamentos e trazer informagdes, muitas vezes desconhecidas ou esquecidas das
pessoas, sendo relevante nas estratégias de marketing. A técnica ZMET pode ser
empregada para o desenvolvimento de técnicas publicitarias, design de produtos,
podendo ainda contribuir para o melhor entendimento sobre consumidores ou

publico alvo.

Zaltman e Zaltman (2008) afirmam que a referida técnica tem como principal objetivo
a geracao de insights obtidos por processos n&o declarados. Esses insights
transcendem a linguagem verbal para oferecer dados sobre como pensam, agem,
julgam, comportam-se, formulam atitudes e motivam-se os sujeitos em relagéo a

determinadas situa¢des ou estimulos.

Diante das argumentacOes expostas acredita-se que o0 uso de imagens pode
favorecer o entendimento de fendbmenos nao facilmente identificaveis por meio do
discurso oral, por compreenderem aspectos tanto conscientes quanto inconscientes
da tomada de decisédo, 0 que fez emergir 0 seguinte questionamento: “Quais o0s
principais elementos que devem estar presentes em uma campanha de doacao de

sangue, para torna-la eficaz?”

1.2 Objetivos

Para responder ao problema de pesquisa foram formulados os objetivos geral e

especificos, conforme se segue.

! Gerald Zaltman é Professor Emérito da Harvard Business School, autor e editor de 20 livros. Os
mais recentes sao: “Afinal, o que os clientes querem?” (2003) e “Marketing Metaphoria’ (2008).
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1.2.1 Objetivo geral

Identificar os elementos que devem estar presentes em uma campanha publicitaria
sobre doacdo de sangue, para torna-la eficaz, na percep¢cdo de doadores e
potenciais doadores de sangue residentes no estado de Minas Gerais.

1.2.2 Objetivos especificos
De forma especifica o estudo pretende:

a) Identificar os elementos convincentes® que sensibilizam os doadores e
potenciais doadores de sangue diante de uma campanha de sangue;

b) Identificar os elementos persuasivos® que influenciam os doadores e os
potenciais doadores de sangue a adotarem uma postura mais ativa em
resposta ao efeito de uma campanha de sangue;

c) Identificar, segundo a percepcéo dos doadores e dos potenciais doadores,
quais elementos s&o mais assertivos nas campanhas de doacéo de sangue
se convincentes ou persuasivos, que promovam emoc¢des positivas ou

negativas.
1.3 Justificafiva

Conforme levantamentos realizados por Pereira (2015) nas bases de dados da
Associacao Nacional de Pés-Graduacgao e Pesquisa em Administracdo (ANPAD), da
Scientific Eletronic Library Online (SCIELO) e da Scientific Periodicals Eletronic
Library (SPELL), usando os termos “marketing social” e “social marketing”. Foram
encontrados apenas 84 artigos nas trés bases, sendo que 19 desses estavam na
base da ANPAD, 24 na Base do Spell e 41 na base da Scielo. O escopo de pesquisa
adotado no presente estudo propde uma analise de questdes relacionadas a doacéo
de sangue a luz do marketing social. Em analise realizada por Pereira (2015), de 84

% O discurso que deseja convencer & dirigido a razdo por meio de raciocinio l6gico e provas objetivas
(CARRASCOZA, 2003, p 17).

% O discurso que deseja persuadir tem um carater mais ideolégico e subjetivo, procurando atingir a
vontade e o sentimento do publico-alvo por meio de argumentos plausiveis (CARRASCOZA, 2003,

p 17).
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artigos relacionados ao tema, identificou-se que desse total somente 2 artigos
apresentavam a analise da doag¢dao de sangue tendo por embasamento tedrico o

marketing social.

Foram investigadas por Dias (2015) as mesmas bases de dados referente ao termo
ZMET, técnica utilizada no presente estudo. Portanto, esta pesquisa se justifica do
ponto de vista académico, por investigar uma tematica com enfoque ainda pouco
explorado. Ainda, s&o raras as pesquisas que utilizam, independente do objeto de
estudo, a técnica ZMET.

O estudo sobre o tema em questéo é relevante devido a baixa produtividade de
estudos nesta area. A magnitude do trabalho estd em propiciar a compreensdo do
ato de doar sangue por meio de imagens detectadas pela técnica ZMET,
representando os pensamentos mais ocultos do individuo, o que abarca uma

tematica de interesse associada a uma métrica pouco utilizada.

Na perspectiva social, este estudo pode contribuir com os agentes formuladores de
politicas publicas relacionadas a doag¢ao de sangue, uma vez que pretende oferecer
um melhor entendimento dos principais elementos que devem estar presentes em

campanhas publicitarias sobre o tema para que essas sejam mais assertivas.

Os resultados obtidos no presente estudo podem vir a contribuir para elaboracéo e
implementacdo de acdes de captacao e fidelizacdo de doadores de sangue, com
objetivo de atender os estoques necessarios de acordo com a OMS, sendo o
percentual de 3% a 5% da populagdo (OMS, 2013).

Os resultados, ainda, poderéo fornecer subsidio para o desenvolvimento de agcdes
de marketing social relacionadas a doacdo de sangue que possibilitem maior
engajamento dos doadores e potenciais doadores.

O estudo esta estruturado em seis secdes. A primeira, que constitui esta introducao,
apresenta a contextualizacdo do tema, o problema de pesquisa, os objetivos e a
justificativa. A segunda secao evidencia o cenario da doac¢do de sangue no Brasil. A
terceira secao aponta o referencial teérico, onde sédo abordadas as seguintes
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tematicas: marketing social, tendo na sequéncia, aspectos motivacionais, doacéo de
sangue e suas motivacdes, grupos de referéncias, as emocoes, atitudes, decisdes
ndo declarativas, memoria, aspectos experienciais, e finalizando com a técnica
ZMET. A quarta secao expde os aspectos metodoldgicos que foram adotados. A
quinta secao trata da apresentacao e analise dos resultados, sendo a primeira fase a
técnica projetiva e a segunda fase a técnica ZMET. A sexta secdo traz as
consideracdes finais. Em seguinda e, finalmente, estédo as referéncias utilizadas no

presente trabalho.
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2 DOACAO DE SANGUE: CONTEXTUALIZACAO E CENARIO

A transfusdo de sangue compreende um procedimento que foi impulsionado na
Segunda Primeira Guerra Mundial. No periodo, houve a necessidade de
armazenamento de sangue para salvar vidas dos feridos em combate, 0 que passou
a ser um caminho de segurancga nacional. Diante do cenario, as pessoas passaram
a praticar o ato de doar sangue como uma forma de solidariedade com as pessoas

que estavam na guerra (PEREIMA et al., 2010).

No Brasil, os primeiros médicos a realizarem o procedimento de transfusdo de
sangue foram os cirurgiées. Por volta de 1910, um professor da Clinica Médica
localizada em Salvador, Garcez Frbes, por meio de uma ferramenta improvisada e
feita por ele, realizou uma transfusdao de 129 ml de sangue de um servente

hospitalizado para uma pessoa com problemas no utero (HEMOMINAS, 2014).

Na década de 1940, a hemoterapia comeca a ser vista como especialidade médica e
diversos estoques de sangue foram abertos em diferentes capitais brasileiras. O
primeiro "banco de sangue" publico foi criado na cidade de Porto Alegre, em 1941,
em seguida, no Rio de Janeiro e o terceiro inaugurado em 1942, em Recife.
(HEMOMINAS, 2014).

Atualmente, no Brasil, tem-se uma média de 3.625.081 procedimentos realizados,
conforme dados de 2010 a 2012 (BRASIL, 2014). De acordo com o Ministério da
Satde (BRASIL, 2014), no ano de 2011 em comparagdo com 2010, o Sistema Unico
de Saude (SUS) apresentou acréscimo no quantitativo de 53.500 procedimentos

realizados, sendo que o0 maior percentual de aumento se deu nos servigos publicos.

Conforme dados disponibilizados pelo Ministério da Saude (BRASIL, 2014), de
3.637.775 procedimentos realizados no Brasil em 2012, 3.387.766 (93,13%) foram
coletas realizadas pelo SUS e 250.009 (6,87%) pelos servigos exclusivamente
privados. No ano de 2014 de 3.617.492 coletas, 2.173.235 foram realizadas pelo
servico publico (ARAUJO, 2015).
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Ainda de acordo com esses dados, os servicos de hemoterapia publicos séo
responsaveis por 61,43% da coleta de sangue no Brasil, seguidos dos servicos
credenciados ao SUS, que respondem por 31,69%, e dos servigos exclusivamente
privados, que contribuem com 6,87% (BRASIL, 2014).

Em relacdo ao estado de Minas Gerais, no ano de 2010, 86,68% procedimentos
foram realizadas pelo servigco publico, percentual que apresentou redugcédo em 2011,
(85,92%) e, em 2012, retorna o crescimento, chegando a 88,85% (BRASIL, 2014).

Considera-se o sangue um tecido vivo que circula dentro do corpo humano, em uma
média de 5 litros, podendo acontecer variagdes conforme o peso do individuo. Trata-
se de uma parte Umida, revestida de agua, sais, vitaminas, e elementos de
solidificacdo, na qual estdo juntas as partes resistentes, que sdo as plaquetas,
leucécitos e hemacias (HEMOMINAS, 2014).

A producdo do sangue acontece na esséncia 6ssea dos ossos chatos, vértebras,
costelas, quadril, cranio e esterno. Na infancia, também os ossos longos, como o
fémur, reproduzem sangue (HEMOMINAS, 2014).

O agrupamento de 06rgdos nos quais o0 sangue circula compdem o sistema
circulatorio. Existem dois tipos de circulagdo: pequena e a grande. A pequena
circulacdo refere-se a que se encontra entre o coracdo e 0s pulmdes,
proporcionando a oxigenacdo do sangue. A grande circulacdo acontece entre o
coragdo e os demais tecidos do corpo, sua finalidade basica é distribuir oxigénio
para as células (HEMOMINAS, 2014).

O processo de doacao de sangue, que compreende um ato voluntario, segue
algumas etapas, tendo em vista a manutencdo dos bancos de sangue e, de forma
mais importante, a seguranca do doador e especialmente do receptor. Menezes
(2013) descreve essas etapas, nomeadas de “Ciclo de Sangue”.

Segundo a autora, qualquer doagdo de sangue possui um processo sistematico

nomeado “Ciclo de Sangue”, que inclui as atividades de captar, conscientizar,
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cadastrar, triagem clinica, triagem hematoldgica, coleta, triagem laboratorial das

amostras de sangue, distribuicao e procedimentos transfusionais.

No que se refere a atividade de captacéo do doador, essa etapa consiste num grupo
de funcdes desenvolvidas para planejamento, execu¢do, monitoramento e avaliacéo
de caminhos de sensibilizacdo e conscientizacdo da populacdo para a doacao
voluntaria (MENEZES, 2013).

Na conscientizacao, para os candidatos que chegam as empresas prestadoras dos
servicos de hemoterapia pela primeira vez ou para aquelas pessoas que nao
realizam o ato de doar ha mais de dois anos, sao prestadas informacgdes detalhadas
sobre o processo da doagao e a sua relevancia (MENEZES, 2013).

Na fase de cadastro, preenche-se uma ficha com os dados pessoais do candidato a
doacédo (MENEZES, 2013).

Na etapa da triagem clinica, o médico realizara um exame fisico no candidato,
visando avaliar as condicdes clinicas e epidemiolégicas. Também analisara as
respostas dadas pelo candidato em um questionario que visa avaliar sua historia
médica atual e prévia, habitos e a existéncia de fatores de risco para doencas que
possam ser transmitidas pelo sangue. A triagem clinica refere-se a uma conduta de
seguranca que € compreendida por um periodo denominado “janela imunoldgica”,
no qual os testes laboratoriais ndo conseguem identificar doencas do doador que
podem infectar o receptor (MENEZES, 2013).

A triagem hematoldgica refere-se a um exame realizado com uma gota de sangue
do candidato para detectar se ele esta anémico. Caso positivo, a doacao tera que
ser realizada em outro momento, até que o candidato faca o tratamento e se
recupere da anemia. Nessa etapa sdo efetuadas a pesagem do candidato e a
medicao de sua temperatura corporal (GONTIJO, 2010; MENEZES, 2013).

Na etapa de coleta do sangue, denominada “sangue total’, o doador doa,
aproximadamente, 450ml de sangue. Em sequéncia a coleta, as amostras do

sangue coletado passam pela triagem laboratorial, realizada por exames
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sorolbgicos, testes de acido nucleico (NAT) e testes imunohematologicos (GONTIJO,
2010; MENEZES, 2013).

Os exames sorologicos séo feitos para detectar possiveis doengas transmissiveis
pelo sangue, incluindo virus da imunodeficiéncia humana (HIV), hepatites B e C,
virus que infecta células “T” humanas (HTLV I/ll), chagas, sifilis e, em algumas
regides do pais, malaria (MENEZES, 2013).

O teste de acido nucleico (NAT) é realizado para descobrir acidos nucleicos do HIV
e HCV (virus da hepatite C). Visa diminuicdo do risco transfusional causado por
esses virus (MENEZES, 2013).

As amostras do sangue também passam por testes imunohematol6gicos, que séo
feitos previamente a transfuséo, com a finalidade de selecionar o hemocomponente

compativel com o sangue do paciente que sera o seu receptor (MENEZES, 2013).

Os hemocomponentes preparados para a utilizagdo sao acondicionados e
conservados até que o servico de hemoterapia realize a distribuicdo do sangue para
um estabelecimento de saude que o distribui para os individuos que necessitam da
doacédo (MENEZES, 2013).

A doacdo de sangue possui trés classificagcdes: espontanea, de reposicao e
autbloga, segundo a Portaria n® 2.712, de 12 de novembro 2013 (BRASIL, 2013):

a) Esponténea: trata-se de uma doacéo realizada por pessoas incentivadas
para manter um estoque de sangue;

b) Reposicao: doacao para atender uma necessidade de um individuo. Feitas
por pessoas influenciadas pela familia, servico e amigos para repor o
estoque de do servigco de hemoterapia;

c) Autbloga - doacao realizada pelo proprio paciente para atender seu uso

exclusivo em uma situagao futura.

Um candidato a doacdo pode ser classificado de distintas maneiras: apto, inapto
definitivo, inapto por tempo indeterminado e inapto temporario. Ainda podem ser
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observadas as seguintes classificacoes: de repeticao, de primeira vez, esporadico,

conforme se segue:

a) Apto: refere-se ao doador que esta de acordo com as regras de aceitacao
vigentes para doacdo de sangue, sendo: dados pessoais, condi¢coes
clinicas, laboratoriais e epidemioldgicas;

b) Inapto definitivo: considerado o doador que em nenhuma hip6tese podera
doar sangue para outro individuo. Em poucos casos, podera realizar
doacéao autologa;

c) Inapto por tempo indeterminado - refere-se ao doador que se encontra
proibido de doar sangue para outro individuo por um tempo indefinido
baseando nas normas regulatérias atualizadas. Podera realizar doacgéao
autéloga;

d) Inapto temporario - doador que esta proibido de doar sangue para outro
individuo por um tempo determinado. Em alguns casos podera realizar
doacéao autodloga;

e) De repeticao - trata-se do doador que realiza duas ou mais doacdes de
sangue no periodo de 12 meses;

f) De primeira vez - referem-se aqueles que doam pela primeira vez no
servico de hemoterapia;

g) Esporéadico - é o doador que doou uma unica vez no periodo de 12 meses.

Na secao seguinte apresenta-se a teoria que dara embasamento para o presente
trabalho.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo apresenta-se 0 embasamento tedrico que sustenta a argumentacao
discutida, iniciando-se com o tema marketing social, tendo na sequéncia, aspectos
motivacionais, doacdo de sangue e suas motivagdes, grupos de referéncias, as
emocgodes, atitudes, decisbes nado declarativas e tomada de decisdo, memoria,

aspectos experienciais, finalizando com a técnica ZMET.

3.1 Marketing Social

O termo “Marketing Social” foi inicialmente utilizado nos Estados Unidos, em 1971,
por Kotler e Zaltman, que propuseram a aplicacdo das estratégias de marketing
visando contribuir para a busca e o desdobramento de solucbes para questdes
sociais. Naquele periodo, os autores publicaram no Journal of Marketing, um estudo
nomeado Social Marketing: An Approach to Planned Social Change, em que
conceituaram o marketing social como um processo de criacdo, implementacéao e
controle de programas elaborados para influenciar a aceitabilidade das ideais
sociais, envolvendo consideracOes relativas ao planejamento de produto, preco,
comunicacao, distribuicdo e pesquisa de marketing. Nesse sentido, o marketing
social poderia ser utilizado em campanhas com intuito de influenciar a mudanca no
comportamento do individuo, em prol do bem-estar social (KOTLER; ZALTMAN,
1971).

Para Kotler e Zaltman (1971), o marketing social deve servir como um promotor de
mudancas sociais, por meio do qual pretende-se a mudang¢a de comportamentos,

atitudes e praticas, em relacdo a um determinado fenémeno.

O marketing social se difere do marketing comercial, uma vez que esse se pauta em
objetivos com pretensédo de retornos financeiros, ao passo que o marketing social
nao pretende vender um produto ou uma marca, mas Sim uma mudanca e
adequacao entre um comportamento atual e o comportamento desejado, sendo a
sociedade a maior beneficiada (KOTLER; LEE, 2011; MENEZES, 2013).
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Entretanto, analisando as ligagbes do marketing social e marketing comercial
identifica-se que os dois possuem semelhancas, pois ambos procuram “vender’
algo, sendo que o marketing social vende comportamento, e o comercial, produtos
ou servicos (SCHWARTZ, 1971; KOTLER; ROBERTO, 1989; ANDREASEN, 2002;
BAKER, 2005; KOTLER; LEE, 2008, 2011; REZENDE et al., 2015).

Para tal processo de “venda”, o marketing social utiliza-se de agcbes de mediagcao
social para moldar o comportamento do individuo. Dentre tais agdes destacam-se as
campanhas que, segundo Kotler e Roberto (1989), sdo utilizadas com o objetivo de
induzir comportamentos especificos de um grupo, tendo como responsabilidade

zelar pelo bem-estar comum.

Castro e Santos (2014) ressaltam que para atingir 0 objetivo da mudangca de
comportamento, utilizam-se de discursos, cujos enfoques podem ser positivos
(mensagens que impactam o individuo emocionalmente, buscando influenciar o
comportamento do individuo por meio de um apelo de valéncia positiva) ou
negativos (mensagens de abordagens tragicas, cujo objetivo &€ gerar desequilibrios
afetivos ou cognitivos nos individuos), variando de acordo com a mudanca

comportamental esperada do individuo.

Diante a dificuldade de influenciar o comportamento humano, existem diversos
motivos pelo qual o marketing social apresenta ser mais complexo quando
comparando ao marketing comercial. Um exemplo da utilizacdo das estratégias de
marketing social refere-se as campanhas governamentais em prol da mudanca de
habitos como o de parar de fumar, uso de drogas, vacinacéo, e ainda, o ato de doar
sangue, que pode ser considerando um momento em que o individuo passa por
desconfortos, além de ser um ato voluntario, por forca da lei (BAKER, 2005;
KOTLER,; LEE, 2011).

