As percepcoes dos gestores do Hemocentro de Uberlandia quanto a comunicacao das campanhas de doacao de

sangue

RESUMO

Os desafios com relacdao a doagao de sangue sempre foram consideraveis, e o cenério tem sido marcado pela crescente
demanda de sangue, que na maioria dos paises j& supera a oferta (Estrada et al., 2020), em razao principalmente do
aumento da expectativa de vida e da consequente proliferacdo de doengas cronicas, em que ha o aumento da necessidade
de intervengoes cirurgicas, muitas vezes implementadas por terapéuticas que fazem uso do sangue como meio de
tratamento (Rodrigues et al., 2020). Soma-se a isso ainda a diminuicao do nimero de doadores de sangue, como
consequéncia de captagdo e triagem mais rigorosos, gerando um desequilibrio entre demanda e oferta de sangue (Kasraian
& Maghsudlu, 2012). Ademais, o cendario com relagao a captacdo de sangue também vem se alterando. No Brasil, a doagéo
ja sofreu alguns momentos de inflexao, tanto na politica, quanto na pratica e nas regras de doagao, que conferiram
importantes transformacoes nas caracteristicas dos doadores e nas taxas de doacdo. Atualmente, a OMS (Organizacdo
Mundial de Saude), instituicdo norteadora dos principios e atividades relacionadas a doacdo de sangue no mundo,
considera que a oferta de sangue seguro s6 é possivel por meio da doagdo voluntaria, ndo remunerada e regular de sangue
(Brasil, 2015; OMS, 2024). Por conseguinte, o esforco concentrado das campanhas brasileiras nao foi capaz de alterar os
padroes de comportamento da populacao (Rodrigues et al., 2020; Barboza & Costa, 2014). Considerando a importancia do
aumento do numero de doadores recrutados e especialmente da fidelizacdo destes doadores, este estudo busca analisar as
estratégias de comunicacdo das campanhas disponibilizadas tanto pelo Hemominas quanto pelo Hemocentro de
Uberlandia. Minas Gerais em duas das principais midias sociais utilizadas por essas instituigdes (Instagram e Facebook), e
explorar como essas estratégias sdo percebidas pelos gestores do Hemocentro de Uberlandia. A pesquisa pretende ser um
meio de compreender a efetividade, alcance e possiveis pontos de melhoria para que a comunicagdo das campanhas de
doacdo de sangue seja mais assertiva e eficiente. Gillespie e Hillyer (2002) observaram que tradicionalmente as pesquisas
consideravam as caracteristicas dos doadores como fator de predicdo de doagao de sangue, o que produziu uma
comunicagdo destinada a um grupo homogéneo de doadores, com caracteristicas similares, e que, portanto, ndo atingiam
segmentos importantes da sociedade. Por outro lado, Ferguson et al. (2008) notaram que a doagao de sangue é comumente
caracterizada como o arquétipo do altruismo, tendo em vista que o beneficio da doacéo é direcionado a outra pessoa, com
algum custo a quem doa, é voluntério e realizado sem expectativa de recompensas. Apesar de parte importante das
doacdes, especialmente a primeira experiéncia, serem motivadas pelo pedido de alguém proximo (Aldamiz-Echevarria &
Aguirre-Garcia 2014), a comunicacao das campanhas se voltou por muito tempo para o altruismo puro como fator de
estimulo para a doagdo. Assim, a doacdo de sangue é frequentemente abordada como uma atividade segura e praticada
voluntariamente por um ato de altruismo, sendo comumente descritos varios efeitos positivos da doagdo de sangue, como
satisfacdo e sentimento de bem-estar geral. Entretanto, entre 10 e 20% dos doadores que relatam algum efeito adverso
podem decidir por nédo repetir a doagdo no futuro (Hoogerwerf et al., 2015). Considerar as multiplas possibilidades e
fatores para doar sangue deve ser um dos objetivos das estratégias de marketing, de forma a garantir a manutengao de um
programa de doagoes eficiente e eficaz e que garanta o fornecimento de suprimentos de sangue. Neste sentido, Ferguson
(2015) sugere que as intervengoes que nao conseguem refletir os valores sociais podem néo ser socialmente aceitas, se
tornando, em consequéncia, ineficazes. Apesar da vasta literatura em torno da doagao de sangue, Romero-Dominguez et al.
(2019) apontam que a utilizacdo dos principios do marketing social é reduzida, sendo a tematica da doagdo de sangue mais
frequentemente abordada a partir de uma perspectiva de saide, em que parte significativa dos estudos sobre a temética
estdo relacionados nas revistas de hematologia. Considerou-se, portanto, o interesse em conhecer em profundidade as
percepcdes dos atores organizacionais envolvidos na captacdo e fidelizacao de doadores no que concerne a comunicagao
estratégica das instituicdes para o alcance do objetivo institucional de aumento do niumero de doadores e sua fidelizagdo.
Assim, na primeira fase desta pesquisa sera realizada a coleta de dados a partir da busca e analise de fontes secundarias
nas redes sociais Instagram e Facebook, identificando a presenca dos fatores, elencados pela literatura, que predispdem a
doacao de sangue. Na segunda fase serao realizadas entrevistas semi-estruturadas com os gestores do Hemocentro em
Uberlandia, com vistas a incluir os aspectos mais sensiveis no processo da doagdo de sangue, bem como esbogar uma
compreensdo acerca do alcance das campanhas promovidas. Pretende-se com isso trazer novas contribuicoes para o campo
académico e institucional em torno da reflexdo do objeto em estudo, trazendo um novo olhar, o do gestor, sobre a pratica
da doacdo de sangue. Em ambas as fases o tratamento dos dados sera feito por andlise interpretativa, com base na
elaboragao tedrica concebida.
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