Baker (2005) ressalta que as acbOes de marketing social que, reconhecidamente
promovem um estilo de vida mais saudavel, estdo intensificadas desde o final do
século XX e, independente do objetivo pretendido, essas podem receber
contribuicées de diversas areas como: psicologia, comportamento do consumidor,

sociologia, teoria da comunicacao, dentre outras.
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Para Kotler e Lee (2008), considerando-se que o objetivo do marketing social é
influenciar o comportamento do individuo, esse pode utilizar ferramentas
semelhantes aquelas utilizadas pelos gestores no marketing comercial, como o
denominado “Mix de Marketing”, promovendo assim, melhoria na saude, social, meio

ambiente e outros.

Para Silva (2005), o “Mix de Marketing Social’ pode ser assim distribuido:

* Produto — refere-se ao conhecimento, a atitude ou ao comportamento que
se deseja promover junto a sociedade. Como, por exemplo, doacao de
sangue, uso de preservativo, direcao defensiva no transito, dentre outros;

* Preco — ndo se relaciona aos aspectos estritamente financeiros,
demandando, para seu entendimento, um maior conhecimento acerca das
interferéncias psicoldgicas, culturais, politicas e ambientais para que o
comportamento seja adotado. O autor cita, como exemplo, que varios
fumantes tém consciéncia acerca das consequéncias para sua saude
desse habito, porém, consideram que o preco da renuncia ao prazer
proporcionado pelo fumo é alto demais para a adogdo de outro
comportamento. O mesmo acontece para os casos de alimentagao,
pratica de exercicios fisicos, do transito, etc.;

* Praca - é estabelecida como um caminho de aproximacado desses
produtos sociais aos individuos adotantes. De nada adianta informar
sobre 0 uso do preservativo, se o produto nao for facilmente encontrado
nas escolas, nos postos de saude, nas farmacias, nos supermercados, e
outros lugares de facil acesso;

* Promocdo — refere-se as estratégias de aproximacdo dos publicos
adotantes ao produto social, ou seja, a divulgacdo. Fazer com que
comportamentos sadios se tornem algo prazeroso e de “status” sao
algumas formas de comunicacéo essenciais para a correta promoc¢ao do

produto social.

Considerando-se o “Mix de Marketing” ora descrito, destaca-se o carater importante

de variaveis como a motivacdo e a formacdo de grupos de referéncia para os
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individuos, especialmente aqueles que possam influenciar os sujeitos a acao de
doar sangue. Portanto, na secéo seguinte se discute a motivacéo e sua influéncia no

processo de tomada de decisdo, seguida dos grupos de referéncia.

3.2 Aspectos motivacionais

Maslow, em 1943, foi o primeiro a formular a mais conhecida das teorias sobre a
motivacgao, relacionando as necessidades humanas em hierarquias. Para o autor, as
necessidades fundamentais estao divididas em sete categorias: (l) fisioldégicas, como
fome, sede, sexo e abrigo; (ll) seguranca, em que o ser humano tem a necessidade
de protecao contra o mal fisico ou emocional; (lll) sociais, onde esta incluido o afeto,
relacionar-se com alguém, aceitacdo e amizade; (IV) estima, que inclui aspectos
relacionados ao amor-proprio, autonomia e fatores externos como status,
reconhecimento e atencao; (V) autorrealizacdo, refere-se ao crescimento do ser
humano, diz respeito a oportunidade de se tornar, crescer e atingir o potencial; (VI)
conhecimento, compreendida como um desejo do individuo de entender, analisar,
organizar, buscar relacbes e significados; (VIl) estética, podem traduzir como
impulsos a beleza (BERGAMINI, 1997; PEREIRA, 2015).

Para Bergamini (1997) e Pereira (2015), Maslow estabelece essas sete categorias
como necessidades basicas. No entanto, Sampaio (2004) salienta que elas séo
frequentemente negligenciadas em diversas literaturas referentes nas duas Gltimas
necessidades. Segundo os autores, a teoria das necessidades de Maslow é foco de
uma série de criticas relacionadas a sua aplicabilidade. As principais delas referem-
se ao fato de que Maslow ndo conseguiu fundamentar empiricamente a dindmica

proposta por sua teoria.

Conforme Bergamini (1997, p. 92), “a motivacdo nasce no interior de cada um. A
Unica coisa que se pode fazer para manter pessoas motivadas é conhecer suas

necessidades e oferecer fatores de satisfacdo de tais necessidades”.

A motivacdo se inicia com um estimulo que impulsiona e faz com que a pessoa
reconhega uma necessidade. Portanto, necessidade, desejos e sentimentos sao

variantes responsaveis pela motivacdo do individuo. O estimulo acontece
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internamente, quando surge uma necessidade pelo consumidor, ou externamente,
guando acontece por meio de um anuncio, propaganda, dentre outros (MENEZES,
2013).

Mowen e Minor (1998) definem a motivacdo como sendo um estado alterado de uma
pessoa, 0 qual conduz a um comportamento voltado a um objetivo. Segundo os
autores, o inicio deste processo inicia-se com o surgimento de estimulos tanto

internos quanto externos, no qual incide no reconhecimento de dada necessidade.

Para Mowen e Minor (1998), a necessidade compreende a variavel fundamental no
processo de motivacéo, sua definicdo se da pela diferenca da percepgéo do estado
ideal e o estado atual que aguga o comportamento de um sujeito. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) ressaltam que os fatores relacionados a motivacdo atingem,
delimitam e condicionam o comportamento dos individuos. Dentre esses fatores, a

necessidade é evidenciada como o fator que mais influi o comportamento.

Desta forma, o impulso para tal comportamento pode ser positivo ou negativo,
racional ou emocional. As forcas positivas, por exemplo, impulsionam o individuo a
optar por determinado produto para satisfazer uma necessidade. Ja as negativas
sdo repulsivas, procurando assim, alternativas para a satisfacdo de suas
necessidades. As motivagcdes racionais possibilitam que o consumidor analise cada
parte do produto e escolha aquele que mais garante utilidade. Em contrapartida, nas
motivacdes emocionais, as avaliacbes sao consideradas os critérios subjetivos
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Bertolino Filho (2000, p. 43), nesta mesma corrente, enfatiza que a motivagcao pode
ser entendida como consequéncia de uma necessidade nao atendida. Para o autor,
“sempre que o0 homem consegue a satisfacdo de uma necessidade, outra surge em

substituicdo a ela”. Sendo assim, o processo motivacional adota um carater ciclico.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), a motivacao impacta no
comportamento de tal forma que ativa uma necessidade e, como consequéncia, ha a

tomada de decisdo em relacdo a um determinado aspecto. Para os autores, a
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motivacdo possui fundamentos que explicam o comportamento dos individuos,

sendo eles: a necessidade, o envolvimento, o autoconceito, os valores e os afetos.

A necessidade refere-se ao centro da motivagdo, determinada como a diferenca
percebida de um estado ideal e o estado atual ativando assim determinado
comportamento. Quando a diferenca cresce, € ativado o impulso, € quanto mais
aumenta o impulso, mais rapido sera o atendimento a necessidade (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

O nivel de motivacao é proporcional ao nivel de envolvimento, sendo igual ao nivel
de beneficio oferecido pelo objeto de consumo. Quanto maior for o envolvimento do
individuo, maior serd a motivagcdo do consumidor em procurar informacdes para
satisfazer a necessidade (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; MENEZES,
2013). Nesse sentido, destaca-se o envolvimento com a causa, por exemplo, doacéao
de sangue. Se o doador perceber beneficio no ato de doar, é provavel que este se
sinta mais motivado a concretizar a acdo da doacéo. (PEREIRA, 2015).

Solomon (2011) argumenta que algumas estratégias podem ser utilizadas para
promover a maior motivacao dos individuos em relagdo a determinado fenémeno,
fazendo com que este atinja um grau de envolvimento desejado. Dentre as

estratégias, o autor destaca:

a) Utilizar estimulos novos, sendo musica, cinematografia e agao rapida para
captar a atengao nos comerciais;

b) Elaborar anuncios maiores, mais ilustrados e coloridos com objetivo de
chamar mais a atencéo das pessoas. Incluir celebridades para gerar maior
interesse nos anuncios;

c) Manter uma ligagdo com o publico alvo oferecendo um relacionamento

constante e duradouro.

Sobre os valores, esses podem ser pessoais ou sociais. Os sociais compreendem o
comportamento comum de um grupo ou sociedade. Os valores pessoais referem-se
ao comportamento normal de um individuo. Consideram-se os valores como a

crenca que o individuo possui sobre a vida e comportamento aceitavel. Portanto,
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esses valores pessoais devem ser considerados pelos profissionais de marketing ao
oferecerem produtos e servicos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; MENEZES,
2013).

O autoconceito refere-se a forca da motivacado, pois o consumidor comporta de
acordo com o seu eu. O individuo se autoconceitua com o eu real, ou seja, como o
individuo se enxerga, o eu ideal, como gostaria de ser, eu estendido que refere-se
ao que ele possui ou usa € eu em contexto quando o individuo se considera
diferente em situagdes sociais diferentes (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Portanto, conforme argumenta Sheth, Mittal e Newman (2001), os especialistas em
marketing devem identificar o autoconceito do publico de interesse para buscar

estratégias que atendam as respectivas necessidade.

O afeto refere-se aos estados de sentimentos que sao positivos ou negativos e que
influenciam o comportamento do consumidor. As reacbes mais fortes podem ativar
as reacoOes fisiolégicas, como aumento da pressao, suor, boca seca, lagrimas,
descarga de adrenalina ou frio na barriga (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Dessa maneira, destacam-se alguns sentimentos que podem influenciar o ato de
doacédo de sangue, como o medo, no caso de sentimento negativo (MENEZES,
2013; MENEZES; SOUSA, 2014).

Nesse contexto, a secdo que se segue discute a doagdao de sangue e as
motivagdes para o ato.

3.2.1 Doacao de sangue e suas motivacoes

“Sangue de barata”, “sangue frio”, “sangue azul”, “sangue bom”, “o sangue subiu a
cabeca... e por ai vai...” (HEMOMINAS, 2015a). Muitas expressdes como essas
demonstram cargas pesadas de magica, encantamento, ou até mesmo medo,
ligadas ao sangue, ideias que integram as diversas culturas e religides, e continuam

até a atualidade.
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O sangue é utilizado desde a pré-historia como tentativas para curar doencas e, na
atualidade, sua demanda é crescente, uma vez que esta associada ao crescimento

do numero de acidentes, violéncia e doencas (CABRAL et al., 2008).

As primeiras transfusbes de sangue datam em 1939, quando o sangue era
armazenado em garrafas. Com o advento da Segunda Guerra Mundial surgiram os
primeiros estoques de sangue e as transfusbes tornaram-se rotina na pratica
médica, sendo fundamental para salvar as vidas dos feridos. Portanto, a guerra foi a
base das motivacées e incentivos para o inicio das campanhas de doacdo de
sangue. Desde os primérdios, o sistema de doacado de sangue baseia-se na doacao
altruista e ndo recompensada, contando com a solidariedade e a ternura dos
cidadaos (HEMOMINAS, 2015a).

Considerando-se, portanto, que a doacdo de sangue nao recebe uma contrapartida
financeira, Menezes (2013) e Pereira (2015) afirmam que entre os motivos que
fazem com que as pessoas doem sangue estao os sentimentos de cidadania e de
bem-estar social. As pessoas quando praticam o ato de doar sangue, além de

ajudarem ao proximo, tendem a sentir satisfacao por serem reconhecidas.

Entre as motivagcées que incentivam o comportamento dos doadores, é possivel
elencar o sentimento de precisar de doagao no futuro. Segundo Menezes (2013), o
ato de doar sangue pode revelar a sensacdo de alegria e prazer, permitindo aos
doadores experimentar a sensacao de dever cumprido, o que auxilia a continuidade

do ato pelos individuos.

Nesse sentido, Pereima et al. (2010) reconhecem que exista 0 que chamam de “tribo
de doadores”, que sao pessoas que praticam o ato de doar sangue regularmente.
Para os autores € essencial que a sociedade amplie essa “tribo”, sendo necessario

buscar formas para se conquistar mais adeptos a esse ato de solidariedade.

Menezes (2013) ressalta que o ato de doar sangue nao pode ser visto como uma via
unilateral, na qual se considere apenas a intencdo do doador ou do potencial
doador. Outras perspectivas importantes devem serem consideradas, para que 0s

doadores continuem realizando essa acao. Entre essas encontram-se o atendimento
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nos hemocentros e as campanhas realizadas pelos 6rgdos governamentais
(MENEZES, 2013; MENEZES; SOUSA, 2014; MENEZES et al., 2014).

Sobre o atendimento nos hemocentros, todo o candidato a doac&o de sangue, passa
por um processo de triagem clinica, que constitui 0 momento em que o médico fara
um exame fisico no candidato, com objetivo de avaliar suas condicbes clinicas,
epidemiologicas, verificar habitos e a existéncia de fatores de risco que podem
ocasionar doengas transmissiveis pelo sangue. Também sera analisado o peso,
nutricdo, pressao arterial, dentre outros. A triagem clinica refere-se a uma conduta
de seguranca para o candidato e para o receptor, sendo o procedimento realizado
por profissionais da saude (MENEZES, 2013).

Apesar de a triagem compreender uma etapa critica do processo de doacdo
(PEREIRA, 2015), essa é considerada importante pelo cidaddaos. Nesse sentido,
Menezes (2013) afirma que 90% dos doadores que participaram de sua pesquisa
informaram que estavam satisfeitos com os servicos prestados nos hemocentros.
Outra afirmacgéo relevante da autora é que 84% dos entrevistados mesmo sendo
informados na triagem que foram considerados inaptos temporariamente para

realizar o ato continuam com a inteng¢ao de doar.

Conforme Aldamiz-Echevarria e Aguirre-Garcia (2014) existem quatro etapas que
conduzem a decisao do ato de doar sangue. Tal processo corrobora 0 modelo dos
autores Engel, Blackwell e Miniard (2000) quando afirmam que o modelo do
processo decisOrio apresenta as etapas reconhecimento da necessidade, busca,

avaliacdo de alternativa pré-compra, compra, consumo e resultados.

A primeira etapa refere-se a necessidade. Nesse aspecto, o processo decisério do
doador comega com o reconhecimento sobre a necessidade de sangue. Essa etapa
possui a possibilidade de ocorrer quando familiares ou amigos necessitam de
sangue ou quando for divulgado na midia ou diretamente pelos bancos de sangue.
Antigamente, os bancos de sangue enviavam cartas aos doadores regulares para
informar da necessidade de doacdo para salvar vidas. Porém, nos ultimos anos,

apds questionarem aos doadores como gostariam de ser contatados, passaram a
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enviar cartas, mensagens telefénicas ou e-mails (ALDAMIZ-
ECHEVARRIA;AGUIRRE-GARCIA, 2014).

De acordo com os autores, houve um estudo relevante nos Estados Unidos sobre a
influéncia de diferentes estratégias promocionais para aumentar a repeticao das
doacbes de sangue. Concluiram que, exceto as pessoas mais velhas, os doadores
preferiam receber uma carta ou e-mail a uma ligacdo telefénica (ALDAMIZ-
ECHEVARRIA; AGUIRRE-GARCIA, 2014).

A segunda fase refere-se a busca de informagdes, que podera ser interna ou
externa. A interna compreende a informacao retida na meméria, aquela que as
pessoas usam em primeiro lugar. Caso seja considerada suficiente, o doador nao
busca as fontes externas. Se for a primeira doacéao, a atitude perante a realizacdo do
ato é pequena, ou o risco percebido grande. Entdo é empreendida a busca de
informacdes externas, dada a relevancia do fato para o novo doador (ALDAMIZ-
ECHEVARRIA; AGUIRRE-GARCIA, 2014).

Visando ao aumento do numero de doadores, é importante que as fundagdes
disponibilizem mais informagdes sobre o processo e os beneficios de se fazer uma
doacéo. Como por exemplo, informando sobre a coleta e beneficios da doagdo néo
s6 para as pessoas que O nhecessitem, mas, também, para o doador; reforcar o
fornecimento de lanches e bebidas gratuitos, ou a realizacdo de um hemograma
completo. Com essas informacgdes, € possivel superar o risco percebido e, portanto,
conseguir a fidelizagcdo dos doadores, além de captar novos. As divulgacbes das
informacdes podem ser repassadas por diversos canais de comunica¢cado (ALDAMIZ-
ECHEVARRIA; AGUIRRE-GARCIA, 2014).

Na terceira etapa considera-se a andlise e avaliacdo dos riscos e beneficios,
destacando-se 0os medos e outros riscos percebidos que devem ser superados.
Nesse aspecto, as experiéncias de amigos e membros da familia e os estimulos
recebidos por meio das estratégias de marketing social, podem ajudar na decisao
(ALDAMIZ-ECHEVARRIA; AGUIRRE-GARCIA, 2014).
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A decisao pode ser tomada por influéncia de diferentes fatores. O primeiro seria a
experiéncia passada, de carater pessoal, de um membro da familia ou de amigos.
Outro fator seria a localizagdo, a proximidade do local para realizar a doacao,
horarios de funcionamento, privacidade, dentre outros fatores (ALDAMIZ-
ECHEVARRIA; AGUIRRE-GARCIA, 2014).

Finalizando, na quarta etapa considera-se a decisédo. Apds a andlise acima, o
doador realiza 0 ato de doacédo de sangue. (ALDAMIZ-ECHEVARRIA; AGUIRRE-
GARCIA, 2014).

Todo esse processo, segundo Menezes (2013), Menezes e Sousa (2014) e Pereira
(2015), pode sofrer influéncias de outras pessoas, que podem compreender desde a
familia, os colegas de escola, trabalho, ou aquelas pelas quais gostaria de
compartilhar normas e valores. Esses grupos se mostram importantes para
influenciar os individuos quanto ao ato de doar sangue. Portanto, discute-se na

secao seguinte os grupos de referéncia.

3.3 Grupos de referéncias

Os grupos de referéncia referem-se as pessoas que possam influenciar o
comportamento do individuo, servindo como ponto de referéncia baseado em
normas, valores e costumes. Os grupos sao classificados em diversas formas, sendo
classificados conforme a frequéncia de contato. Nesse aspecto, esses podem se
classificar em grupos primarios e grupos secundarios. Os grupos primarios séo
aqueles que as pessoas possuem maior contato como: a familia, colegas proximos
de trabalho e grupos de igrejas (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Nos grupos secundarios o contato ndo é muito préximo e as normas ndo sao
consideradas muito importantes.Como exemplos estdo os parentes ndo proximos e
colegas que sdo da mesma profissao (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

As classificacbes dos grupos de referéncia correspondem ao tipo de influéncia,
positiva ou negativa que estes podem exercer sobre determinadas pessoas ou

grupos de pessoas. A influéncia negativa refere-se a quando o individuo adota
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comportamentos opostos ao do grupo, ou seja, desaprova as atitudes do grupo.
Nesse caso é possivel afirmar que ha a intencdo de desassociacao. A influéncia
positiva acontece quando a pessoa aprova 0s valores, padroes exigidos por tais
grupos. Esses podem ser divididos em duas classificacdes: grupos de contato,
guando a pessoa é associada e 0s grupos de aspiracdo quando nao existe contato
direto com o grupo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

No caso dos grupos de contato, as pessoas realizam comparagdes de si mesmas
com as pessoas que julgam parecerem similares. De forma diferente, os grupos de
aspiracdo sao formados por pessoas que sao admiradas pelos individuos, como o
caso de celebridades, por exemplo (LANFREDI, 2010).

Nesse sentido, o consumidor tem o0 desejo de seguir comportamentos de outros
individuos com quem queira associar-se e que ele admira (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000).

A familia é identificada como o grupo de referéncia de maior influéncia para o
consumidor. Pode ser definida como um grupo de pessoas relacionadas por sangue
ou casamento que residam juntas e que possuem senso comum de identidade.
Sheth, Mittal e Newman (2001) caracterizam a familia como um grupo primario, em
que os membros convivem diariamente realizando varias comunicacdes. Neste
sentido, as preferéncias e desejos dos membros recebem um feedback, seguindo

modelos por meio dos refor¢os e confirmagdo dos outros membros.

A familia é considerada uma direcdo para o comportamento das criangas que
futuramente serdo adultos, sendo responsavel pela informacédo do que seria o certo
e o errado. Assim sendo, os membros da familia tendem a compartilhar de habitos
semelhantes de consumo e agdes, incluindo acdes voluntarias (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

Outro grupo de referéncia importante € a religido. Esta tende a influenciar os
individuos em relagcéo aos valores, costumes e habitos, por meio de doutrinas que

devem ser seguidas pelo seu grupo de fiéis. A relagédo religiosa pode afetar o
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comportamento das pessoas, podendo influenciar na formacéao da personalidade do
individuo, crencas, valores e atitudes (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Sheth, Mittal e Newman (2001) citam, ainda, os grupos de trabalhos entre os que
possuem alto poder de influenciar na decisao dos individuos. Tais influéncias podem
assumir aspectos sobre como se vestir, se portar, escolher produtos e marcas, além
de outros comportamentos. Para Garcia (2009), essa influéncia se justifica uma vez
que o individuo, geralmente, passa a maior parte de seu dia no ambiente de
trabalho.

Nos diversos grupos sociais em que as pessoas interagem, acabam representando
varios papeis sociais. De acordo com Kotler e Lee (2008), os individuos
demonstram, nas escolhas por produtos, servicos e ac¢des, o papel que desejam
desempenhar diante da sociedade. Cada papel caracteriza, portanto, uma posicao
social, podendo demonstrar status e transmitir o sentimento de pertencimento
(GARCIA, 2009).

Considerando o cenario até entdo apresentado, emerge a importancia das emocdes,
como fonte influenciadora do comportamento dos individuos e fator relevante para
elaboracéo de estratégias do marketing social, conforme sera discutido na secéo

seguinte.

3.4 As emocoes

Os primeiros estudos para compreensao do estado emocional dos individuos foram
realizados por especialistas em Neurologia, e trouxeram informac¢des importantes
para os pesquisadores em marketing. Os profissionais do marketing consideram as
emocoes importantes, tendo em vista que elas impulsionam o comportamento para a
realizacdo de uma compra que nem sempre acontece por necessidade basica, mas
por diversas vezes pode estar relacionada ao prazer, por meio dos sentidos, pelo
consumo hedonista (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Ainda, as emog¢bes podem
influenciar a adogcéo de comportamentos socialmente desejaveis, como por exemplo

a doacéo de 6rgaos e a doagao de sangue.
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Os estimulos que envolvem as tomada de decisdo dos consumidores agem em
conjunto com a razao e a emocéao. Cabe ressaltar que a emocao €, por definicéo,
inconsciente, e faz parte de grande parcela dos processos mentais que acontecem
sem que os individuos estejam conscientes (ZALTMAN, 2003; BRAIDOT, 2005;
LINDSTROM, 2009; SOUSA et al., 2013).

As emocgdes néo estdo limitadas a raiva e ao medo. Podem ser relatadas, entre
outras, como agonia, desprezo, inveja, prazer, estresse e amizade. Caso a emog¢éao
represente um valor positivo diante uma experiéncia, € possivel que o individuo
deseje repeti-la, sendo o oposto valido, no caso de emocbes (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

As emocdes humanas podem ser classificadas em primarias e secundarias. As
primarias existem em todos os individuos e independem das questbes culturais ou
sociais, estando relacionadas a processos neurobiolégicos especificos. Entre essas
destacam-se: a alegria, a tristeza, a raiva, 0 medo e a surpresa. As emocgoes
secundarias, em outra perspectiva, sao influenciadas pelo contexto social e
aprendidas ao longo da vida. Entre essas destacam-se a culpa, a vergonha e o

orgulho.

Lent (2004) e Casanova Sequeira e Silva (2009) classificam ainda as emoc¢des em
‘emocbes de fundo’, que influenciam tanto as emocbes primarias quanto as
secundarias e sao refletidas por meio de estados gerais, ansiedade, calma ou

tensdo.

A emocao compreende um impulso neural que mobiliza 0 comportamento para uma
acdo. Para Casanova, Sequeira e Silva (2009) existe uma diferenca entre o
sentimento e a emocgao, sendo que 0s sentimentos sao privados e conscientes e as

emocoes publicas e inconscientes.

Casanova, Sequeira e Silva (2009) destacam quatro tipos de emog¢des que exercem
grande influéncia sobre os comportamentos humanos: o medo, a vergonha, a alegria
e a raiva. O medo é considerado a emog¢ao mais estudada e esta relacionado com a

nogcdo de perigo. Conduz a um abalo fisiolégico, com aumento dos batimentos
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cardiacos, a tremura das maos e o aumento da frequéncia da respiracdo. Uma vez
gue essas reacdes sao de autoria do sistema nervoso simpatico, independem da
vontade do individuo de senti-las. Tendem a preparar o corpo do individuo para
fugir, lutar ou enfrentar a situagdo. Desse modo, o medo difere da ansiedade e da
surpresa. O medo € um comportamento ao perigo que ocorre naquele momento. No
caso da ansiedade € o medo sentido por antecipar uma situagao que pode ou nao
ocorrer (CASANOVA; SEQUEIRA; SILVA, 2009).

A vergonha compreende uma emoc¢ao que acompanha os individuos por toda vida.
E sentida quando o individuo ndo consegue atingir as normas do grupo que se
pertence. Para sentir essa emogao é necessario que o grupo nao aceite o individuo
ou o individuo ndo aceite a si mesmo. O rosto tende a ficar corado, a pessoa abaixa
o olhar, inclina a cabega com intuito de se esconder. A vergonha néo é considerada
como doenga, porém, em alguns casos pode ser algum tipo de perturbacéo
psicolégica, como por exemplo nos casos que conduz a depressao (CASANOVA;
SEQUEIRA; SILVA, 2009).

A alegria esta relacionada com a paixdo, o amor, a felicidade e o bom humor. E
destacada como a emog¢ao mais visada pelo ser humano. Esse tipo de emocéo é o
que auxilia os individuos a passarem pelas dificuldades e sentimentos negativos. A
alegria se manifesta de diversas formas, ndo sendo somente por meio de sorrisos,
podendo ser: pular, saltar e até mesmo chorar (CASANOVA; SEQUEIRA; SILVA,
2009).

A raiva é considerada uma emocao saudavel, normal e em pequena quantidade
essencial para a sobrevivéncia. Inspira comportamento agressivo e poderoso que
permite ao individuo lutar e se defender, quando atacado. Pressdo e batimentos
cardiacos tendem a se aceleram e a influenciarem todo o sistema nervoso
(CASANOVA; SEQUEIRA; SILVA, 2009).

Considerando-se o conjunto de emog¢des que os individuos podem sentir em relacao
a determinados fenémenos, € possivel que esses sujeitos formulem predisposicdes

positivas ou negativas a essas experiéncias, o que pode acontecer, na instancia



40

desse trabalho, quanto ao ato de doar sangue. Portanto, discute-se na secéo

seguinte as atitudes.

3.5 Atitudes

Na década de 1930 surgiram as primeiras definicbes do que seria a “atitude”, sendo
essa considerada como a quantidade de afeto favoravel ou desfavoravel de um
individuo em relacdo a um objeto. Ainda na mesma década, Gordon Allport
conceituou a “atitude” como um estado mental e neural de propensédo a reagir,
organizado por meio da experiéncia, que exerce influéncia diretiva e/ou dinamica

sobre o comportamento.

Vale salientar que as pesquisas demonstram que a utilizacdo do termo “atitute” tem
sofrido varias definicées ao longo dos anos, especialmente no campo da psicologia.
(PETER; OLSON, 2009).

O termo “atitude” é considerado pelos profissionais de marketing como um dos
termos mais relevantes e tem também experimentado varias abordagens pelos
pesquisadores, com 0 objetivo de perceber uma compreensdo mais abrangente a
respeito do comportamento do consumidor (PETER; OLSON, 2009).

Com base em diversas pesquisas, segundo Cacioppo et al. (1999), tal importancia é

devida aos seguintes motivos:

a) As atitudes sao responsaveis por um espaco consideravel em nossas vidas
mentais e sociais;

b) Sdo capazes de influenciar diversas decisbes e comportamentos
(NOWLINS; KAHN; DHAR, 2002);

c) Funcionam como uma estatistica de conhecimento sobre as reacgbes a
determinado estimulo;

d) Diminuem o tempo gasto para tomada de deciséo.

Ainda a respeito da definicdo da terminologia “atitude”, Blackwell, Miniard e Engel
(2005) afirmam que esta representa 0 que gostamos e 0 que nao gostamos.
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Tal definicdo corrobora posicionamento de Mowen e Minor (1998), quando definem a
atitude como uma categorizagdo de um objeto em que existe uma avaliagcado
continua do que os consumidores gostam ou ndo em pessoas, grupos, situacoes,
objetos e ideias intangiveis. Assim, as atitudes sdo baseadas na avaliacdo dos

consumidores de elementos positivos e negativos de um estimulo.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), diversos modelos de atitudes utilizados em
marketing tém origem na psicologia. Esses modelos visam apresentar como
acontece a formacédo das atitudes e qual o impacto de diferentes fatores neste

processo.

O modelo proposto por Blackwell, Minard e Engel (2005) destaca que as atitudes
sao compostas por trés dimensbes, sendo: 0 componente cognitivo, 0 componente
afetivo, e o componente conativo. O primeiro refere-se a elaboracdo de
pensamentos e é adquirido por meio de uma juncdo de uma experiéncia com as
informacgdes disponiveis. Neste componente, cognitivo, sdo consideradas as crencas

dos consumidores sobre determinado produto.

O segundo, componente afetivo, refere-se as emogdes ou sentimentos do
consumidor quanto a um produto ou marca, gerados a partir da experiéncia afetiva
da situacdo. E, por fim, o terceiro, o componente conativo, esta relacionado com a
probabilidade ou a tendéncia do individuo em comportar-se de uma maneira
especifica (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Segundo Mowen e Minor (1998), a formacdo das atitudes pode ocorrer de duas
maneiras: pela formacao direta, ou seja, forma-se a atitude sem que as crencas e 0s
comportamentos formem-se necessariamente primeiro; ou pela hierarquia de efeitos,
ou seja, apos a formulacdo da atitude, de uma crenga ou um comportamento, tais

estados constroem-se uns a partir dos outros.

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 165), as atitudes sdo os sentimentos mais
profundos que refletem se o individuo esta favoravel ou desfavoravel diante algum

objeto. Portanto, entende-se por atitude a avaliacdo geral do individuo, este que
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desempenha importante papel na moldagem do comportamento do consumidor
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

A atitude busca compreender o motivo pelo qual os consumidores compram ou nao
determinado produto. As atitudes acontecem por meio da experiéncia de
aprendizagem e possuem, tanto para a orientacdo quanto para prontidao, aspectos
intelectuais, que podem ser inconscientes (HILGARD; ATKINSON, 1979).

Solomon (2011) ressalta que a avaliacao de um individuo a respeito de um produto é
influenciada pela maneira como ele é trabalhado pelo marketing. No entanto, o autor
a define como uma predisposicdo para responder, de maneira favoravel ou
desfavoravel, a um determinado estimulo publicitario durante uma determinada

ocasiao de exposicéo.

Desta forma, os sentimentos gerados por um anuncio possuem a capacidade de
impactar diretamente as atitudes em relacdo a uma marca, de forma que os
comerciais podem trazer a tona uma grande variedade de respostas emocionais,
desde a repulsa até a alegria (SOLOMON, 2011).

Sendo assim, o sentimento refere-se a um dos elementos que podem influenciar a
formacéo das atitudes. Definido como um estado afetivo ou uma reagéo, eles podem
ser positivos, negativos, sufocantes ou virtualmente inexistentes (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Os autores ressaltam que os sentimentos experimentados durante o consumo
determinam a avaliacdo pds-consumo. Para eles, a avaliagdo pds-consumo €
totalmente influenciada pelo que € experimentado durante o processamento do

anuncio.

Nesse contexto, importa ressaltar a importancia de se compreender os processos de
tomada de tomada de decisdo, em especial os ndao declarativos, uma vez que,
segundo Zaltman (2003), 95% das decisbes sdo tomadas de forma inconsciente,

conforme discutido na se¢do que se segue.
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3.6 Decisoes nao declarativas e tomada de decisao

A partir da década de 1990 houve um aumento no interesse pelo estudo do
processo de tomada de decisdo, que € considerado uma tematica de carater
interdisciplinar, envolvendo &reas como antropologia, sociologia, psicologia,
finangas, neurociéncia, dentre outras, que fortalecem o entendimento sobre o
comportamento do consumidor (SOUSA, 2012; SOUSA et al., 2013; PEREIRA et al.,
2015).

As pesquisas sobre a tomada de decisdao baseavam-se na teoria econédmica, porém
houve uma mudanca na década de 1990 quando se percebeu um interesse
académico e social sobre o processo decisoério. Tal fato fez com que o estudo se
ampliasse para varias areas (SOUSA, 2012; SOUSA et al., 2013; PEREIRA et al.,
2015).

Se considerada a area da psicologia cognitiva, os primeiros modelos sobre a tomada

de deciséo estavam pautados em trés premissas:

a) ‘O ser humano possui todas as informacdes necessarias para tomar a
decisao e é ciente de sua consequéncia;

b) O individuo possui sensibilidade sobre as alternativas;

c) Os tomadores de decisao sao seres racionais, portanto, suas decisdes tém
como base o aumento do bem-estar e a diminuicdo dos custos
(STERNBERG, 2000).

De acordo com Sousa (2012), é possivel identificar nesses modelos a influéncia de
suposicoes da teoria econbmica que percebe o individuo como um ser
exclusivamente racional. Tais suposicoes deram origem aos primeiros estudos na

area da administracao sobre o comportamento do consumidor e tomada de decisao.

Sousa (2012) destaca que partir do pressuposto de que todas as decisdes
acontecem de forma racional seria descartar a presenca das emog¢des no processo
decisério, o que, para Damasio (2012), nao € factivel, se considerados os aspectos

fisioloégicos do cérebro.
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Ainda para Sousa (2012), considerar a presenca das emoc¢des na tomada de
decisao nao implica a consideracdo do decisor como um ser f‘irracional’, tal
perspectiva apenas aceita a suposicdo de “auséncia” de racionalidade, ou

racionalidade limitada, como afirmado por Simon (1999).

Simon (1947) nega a nocgao classica de que o individuo toma decisbes em um
estado de perfeita racionalidade. Baseando-se nessa suposi¢cdo, surge entdo o
conceito de racionalidade limitada, que considera as influéncias tanto dos aspectos
emocionais, quanto dos custos de obtencao de informacdes, envolvidos no processo
de tomada de decisdo do individuo. O autor destaca que o responsavel pela deciséo
nao toma a “melhor decisdo”, como propde a teoria econbmica classica, € sim
decisbes “boas o bastante” (SIMON, 1947).

Conforme afirma Simon (1947), o processamento de informagdes dos individuos &
limitado, sendo que, geralmente, este é direcionado a uma aproximacéo satisfatdria

dos resultados.

Segundo Simon (1999), os tomadores de decisdes nao possuem habilidades amplas
0 bastante para analisar todas as possiveis alternativas e variaveis envolvidas em

um processo de tomada de decisao, por mais simples que seja.

Em consonancia a este posicionamento, Pereira et al. (2015) salientam a
importancia de se identificar, analisar e compreender os fatores que exercem a

influéncia sobre a tomada de decisao do individuo.

Sendo assim, para falar sobre o processo de tomada de decisdo é fundamental
conhecer sobre o funcionamento cerebral que contempla o estudo das emocgdes
(PEREIRA et al., 2015).

Dias (2010) afirma que a tomada de decisdo é uma consequéncia do processo de
juncéo de informacdes e reorganizagao dentro do cérebro, que se consolidam por
meio de imagens ou representacdes, de forma concreta, diminuindo brevemente a

incerteza do sistema cognitivo e dando sequéncia a realizagdo do ato da decisao.
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Nesse sentido, para entender a tomada de decisdo € necessaria uma melhor
compreensao acerca do sistema cognitivo, sendo importante o entendimento dos
processos bioquimicos que auxiliam na funcdo cerebral. O cérebro pode ser
demonstrado por diversas e complexas redes de ligagdes neuronais, que por um
ponto de vista biocomputacional, aplicam-se inputs de carater verbal e néo verbal,

conscientes e ndo conscientes, no processo de tomada de decisao (DIAS, 2010).

Diante desse sistema complexo, autores como Zaltman (2003), Braidot (2005) e
Sousa et al. (2013) afirmam que as organiza¢cdes encontram dificuldades para
descobrirem as intengcdes do publico de interesse pelo fato de que nem toda decisao

é declarada.

Para Dias (2010), a tomada de decisdo nao declarativa, e que esta fora do nivel da
consciéncia, refere-se as decisées que séo originadas das camadas do inconsciente
cerebral, sendo os inputs de deciséo liberados antes de serem levados para o nivel

consciente.

Considerando esses aspectos, reporta-se a Zaltman (2003), quando afirma que
aproximadamente 80% da comunicacdo acontece de forma ndo verbal, o que
dificulta as avaliagbes dos profissionais de marketing sobre os fendmenos
desejados. Ainda para o autor, é possivel que a comunicagdo nao verbal se

relacione a sentimentos e pensamentos com maior eficacia do que as palavras orais.

Dois aspectos importantes a serem considerados quando se estuda a tomada de
decisdo sdao a memoéria armazenada sobre determinados elementos e as
experiéncias que possam influenciar o decisor, sejam essas positivas ou negativas.
Tais aspectos, no presente estudo, podem refletir na lembranca das campanhas
para doacdo de sangue e as experiéncias sobre o ato de doar sangue. Portanto, na

secao seguinte discute-se a memdria e 0 armazenamento de informacgdes.



46

3.7 Memoéria

Os primeiros estudos para melhor compreensdo da meméria datam do inicio do
século XX. Nessa época chegou-se a conclusdo de que a memoéria seria uma
propriedade compartilhada que faz parte de todos os circuitos neurais (LENT, 2004;
SOUSA et al.,, 2013).

As pessoas durante toda a vida armazenam informacdes, fatos e percepcdes. No
entanto, apenas partes dessas informacdes ficam contidas na meméria. Sendo que
alguns fatos acontecidos externamente séo levados para o sistema nervoso, sejam

por meio dos sentidos, emocgdes e pensamentos (LENT, 2004; SOUSA et al., 2013).

Para Lent (2004) é possivel classificar a memoéria em: membria explicita ou
declarativa e memoéria implicita ou ndo declarativa. As informacdes armazenadas por
meio da memdria explicita ou declarativa estdo organizadas de tal forma que se

torna possivel que essas sejam ditas por meio de palavras ou simbolos.

De forma diferente, na memoria implicita ou ndo declarativa as informacdes nao séao
tdo facilmente identificaveis. Essa pode ser classificada em quatro tipos (LENT,
2004; SOUSA et al., 2013).

a) Memoéria de representacdo percentual - antecede ao significado de um
acontecimento semelhante a sua imagem, mesmo nao tendo significado
para o sujeito;

b) Memoria de procedimento - estd ligada a habitos e habilidades adquiridas,
como escovar os dentes;

c) Memdéria associativa e nao associativa - representa o comportamento a
algum tipo de resposta. A memoéria associativa € exemplificada em
lembrancas de determinado acontecimento a partir de uma exposi¢cao a um
cheiro especifico. A memdria ndo associativa € usada quando sem sentir
aprende-se que determinado estimulo repetitivo é inofensivo. Um exemplo
seria o latido de um céo que passa a nao oferecer perigo;

d) Meméria operacional — nela as informagdes sdo guardadas

temporariamente. Armazena a informacdo por determinado periodo
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podendo ser descartada. Um exemplo seria lembrar o local onde se

estacionou o carro em um estacionamento publico.

lzquierdo, Bevilagua e Cammarota (2006) destacam que nem toda informacao deve
ser guardada definitivamente, ressaltando como exemplo algumas situacbes de
humilhacao, situacbes nao prazerosas € medos. Para os autores, a memoria, tanto
dos animais como dos seres humanos, surge de experiéncias, podendo ser por meio
dos cinco sentidos: visdo, audicdo gustacéo, olfato e tato. Destacam, ainda, que as
informacdes sdo armazenadas por maior tempo quando possuem riquezas de

detalhes e envolvem as emocgdes.

Pode-se inferir que a memdéria € um fator importante para os profissionais de
marketing para o processo decisério do individuo (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001; ZALTMAN, 2003; SOUSA et al., 2013), uma vez que a experiéncia vivenciada
sobre algum produto ou servico podera ser lembrada em determinada fase da

decisao de compra.

A memoria refere-se a determinacao do que foi aprendido ao longo do tempo. Por
meio dos sentidos, acontece uma escolha de imagens visuais, sonoras, semanticas
e episddicas que serdo armazenadas na memoéria de curto ou longo prazo. O
funcionamento da memoria se da por meio de determinado estimulo, podendo
permanecer na memoria de curto ou transferida para a de longo prazo (GADE, 1998;
MORAES; VENTURA, 2014).

Segundo Gade (1998) e Moraes e Ventura (2014), a memoéria é divida em trés
camadas: a memoria sensorial; a meméria de curto prazo; e a memoria de longo
prazo. Na memdria sensorial sdo processadas as informacdes de determinado
estimulo. Caso este estimulo seja recebido pelo meio visual, chama-se memoria

icbnica, se acontece pela audicédo, é conhecida como ecoica.

A segunda camada refere-se a memoria de curto prazo, que acontece quando o

estimulo passa a ter algum sentido e passa a ser conhecido.
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Por fim, a memoria de longo prazo, que ocorre quando ha um processo de repeticao,
transferindo para camada mais profunda da memoria, guardando a informagao por
um longo periodo de tempo (GADE, 1998; MORAES; VENTURA, 2014).

Grande parte das informacbes sdo armazenadas na memoéria de curto prazo, que
consiste em lembrar de fatos recentes (JOURDAIN, 1998). O armazenamento das
informagcdes na memoéria de longo prazo podem influenciar decisdes futuras,
emergindo a importancia dos aspectos experienciais vividos pelos sujeitos na

tomada de deciséao.

Considerando-se o contexto aqui estudado, essas experiéncias podem se relacionar
com o ato da doacédo de sangue ou com a necessidade de transfusdo, conforme
argumentado por Menezes (2013). Portanto, discute-se na prdéxima secao os

aspectos experienciais.

3.8 Aspectos experienciais

Nas duas ultimas décadas do século XX emergiu a importancia de se estudar as
experiéncias dos individuos no que tange a tomada de decisdo. Essas experiéncias
podem se relacionar com as sensacOes que determinados produtos ou servicos
proporcionam para o consumidor, além das lembrancas sobre determinado fato,

como por exemplo, o atendimento em um hemocentro para a doagao de sangue.

Entre as experiéncias vivenciadas tém-se as de carater sensorial, afetivo, cognitivo,
fisico e sociais (SCHMITT, 2000; PINTO; LARA, 2010; 2011; MOURA, 2013;
MENEZES et al., 2014)

Os comportamentos passam por varias influéncias de fatores intrinsecos a eles,
dentre tais, destaca-se os aspectos experienciais (SOLOMON, 2011; PINTO; LARA,
2010, 2011; MOURA, 2013). Solomon (2011) afirma que as experiéncias anteriores
a tomada de decisdo, sejam elas consideradas de consumo ou nhao, exercem

consideravel influéncia em todo o processo.
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Nesse sentido, Salazar (2006) destaca a importancia das emocdes no processo de
formacao de experiéncias a partir do consumo de determinado produto e/ou servico.
Ressalta-se que os individuos consomem determinado produto ou servico em
funcdo de um envolvimento individual com o mesmo, envolvimento este que é, na

maioria das vezes, condicionado a aspectos experienciais (PINE; GILMORE 1998).

Segundo Salazar (2006) e Moura (2013), as emog¢des sao fundamentais para a
construcao de experiéncias com base em um consumo ou servico. Menezes et al.
(2014) afirmam que o doador de sangue, em determinada instancia, também é
considerado um consumidor, tendo em vista que recebe o servico prestado pelo
hemocentro no ato da doacgdo. Portanto, suas experiéncias podem conduzir a
formacao de atitudes positivas ou negativas que se relacionam com o atendimento

recebido e com 0s sentimentos.

Ainda segundo Salazar (2006), as experiéncias sdo cheias de sensacgdes,
sentimentos, pensamentos, acdes e identificacdes, e estas sdo conduzidas pelos
estimulos recebidos. Portanto, as experiéncias sao consideradas elementos

fundamentais para as pesquisas referentes ao comportamento do consumidor.

Para Pinto e Lara (2010) e Moura (2013) a experiéncia de consumo é fundamental
para a formulacdo de atitudes futuras sobre o fendmeno. Geralmente esta é
sinalizada por meio de fantasias, sonhos, imaginacdo e desejos inconscientes.
Portanto, se relacionam a sentimentos tais como: emog¢des, amor, 6dio, raiva, inveja

e diversao, esta ultima voltada ao prazer, as atividades divertidas e alegres.

Essas experiéncias de consumo, segundo Pinto (2009), podem ser classificadas em
etapas, conforme descrito no Quadro 1:
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Quadro 1 — Etapas das experiéncias de consumo

Contempla a busca por algo, planejamento,
sonhos, prever ou imaginar a experiéncia.
Surge da escolha, pagamento e encontro do
servico e do ambiente.

Refere-se a sensacéo, a saciedade, a
Experiéncia de consumo central satisfacado/insatisfacéo, irritacéo,
transformacéo.

Abrange o ato de olhar fotos para reativar na
memoria a experiéncia vivida, que é baseada
Experiéncia de consumo lembrada nas histérias descritas e nos argumentos
divididos com os amigos, e que recebe uma
classificacdo na meméria.

Experiéncia pré-consumo

Experiéncia de compra

Fonte: Pinto (2009, p. 46)

Segundo Schmitt (2000), essas experiéncias sdo acontecimentos individuais que
ocorrem por meio de uma resposta a qualquer estimulo, sendo induzidas. Elas séo
resultado das vivéncias individuais, de determinados episédios, sendo estimulos

criados para os sentidos, para os sentimentos e para a mente.

Para Pine e Gilmore (1998), a experiéncia se concretiza quando ha o engajamento
acerca de uma atividade. Na visdo desses autores, dessa forma, as experiéncias
sao individuais, ocorrendo somente na mente das pessoas que dela participam.
Portanto, dificilmente duas pessoas terdo a mesma experiéncia, pois cada
experiéncia acontece de interacdo estabelecida entre o evento e o estado mental do

individuo.

A experiéncia € como um evento subjetivo na produgcdo e transformacédo do
individuo, porém, com foco nas emocdes e nos sentidos vividos durante os
acontecimentos (PINTO; LARA, 2010, 2011; MOURA, 2013).

Considerando-se que no presente trabalho optou-se pela utilizagéo da técnica ZMET
para a identificacdo de aspectos que transcendem aqueles verbalizados, e ainda,
que essa técnica compreende uma métrica ainda pouco explorada, na secéo
seguinte a técnica ZMET sera descrita detalhadamente. A secao ‘Metodologia’ trara

a descricao da execucao dessas etapas, no que tange ao presente trabalho.
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3.9 Técnica ZMET

As técnicas tradicionais de pesquisas tém buscado novas formas de coletar
informacdes relevantes sobre o comportamento do consumidor ou publico de
interesse. Porém, apesar de diversos avangos tecnologicos, ainda existem
dificuldades para se compreender o pensamento e sentimentos dos individuos
(KRAFT; NIQUE, 2002). Portanto, com o objetivo de extrair informacbes que se
manifestam por meios diferentes do discurso verbal, o professor Gerald Zaltman
desenvolveu a Técnica de Evocacdo de Metaforas chamada de ZMET (Zaltman
Metaphor Elicitation Technique) (KRAFT; NIQUE, 2002).

Estudos como neurociéncia cognitiva, fototerapia, antropologia visual,
psicolinguistica, dentre outras disciplinas, foram as bases tedricas para construcao
da técnica ZMET (KRAFT; NIQUE, 2002; VIEIRA; TIBOLA, 2005). Esta técnica
permite construir mapas de consenso dos pensamentos dos participantes,
fornecendo assim, uma viséo dos construtos utilizados pelos entrevistados (KRAFT;
NIQUE, 2002; VIEIRA; TIBOLA, 2005).

A técnica em questdo esta fundamentada em pesquisas multidisciplinares sobre a
mente e imagens visando explorar metaforas que demonstrem os pensamentos e
sentimentos dos consumidores. Trata-se de uma técnica qualitativa de carater
hibrido, que auxilia na evocacao de metaforas pelos individuos, sendo as metaforas,
imagens figurativas que representam alguma coisa. A técnica ZMET é, portanto,
baseada na técnica projetiva (KRAFT; NIQUE, 2002).

Conforme Zaltman (1997) e Kraft e Nique (2002), o pensamento é organizado por
meio de imagens e ndo de palavras. Isso acontece devido a maioria das lembrancas
ser formada por imagens serem visuais, sendo que 70% dos estimulos chegam até
0 cérebro pelo sentido visual. Porém, destaca-se que podem atingir o cérebro

também por meio de outros estimulos, como auditivo, tateis, gustativos e olfativos.

Kraft e Nique (2002) elencam algumas premissas que explicam a utilizacdo de

metéaforas para a identificacédo de fen6menos, nas ciéncias sociais, entre elas:
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a) A maior parte da comunicacéo € ndo verbal — segundo os autores, cerca de

80% da comunicag¢do acontece de forma nao verbal como contato visual,
expressbdes faciais, toque, entre outras. A maioria das metodologias
utilizadas em pesquisas trabalha somente com a linguagem verbal,
portanto se mostra importante a utilizacdo de técnicas que buscam a
linguagem néao verbal dos participantes. Essas técnicas sao criadas a partir
de imagens sensoriais (ZALTMAN, 1997; KRAFT; NIQUE, 2002);

b) As metaforas sdo unidades centrais para o pensamento — essas

representam uma coisa no lugar de outra, sendo essenciais para
organizacao do pensamento e do conhecimento. O pensamento é mais
figurativo do que expresso e as metaforas podem auxiliar no seu
entendimento (ZALTMAN; COULTER, 1995; ZALTMAN, 1997; KRAFT;
NIQUE, 2002);

c) Modelos mentais sdao como representacées de histdrias. O consumidor

possui modelos mentais que representam 0Ss seu conhecimentos e
comportamentos. Refere-se a ligacado entre construtos que séo colhidos
pelos pesquisadores e representados em formato de diagramas

demonstrando os modelos mentais dos individuos;

d) Entendimento (ZALTMAN; COULTER, 1995; ZALTMAN, 1997; KRAFT,;

NIQUE, 2002);

e) Estruturas profundas do pensamento podem ser acessadas - todo ser

humano possui pensamentos conscientes e inconscientes. Os
pensamentos inconscientes referem-se as ideias que as pessoas hao
identificam que possuem, portanto, precisam de um apoio para que sejam
elucidados (ZALTMAN, 1997; KRAFT; NIQUE, 2002);

Razao e emocdo agem juntos — geralmente nos métodos de pesquisas
tradicionais sao consideradas somente a razdo, ou seja, resultado do
pensamento consciente e l6gico das pessoas, quando s&o questionadas,
pensam e respondem as pesquisas (ZALTMAN, 1997; KRAFT; NIQUE,
2002);

g) A cognicao esta fundamentada na experiéncia sensorial - 0 pensamento

subjetivo é formado pela experiéncia perceptiva por meio da intensidade da
experiéncia sensorial (ZALTMAN, 1997; KRAFT; NIQUE, 2002);
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h) O pensamento ndo € dominio de um unico individuo - por mais que o
individuo possua predisposicoes cerebrais que se alteram de pessoa para
pessoa, a maneira como o individuo pensa é influenciada por varias
questbes, sociais e ambientais. Por conseguinte, a sociedade é
fundamental para a evolugcado do cérebro e pelo seu desenvolvimento. O
pensamento e o comportamento das pessoas estdo relacionados com as
diferentes interagdes dessas pessoas. Logo, quanto maior a interagdo do
ser humano, maior sera a diversidade entre os individuos (ZALTMAN,
1997; KRAFT; NIQUE, 2002).

Diante do contexto, o uso de imagens é fundamental para demonstracdo dos
pensamentos ocultos dos entrevistados. Por meio das imagens, os individuos serao
encorajados a expressar as concepgoes a respeito dos elementos por eles mesmos
pensados referentes ao tema em questdo (KRAFT; NIQUE, 2002).

A secao seguinte apresenta, de forma detalhada, a metodologia de pesquisa.
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4 METODOLOGIA

Nesta secao € apresentado o método escolhido para a elaboragdo da pesquisa, tipo
de pesquisa, abordagem, informacbes sobre a técnica de coleta, bem como, da
analise de dados, visando responder ao problema e aos objetivos propostos no

inicio do estudo.

4.1 Tipo de pesquisa e abordagem

Quanto aos fins, a pesquisa se caracteriza como descritiva. Conforme Gil (2002),
esse tipo de pesquisa investiga opinioes, atitudes, crencas de uma populagao. No
presente estudo, pretende-se identificar os elementos que devem estar presentes
em uma campanha publicitaria sobre doacao de sangue, para torna-la eficaz. Esses
elementos podem se relacionar a atitudes e crengas acerca do ato, incluindo as

experiéncias passadas e motivacdes para a doagao.

Visando atingir os objetivos e responder ao problema de pesquisa, 0 presente
estudo caracteriza-se uma abordagem qualitativa. A pesquisa qualitativa vem sendo
utilizada pela Sociologia, Psicologia, Educacéo, Administracdo e outras areas dos
estudos sociais, por permitir melhor entendimento de questdes subjetivas intrinsecas
ao objeto de pesquisa (VIEIRA; TIBOLA, 2005).

Especialmente na area de marketing, as pesquisas qualitativas podem contribuir
para a formulacdo das estratégias de marketing, pois ajudam a entender
determinadas razbes e a escolha do comportamento dos consumidores, dentre
outras descobertas (VIEIRA; TIBOLA, 2005).

O estudo foi realizado em duas etapas. A primeira etapa utilizara a técnica projetiva
e a segunda etapa a técnica ZMET. A técnica ZMET é uma abordagem qualitativa
de carater hibrido que norteia os entrevistados, baseadas na técnica projetiva.
Segundo Furlaneto e Dias (2014), a técnica ZMET possibilita identificar
pensamentos e trazer informagdes, muitas vezes desconhecidas ou esquecidas das

pessoas, mas relevante nas estratégias de marketing.
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4.2 Unidade de analise e sujeitos da pesquisa

Segundo Collis e Hussey (2005), uma unidade de andlise refere-se ao tipo de caso
em que correspondem as variaveis ou os fenbmenos em estudo, assim como o
problema de pesquisa, sobre 0s quais sao coletados e analisados os dados. Na

pesquisa em questao a unidade compreende as campanhas de doagao de sangue.

Compreendem os sujeitos de pesquisa do presente estudo doadores e potenciais
doadores de sangue, com idades de 16 a 69, idades de acordo com os critérios
estabelecidos por Hemominas (2015b), residentes no estado de Minas Gerais.
Pessoas com mais de 60 anos somente poderdao doar caso ja tenham realizado
alguma doacédo antes dos 60 anos. Os critérios sdo estabelecidos com intuito de

oferecer segurancga e protecao ao receptor e doador.

4.3 Técnicas de coleta de dados

A coleta de dados foi dividida em duas etapas. Na primeira, foi realizada a coleta por

meio de técnica projetiva.

As técnicas projetivas tém sido utilizadas desde 1939, tendo como principio que por
meio de determinado estimulo o ser humano expde sua visdo subjetiva, permeando
0s comportamentos, opinides, atitudes, dentre outros, que por algum motivo n&o
falaria abertamente. A técnica possibilita que o individuo expresse seus
pensamentos inconscientes e conscientes. Cabe ressaltar que por mais que o
individuo tente ser estritamente racional, mesmo inconscientemente é possivel que

informacdes sejam omitidas nos discursos verbais (VIEIRA; TIBOLA, 2005).

Nessa etapa, 50 sujeitos foram convidados a participar da pesquisa, escolhidos pelo
critério de acessibilidade. Esses sujeitos foram divididos em grupos, que se
formaram espontaneamente, sendo que cada grupo tinha no minimo dois e no

maximo cinco participantes.
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Para todos os grupos, foram disponibilizadas imagens e fotos, por meio de revistas

de tematicas distintas, com o minimo de quatro revistas por grupo.

Os grupos, em comum acordo entre seus membros, selecionaram imagens que
representassem o tema “doacado de sangue”. Uma breve explicacdo, que pode se
resumir a uma ou poucas palavras, foi atribuida a cada imagem. As imagens foram
recortadas e coladas em cartolinas, formando um painel representativo do tema para

cada grupo.

Apb6s o término dessa etapa, houve uma dindmica entre os participantes, quando

cada grupo apresentou o conjunto de ideias relacionadas a representacao do tema.

Para a segunda etapa, a coleta de dados se deu por meio da técnica ZMET. A
ZMET € uma técnica considerada qualitativa, de carater hibrido, ou seja, mesclado,
que conduz o participante a edificar metaforas que séo imagens figurativas que
representam algo, baseado na técnica projetiva (KRAFT; NIQUE, 2002; VIEIRA;
TIBOLA, 2005).

A ideia central da técnica consiste na construcdo de mapas mentais dos
pensamentos dos entrevistados. Esses mapas oferecem uma visualizacdo dos
construtos utilizados pelos entrevistados. A técnica ZMET busca a compreensao dos
sujeitos de pesquisa pela identificacdo de um conjunto de significados. Portanto,
auxilia a entender como o inconsciente e o consciente trabalham unidos em um
unico processo de interacdo podendo criar necessidades; influenciar o critério pela
satisfacdo deles; formar a experiéncia da satisfacdo das necessidades; dentre outros
(FURLANETO; DIAS, 2014).

A técnica ZMET implica que sua aplicacdo seja dividida em cinco etapas. Cada

etapa tem um objetivo e hd uma complementacéo entre elas.

A primeira etapa denomina-se Narrativas. Nessa etapa o individuo é convidado a
escolher diversas figuras relacionadas ao problema de pesquisa proposto. Para essa
etapa o pesquisador pode negociar um tempo, por exemplo, um dia, algumas horas.
Ap6s a escolha das figuras, os participantes descrevem atras das figuras o que
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pensou para que a imagem fosse selecionada (KRAFT; NIQUE, 2002). Para essa
etapa, Furlaneto e Dias (2014) complementam que é interessante que o0s

participantes pensem antecipadamente sobre o problema de pesquisa.

Na segunda etapa chamada de Triades, o entrevistador escolhe aleatoriamente trés
imagens, entre aquelas previamente selecionadas, e questiona aos participantes
como duas imagens sao semelhantes e uma diferente (KRAFT; NIQUE, 2002). A
etapa em questdo tem como objetivo identificar conceitos e definicbes entre as

ideias de forma aprofundada.

A terceira etapa é denominada de Mudando Imagens, compreende 0 momento em
que o pesquisador mostra cada figura escolhida aos participantes e questiona se
desejam alterar, aumentar a estrutura, tamanho da imagem ou colocar alguma
informacao que ndo esta nas figuras. Desse modo, os participantes expressam seus
pensamentos em diversas visdes nas imagens selecionadas (KRAFT; NIQUE,
2002).

A quarta etapa trata das Imagens Sensoriais. Nessa etapa considera-se 0 que o
individuo pensa por meio dos cinco sentidos e 0 que esses pensamentos formam
como imagens. Os participantes, nessa etapa, sdo solicitados a pensar no tema de
pesquisa por meio dos cinco sentidos, sendo: sabor, cheiro, som, toque e cor
(KRAFT; NIQUE, 2002).

A quinta etapa, considerada como Vinheta, compreende o momento no qual o
pesquisador solicita aos participantes que escrevam uma histéria em movimento
relacionada ao tema de pesquisa (KRAFT; NIQUE, 2002). Segundo Furlaneto e Dias
(2014), essa etapa auxilia na comunicagcao de importantes questdes ligadas ao

problema de pesquisa.

Segundo Zaltman e Coulter (1995), todas as entrevistas ocorrem individualmente,
propiciando ao pesquisador a oportunidade de coletar e visualizar os pensamentos
nao verbalizados de cada individuo (ZALTMAN; ZALTMAN, 2008; ZALTMAN;
COULTER, 1995; FURLANETO; DIAS, 2014).



58

Nessa etapa da pesquisa, 0 nUmero de entrevistados néao foi definido a priori, sendo
utilizado o critério de saturacéo dos dados para determinacdo do numero de sujeitos

da pesquisa.

4.4 Técnicas de analise de dados

Os dados foram tratados por meio da analise de conteudo tematica para as duas
etapas, segundo proposi¢cdes de Bardin (2006). As categorias de andlise ndo foram

previamente estabelecidas, mas emergiram do conteudo analisado.

A analise foi realizada posteriormente a todas as etapas supracitadas, colhendo
temas chaves com objetivo de elaborar o mapa de consenso que representasse o
construto e pensamento da maioria (FURLANETO; DIAS, 2014).

A anadlise de conteudo foi estruturada tendo por base trés etapas, a saber
(CAPPELLE; MELO; GONCALVES, 2003; BARDIN, 2006):

a) Pré-analise dos dados: etapa em que se deve organizar as ideias,
momento em que O autor retoma 0s objetivos iniciais da pesquisa,
desenvolvendo indicadores que direcionaram a interpretacao dos dados
com o objetivo de operacionaliza-lo;

b) Exploracdo do material: nesta etapa os dados sao explorados, separados e
categorizados para se identificar as unidades de registro. Bardin (2006)
destaca a importancia dessa etapa, uma vez ela possibilitard ou ndo a
riqueza das interpretagdes e inferéncias;

c) Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo dos resultados de

acordo com a base teorica.

Na primeira etapa da pesquisa, a pesquisadora separou as figuras semelhantes para
realizar a categorizacdo dos dados. Na sequéncia, interpretou 0 que o0s
entrevistados expressaram, baseando-se nas figuras e na dindmica realizada. Apds
esse processo, realizou a analise e interpretacdo dos dados com base na teoria
apresentada para que o resultado ficasse consistente. Por fim, a pesquisadora
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elaborou a consolidacao final com o objetivo de encontrar, por meio das imagens,

as respostas para responder ao questionamento do presente estudo.

Para a segunda etapa, ZMET, os dados foram interpretados a partir das figuras
escolhidas, de acordo com as etapas da técnica ZMET, j& descritas.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secéo sao apresentados os resultados das duas etapas da pesquisa.
5.1 Primeira fase — Técnica Projetiva

Nessa etapa da pesquisa foram pesquisados doadores e potenciais doadores de
sangue, com idades de 20 a 45 anos, escolhidos pelo critério de acessibilidade.
Foram convidados a participar da pesquisa 50 sujeitos, sendo que 48 efetivamente
participaram de todas a etapas. Para a conducéo da pesquisa, os 48 sujeitos foram
distribuidos em 11 grupos. Para todos os grupos foram disponibilizadas imagens e

fotos, por meio de revistas de tematicas distintas, sendo 4 revistas para cada grupo.

Diante do tema proposto, foram encontradas seis categorias para analise: vida,
acidentes, campanhas, mobilizacdo social, medo e alegria. Para melhor
compreensdo da analise realizada, escolheu-se uma figura para cada construto

categorizado.

Construto Vida: Esta relacionado com a existéncia do ser humano, a oportunidade
de sobreviver e aproveitar varios momentos especiais junto as pessoas queridas.
Essa dimensédo se mostrou importante para os participantes, sendo ressaltado em

oito dos grupos analisados.

Figura 1 — Construto Vida (Grupo 6)

Fonte: Dados da pesquisa
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Participantes de oito grupos demonstraram por meio de imagens de familias
passeando de maos dadas, pessoas sorrindo e mais informag¢des descritas no
material coletado, que o ato de doar sangue gera a oportunidade de se ter uma nova
chance de vida. Essa chance faz com que as pessoas possam continuar a viver
realizando atividades simples. Como exemplo, tem-se a imagem apresentada pelo
Grupo 6 (FIG. 1), na qual uma familia passeia com uma criangca. Entre as frases

descritas tem-se:

Quem doa sangue doa vida (Grupo 6).
Quem doa é um soldado lutando pela vida (Grupo 6).

As frases demonstram uma dissociacao do ato de doar sangue ao retorno financeiro,

associando o ato a vida humana.

Por outro lado, dois grupos apresentaram figuras de monstros com o coragdo na
mao, inferindo que a doacédo de sangue também transmite o pensamento de que a
vida pode estar chegando ao fim. Desse modo, a doacao de sangue pode romper 0

processo representado pela morte.

O construto vida pode ser reforcado quando um grupo apresenta duas imagens de
coracdo, com a informacdo de que o ato de doar sangue remete a vida.
Corroborando as informacgdes ja apresentadas, a escolha dos grupos por figuras de
familia destaca que o ato de doar sangue gera a possibilidade ndo s6 de salvar

vidas, mas também propiciar 0 nascimento de outras.

Os participantes demonstram que um simples gesto de doagédo n&o so6 salva vidas,
mas também, ajuda a manté-las, quando destacam figuras de criangas, bebés e
corpo humano. Dessa maneira, os participantes informam que a doagcao de sangue
€ simplesmente a vida e, consequentemente, gera a oportunidade de ser feliz, de ter
alegria no rosto, de envelhecer com saude. Finalizando, os grupos também
informam que a doagdo de sangue pode salvar muitas vidas, quando destacam

figuras de pessoas hospitalizadas.
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Construto Acidentes: Refere-se a necessidade de doar sangue quando acontecem
acidentes de qualquer natureza. O construto foi abordado por todos os grupos
participantes da pesquisa.

Figura 2 — Construto Acidentes (Grupo 7)
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Fonte: Dados da pesquisa

Os grupos demonstraram que os acidentes, de naturezas distintas, podem aumentar
a demanda por doacao de sangue. Entre os exemplos apresentados estdo os
acidentes de transitos (mais citados) e desabamento de residéncias. Os acidentes

envolvendo motos foram ressaltados, conforme FIG. 2.

A incidéncia desse construto, citado por todos os grupos, permite inferir que este
seja um importante elemento a ser considerado nas campanhas relacionadas a
doacéo de sangue. Ainda, figuras que denotam uma valéncia negativa foram mais
citadas pelos participantes do que figuras que denotam uma valéncia positiva. Tal
escolha enseja que a valéncia negativa tenha maior aderéncia na memoria de longo
prazo e que, portanto, tais figuras possam ser utilizadas por 6érgaos governamentais

nas estratégias de marketing social (SOUSA, 2013).

Construto Campanhas: Refere-se as campanhas visando incentivar as pessoas a

doarem sangue.

A importancia das campanhas sobre a tematica foi ressaltada por cinco grupos, os
quais utilizaram frases de cunho emocional na demonstracéo da importéncia do ato

voluntario. Nenhum grupo apresentou a relacdo das campanhas com aspectos de
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carater mais “racional”’, como estatisticas sobre doa¢do ou demandas dos bancos de

sangue, conforme exemplo na FIG. 3.

Figura 3 — Construto Campanhas (Grupo 3)

Fonte: Dados da pesquisa

Entre as frases apresentadas tem-se:

Eles sdo doadores e vocé? (Grupo 8).
A pessoa que mais vocé ama pode precisar um dia (Grupo 1).

Com a apresentacéo das figuras que ilustram as campanhas de doacao de sangue,
0s sujeitos também destacam imagens de criancas, o que permite inferir que essas

possam sensibilizar mais as pessoas a doarem sangue.

Construto Mobilizacao Social: Nesse construto os grupos demonstraram a
capacidade de mobilizagdo popular em prol de um interesse comum, relacionado ao

bem-estar social.

A FIG. 4 apresenta um exemplo de mobilizagdo social em prol de uma causa, com a

presenca da interferéncia do Estado.
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Figura 4 — Construto Mobilizagao Social (Grupo 2)
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Quatro grupos apresentaram imagens de cidadaos, de diferentes regides, unidos em
favor de um interesse comum. Ressalta-se que as imagens apresentadas estao
desvinculadas de qualquer orientacdao de cunho preconceituoso, mas sim, refletem a

unido da sociedade.

O ato de doar € demonstrado pelos grupos em imagens de varios indios unidos, por
adesdo a uma causa, em parceria para atingirem um resultado. Nesse sentido, ao
pensarem na doacdo de sangue, os grupos demonstram, a partir de figuras

contendo as pessoas unidas em formato de circulo, o vencimento de uma batalha.

Nessa perspectiva, o pensamento dos participantes corrobora Pereima et al. (2009),
quando esses afirmam que existe uma tribo de doadores que pratica o ato de doar
sangue regularmente e que busca formas para conquistarem mais doadores para
realizarem esse ato de solidariedade por ser esse essencial para a manutencao da
sociedade.

Construto Medo: Refere-se a uma sensacéo de medo gerado pelo desconforto.
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Figura 5 — Construto Medo (Grupo 4)

Fonte: Dados da pequisa

O construto medo foi evidenciado em trés grupos que apresentaram figuras
destacando o medo de agulhadas no momento da doacdo. Entre as figuras
analisadas, o Grupo 4 expde uma imagem (FIG. 5) de um muro que traz a inscricao
da seguinte frase: “quebre essa barreira...doe sangue”.

Construto Alegria: Esta relacionado com a alegria que o ato de doar traz para as
pessoas.

Figura 6 — Construto Alegria (Grupo 1)

W

Fonte: Dados da pesquisa

Para representar a alegria que o ato de doar sangue pode provocar, alguns grupos
apresentaram imagens de criangas, ressaltando que a doagéo de sangue trata-se de
uma ag¢ao de amor, alegria e solidariedade.
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Os participantes apresentaram informacdes nas quais pessoas agradecem pela
doacao. Identificou-se que o ato de doar sangue pode proporcionar felicidade, tanto
para o doador quanto para quem o recebe. As imagens associadas a esse construto

predominantemente continham pessoas sorrindo.

Tais argumentos reforcam a visdo de Menezes (2013), quando afirma que as
pessoas doam sangue pelos sentimentos de cidadania e bem-estar social. Doadores
de sangue, além de ajudarem ao proximo quando praticam o ato de doar, sentem
alegria. O ato de doar sangue revela a sensacao de alegria e prazer, os doadores
consideram importante experimentar a percepcao de dever cumprido, 0 que auxilia a
continuidade do ato pelos individuos (MENEZES 2013).

E possivel inferir, portanto, que ao pensarem no ato de doar sangue, 0s
participantes pensam na solidariedade, carinho e amor ao proximo. O sistema de
doacédo de sangue baseia-se na doacgdo altruista e ndo recompensada, contando
com a solidariedade e ternura dos cidadaos, conforme a Hemoninas (2014).

Dois grupos destacaram o lanche recebido do Hemocentro quando do processo de
doacéo. Tal aspecto ressalta a importancia de um atendimento no qual o cidadao se
sinta honrado e respeitado, seja antes de iniciado o processo de doagao em si, ou
apés a sua conclusdo. Outra questéao levantada foi em relagcédo ao dia de folga, que
tem forca de lei para aqueles que demandam, no caso da doag¢ao de sangue.

5.2 Segunda fase — Técnica ZMET
Nessa etapa da pesquisa foram entrevistados 20 sujeitos, escolhidos pelo critério de

acessibilidade, cujas idades variaram de 22 a 37 anos. O perfil sociodemografico

dos entrevistados é apresentado no Quadro 2.
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Entrevistado Idade | Género Profissao Escolaridade Doador Se
nao/Motivo
Ensino medio Potencial Nunca
Entrevistada 1 35 Feminino | Do lar técnico -
o ~ doador solicitaram
Administracdo
Entrevistada2 | 23 Feminino E.stL.Jdante de _Superlor Sim
direito incompleto
Entrevistada 3 | 31 Feminino Técnica em Superlor em Sim
Enfermagem meio ambiente
Entrevistada 4 | 22 Feminino | Administradora Superior Nao Nup(_:a
completo solicitaram
Entrevistado 5 | 24 Masculino Estudante_' de _Graduagao Néao Nu_nc_:a
engenharia incompleta solicitaram
Entrevistada 6 31 Feminino Do lar Ensino médio Néao Medo da
anos completo agulha
. 35 . Superior ~ Nunca
Entrevistado 7 anos Masculino | Coordenador completo Néao solicitaram
. 26 . Ensino médio .
Entrevistado 8 anos Masculino | Estudante completo Sim
Entrevistado 9 35 Masculino | Auténomo Ensino medio Nao Medo da
anos completo agulha
37 Estudante de Superior
Entrevistada 10 Feminino | processos Sup Sim
anos o incompleto
gerenciais
Entrevistada 11 32 Feminino ASS|§tgnte . _Superlor Sim
anos Administrativo | incompleto
Entrevistada 12 38 Feminino AUX|!|a_r . Ensino medio Nao Nu_nc_:a
anos administrativo | completo solicitaram
. 26 - Estudante de Superior ~ Nunca
Entrevistada 13 anos Feminino turismo incompleto N&o solicitaram
. 22 . R Ensino médio .
Entrevistado 14 anos Masculino | Autbnomo completo Sim
Entrevistada 15 35 Feminino | Enfermeira Curso superior Sim
anos completo
Entrevistada 16 22 Feminino Estu_dgnte d~e _Curso superior Néao Medo da
anos administracéo | incompleto agulha
Entrevistada 17 29 Feminino | Enfermeira Curso superior Sim
anos completo
. 36 . Engenheiro de | Curso superior ;
Entrevistado 18 anos Masculino Seguranca completo Sim
. 32 . Estudantg de Curso superior .
Entrevistado 19 Masculino | engenharia de | . Sim
anos ~ incompleto
producgéo
Entrevistado 20 25 Masculino AUX'I.'a.r . Ensino Medio Sim
anos administrativo | completo

Fonte: Elaborado a partir das entrevistas de campo

Dos 20 entrevistados, 11 se declararam doadores. Os outros 9 podem ser

considerados potenciais doadores. Destaca-se que 6 entrevistados alegaram que

nao doaram sangue por nao terem sido solicitados e 3 declararam terem medo de

agulha, conforme trechos dos Entrevistados 6 e 9:
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Nao doadora, porque tenho muito medo da agulha, tenho muito medo da
agulha, tenho pavor. Mas tive trauma porque uma vez que fui doar, a mulher
enfiou a agulha no lugar errado e eu senti a agulha... Ela furou quatro vezes
sem mentira nenhuma e minhas veias sdo muito dificeis de achar... fiquei
com muita raiva, entdo eu tomei trauma. Porque ela furou no lugar errado e
eu sentia a agulha puxando. Ai senti gastura....panico” (Entrevistada 6).

Nao sou doador, tenho muito medo da agulha... eu tenho medo demais...
(Entrevistado 9).

Iniciando a coleta de dados na etapa ZMET, os entrevistados foram convidados a
selecionar, logo no inicio das entrevistas, cinco imagens relacionadas a doacéo de

sangue. A selecéo das imagens, bem como a fonte, ficou a cargo dos entrevistados.

Na primeira etapa da técnica ZMET denominada Narrativa, os participantes,
individualmente, foram encorajados a descreverem cada imagem selecionada e a

informarem como cada uma estava relacionada com o tema doacgao de sangue.

Ressalta-se nessa etapa que todos os entrevistados demonstraram, por meio das
imagens e relatos, que a doacdo de sangue esta relacionada com salvar vidas,

conforme trecho da Entrevistada 1 e imagem da FIG. 7.

Figura 7 — Imagem 3 selecionada pela Entrevistada 1

Salve
doe Vid2a
angue

Fonte: Dados da pesquisa

Segundo a Entrevistada 1,

A imagem estd mostrando que uma gota de sangue vai salvar uma vida.
Como disse da imagem anterior. Quem doa sangue pode salvar a vida de
alguém. A doacédo de sangue é representada pela vida (Entrevistada 1).
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Identifica-se, na narrativa da Entrevistada 1 que a associacao da doacao de sangue
com a vida é confirmada, uma vez que foram selecionadas duas imagens da mesma

entrevistada com relacdo a vida, conforme imagem a seguir.

Figura 8 — Imagem 2 selecionada pela Entrevistada 1

N
N

J

Fonte: Dados da pesquisa
Segundo a Entrevistada 1,

A imagem é um coragdo. Associei a doagdo de sangue porque quem doa
sangue pode salvar uma vida (Entrevistada 1).

Tal pensamento corrobora 0 Hemominas, que conceitua o sangue como um remédio
desigual, por nédo ser fabricado em laboratorios, podendo ser obtido somente por
meio de doacéo de um ser humano, sem um substituto sintético. Ressalta ainda, que
0 sangue é um medicamento necessario para salvar a vida das pessoas.
(HEMOMINAS, 2014).

A Entrevistada 2 concorda com a opiniao da Entrevistada 1 ao apresentar a FIG. 9,
ao reforcar o carater da doagdo de sangue enquanto uma ag¢ao que pode salvar
vidas.

Figura 9 — Imagem 3 selecionada pela Entrevistada 2

Salve
dueVI
anguce

Fonte: Dados da pesquisa
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No relato da Entrevistada 2 identifica-se que ela conhece o processo denominado de
“Ciclo de Sangue”, descrito por Menezes (2013) e explicitado no Capitulo 2 do

presente trabalho.

Eu pensei porque, como doadora, eu entendo que uma simples doacéo de
sangue que dura menos que dez minutos, salva quatro vidas. Uma bolsa de
sangue salva quatro vidas. Entdo é... salva quatro vidas uma bolsa de
sangue. O que define mesmo a doagéo de sangue € o ato de salvar vidas. A
vida resume a doacgéo de sangue (Entrevistada 2).

Da mesma forma, a Entrevistada 3 também associa a doagcdo de sangue a vida,

conforme FIG. 10:

Figura 10 — Imagem 1 selecionada pela Entrevistada 3

Fonte: Dados da pesquisa

Para a Entrevista 3, o coracdo € o simbolo da vida e, portanto, representa a doacéao

de sangue.

Reportando-se ao histérico dos processos de transfusdo de sangue e, portanto, do
ato de doacdo, recorda-se que esses sdo o0 resultado de uma necessidade
identificada, primordialmente, na Primeira Guerra Mundial , onde as transfusdes
tornaram-se rotina na pratica médica, sendo fundamental para salvar as vidas dos
feridos (PEREIMA et al., 2010; HEMOMINAS, 2015a).

A doacédo de sangue foi representada por 12 entrevistados como um ato de
solidariedade, destacando-se a frase “ajuda ao préximo”, o que também é destacado
por Pereima et al., (2010) quando afirma que as pessoas passaram praticar o ato de

doar sangue por sentimento de solidariedade.
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Para a Entrevistada 2,

O ato de doar sangue pode ser descrito como ato de solidariedade mesmo.
Primeiro vocé conscientizando que vidas dependem dessa doagédo e vocé
ser solidario. Vocé ter essa conscientizacdo e pensar mais no outro mesmo
porque a solidariedade esta ligada a isso, € vocé pensar mais no que o
outro ser humano precisa. Sem falar que é até um pouco complicado
porque algumas pessoas doam sangue somente quando é para alguma
pessoa que conhece. Agora, a pessoa que é voluntaria esta doando sangue
para uma pessoa que ela nem conhece e n&o sabe cor, ndo sabe raca, ndo
sabe nem classe social, nem nada, mas esta ali sendo solidario e fazendo
essa doacdo. A doacdo de sangue é um ato de solidariedade (Entrevistada
2).

O Entrevistado 8 afirma que

A doacgéo de sangue representa um gesto de solidariedade. A unido das
pessoas para ajudar mais pessoas (Entrevistado 8).

A Entrevistada 11 afirma que doar sangue € um ato de amor ao proximo, conforme

demonstrado na FIG. 11.

Figura 11 —Imagem 5 selecionada pela Entrevistada 11

g
i~ .

Fonte: Dados da psquisa

A segquir, trechos das Entrevistadas 11 e 2 sobre solidariedade:

Essa imagem representa o amor ao préximo. Tentando ajudar o meu
proximo de alguma forma através da doagdo de sangue. A doacéo de
sangue € um ato de solidariedade (Entrevistada 11).

O ato de doar sangue pode ser descrito como ato de solidariedade mesmao.
Primeiro vocé conscientizando que vidas dependem dessa doa¢do e vocé
ser solidario. Vocé ter essa conscientizagdo e pensar mais no outro mesmo
porque a solidariedade esta ligada a isso, € vocé pensar mais no que o
outro ser humano precisa. Sem falar que € até um pouco complicado
porque algumas pessoas doam sangue somente quando é para alguma
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pessoa que conhece. Agora, a pessoa que € voluntaria estd doando sangue
para uma pessoa que ela nem conhece e ndo sabe cor, ndo sabe raga, ndo
sabe nem classe social, nem nada, mas esta ali sendo solidario e fazendo
essa doacdo. A doacdo de sangue é um ato de solidariedade (Entrevistada
2).

Tendo como base as narrativas acima transcritas, identifica-se uma mescla de
argumentos racionais e emocionais, confirmando a afirmacéo de Zaltman (2003)
quando afirma que os aspectos racionais e emocionais acontecem de forma

simultanea.

No relato da Entrevistada 11, observa-se a conceituacdo da doacdo de sangue
como solidariedade, o que pode ser traduzido em ajuda, cooperagcao, amizade. Tal
conceituacao identifica-se como uma das necessidades humanas apontadas por
Maslow em 1943, segundo (BERGAMINI, 1997). Para Maslow, entre as sete
categorias fundamentais das necessidades humanas estdo as sociais, onde esta
incluido o afeto, o relacionar-se com alguém, aceitacdo e amizade. Portanto, a
doagao pode ser considerada uma necessidade para o doador com o objetivo de

possuir o relacionamento com a sociedade.

O Entrevistado 14, ao ser convidado a selecionar uma imagem que coadunasse com
seu pensamento concernente a doagdo de sangue, destacou ndo somente a
solidariedade como forma de representar o ato, como também destacou a
importancia das imagens que retratavam situacao de treinamento que tem o intuito

de promover engajamento as campanhas de doacao de sangue.

Eu lembrei quando eu estava no exército... La mostravam videos para nos.
Pessoas que estavam nas guerras... Mostravam imagens das pessoas
morrendo.... Ai a equipe do exército foi até o local para ajudar as pessoas,
inclusive a equipe médica foi la apoiar o ato de doagé&o de sangue. Entéo
penso que a doacdo de sangue resumindo representa a ajuda ao proximo.
A solidariedade (Entrevistado 14).

Percebe-se com o relato do Entrevistado 14 que as imagens e os videos que foram
apresentados em seu treinamento promoveram seu engajamento, fixando o
conteudo em sua memoria. Sousa (2012) e Sousa et al. (2013) salientam que em
uma peca ou campanha publicitaria, determinadas partes do material podem
promover maior engajamento, sendo mais efetivas no sentido de proporcionarem

maior adesdo a memoria, para lembrancas futuras.
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Figura 12 — Imagem 4 selecionada pelo Entrevistado 14

Fonte: Dados da pesquisa

Os Entrevistados, 1, 2, 3, 7, 13, 14, 15, 17, 18, 19 e 20 associam a doacéo de
sangue a um ato que provoca o sentimento de igualdade; associacéo esta feita nas

narrativas e expressas nas imagens que se seguem.

Figura 13 — Imagem 3 selecionada pelo Entrevistado 14

Fonte: Dados da pesquisa
Segundo o Entrevistado 14,

Nessa imagem vejo todo mundo unido no mesmo pensamento, todo mundo
querendo ajudar, sem preconceito, sem nada. Independente de raga e tudo.
Resumindo todos s&o considerados iguais beneficiando a sociedade
(Entrevistado 14).

A Entrevistada 13 corrobora o Entrevistado 14 quando afirma que

€ como se a cor e a raga nao importasse nada para a gente fazer o bem
para alguém...A crianca [imagem da FIG. 14] representa um ser fragil,
inocente e ndo tem nogdo de nada... ndo tem noc&o de preconceito. A
pessoa que recebe o0 sangue também nao esta preocupada em quem esta
doando o sangue. Se é branco... Se é negro.... Todos nesse momento séo
considerados iguais (Entrevistado 14).
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Figura 14 — Imagem 2 selecionada pela Entrevistada 13

Fonte: Dados da pesquisa

A narrativa vai ao encontro das coloca¢des de Hemominas (2015a) ao informar que
a doacao de sangue baseia-se na doacgéao altruista e ndo recompensada, contando

com a solidariedade e ternura dos cidadaos.

Um relato, ainda neste contexto, se destacou dos demais por ter um carater firme e

incisivo, quanto ao pensamento de igualdade.

Figura 15 — Imagem 5 selecionada pela Entrevistada 1

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a Entrevistada 1,

Essa imagem apresenta um braco branco, um negro, um coragdozinho no
meio. Associei porque independente de raca de cor, de religido, o sangue
pode salvar vidas independente de raca. Pode ser branco, negro ou
qualquer cor que for que o sangue vai salvar vidas...pode ser para qualquer
um. Resumindo...doar sem preconceito, igualdade (Entrevistada 1).

O Entrevistado 7 também apresentou um discurso no qual exaltou a igualdade. Para

este,
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A doacao de sangue representa igualdade, pois entéo... nessa imagem esté
mostrando quatro pessoas né?.. Sendo homens e mulheres em cores
diferentes. Nao importa a ragca, se € homem ou mulher, homossexual,
religido, etc... todos n6s temos que doar sangue independente da nossa
religido, independente do nosso sexo, independente da nossa cor, e da
nossa natureza (Entrevistado 7).

Figura 16 — Imagem 1 selecionada pelo Entrevistado 7

A\
i

Fonte: Dados da pesquisa

Nos trechos acima destacam-se elementos racionais, visto que os entrevistados
apresentam um pensamento l6gico no qual a doacdo de sangue devera ser
realizada para qualquer pessoa que 0 necessite, independente de qualquer lago
afetivo, além de também exaltarem aspectos emocionais, especialmente quanto a

nao existéncia de resisténcia de qualquer natureza.

A doacao de sangue como amor ao proximo foi lembrada pelos Entrevistados 4,
6,11, 15, 16, 17, 19 e 20, conforme imagens e relatos a seguir:

Figura 17 — Imagem 2 selecionada pela Entrevistada 6

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a Entrevistada 6,

A doagéo de sangue representa o amor. Para mim a doagdo € um ato que
demonstra 0 amor que as pessoas tém com as outras nesse momento da
doacéo (Entrevistada 6).
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Levando em consideracao a afirmacdo de Casanova, Sequeira e Silva (2009) e
conforme o relato da Entrevistada 6, identifica-se o elemento emocional alegria, o
qual néo foi verbalizado. Ainda para os mesmos autores, a alegria refere-se a
paixao, ao amor, a felicidade e ao bom humor. Consisera-se, portanto, a emocao
mais visada pelo ser humano. Esse tipo de emocéao € o que auxilia os individuos a

passarem pelas dificuldades e sentimentos negativos.
A doacdao de sangue também foi lembrada como obrigacdo, um dever do ser
humano. Esse sentimento foi compartihado e mostrado em imagens pelos

Entrevistados 7, 10, 18 e 20.

Figura 18 — Imagem 3 selecionada pela Entrevistada 10

Fonte: Dados da pesquisa

Sobre a relagdo de doagado de sangue com obrigacdo, a Entrevistada 10 analisa:

Eu acho que essa esta falando diretamente a questdo do doar. Eu associei
porque eu acho que todo mundo deve doar. Independente se € um parente
da pessoa que esta com problema. Acho que deveria ser quase que uma
obrigac&o, mas seria interessante se isso estivesse dentro da pessoa.. tipo
eu quero doar, ndo conheco a pessoa mas tudo bem, vou la doar
(Entrevistada 10).
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Figura 19 — Imagem 4 selecionada pelo Entrevistado 7

Tentar ndo significa conseguir...

Para o Entrevistado 7,

Essa imagem é uma formiga carregando uma folhinha que com certeza é
bem maior que ela. E justamente por isso que eu pensei pela doacéo de
sangue porque vejo a doagcdo como um dever do ser humano. As vezes
todo mundo pensa que é complicado, que é dificil, mas a formiga ndo pode
carregar uma folha que é trés vezes maior do que ela?.. Por que néo
podemos fazer nossa parte de doar sangue que é salvar vidas... Entdo por
isso que pensei nessa imagem. A doagdo deveria ser uma obriga¢do para
doar independente de ser para uma pessoa conhecida, pois afinal, € um ser
humano que esté precisando da doacéo (Entrevistado 7).

O fato de o Entrevistado 7 ainda ndo ser um doador e afirmar que a doagéo deveria
ser um dever pode ser considerado um elemento racional. Ele também afirma que a
doacéo deveria ser para todos que necessitam de sangue, pelo simples fato de se
tratar de um ser humano. Porém, na etapa Imagens Sensoriais, 0 mesmo
Entrevistado revela o medo como elemento emocional que pode ser considerado o

causador da decisao de nao ser um doador.

No relato da Entrevistada 10 também identificam-se argumentos racionais como 0s
detectados na fala do Entrevistado 7. A sugestdo do Entrevistado 7, quando informa
que a vontade de doar poderia acontecer internamente, vai ao encontro da
afirmacdo de Menezes (2013), quando informa que necessidades, desejos e
sentimentos séo variantes pela motivacao do individuo. Tais aspectos inserem-se no
escopo das acgdes utilizadas pelo marketing social, por meio das campanhas que
utilizam os argumentos convincentes e persuasivos, com objetivo de promover maior

engajamento do individuo e mudang¢a do comportamento.
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A doacdo de sangue também foi lembrada associando-a com a saude. Tal
associacao confirma as consideracdes de Menezes (2013), que nomeia de “Ciclo do
Sangue” o processo referente a seguranca do doador e especialmente do receptor,
uma vez que para realizar 0 ato é necessario que o individuo seja considerado apto

para doacgao, tendo uma boa saude, o que foi evidenciado pelo Entrevistado 5.

Figura 20 — Imagem 3 selecionada pelo Entrevistado 5

i A

i
Fonte: Dados da p

esquisa

O Entrevistado 5 analisa assim a imagem acima:

Nessa imagem mostra vérios tipos de alimentos... legumes, frutas, verduras
e apresenta uma alimentacdo variavel, ou seja vocé tem que estar com a
salde boa tendo uma boa alimentacdo né. Se vocé nado tiver uma
alimentagé@o boa, consequentemente com o tempo vocé pode ter doencas,
pode ter virose e ndo conseguira enriquecer o sangue. Entdo, para que
vocé faca a doagéo, vocé tem que estar bem consigo mesmo. Vocé tem que
estar com uma saude boa. A doagdo de sangue tem a ver com uma
alimentacdo saudavel. A doacdo de sangue pode ser representada pela
saude (Entrevistado 5).

O Entrevistado 8 também associa a saude ao ato de doar sangue, conforme
representado na FIG. 21.
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Figura 21 — Imagem selecionada pelo Entrevistado 8

ARy i

Fonte: Dados da pesquisa ]

Segundo o Entrevistado 8,

A doagcdo de sangue é representada pela salude. Na imagem vejo um
homem saudavel. Associei a imagem a doagéo de sangue porque 0 sangue
vem de uma pessoa saudavel. A doacdo de sangue é representada pela
saude (Entrevistado 8).

Finalizando a primeira etapa da aplicacdo da técnica ZMET denominada Narrativa,
destaca-se a imagem selecionada pelo Entrevistado 9, que associa a doacéo de

sangue a tragédias familiares, acidentes, desabamentos e mortes.

Figura 22 — Imagem 1 selecionada pelo Entrevistado 9

.Iédln't'é:':badbs da pesquisa

O Entrevistado 9 analisa assim a imagem acima:

...pensei que pode haver um ente querido meu que viesse a precisar, pois
nds todos estamos sujeitos a isso. Eu penso na minha familia como todo.
Associei a doagdo porque acidentes acontecem todos os dias e seriam
vidas salvas através da doacgdo de sangue. Associo a doacdo de sangue
com uma tragédia familiar (Entrevistado 9).
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As consideracdes do Entrevistado 9 v&o no mesmo sentido do que foi discutido por
Menezes (2013), Menezes e Sousa (2014) e Pereira (2015). Segundo esses
autores, um dos motivadores para a doacédo de sangue € a duvida sobre o futuro.
Por tal motivo, as pessoas agem como se fizessem uma “poupanca”, ou seja, doam

sangue hoje pois podem precisar dele no futuro.

Na segunda etapa da aplicacdo da ZMET, denominada Triade, o entrevistador
selecionou para cada um dos entrevistados, de forma aleatéria, trés imagens dentre
cinco imagens apresentadas pelos mesmos. Em seguida, os participantes,
individualmente, foram convidados a encontrar uma semelhanca entre duas destas
imagens e a indicar o que esta semelhanca encontrada se diferenciava da terceira
imagem. A etapa em questdo teve como obijetivo identificar conceitos e definicbes
entre as ideias de forma aprofundada.

Nessa etapa, para o Entrevistado 9, a doacdo de sangue pode evitar tragédias.
Entre as imagens que considera semelhantes estdo as representadas nas FIG. 23 e
24.

Figura 23 — Imagem 3 selecionada pelo  Figura 24 — Imagem 2 selecionada pelo
Entrevistado 9 Entrevistado 9

2 ks

pesqisa ' i Fonte: Dados da pesquisa

Fonte: Ddos da

O Entrevistado 9 destacou as semelhanca nas figuras de acordo com o relato:

Porque existem tragédias nas imagens 23 e 24, penso que poderia envolver
pessoas muito proximas de mim que pudessem precisar (Entrevistado 9)

E, ainda, encontrou diferenca com a terceira imagem (FIG. 25), ao afirmar:
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Porque acredito que a imagem 5 & uma situacdo mais facil de resolver e
que pode ser evitada com maior facilidade, aléem de ndo gerar muito
prejuizo (Entrevistado 9).

Figura 25 — Imagem 5 selecionada pelo Entrevistado 9

Fonte: Dados da pesquisa

Em um outro contexto, a Entrevistada 4 selecionou imagens de cunho diferenciado,
conforme FIG. 26, 27 e 28.

Figura 26 — Imagem 1 Figura 27 — Imagem 5 Figura 28 — Imagem 4
selecionada pela selecionada pelo selecionada pelo
Entrevistada 4 Entrevistada 4 Entrevistada 4

|
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Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesqu-isa Fonte: Dados da pesuisa B

Ao se referir as imagens 1 e 5, a Entrevistada 4 afirmou:

A imagem 3 e a 5 sdo semelhantes, pois, representam amor ao préximo
(Entrevistada 4).
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E quando questionada sobre a diferenga que as imagens 1 e 5 apresentam em
relagdo a imagem 4, como solicita a etapa Triada da técnica ZMET, a Entrevistada 4

concluiu que

Existe a diferenca porque a imagem 4 ndo mostra claramente o coracdo que
representa o amor como nas imagens 1 e 5 (Entrevistada 4).

Para finalizar a segunda etapa da ZMET, tem-se como exemplo as imagens

selecionadas pela Entrevistada 10, conforme FIG. 29, 30 e 31:

Figura 29 — Imagem 4 selecionada pela  Figura 30 — Imagem 5 selecionada pela
Entrevistada 10 Entrevistada 10

i g
e“ o i
Faz S

Fte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

As imagens mais semelhantes sdo as 4 e 5 porque elas apresentam a
mesma coisa, destacam a informacéo de ajudar (Entrevistada 10).

Ao relatar a diferenca, a Entrevistada 10 destaca:

A imagem 3 [FIG. 31] é diferente porque esté voltadas mais para doagdo em
si do sangue, ndo apresentando na figura o ato de amor (Entrevistada 10).

Figura 31 — Imagem 3 selecionada pela Entrevistada 10

Fonte: Dados da pesquisa
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Nessa segunda etapa da técnica ZMET, denominada Triade, os dados obtidos
confirmam as percep¢des da etapa anterior, na qual foram citados: tragédia, amor,
altruismo. Tais aspectos permitem inferir que as campanhas devem exaltar
sentimentos relacionados a essas percep¢des apontadas, de forma a promoverem

maior engajamento e adesao a causa de doacao de sangue.

Na terceira etapa da ZMET, denominada Mudando imagens, os entrevistados
foram convidados a explorar seus pensamentos e sentimentos por meio de uma
discussdo acerca das mudancas em algumas imagens. Esta etapa ajuda o
entrevistador a identificar significados ocultos. Por exemplo, os participantes s&o
convidados a refletir e a propor mudancgas explorando as imagens selecionadas na
primeira etapa. Estas propostas referem-se a alguns fatores, como: o que poderia
ser alterado nesta imagem se ela fosse maior? Essa imagem realmente representa o
gue vocé pensou? Gostaria de acrescentar algo? O que poderia ser retirado? Houve

alguma imagem que vocé nao encontrou?

Uma opinidao que se mostrou presente na maioria das entrevistas foi a importancia
de se apresentar nas campanhas elementos que causem maiores impactos,

promovendo maior sensibilizagao.
A Entrevistada 2, por exemplo, ao explorar uma das imagens selecionadas (FIG.
32), afirmou que acrescentaria na imagem uma bolsa de sangue para chamar mais

atencao.

Figura 32 — Imagem 5 selecionada pela Entrevistada 2

Quem
doa sangue
doa vida.

Fonte: Dados da pesquisa
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Segundo a Entrevistada 2:

Nessa imagem, eu retirava as méos e colocaria um desenho de uma bolsa
de sangue no lugar das maos. Somente para chamar mais atencao
visualmente para dar maior impacto (Entrevistada 2).

Para a Entrevistada 12, o sangue, como peca publicitaria, chama a atencéo das
pessoas. Portanto, sugeriu que para a imagem apresentada na FIG. 33, fossem

incluidos médicos com vidros de sangue nas maos.

Figura 33 — Imagem 3 selecionada pela Entrevistada 12

Fonte: Dados da pesquisa

A Entrevistada 13 sentiu falta de uma cor mais forte na imagem para dar mais
destaque, como apresentado na FIG. 34:

Figura 34 — Imagem 1 selecionada pela Entrevistada 13

Fonte: Dados da pesquisa
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Na opinido da Entrevistada 13,

Colocaria mais cor para dar mais vida nessa imagem, mais destaque.
Assim, com certeza despertaria mais olhares (Entrevistada 13).

Assim como proposto pela teoria (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; SHETH,
MITTAL; NEWMAN, 2008), identificou-se a familia como o grupo de referéncia de
maior influéncia. Essa esteve presente nos relatos de varios entrevistados, como por

exemplo, o caso do Entrevistado 3 (FIG. 35).

Figura 35 — Imagem 5 selecionada pela Entrevistada 3

i

Fonte: Dados da pesquisa
Segundo a Entrevistada 3,

Aumentaria 0 nimero da minha familia. Nao pouparia esforcos para ajuda-
los (Entrevistada 3).

Entretanto, a maioria dos entrevistados (13 pessoas) afirmou que ndo mudaria nada
nas imagens. Segundo eles, as imagens selecionadas realmente representam seus

pensamentos, ndo necessitando de altera¢des de qualquer natureza.

Na quarta etapa da técnica ZMET denominada Metaforas/Imagens Sensoriais, sao
apresentadas as metéforas sensoriais que as imagens podem assumir na mente
dos entrevistados, ou seja, as imagens, além de visuais, podem ser olfativas,
auditivas, tacteis, gustativas ou outras nao derivadas dos cinco sentidos. Nessa
etapa, considera-se que o individuo pensa por meio dos cinco sentidos e que esses
pensamentos se formam como imagens. Os participantes nesse momento s&o
solicitados a pensar no tema da pesquisa por meio dos cinco sentidos, sendo: sabor,
cheiro, som, toque e cor (KRAFT; NIQUE, 2002).
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Identificou-se que os entrevistados diferenciam a doacdo de sangue com o ato de
doar sangue em si. Quando os individuos pensam na doacdo de sangue como
“sangue” pensam associando-a a formas negativas. Entretanto, quando pensam no
“ato de doar sangue” pensam na doagao como algo positivo, 0 que vai ao encontro
da afirmacéo de Sousa (2012) e Sousa et al. (2013) que argumentam em uma peca
ou campanha publicitaria, determinadas partes do material podem promover maior
engajamento para lembrancas futuras. Tais estimulos podem se relacionar tanto a
lembrancas positivas, 0 que € chamado de valéncia positiva, quanto negativa, o que
€ chamado de valéncia negativa. Como exemplo tem-se os relatos dos
Entrevistados 5, 10, 12 e 19, a seguir.

O ato de doar sangue tem gosto doce, chocolate, porque é algo bom
(Entrevistado 5).

O ato de doar sangue tem o gosto doce, porque seria bom (Entrevistada
10).

Gosto amargo porque esta tirando seu sangue, mas vocé esta ciente que é
para salvar outra pessoa, que a pessoa nao esta bem (Entrevistada 12).

O ato de doar sangue tem gosto doce, chocolate, porque é algo bom
(Entrevistado 5).

Gosto agridoce porque é a combinagdo de coisas em relagdo a dogura, mas
também deveres que séo as responsabilidades (Entrevistado 19).

Diante dos relatos, por meio do sentido olfativo, identificou-se que os elementos
emocionais sao importantes em virtude de impulsionarem 0 comportamento e
influenciarem o individuo para a ado¢ao de comportamentos socialmente desejaveis,
como por exemplo, a doagéo de sangue (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Ainda, as emog¢des podem influenciar a adocdo de comportamentos socialmente
desejaveis, como por exemplo, a doacdo de sangue, entre outros. Assim, o
entrevistado é convidado a pensar no tema doacdo de sangue e a discutir as

metaforas sensoriais.

O mesmo acontece quanto ao cheiro da doacdo de sangue, conforme relatos dos
Entrevistados 5, 9, 10, 11,14, 15 e 19.
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Cheiro bom porque é uma coisa boa. Cheiro de perfume bom, agradavel
que vocé goste. Porque é um ato que vai fazer vocé sentir melhor, vocé vai
ser uma pessoa do bem que pensa no préximo (Entrevistado 5).

Acho que seria cheiro bom porque vocé esta fazendo o bem. Cheiro das
orquideas (Entrevistado 9).

Acho que seria um cheiro agradavel pelo ato em si. Coisa boa, cheiro bom
(Entrevistada 10).

Cheiro de perfume porque quando fagco isso me sinto em paz comigo
mesmo (Entrevistada 11).

Cheiro bom porque vocé estda fazendo o bem para outra pessoa. Se a
pessoa estava na cama morrendo, depois ndo vai ficar mais...entdo seria
cheiro bom (Entrevistado 14).

Cheiro de flor porque é um gesto de carinho e amor (Entrevistada 15).

Cheiro de bolo de chocolate, porque quando vocé doa, vocé sente paz,
vocé tem satisfacado, sente leve (Entrevistado 19).

Ao analisar os relatos acima, identifica-se que os entrevistados associam a doacéo
como um ato bom, agradavel, o que infere uma emocéo positiva quando se pensa

na doacao de sangue.

Ao pensarem na doagao de sangue e associarem-na a algum tipo de som,
identificou-se 0 medo e a sensacdo de deixar o individuo bem por realizar o ato.

Como exemplo, tem-se os relatos dos Entrevistados 1, 11, 12, 13 e 19.

Som de choro por causa da agulha e depois som de risos por ser um ato de
amor (Entrevistada 1).

Som calmo, leve porque a doagéo de sangue é paz de espirito (Entrevistada
11).

Som agitado porque vocé esta ali doando e vocé sabe que a pessoa esta
precisando e vocé esta ali tirando fica um pouco de medo de estar enfiando
uma agulha e tudo isso ai faz ficar um pouco mais agitado (Entrevistada
12).

Som de gotinhas pingando (Entrevistada 13).
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Som calmo porque traz tranquilidade (Entrevistado 19).

A doacao de sangue, vista como uma cor, pode ser exemplificada pelos relatos dos
Entrevistados 5 e 6. Ressalta-se que as Unicas cores associadas foram a vermelha e

a branca.

Cor vermelha porque € a cor do sangue e ndo mudaria essa cor
(Entrevistado 5).

Cor branca porque é paz e tranquilidade (Entrevistada 6).

Associando a doacado de sangue ao tato tem-se como exemplo os relatos dos
Entrevistados 3, 6, 8,9, 10 e 15.

Delicado, porque € sangue (Entrevistada 3).
Leve, pois a pessoa que recebe fica aliviada (Entrevistada 6).
Firme, porque tem que ter responsabilidade (Entrevistado 8).

Pesado, pelo fato do medo de doar sangue que acredito que todos tém.
Pelo menos eu tenho. Tenho medo porque vocé vé um local como hospital.
Parece que o clima ao redor € pesado...diferente. Creio que se fosse outro
ambiente talvez seria até algo mais calmo. O ambiente poderia ser
diferente. Tenho medo da agulha, medo de fazer um exame e encontrar
algo...algo que nao estava por ser sangue (Entrevistado 9).

Firme, porque € uma deciséo e decisdes sao mais firmes (Entrevistada 10).

Toque macio por gerar carinho e solidariedade (Entrevistada 15).

Observa-se que as percepgdes vao desde aos conceitos de macio, leve e delicado
aos conceitos de firme e pesado, mostrando sentidos diferentes do que o sangue
representa para cada individuo, o que pode estar relacionado ao carater simbélico
associado (PEREIRA, 2015).

Notavelmente, o0 medo se mostrou um fator de forte influéncia para o ato de doar
sangue. Nesse aspecto, Sheth, Mittal e Newman (2008) destacam que caso a
emocao represente um valor positivo diante uma experiéncia, é possivel que o

individuo deseje repeti-la, sendo o oposto valido, no caso de emoc¢des. Ainda, para
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Jourdain (1998), o armazenamento das informacdes na memoéria de longo prazo
podem influenciar decisbes futuras, emergindo a importancia dos aspectos
experienciais vividos pelos sujeitos, no caso o processo de doacdo. Portanto,
considera-se que 0 medo é uma emoc¢ao que podera impactar na decisdo de um

doador ou potencial doador.

Quando questionados sobre os sentimentos ativados ao se pensar no ato de doar

sangue, novamente emergiram o0 medo e o ato altruista.

A sensacéo de doar e poder salvar vida € muito boa. O sentimento de
missdo cumprida € muito boa. Quando vocé tem a conscientizagdo que seu
sangue € realmente necessario, vocé sente importante e é um sentimento
bom (Entrevistada 2).

Traz o sentimento de amor ao préximo por ser um ato de amor
(Entrevistada 6).

Sentimento de apreensdo. Porque quando se fala em sangue a gente fica
um pouco apreensivo, né? O ato de doar sangue é um ato de amor.
Pensando no ato...sentimento de felicidade (Entrevistado 7).

Penso no medo da agulha...eu tenho trauma da agulha, tenho medo
dela...uma sensacédo horrivel. Muito estranho... tenho medo (Entrevistado
9).

S6 de saber que eu posso salvar a vida de alguém em cinco minutos, fico
muito feliz (Entrevistada 11).

Ao pensar na doagao de sangue, sinto medo, como se fosse um nervosismo
(Entrevistado 20).

Na quinta etapa da técnica ZMET denominada Vinheta, solicitou-se a cada
participante que criasse uma pequena historia que expressasse ideias referentes ao
tema em questado, ou seja, a doacéo de sangue. Para Furlaneto e Dias (2014), essa
etapa auxilia na comunicacdo de importantes questdes ligadas ao problema de
pesquisa.

No inicio dessa etapa, os entrevistados recordaram algumas experiéncias que

tiveram quando foram doar sangue espontaneamente ou quando alguém solicitara.

O Entrevistado 7 narrou uma historia relacionada a experiéncia que teve no exército.
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No exército sempre tinham palestras e eles mostravam muitas imagens.
Muita imagem de pessoas sofrendo por causa da falta de doagéo, entéo
mostrava que a gente devia doar. Essa acdo deles me ajudou a querer
praticar o ato. Atualmente, de trés em trés meses eu realizo a doagéo e sou
o primeiro da fila. Isso me influenciou porque antes de entrar no exercicio
eu nunca tinha doado sangue. Realizo o ato até nas minhas férias.
Independente da pessoa precisar ou ndo, realizo a doacdo de sangue
(Entrevistado 7).

Convidada a narrar uma histéria relacionada a doagcédo de sangue, a Entrevistada 4

construiu a seguinte narrativa:

Sinto o sabor, calor de todo aquele sangue saindo do meu corpo, mas
quando me lembro o motivo e seu destino, meu coracéo se alegra e me
esqueco o que estou sentido (Entrevistada 4).

Percebe-se nesse relato, que a Entrevistada 4 encontra algum beneficio referente a
doacéo de sangue, o que corrobora Pereira (2015) quando afirma que se o doador
perceber beneficio no ato de doar, é provavel que este se sinta mais motivado a

concretizar a agao.

Os grupos de referéncia foram lembrados nos relatos das Entrevistadas 3 e 11:

Familia, minha joia rara, por eles faco tudo, sem eles ndo sou nada. E a
base de tudo. Ajudar a quem se ama néo tem pre¢o, somente a gratidédo de
fazer o bem a quem nos quer bem (Entrevistada 3).

(...) Vou para décima quinta doag¢do. Todas foram marcantes... eu acho
muito importante. Meu pai doava e depois passou isso para os filhos.
Sempre achei importante porque sempre estive perto de pessoas que
precisaram. Faco doacdo quatro vezes ao ano independente de chegar
carta ou ndo. Entao, o processo é muito tranquilo. Existe o dia do doador
de sangue do Hemominas que é muito chique e somos convidados pela
equipe do Hemominas, ganhamos camiseta, lanches especiais o que
influenciam as pessoas. Uma forma de incentivo (Entrevistada 11).

Tais narrativas confirmam as colocagdes de Sheth, Mittal e Newman (2008) quando
afirmam que familia é identificada como o grupo de referéncia de maior influéncia
para o individuo, o que pode impactar diretamente na tomada de decisdo do
entrevistado. Assim, identifica-se que a familia influencia fortemente na deciséo dos

entrevistados.
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A triagem também foi identificada como uma etapa critica do processo de doacao de
sangue, conforme relatos dos Entrevistados 2 e 19 e conforme ja afirmado por
Menezes (2013), Menezes e Sousa (2014) e Pereira (2015).

(...) Bom, o processo de doag¢do de sangue € um processo que ele é feito
com muito cuidado, com profissionais muito bem preparados. A partir do
momento em que vocé entra dentro no local onde vai ser feita a doagéo
vocé tem um preparo tanto psicologico quanto fisicamente.. E um processo
que é feito tanto pela seguranca do paciente quanto para quem esta
doando. A preocupacdo maior mesmo, além de salvar vida que é o foco
principal, eles pensam também no bem estar da pessoa que é o doador. E
um processo simples, ndo tem complicagdo nenhuma. Depois que vocé
passar pela entrevista clinica é feito um teste rapido para ver se vocé tem
algum problema de anemia, alguma coisa assim... algo que impossibilite de
doar sangue. Ou seja, em todo momento eles se preocupam com o bem
estar do doador. A partir do momento que vocé faz a doacgéo eles fazem
todo o procedimento para terem certeza que vocé vai sair dali sem passar
mal, sem efeito colateral, tanto que eles fornecem o lanche. O seu sangue
s6 é passado para frente se vocé autorizar, caso vocé fagca a doacédo e
mude de ideia e lembre de algum fato que vocé fez que pode estar
comprometendo o seu sangue, entao vocé pode optar por ndo doar, mesmo
ele ja ter sido tirado de vocé. Entdo assim, é um processo simples e rapido
e com o objetivo principal de salvar vidas. O que eu acho que deveria ser
feito é um trabalho maior de conscientizagdo com as pessoas, porque
muita gente ndo vai por medo ou da agulha, ou algo do tipo, e é algo que
nao tem nada a ver. Depois que vocé doa a primeira vez vocé vé que é um
processo é super tranquilo (Entrevistada 2).

As Ultimas vezes que fui doar sangue foi complicado porque demorou muito,
quando vocé vai sem agendar demora muito, vocé perde muito tempo...é
complicado. Mas, depois da triagem, ai desenvolve... A experiéncia
complicada do negédcio é o tanto de perguntas, que é perguntas como se
estivessem duvidando da palavra da pessoa, nao sei se é duvidando, ou
talvez para ter mais créditos para confiar no que vocé esta falando. Faz
perguntas das mais variadas de tipos e géneros, a pergunta que mais me
incomodou foi em relacdo a sexualidade... Eles perguntaram trés vezes, e
senti constrangido. Porque dependendo do lugar as pessoas ouvem. Fica
parecendo que vc esta devendo alguma coisa, vocé ter que ficar afirmando
uma coisa que ndo tem necessidade de afirmar.. Se for uma pessoa mais
sistematica ela ndo volta a fazer doacéo. Ela vai porque alguém pediu , mas
nao volta (Entrevistado 19).

Observa-se na narrativa da Entrevistada 2 o uso quase exclusivo de elementos
racionais, como a preocupac¢ao de toda seguranca do doador, conforme descrito por
Menezes (2013).

O medo parece exercer um papel dubio no processo de doacdo de sangue. Ao
mesmo tempo em que 0s sujeitos acreditam que deveriam doar, relatam nao o fazer
por medo, o que indica que essa seria uma questdo critica a se tratar nas

campanhas de marketing social realizadas pelos formuladores de politicas publicas.
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Nao doadora, porque tenho muito medo da agulha, tenho muito medo da
agulha, tenho pavor. Mas tive trauma porque uma vez que fui doar, a mulher
enfiou a agulha no lugar errado e eu senti a agulha. Ela furou quatro vezes
sem mentira nenhuma e minhas veias sdo muito dificeis de achar....ai eu
tomei trauma. Porque ela furou no lugar errado e eu sentia a agulha
puxando. Ai senti gastura....panico. Mas se fosse alguém da minha familia
eu doaria...mas estou criando coragem para doar (Entrevistada 6).

A doacgédo de sangue & de suma importancia, todas as pessoas deveriam
doar, fazer o seu papel de cidadao porque hoje a gente nao pode estar
precisando, mas ndo sabemos o dia de amanha e acho que toda pessoa
saudavel esta apta a doar e fazer sua doacdo e esquecer o medo da
bendita da agulha...rs. Ndo sou doador, tenho muito medo da agulha...eu
tenho medo demais (risos) eu morro de medo... Se fosse alguém da familia
eu tentava perder o medo (Entrevistado 9).

Fatores experienciais, como o caso da narrativa da Entrevistada 6 (acima), também
se relacionaram com ocasiées em que a familia precisou de doacdo de sangue.
Nesse sentido, parece haver sentimentos como magoa e raiva, conforme relatos que

se seguem:

certa vez a minha mée precisou de doacdo de sangue e eu senti uma
barreira muito forte dos meus amigos porque eu perguntei varias pessoas
se elas poderiam doar e as pessoas davam as desculpas mais esfarrapadas
..ah n&o.. ndo posso. Hoje ndo da..ha nado sei... ninguém tinha uma
resposta certa..tipo ndo doo porque nao gosto. Eram sé respostas evasivas.
Entdo nés fomos doar o sangue...eu e minha familia, mais pessoas da
minha familia mesmo. Amigos eu pude contar com poucos. Eu vi que na
pratica, as pessoas s6 ajudam as pessoas da familia. No dia a dia é muito
dificil ajudar um amigo que te pede doacgédo. E isso ficou como uma licdo pra
mim. Porque se hoje alguém me pede, eu vou fazer um esfor¢co porque
quando eu pedi, muitas pessoas ndo me atenderam, entdo isso ficou como
uma licdo. Senti na pele o que é vocé pedir uma doacdo e as pessoas
simplesmente n&o doarem porque na minha cabeca estava assim.. ah..ndo
€ da minha familia entédo nédo vou ajudar (Entrevistada 3)

Vou contar o caso da minha méae. Ela adoeceu e tal e 0 médico estava
tratando ela de cirrose, mas descobriu que era leucemia, entdo se caso
estivesse descoberto antes que era leucemia ai o sangue de alguém
poderia ter salvado ela. Entendeu? Para ter tratado por transplante de
sangue e poderia ter curado. Descobriu e ela ja estava morrendo. Ja era
tarde. O que me causou raiva (Entrevistada 6)

Por fim, parece haver um consenso sobre a proposicao de que todas as pessoas
aptas devem ser doadoras de sangue. Entretanto, as mesmas pessoas que

concordaram com tal proposicao, afirmaram também que nunca doaram sangue.
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A gente vendo uma pessoa mobilizada precisando de sangue, machucada,
€ um ato que tem que ser conscientizado mesmo. Tem que fazer. A gente
tem que doar, embora eu ainda nao fiz, mas tenho vontade de fazer...& uma
coisa que todo mundo precisa e a gente ndo perde nada nessa vida
ajudando alguém, fazendo uma coisa que nao vai fazer falta pra gente. Tirar
0 sangue nao vai fazer falta, vai trazer alegria por saber que vocé esta
ajudando alguém e acho que todos deveriam fazer isso e € bom até mesmo
para saber se temos algum tipo de doenca..né?... Porque eles falam com a
gente. Ja tive muito medo da agulha, mas hoje em dia nao tenho de agulha.
As vezes vocé ja passou por tanta coisa ruim na vida que a picadinha ndo é
nada. Eu doaria para qualquer pessoa. Ja tive gente na familia que precisou
como conseguiu outras pessoas; eu ndo fui. Nao sei por que eu néo fui até
hoje doar, porque sempre quis. Acho que eu nao tive muita importancia,
mas até vai ser bom que depois dessa pesquisa pensar para doar. Se a
publicacdo fosse maior eu ja teria ido...se alguém estivesse pedindo,
ninguém pede...entdo imagino que tem muito sangue |4 por isso ndo vou”
(Entrevistada 12).

Ressalta-se na fala da entrevistada 12 o motivo pela ndo doagéo esta relacionada a
auséncia de pedidos para realizarem o ato. Informando ainda, que apés a realizacao
da pesquisa pensara em realizar a agao. Nesse sentido, como informa Sandmann
(1983) uma das maneiras de se conseguir influenciar o individuo é por meio de
campanhas publicitarias, o que percebe por meio da fala que existe pouco trabalhos
de publicidade no que se refere a doacéo de sangue.

Alguns entrevistados afirmaram que nunca doaram sangue, apesar de concordarem
com a importancia da doacéo, pelo fato de nunca terem sido requisitados para tal
ato. Novamente, aqui se ampliam as possibilidades de atuacdo dos gestores
publicos na formulacdo das campanhas de marketing social concernentes a doagao
de sangue.



94

6 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secéo, apresentam-se as consideracdes finais da pesquisa, com base nos
objetivos propostos e nos resultados alcancados, a luz das implicagdes teoéricas,
além das limitagdes, contribuicdes e sugestdes para trabalhos futuros.

A pesquisa foi feita com base nas campanhas de doacéo de sangue, analisadas por
meio de uma técnica projetiva desenvolvida pelo pesquisador Gerald Zaltman,
denominada Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET).

A tematica estudada envolveu o desenvolvimento tedrico sobre marketing social,
aspectos motivacionais, doacdo de sangue e suas motivacdes, grupos de
referéncias, as emocoes, atitudes, decisdes ndo declarativas e tomada de decisao,

memoria, aspetos experienciais e técnica ZMET.

Pretendeu-se associar os preceitos tedricos destas areas do conhecimento para
entender quais s&o os principais elementos que devem estar presentes em uma
campanha de doagcdo de sangue, para que elas tornem-se mais eficazes,
especialmente quanto ao uso de elementos convincentes e persuasivos para haver
maior engajamento dos doadores e potenciais doadores por meio de estratégias do

marketing social.

Infere-se que, o conjunto de elementos persuasivos ou emocionais exercem maior
influéncia na opinido dos doadores e potenciais doadores, pois eles foram os mais
lembrados pelos entrevistados em vérias etapas da técnica ZMET, sendo citados
diversas vezes como necessarios para que haja maior envolvimento do individuo.
Isso respondeu ao objetivo geral da pesquisa acerca da identificacéo, por meio da
referida técnica, dos elementos que devem estar presentes em uma campanha

publicitaria para a doacao de sangue.

Quanto ao primeiro objetivo especifico proposto, ou seja, a identificacdo dos
elementos convincentes que sensibilizam os doadores e potenciais doadores em

uma campanha de doacdo de sangue, os entrevistados reforcaram alguns
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elementos convicentes ou racionais, tais como: responsabilidade; seguranga no
processo de doacgao; doar sem preferéncias por ter lacos familiares, dentre outros.
Entretanto, infere-se que foram encontrados poucos elementos convincentes

comparando aos persuasivos.

Especificamente quanto ao segundo objetivo proposto, ou seja, a identificacdo dos
elementos persuasivos que influenciam os doadores e potenciais doadores a
adotarem uma postura mais ativa em resposta ao efeito de uma campanha de
doacao de sangue, identificou-se que os elementos persuasivos foram apontados
pela maioria dos entrevistados. Observa-se que a partir destes dados, e por meio
das etapas da técnica ZMET, quando os entrevistados ndo falavam ou
demonstravam o0s elementos persuasivos ou emocionais, identificava-se que
sentiam falta desses elementos nas imagens, como pode-se detectar nas etapas
Triade e Mudando Imagens. Desta forma, foi possivel inferir que os doadores e
potenciais doadores, por meio dos elementos persuasivos: amor, felicidade, carinho,
solidariedade, adotariam posturas mais ativas em resposta ao efeito de uma

campanha de sangue, promovendo maior engajamento desses individuos.

Atendendo ao terceiro objetivo proposto, ou seja, a identificacdo na percepcao dos
doadores e potenciais doadores sobre quais elementos sdo mais assertivos nas
campanhas de doacéo de sangue, se convincentes ou persuasivos, que promovam
emocgdes positivas ou negativas, identificou-se que os elementos mais assertivos
S840 0S emocionais, que promovem emocdes positivas. Ao pensarem na doacao de
sangue é notdrio que os entrevistados a associam com amor, felicidade, saude,
solidariedade, que sdo consideradas emog¢des positivas. No entanto, foram
identificados elementos emocionais negativos, tais como: medo, apreensao, tenséo,

sofrimento, vergonha, dentre outros.

Nesse sentido, infere-se, portanto, que para engajar o individuo em uma campanha
de doacéao de sangue, esta devera conter elementos persuasivos (emocionais), € em
alguns caso pode-se utilizar elementos persuasivos (emocionais) negativos para que
haja um envolvimento do individuo. Contudo, os elementos de cunho negativo
devem ser selecionados com critério mais severos, pois podem levar os individuos a

emocgdes negativas como por exemplo, 0 medo. Ainda em relacdo a este terceiro
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objetivo, nas etapas Triade e Mudando Imagens, reforcam-se que os elementos
persuasivos (emocionais) com emocdes positivas, deveriam estar presente nas
campanhas para ocorrer mais engajamento nos individuos. Como exemplo tem-se:

amor, coracgao, cores fortes, dentre outros.

Portanto, pode-se inferir que 0 que engaja os doadores e potenciais doadores em
uma campanha de doacdo de sangue, sao, prioritariamente, os elementos
persuasivos com emocgoes positivas. Esses sao, portanto, considerados mais

assertivos, apesar de nao excluirem a presenca de elementos de cunho negativo.

Ressalta-se como limitacao desta pesquisa o acesso ao principal Hemocentro do
estado de Minas Gerais, 0 que poderia permitir que entrevistas fossem realizadas
com pessoas que participam do processo de doacdo, tornando possivel a
comparacéao dos dados.

Do ponto de vista académico, este trabalho apresenta contribuicdo para a area de
marketing, por utilizar uma métrica ainda pouco explorada, a técnica ZMET. Ainda, a
utilizacdo de metaforas, ou seja, as imagens figurativas, apesar de nao se mostrar
recente nas pesquisas em ciéncias sociais, sdo pouco utilizadas pelos estudos em

marketing.

Nesse aspecto, percebe-se que a técnica ZMET foi considerada complemento da
projetiva, um vez que, confirmou varios construtos encontrados na primeita etapa,
além de ampliar a visdo do pesquisador para melhor compreensdao dos
pensamentos e sentimentos ocultos dos entrevistados em relagdo a doacédo de

sangue.

Sugere-se, finalmente, que em etapas futuras de pesquisa, a ultima fase da técnica
ZMET seja finalizada, permitindo que a consolidacdo das imagens fomente a
especificidade da tematica. Além de estudos sobre identificacdo de elementos
persuasivos negativos e convicentes 0s quais foram poucos identificados no

presente estudo.
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APENDICE A - Imagens selecionadas pelos entrevistados

a) Imagens selecionadas pela Entrevistada 1

Figura 36 — Imagem 1 Figura 37 — Imagem 2 Figura 38 — Imagem 3
selecionada pela selecionada pela selecionada pela
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b) Imagens selecionadas pela Entrevistada 2

Figura 41 — Imagem 1 Figura 42 — Imagem 2 Figura 43 — Imagem 3
selecionada pela selecionada pela selecionada pela
Entrevistada 2 Entrevistada 2 Entrevistada 2
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Figura 44 — Imagem 4 selecionada  Figura 45 — Imagem 5 selecionada
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c) Imagens selecionadas pela Entrevistada 3

Figura 46 —Imagem 1 Figura 47 —Imagem 2  Figura 48 — Imagem 3
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Entrevistada 3 Entrevistada 3 Entrevistada 3

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

Figura 49 — Imagem 4 selecionada  Figura 50 — Imagem 5 selecionada
pela Entrevistada 3 pela Entrevistada 3

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa
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d) Imagens selecionadas pela Entrevistada 4

Figura 51 — Imagem 1 Figura 52 — Imagem 2 Figura 53 — Imagem 3
selecionada pela selecionada pela selecionada pela
Entrevistada 4 Entrevistada 4 Entrevistada 4

7 AMOR
s MuULTL
, PLICA 1

i B

sCIENCEDNOTOLIBRARY

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

Figura 54 — Imagem 4 selecionada pela Figura 55 — Imagem 5
Entrevistada 4 selecionada pela Entrevistada 4

Fonte: Dados da pesquisa " o Fonte: Dados da pesquisa

e) Imagens selecionadas pelo Entrevistado 5

Figura 56 — Imagem 1 Figura 57 — Imagem 2 Figura 58 — Imagem 3
selecionada pelo selecionada pelo selecionada pelo
Entrevistado 5 Entrevistado 5 EntrevEtadoS

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pésquisa
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Figura 59 — Imagem 4 selecionada Figura 60 — Imagem 5 selecionada pelo
pelo Entrevistado 5 _ Entrevistado 5

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

f) Imagens selecionadas pela Entrevistada 6

Figura 61 — Imagem 1 Figura 62 — Imagem 2 Figura 63 — Imagem 3
selecionada pela selecionada pela selecionada pela

Entrevistada 6 Entrevistada 6 Entrevistada 6

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Ddos da pesquisa Fonte: Dados da pesquis

Figura 64 — Imagem 4 selecionada pela Figura 65 — Imagem 5
Entrevistada 6 selecionada pela Entrevistada 6
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Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa
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g) Imagens selecionadas pelo Entrevistado 7

Figura 66 — Imagem 1 Figura 67 — Imagem 2 Figura 68 — Imagem 3
selecionada pelo selecionada pelo selecionada pelo

Entrevistado 7 Entrevistado 7 Entrevistado 7

Fonte: Dados da pesquisa - ‘Fonte: Dados da pesquisa ] Fonte: Dados da pesquisa

Figura 69 — Imagem 4 selecionada Figura 70 — Imagem 5 selecionada
pelo Entrevistado 7 pelo Entrevistado 7

Os cdes amam seus amigos e mordem seus inimigos, ao

contrario das pessoas que tentam misturar amor e 6dio.

Sigmund Freud

Fonte: Dados da pesquisa

h) Imagens selecionadas pelo Entrevistado 8

Figura 71 — Imagem 1 Figura 72 — Imagem 2 Figura 73 — Imagem 3
selecionada pelo selecionada pelo selecionada pelo

Eptrevistado 8 Entrevitado 8 Entrevistado 8

Fonte: Daog da bésquié o Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 74 — Imagem 4 selecionada Figura 75 — Imagem 5 selecionada
pelo Entrevistado 8 pelo Entrevistado 8

*ﬁh ﬁi*ﬂif

Fonte: Dados da pesquisa

Fonte: Dados da pesquisa

i) Imagens selecionadas pelo Entrevistado 9

Figura 76 — Imagem 1 Figura 77 — Imagem 2 Figura 78 — Imagem 3
selecionada pelo selecionada pelo selecionada pelo

Entrevistado 9 Entrevistado 9 Entrevistado 9
| =

% :".1:.-.%' ;

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa
Figura 79 — Imagem 4 selecionada Figura 80 — Imagem 5 selecionada
pelo Entrevistado 9 pelo Entrevistado 9

..}_q.:‘. =

Bébd com 14 semanas de geatagic

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa
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j) Imagens selecionadas pela Entrevistada 10

Figura 81 — Imagem 1 Figura 82 — Imagem 2 Figura 83 — Imagem 3
selecionada pela selecionada pela selecionada pela

Entrevistada 10 Entrevistada 10 Entrevistada 10

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

Figura 84 — Imagem 4 selecionada Figura 85 — Imagem 5 selecionada

~ pela Entrevistada 10 pela Entrevistada 10

=

. Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

k) Imagens selecionadas pela Entrevistada 11

Figura 86 — Imagem 1 Figura 87 — Imagem 2 Figura 88 — Imagem 3
selecionada pela selecionada pela selecionada pela

Entrevistada 11 Entrevistada 11 Entrevistada 11

O Fruto do Espirite &

- hatn teshmtesia rosiss que s M bl p ot
= e pmar UnE a8 oebor Joss DI

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados dai'pesquisa

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 89 — Imagem 4 selecionada Figura 90 — Imagem 5 selecionada
pela Entrevistada 11 pela Entrevistada 11

Fonte: ado da pesquisa o Fonte: Dados da pesquisa

l) Imagens selecionadas pela Entrevistada 12

Figura 91 — Imagem 1 Figura 92 — Imagem 2 Figura 93 — Imagem 3
selecionada pela selecionada pela selecionada pela
Entrevistada 12 Entrevistada 12 Entrevistada 12

JUDAR
@6%&& '
FAZ
Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa
Figura 94 — Imagem 4 selecionada Figura 95 — Imagem 5 selecionada
pela Entrevistada 12 pela Entrevistada 12
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Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa
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m) Imagens selecionadas pelo Entrevistada 13

Figura 96 — Imagem 1 Figura 97 — Imagem 2 Figura 98 — Imagem 3
selecionada pela selecionada pela selecionada pela
Entrevistada 13 Entrewstada 13 Entrevistada 13

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

Figura 99 — Imagem 4 selecionada Figura 100 — Imagem 5 selecionada
pela Entrevistada 13 pela Entrevistada 13

Fonte: Dados da pesquisa Fonte Dado da pesqwsa

n) Imagens selecionadas pelo Entrevistado 14

Figura 101 — Imagem 1 Figura 102 — Imagem 2 Figura 103 — Imagem 3

selecionada pelo selecionada pelo selecionada pelo
Entrevistado 14 Entrewstado 14 Entrevistado 14
5
AVIDA DE ALGUEM PODE
ESTAR EM SUAS MAOS.

OU EM SUAS VEIAS.

-y

DOE SANGUE. SALVE VIDAS.

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 104 — Imagem 4 selecionada Figura 105 — Imagem 5 selecionada
pelo Entrewstado 14 7 pelo Entrevistado 14

Fonte: Das da pei Fonte: Dados da pesquisa

o) Imagens selecionadas pela Entrevistada 15

Figura 106 — Imagem 1 Figura 107 — Imagem 2 Figura 108 — Imagem 3
selecionada pela selecionada pela selecionada pela
Entrevistada 15 Entrevistada 15 Entrevistada 15
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Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa
Figura 109 — Imagem 4 selecionada Figura 110 — Imagem 5 selecionada
pela Entrevistada 15 pela Entrevistada 15

A SOLIDARIEDADE
Quem
CORRE doa sangue
doa vida.
EM SUAS

VEIAS

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa
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p) Imagens selecionadas pela Entrevistada 16

Figura 111 — Imagem 1 Figura 112 — Imagem 2 Figura 113 —Imagem 3
selecionada pela selecionada pela selecionada pela
Entrevistada 16 Entrevistada 16 Entrevistada 16

B2V . ; -
Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

Figura 114 —Imagem 4
selecionada pela Entrevistada
16

Figura 115 — Imagem 5 selecionada pela
Entrevistada 16

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

g) Imagens selecionadas pela Entrevistada 17

Figura 116 — Imagem 1 Figura 117 — Imagem 2 Figura 118 —Imagem 3
selecionada pela selecionada pela selecionada pela
Entrevistada 17 Entrevistada 17

Entreista

9 .+

Fnte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dad'bs da pesquisa
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Figura 119 — Imagem 4 selecionada pela Figura 120 — Imagem 5
Entrevistada 17 selecionada pela Entrevistada 17

DOE SANGUE
DOE VIDA
Doe Sangue
Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

r) Imagens selecionadas pelo Entrevistado 18

Figura 121 — Imagem 1 Figura 122 — Imagem 2 Figura 123 — Imagem 3
selecionada pelo selecionada pelo selecionada pelo
Entrevistado 18 Entrevistado 18 Entrevistado 18
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Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

Figura 124 — Imagem 4 selecionada Figura 125 — Imagem 5 selecionada
pelo Entrevistado 18 pelo Entrevistado 18

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa
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s) Imagens selecionadas pelo Entrevistado 19

Figura 126 — Imagem 1 Figura 127 — Imagem 2 Figura 128 — Imagem 3
selecionada pelo selecionada pelo selecionada pelo
Entrevistado 19 Entrevistado 19 Entrevistado 19

"Vocd era a guta que faltaval
Doe sanque, doe vidal
Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa
Figura 129 — Imagem 4 selecionada Figura 130 — Imagem 5 selecionada

pelo Entrevistado 19 pelo Entrevistado 19

Fonte: D;dos da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

t) Imagens selecionadas pelo Entrevistado 20

Figura 131 — Imagem 1 Figura 132 — Imagem 2 Figura 133 — Imagem 3
selecionada pelo selecionada pelo selecionada pelo
Entrevistado 20 Entrevistado 20 Entrevistado 20
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Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados a pesquisa
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Figura 134 — Imagem 4 selecionada Figura 135 — Imagem 5 selecionada
pelo Entrevistado 20 pelo Entrevistado 20

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa



