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RESUMO

Desde a primeira década do século XXI, ha consideraveis avangos em procedimentos de doagio de érgos realizados pelo
SUS no Brasil, porém, a demanda por doagdes ainda é superior a oferta de brgios. O objetivo deste artigo ¢é descrever e
analisar os principais fatores que exercem influéncia na intengdo de doar érgdos segundo a percepgio de individuos
doadores, nio doadores e potenciais doadores. A pesquisa é quantitativa, onde 581 participantes responderam ao
questionario estruturado, cuja andlise foi feita pela Modelagem de Equagdes Estruturais. O modelo final apresentou
como construto dependente a ‘Intengdo de doar érgios’, que é influenciado pela ‘Norma subjetiva’ e pela ‘Atitude
relacionada 4 doagio de 6rgdos’, e apresentou influéncia dos construtos ‘Atitude relacionada 4 doagio de 6rgios em
vida' e ‘Campanhas de marketing social’. O construto ‘Campanhas de marketing social” apresentou uma consideravel
dependéncia do ‘apelo das campanhas’. Concluiu-se, portanto, que a intengio de doar érgios pode ser compreendida
como um construto de elevada carga emocional, no qual o altruismo e a possibilidade de se reestabelecer uma vida
a partir da doagio se fazem presentes.

Palavras-chave: Campanhas Governamentais. Doagio de Orgios. Marketing Social.
ABSTRACT

Since the first decade of the 21st century, there have been considerable advances in organ donation procedures performed
by SUS in Brazil, but the demand for donations is still higher than the organs supply. This paper aims to describe and
analyze the main factors that influence the intention to donate organs according to the perception of individual donors,
non-donors and potential donors. This research is quantitative, where S8I participants answered the structured
questionnaire, whose analysis was made by Structural Equation Modeling. The final model presented the "Intent to donate
organs' as a dependent construct, which is influenced by the 'Subjective Rule' and 'Attitude related to organ donation', and
presented the influence of the constructs 'Attitude related to organ donation in life' and 'Social marketing campaigns". The
construct 'Social Marketing Campaigns' showed considerable dependence on 'campaign appeal'. It was concluded,
therefore, that the intention to donate organs can be understood as a construct of high emotional burden, in which altruism
and the possibﬂity of reestablishing a life from donation make themselves present.

Keywords: Governmental Campaigns. Organ donation. Social marketing.
RESUMEN

Desde la primera década del siglo XXI, ha habido avances considerables en los procedimientos de donacién de érganos
realizados por el SUS en Brasil, pero la demanda de donaciones es atin mayor que la oferta de érganos. Este articulo tiene
como objetivo describir y analizar los principales factores que influyen en la intencién de donar 6rganos de acuerdo con la
percepcion de donantes individuales, no donantes y donantes potenciales. Esta investigacién es cuantitativa, donde 581
participantes respondieron el cuestionario estructurado, cuyo andlisis fue realizado por Modelos de Ecuaciones
Estructurales. El modelo final presenté el 'Intento de donar 6rganos' como una construccién dependiente, que estd
influenciada por la 'Regla subjetiva' y 'Actitud relacionada con la donacién de érganos', y presentd la influencia de los
constructos 'Actitud relacionada con la donacién de 6rganos en la vida' y 'Campafias de marketing social'. El constructo
"Campafias de marketing social" mostré una dependencia considerable del "atractivo de la campafia". Se concluyd, por lo
tanto, que la intencién de donar érganos puede entenderse como una construccién de alta carga emocional, en la que el
altruismo y la posibilidad de restablecer una vida a partir de la donacién se hacen presentes.

Palabras-clave: Camparias gubernamentales. Donacién de Organos. Mercadeo social.

INTRODUCAO

Na primeira década do século XXI identificaram-se no Brasil consideraveis avangos em procedimentos
de doagio de 6rgios realizados pelo Sistema Unico de Satde (SUS). Tais avangos tem proporcionado um
crescimento no nimero de transplantes realizados no pais. De 2018 para 2019, por exemplo, houve um
aumento de 1,02% na quantidade de transplantes realizados, passando de 23.388 cirurgias, em 2018, para
23.957, em 2019 (RBT, 2019). Esse crescimento demandou investimentos financeiros putblicos e permitiu ao
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pais configurar-se como o que mais investe recursos financeiros ptiblicos em transplantes no mundo e o 25°
colocado do ranking em nimero de doadores efetivos durante o ano de 2018, entre 50 paises, estando a frente
de paises como Dinamarca, Alemanha e Coreia do Sul (RBT, 2019).

Porém, a demanda por doagdes ainda é consideravelmente superior a oferta de 6rgios (REZENDE er
al, 2015a). No ano de 2019, 18.765 pessoas necessitaram de transplante de c6rneas, 12.510 de rim; 5.212 de
tigado; 1.876 de coragio e, 1.669 de pulmio (RBT, 2019). Contudo, a chance de que uma pessoa seja doadora
de 6rgios é quatro vezes menor do que a chance dessa pessoa necessitar um transplante (ABTO, 2015).

No Brasil a doagio de 6rgdos é regulamentada pela ‘Legislagio Brasileira Sobre Doagio de Orgios
Humanos', por meio da lei de n° 9.434, de 4 de fevereiro de 1997. Segundo essa, o ato deve ser uma doagio
voluntiria, que pode ser realizado em vida, sem que comprometa a satide do doador, ou em caso de Morte
Encefalica (ME), mediante a autorizagio do “conjuge ou parente, maior de idade, obedecida a linha sucesséria,
reta ou colateral, até o segundo grau inclusive, firmada em documento subscrito por duas testemunhas presentes
a verificagio da morte” e, caso seja realizada, poderd acontecer com ou sem o consentimento do doador
(BRASIL, 2002, p. 10).

Porém, apesar da legislagio vigente e pertinente, Santos e Massarolloz (2005) salientam que o
sistema de doagio de 6rgios possui alguns pontos criticos. Segundo os autores, além da fragilidade
emocional, caracteristica dos familiares que possuem parentes no quadro de ME, a falta de informagio da
sociedade a respeito da ME e a disfungdo burocratica do processo, podem ser ressaltados. Ainda, conforme
destacado pela Associagio Brasileira de Transplantes de Orgios, outro ponto a ser sublinhado refere-se a
certo tabu que envolve a tematica, uma vez que ela estd diretamente associada a ideia de morte (ABTO, 2015).

Nesse contexto, como tentativa de minimizar os Impactos negativos desse sistema, os 6rgaos
governamentais responsaveis pela captagio de doadores e pelos esclarecimentos a sociedade podem utilizar
estratégias de comunicagio com os atores envolvidos no processo, de forma a atender os interesses sociais
e melhorar o bem-estar da populagio. Tais consideragdes permitem a emersio do interesse pelo o
marketing social que busca, por meio de agdes de cunho coletivo, alterar comportamentos, a fim de
promover o bem-estar social (REZENDE er a/, 2015a).

Segundo Gontijo (2007), potenciais doadores de 6rgios justificam suas decisdes em relagio a ser
ou nio ser doador de varias maneiras. Esses, geralmente, sofrem influéncias de diversos fatores, dentre os
quais se destacam: sentimentos que se expressam pela compaixdo, obrigagio moral, altruismo,
solidariedade, necessidade de ajudar a um ente querido, religido, aspectos experienciais, falta de informagio
e, até mesmo, medo tanto dos procedimentos a serem realizados durante o transplante quanto da morte.

Portanto, tendo por base o cenario previamente exposto, marcado pela crescente demanda por
doadores em filas de espera de transplantes em todo pais e pela baixa oferta de doadores, emerge a questio
norteadora do presente estudo: “quais os principais fatores que exercem influéncia na intengio de doar
érgios?”

Como objetivo geral pretende-se descrever e analisar os principais fatores que exercem influéncia
na intengio de doar érgios segundo a percepcio de individuos doadores, nio doadores e potenciais
doadores, residentes na Regido Metropolitana de Belo Horizonte, Minas Gerais, Brasil. De forma
especifica pretende-se: (i) construir um modelo analitico que represente as relagdes entre os fatores que
influenciam a intengio de doar érgios e; (ii) verificar, empiricamente, a validade do modelo proposto.

O presente estudo esta estruturado em cinco se¢des. A primeira se¢io, que constitui esta
introdugio, apresenta a contextualizagio do tema, o problema e os objetivos da pesquisa. A segunda se¢io
apresenta a fundamentagio tedrica, seguida da metodologia e apresentagio e analise dos dados. A dltima
se¢io apresenta as consideragdes finais, com as limitagdes do estudo e sugestdes para estudos futuros. Por
fim sdo apresentadas as referéncias.
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REFERENCIAL TEORICO

Nesta se¢do sdo expostos 0s pressupostos tedricos para a condu¢io do presente estudo. Sdo
tratadas as seguintes tematicas: marketing social; as campanhas de marketing social; atitudes e a Teoria do
Comportamento Planejado.

Marketing Social: perspectiva tedrica, conceituagio e aplicabilidade

A partir da segunda metade da década de 1960 ¢ possivel identificar a emersio de uma série de
discussdes que se pautavam na possibilidade de aplicagio de preceitos da teoria de marketing a fim de
solucionar e/ou amenizar questdes sociais vigentes a época (LAZER, 1969; LUCK, 1969; FERBER,
1970). Esse movimento resultou em mudangas de paradigmas e de aplicabilidade do marketing, que
passou a adentrar em discussdes de areas, até entdo, desconhecidas (REZENDE er a/, 2015a).

Nesse contexto emerge o marketing social, termo cunhado por Kotler e Zaltman (1971), para se
referir a utilizagio de técnicas oriundas do marketing convencional em prol de questdes sociais. O
marketing social esti centrado em um processo de extrapolagio do marketing as fronteiras econdmicas, se
estendendo a outras 4reas de interesse social, como por exemplo, questdes relacionadas a satide, ao meio
ambiente e a formulagio de politicas sociais (ANDREASEN, 1994; 2002; BAKER, 200S5),
contribuindo, por conseguinte, para melhorar as condigdes de vida dos individuos (SCHWARTZ, 1971;
BUXTON, 1973; DICKSON, 2001I), em oposi¢io aos beneficios puramente comerciais das
organizagdes (LEO; ZAINUDDIN, 2017).

Kotler e Zaltman (1971) discutem a utilizagio do mix de marketing em prol de a¢des sociais,
visando moldar comportamentos antissociais, indesejiveis e insalubres de alguns individuos para se
alcangar beneficios comuns. Corroborando este posicionamento, segundo a defini¢io de Kotler e Lee
(2008), o marketing social busca influenciar determinado pdblico de maneira voluntiria a aceitar,
modificar, rejeitar ou abandonar determinado comportamento em prol do bem-estar social.

Mediante as colocagdes apresentadas, sublinha-se que o marketing social tem em sua génese a
tentativa de maximizagio do “bem-estar” da sociedade (SCHWARTZ, 1971; KOTLER, 1972;
ANDREASEN, 1994; 2002), a partir da eliminagio de agdes consideradas negativas e da preservagio
daquelas consideradas positivas. Para tal, ele propde a mudanga de comportamento individual, seja ela
incremental ou radical, em prol de uma melhoria da qualidade de vida de um determinado grupo
(MENDES, 2009). Para isso, recomenda-se entender as experiéncias e interagdes dos individuos para que
melhores programas sejam criados e possam, entdo, atender e proporcionar o bem-estar a comunidade
(LEO; ZAINUDDIN, 2017).

Importa salientar que, sob uma &tica positivista, a mudanga de comportamento se estrutura
baseada em quatro estigios. O processo inicia-se com a ‘mudanga cognitiva’, cujo foco é informacional.
O segundo nivel ¢ a ‘mudanga de agio’, que busca induzir determinado grupo a realizar uma agio
especifica. No terceiro nivel estd a ‘mudanca de comportamento’, cujo objetivo é induzir o individuo em
alterar um dado padrio de comportamento em fungio de um grupo. Por fim, a ‘mudanga de valor’, que
visa alterar as crengas e valores de um grupo (BOONE; KURTZ, 1998; KOTLER; ARMSTRONG,
1998).

Notavelmente os varios conceitos de marketing social apresentados na teoria acerca da tematica
possuem como finalidade promover mudangas sociais a partir de alteragdes de padrdes comportamentais
(KOTLER; ZALTMAN, 1971; SCHWARTZ, 1971; ANDREASEN, 1994; 2002; BAKER, 2005;
KOTLER; LEE, 2008; 2011; MENDES, 2009; CASTRO; SANTOS; 2014; SCHNEIDER; LUCE,
2014; MENEZES; SOUSA, 2014; REZENDE et al, 2015a, 2015b; PEREIRA, 2015).

Em suma, a mudanga social estd diretamente relacionada aos processos do comportamento
humano (LEVY; ZALTMAN, 1975) associados aos padrdes de pensamentos sociais (SZTOMPKA,
200S), que podem ocorrer de maneira planejada ou nio (POPADIUK, 1991).

Segundo Mendes (2009), dadas caracteristicas do marketing social, ele é comumente utilizado na
tentativa de solucionar questdes referentes a satide publica; e suas estratégias envolvem explorar os desejos
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e necessidades intrinsecas dos consumidores para melhorar seu bem-estar (ANDREASEN, 1994;
CHANG, er al, 2019). Nesse sentido, o Estado, em sua responsabilidade de zelar pelo bem-estar social
dos individuos, recorre as estratégias do marketing social (KOTLER; ROBERTO, 1989), que serviria
como intermediador entre as agdes governamentais e os interesses sociais (HASTINGS; SAREN, 2003).

Em termos agregados, o marketing social visa preencher o ‘gap’ existente entre as varias partes
envolvidas nos problemas socials, como as organizagdes nNdo governamentats, as pPessoas e 0s governos.
Importa sublinhar que uma das principais fungdes do marketing social reside na estruturagio de agdes que
se objetivam em promover o bem estar social em questdes ndo tangivels, COMo por exemplo, a prevengao
ao cincer, a AIDS e a dengue (HASTINGS; SAREN, 2003).

Dentre essas agdes, incluem-se aquelas cujo objetivo estd centrado na promogio de atitude
positiva em relagio a doagio de 6rgios, questio que estaria relacionada a um nivel mais elevado de bem-
estar social, dado que ndo ¢ possivel saber, por antecedéncia, se um individuo serd ou nio um demandante
de 6rgio (REZENDE er al, 2015b).

Nesse aspecto, segundo Kotler e Roberto (1989), o Estado, em sua responsabilidade de zelar
pelo bem-estar social dos individuos, recorre as estratégias do marketing social que compreendem, dentre
outros aspectos, as campanhas governamentais que tém como objetivo influenciar comportamentos
especificos da populagio, conforme discutido na segio seguinte.

Campanhas de marketing social

Segundo Morgan, Miller e Arasaratnam (2002), no desenvolvimento de campanhas de marketing
social, geralmente, utilizam-se modelos tedricos que, em esséncia, buscam induzir o individuo a um
processo de introspecgdo, na tentativa de condiciond-lo a reavaliar varidveis que se relacionam ao seu
processo de tomada de decisio.

Em consondncia a esse posicionamento, Castro e Santos (2014) ressaltam que as campanhas de
marketing social sio desenvolvidas com o intuito de influenciar comportamentos especificos da populagio
em prol de determinado objetivo comum. A abordagem de Marketing Social é considerada uma forma de
melhorar a abrangéncia e eficicia das campanhas, principalmente aquelas voltadas para a satde (CHAO;
MCGILL; THOMAS, 2018). Segundo Castro e Santos (2014), essas utilizam discursos que podem ter
enfoques positivos ou negativos, divulgados pelos meios de comunicagio com objetivo de conscientizar,
reforgar, alterar ou rejeitar o comportamento de um grupo.

No que se refere ao enfoque dessas campanhas, Castro e Santos (2014) identificam a
possibilidade de se desenvolver abordagens de apelos positivos (como mostrar o testemunho de uma
pessoa que se curou de uma enfermidade apés um transplante) ou negativo (como mostrar um acidente
trigico de trinsito, com vitimas, apds dirigir alcoolizado). No primeiro caso, as campanhas buscam atingir
o objetivo a partir da conscientizagio emocional, da solidariedade e do amor do individuo baseado no
sucesso que se concretizou apds a realizagio do ato; ao passo que a segunda abordagem é caracterizada
por agdes que podem gerar desequilibrios afetivos ou cognitivos dos individuos, de forma que cause um
impacto na sociedade e, com isso, modifique o seu comportamento, atingindo um objetivo previamente
definido (CASTRO; SANTOS, 2014; MENEZES; SOUSA, 2014).

Atualmente, identificam-se tematicas de distintas naturezas, para as quais sio desenvolvidas
campanhas de marketing social e, dentre as mais comumente utilizadas, destacam-se aquelas relacionadas
a doagio de 6rgios, a doagdo de sangue, a0 combate ao tabagismo, ao ndo consumo de bebidas alc6olicas
ao conduzir veiculos, a0 combate a dengue, a0 combate ao uso de drogas, a promogio da vacinagio infantil
e aquelas em prol de comportamentos ecologicamente corretos (DUAILIBL; PINSKY; LARANJEIRA,
2007). Sendo a intengdo de minimizar, evitar ou sanar problemas sociais 0 ponto comum entre todas elas.

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

Salienta-se que, para o caso especifico da doagio de 6rgios, as redes sociais virtuais ainda nio sio
amplamente utilizadas em fungio da densidade da tematica, uma vez que envolve questdes como doenga
e morte, sendo estes aspectos considerados ‘pesados’ por grande parte dos usuarios destas redes (PAULO;
MALIK, 2014).

Na se¢io seguinte discutem-se as atitudes e a Teoria do Comportamento Planejado (TCP),
considerada importante para o presente trabalho, uma vez que pautou a estruturagio do modelo proposto
para o alcance dos objetivos propostos.

As atitudes e a Teoria do Comportamento Planejado

Individuos que possuem um ente familiar querido, amigos ou pessoas de seu grupo de convivio
envolvidas no processo de doagio de 6rgios, acabam vivenciando as dificuldades e os sofrimentos dos
pacientes a espera de um transplante. Tais sentimentos podem influencia-los e até mesmo leva-los a uma
atitude positiva em relagio a ser um potencial doador de 6rgios (REZENDE er a/, 2015a), uma vez que
“atitudes consideradas importantes para um individuo s3o mais resistentes a persuasio do que aquelas que
nio o sio” (SUSSMAN; GIFFORD, 2018, p. I1).

Nesse aspecto, entende-se a atitude como um importante antecedente para o envolvimento
comportamental e de imersio psicolégica (HUANG er al, 2019), bem como uma representagio da
intensidade de afinidade favoravel ou desfavoravel no desejo de um individuo em relagio a um objeto, que
pode ser associado a bens, pessoas, organizagdes e coisas, a respeito dos quais os individuos expressam
suas opinides e atitudes (THURSTONE, 1928; FISHBEIN, 1991).

Segundo Allport (1935), a atitude compreende um estado mental e neurofisiolégico de
disponibilidade, organizado por experiéncias vividas, que exerce influéncia direta sobre as reagdes que o
individuo tem com relagio a todos os objetos e as situagdes com os quais ele se relaciona.

Os componentes da atitude de uma pessoa classificam-se tradicionalmente em trés dimensdes: a
cognitiva, cujo processo decisério ¢ baseado no conhecimento e nas crengas; a afetiva, em que a avaliagio
produz reagdes afetivas (emogdo e sentimento); e a comportamental, que incita o comportamento do
individuo e baseia-se em normas subjetivas (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; MOWEN;
MINOR, 2003; PETER; OLSON, 2009).

Nesse sentido ¢ importante compreender como a intengio pode influenciar na atitude e entender
a agio do individuo que antecede um determinado comportamento, bem como suas consequéncias
posteriores. Para tanto, ressalta-se a Teoria do Comportamento Planejado (em inglés, 7heory of Planned
Behavior) (TCP), que compreende um modelo teérico proposto por Icken Ajzen, em 1985, com origem
na Teoria da Agio Racional (TAR) de 1975, o qual busca estudar e compreender o comportamento do
individuo a partir da analise de algumas varidveis que antecedem o comportamento como, por exemplo,
crengas, atitudes, normas, controle comportamental, dentre outras que podem ser entendidas como
varidveis influenciadoras da agio do individuo (GODIN, 1994).

De maneira sintética, a TCP ¢ uma teoria frequentemente utilizada quando se trata de entender
o comportamento humano na 4rea da sadde (CHANG, er al, 2019) e se objetiva em prevé-lo e
compreendé-lo a partir de um conjunto reduzido de variaveis antecedentes (MATOS, 2008; SUSSMAN;
GIFFORD, 2018). Em termos agregados, a TCP busca identificar as influéncias motivacionais que
incidem sobre determinado comportamento que nio se encontra em controle volitivo (GODIN, 1994),
ou seja, o nivel de desempenho de determinado comportamento em fungio da vontade do individuo
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

A luz da TCP, a variavel mais importante da analise comportamental é a intengio, que, por sua
vez, pode ser representada como a resultante da convergéncia da atitude e das normas subjetivas do
individuo (AJZEN, 1991; HAUSENBLAS; CARRON; MACK, 1997).

A TCP ¢ fundamentada tendo por base que o comportamento humano ¢é o resultado da
convergéncia de trés componentes basicos, a saber: (a) as crengas comportamentais, que sio aquelas
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adquiridas pelo individuo provenientes de consequéncias do comportamento, sendo elas que determinam
as atitudes desfavoraveis ou favoraveis do comportamento; (b) as crengas normativas, que sio aquelas que
podem ser influenciadas pela expectativa normativa de terceiros, ou seja, podem sofrer influéncias das
pressdes sociais percebidas pelo sujeito. Salienta-se que as crengas normativas implicam no “controle
comportamental percebido” (CCP), que compreende a dificuldade ou facilidade de uma pessoa em
executar determinado comportamento; (c) as crengas de controle, que podem ser compreendidas como
aquelas que viabilizam ou nio algum tipo de comportamento, por estarem mais ou menos sob o controle
do individuo (AJZEN, 1991; WANKEL, 1993; O’'BRIEN COUSINS, 1999; MATOS, 2008).

Para Ajzen e Fishbein (2005), o comportamento humano pode ser analisado considerando-se
quatro pressupostos basicos: (a) a intengio como antecedente imediato do comportamento; (b) a intengio
como resultante da jungio do CCP, das normas subjetivas e da atitude em relagio ao comportamento; (¢)
os antecedentes destes determinantes sio crencas de controle, crengas normativas e crengas
comportamentais; (d) as crengas, por sua vez, sio estabelecidas em fungio dos fatores de background, que,
por sua vez, envolvem varidveis de informagio, individuais e sociais. O modelo da TCP, refinado e
atualizado desde sua criagio, esta representado pela Figura I.

Nesse sentido, importa compreender nomologicamente os construtos e as relagdes que sio
representadas. Tendo por base as proposigdes de alguns autores (AJZEN, 1991; GODIN 1994;
HAUSENBLAS, CARRON; MACK, 1997; WANKEL 1993; AJZEN; FISHBEIN, 2005; MATOS,
2008) as partes que compde a TCP sio:

e Comportamento: Concretizagio da intengio em agio.

e Intengio de comportamento: Nivel de esfor¢o que deve ser utilizado para a realizagio de um

comportamento.

e Atitude: Pré-disposi¢io a algo. Em termos agregados consiste na avaliagio favoravel ou
desfavoravel do comportamento em questio.

e Norma subjetiva: A forma como as pressdes sociais sdo percebidas pelo individuo para que ele
adote determinado comportamento.

e Controle comportamental percebido: Crenga individual sobre o quanto ¢é facil ou dificil adotar

um determinado comportamento.

Figura I: Teoria do Controle Planejado
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Fonte: Ajzen e Fishbein (2005, p. 194, tradugio nossa).
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Identifica-se, a partir do exposto, que quanto maior a crenga de uma pessoa em achar que possui
controle sobre determinada agio, mais ela estard propensa a realizar tal comportamento (BAGOZZI;
GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002).

Notavelmente, a TCP tem sido amplamente utilizada em pesquisas para o desenvolvimento de
modelos comportamentais, devido a sua utilidade compreensiva e preditiva de comportamentos. Dentre
esses estudos destacam-se aqueles relacionados ao comportamento do consumidor em relagio ao consumo
de medicamentos genéricos (RAMALHO, 2000), a intengio de utilizar preservativo (MATOS, 2008),
a intengdo em consumir produtos orginicos (SAMPAIO, 2012), a intengdo de ida e retorno ao estadio
de futebol (FAGUNDES, 2013), 4 intengio de doar sangue (PEREIRA, 2015), dentre outros.

Na préxima segio apresenta-se o percurso metodolégico seguido neste estudo.

METODOLOGIA

O presente estudo, quanto aos fins, caracteriza-se como descritivo, uma vez que se propde
analisar as varidveis que se relacionam com a intengio de doar 6rgios em individuos doadores declarados,
nio doadores e potenciais doadores residentes no estado de Minas Gerais. A pesquisa descritiva tem por
objetivo coletar dados para entender as atitudes, crengas e valores de uma populagio para verificar as
experiéncias vivenciadas, a fim de descrevé-las e fazer uma anélise dessa realidade, sem, contudo, apresentar
interferéncia no ambiente (COUTINHO DA SILVA; MINCIOTTI, 2005; DENZIN; LINCOLN,
20006).

Quanto a abordagem, o presente estudo apresenta-se estruturado a luz de uma abordagem
quantitativa. Esse tipo de estudo apresenta caracteristicas dedutivas para comprovagio, interpretagao, teste
de teorias, predigio e teste de hipoteses com a finalidade de medir e analisar as relagdes causais entre as
varidveis analisadas (TERENCE; ESCRIVAO FILHO, 2006).

Quanto aos meios foi desenvolvido um questionario estruturado, contendo 24 questdes, sendo
uma destas uma questio em escala do tipo Likert com 52 varidveis, que possibilitou a obtengio de
informagdes acerca de um evento especifico, como por exemplo, a intengio de doar érgdos, por meio da

aplicagio de um instrumento de pesquisa (FREITAS er a, 2000). As variaveis encontram-se no Quadro
1.

Quadro I: Variaveis do modelo

Continua
Construto Indicador Variavel
CSAI Busco convencer outras pessoas a serem doadores de érgios
CSA2 Converso com meus amigos a respeito de doagio de 6rgios
CSA3 Tenho amigos que so doadores de érgios
Comportamento CSA4 Meus amigos me influenciaram a ser um doador de 6rgdos
Social Aprendido CSAS Busco influenciar pessoas do meu ambiente de trabalho/escola a doar brgios
CSA6 Na minha familia, todos sio doadores de érgios
CSA7 Converso a respeito da doagio de 6rgios com meus familiares
CSA8 Sou doador declarado de érgios
ADOI Eu considero a doagio de 6rgios importante
ADO2 Acho importante para a sociedade o ato de doar 4rgios
Atitude em relagio a ADO3 Doar drgios é um ato de solidariedade
doagio de érgios ADO4 Doar drgios é um ato de amor ao préximo
ADOS Acho as campanhas governamentais a respeito da doagiio de 6rgios importantes
ADO6 Doar drgios é importante porque salva vidas
INTI Pretendo doar érgios por pensar que posso salvar uma vida mesmo ap6s minha
Intengdo de doar rflorte P . :
brgios INT2 cblaber que um oﬁggo de um parente salvou uma vida pode atenuar o sentimento
e perda da familia
INT3 Tenho intengio de doar 6rgios
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Conclusio

INT4 Ser um doador de érgios me deixa orgulhoso
INTS Gostaria que minha familia doasse meus érgios
INT6 Autorizaria a doagio de érgios de parentes
INT7 Doar drgio é uma forma de se manter vivo em outras pessoas
ATGI As campanhas do governo me influenciaram a ser um doador
ATG2 As campanhas governamentais a respeito da doagdo de érgdos sio eficazes
Atuagio do governo ATG3 O governo se preocupa com o bem-estar da populagdo, por isso realiza
campanhas de doagio de 6rgios
ATG4 A sociedade é bem informada sobre o processo de doagdo de érgdos
ATGS O governo esclarece 4 populagio sobre a importincia da doagdo de érgdos
APCI As campanhas. de doagio mo‘strando o lado trégico, com imagem de pessoas
doentes ou acidentadas, sensibilizam mais as pessoas
Apelo das — — —
campanhas Iridependentemente do apel(z das c,amPanhas de doagao de 6rgdos ser trigico ou
APC2 ndo, estas promovem a doagio de 6rgdos e contribuem para aumentar a
quantidade de doadores
GRI 1,\10 meu ambiente profissional/escolar, sio realizadas campanhas de doagio de
brgidos
. GR2 Meu trabalho/escola incentiva & doagio de érgios
Grupos de referéncia M — - ~ —— -
GR3 e conscientizei a respeito da doagio de 6rgio por causa do meu ambiente de
trabalho/escola
GR4 Individuos do meu grupo familiar ji precisaram de doacio de 6rgios
CMSI As campanhas com maior periodicidade incentivam a doagio de 6rgios
As campanhas de promogio da doagio de érgios sensibilizariam mais a
Campanhas de CMS2 populagdo se apresentassem testemunhos de pessoas que se curaram depois de
marketing social transplantarem érgios
CMS3 As campanhas de promogio da doagio de 6rgios sensibilizariam mais a
populacio se apresentassem testemunhos de pessoas que sio doadoras de érgios
NSI Doar drgios é um ato de cidadania
Normas subjetivas NS2 Doar érgios é um dever de todo cidadio
NS3 Doar érgios é uma obrigacio moral
MOI Doadores de érgdos gostam de ser reconhecidos socialmente
MO2 Doadores de 6rgios gostam que seus colegas de trabalho/escola saibam quando
Motivagio eles doam 6rgios
MO3 Doar érgios ¢ importante porque um dia posso precisar
MO4 Recompensas financeiras motivariam as pessoas a doarem érgdos
ATOI O trifico de rgios € algo corrente na sociedade
Atitude em relagio ATO2 O trifico de érgios é um assunto de responsabilidade exclusiva do Governo
ao trafico de érgios ATO3 Todas as pessoas deveriam se unir contra o trafico de érgios
ATO4 O trifico de 6rgios é um problema que a maioria da populagio desconhece
. CNI Minha religidio ¢ a favor da doagio de érgdos
Crengas normativas - = — > —>
CN2 Minha religido incentiva d doagio de érgios
Atitude em relagio a ADVI Tenho medo de doar 6rgios em vida
doagio C‘[j d(:r‘gaos em ADV2 Doaria um 6rgio em vida caso uma pessoa querida necessitasse
INFI Sou esclarecido sobre o processo de doagio de 6rgios
Informagio INE2 Os hospitais esclarecem a familia no momento do falecimento de um ente sobre o

processo de doagdo de érgios

Fonte: Elaborado pelos autores

Para a construgio do instrumento de coleta de dados foram utilizados como parimetros os

trabalhos de Menezes e Sousa (2014), que estudaram os fatores influenciadores do ato de doar sangue e

de Rezende er al (2015a; 2015b), que estudaram as campanhas de doagio de érgdos veiculadas no Brasil.

Ao término da elaboragio do questionario iniciou-se a fase de pré-teste. Foram realizados dois

pré-testes, com 30 respondentes cada, com idades entre 18 a 69 anos, residentes na regido metropolitana

de Belo Horizonte, Minas Gerais. Na primeira aplicagio do pré-teste, evidenciou-se uma melhor

aplicabilidade de uma escala do tipo Likert de 7 pontos quando comparada a de S pontos. Ainda, foram

sugeridos alguns ajustes de escrita em cinco varidveis.
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A segunda aplicagio do pré-teste foi realizada também no més de margo, e nio foi observado
nenhum outro problema acerca da clareza e objetividade das variveis propostas, nem da utilizagio da
escala adotada. Apds a realizagio dessas duas etapas, o questionario final foi liberado para coleta dos
dados.

No presente estudo, a amostra foi de carater nio probabilistico e por acessibilidade. Quanto ao
tamanho, essa foi definida segunda a técnica de andlise dos dados escolhida pelos pesquisadores, ou seja,
a analise multivariada de dados. Segundo Hair Jr. er a/ (2009), para este tipo de anélise deve-se ter um
minimo de 5§ a 10 respondentes por varidvel apresentada no questionario. Dado que o instrumento
utilizado para coleta de dados deste estudo possui 52 varidveis em escala do tipo Likert, o tamanho
minimo ideal da amostra é 260 questionarios devidamente preenchidos.

Esta pesquisa apresentou corte temporal de dados transversal. A coleta de dados foi realizada em
um periodo de cinco meses, em 20185, e o questionario foi disponibilizado eletronicamente por meio da
plataforma do site ‘www.surveymonkey.com’, enviado para a base de contatos dos pesquisadores,
utilizando-se para tal e-mail e redes sociais (facebook e whatsapp). O link foi enviado para
aproximadamente 5.000 contatos, e a taxa de retorno foi de aproximadamente 11,62%.

A presente pesquisa contou com um total de S88 participantes com idades superiores a 18 anos,
residentes na Regido Metropolitana de Belo Horizonte, Minas Gerias. Do total dos respondentes, sete
nio finalizaram o preenchimento do questionirio. Em fun¢io disso, estes foram eliminados, sendo
considerados validos os 581 questionarios restantes.

Findada a etapa de coleta, os dados foram tabulados e organizados para iniciar a fase de analise
na qual se procedeu a construgio de um modelo exploratério que buscasse explicar as relagdes que se
estruturam entre os construtos identificados na etapa anterior. Para tal, utilizou-se a Modelagem de
Equagdes Estruturais (SEM), do inglés Structural Equation Modeling, indicada para estudos que fazem
uso da TCP (SUSSMAN; GIFFORD, 2018), que pode ser compreendida como uma técnica estatistica
multivariada confirmatéria, uma vez que permite a combinagio da anélise fatorial com a regressio
maltipla, possibilitando uma andlise simultinea de uma série de “relagdes de dependéncia inter-
relacionadas entre variaveis medidas e construtos latentes, bem como entre diversos construtos latentes”
(HAIR JR. er al, 2009, p. 543).

Para a constru¢io de um modelo exploratério sobre a intengio de doar 6rgios, utilizou-se o
software Amos 18.0, por meio do qual foram realizados testes de correlagdes entre todos os construtos.
Nesta etapa, iniciou-se a primeira parte dos testes, conforme propde Malhotra (2012), com a analise da
validade convergente.

Na secio a seguir, sio apresentadas a analise e apresentagio de resultados propostos neste estudo.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Descri¢io da amostra

A amostra deste estudo é composta por 391 mulheres (67,3%) e 190 homens (32,7%). Dos 581
participantes, 298 sio solteiros (S1,3%), 224 casados (38,6%), S vitvos (0,9%), 47
divorciados/ desquitados (8,1%) e 7 dos participantes (1,2%) se identificaram em outras condi¢des na
varidvel estado civil. Observou-se que 3,4% da amostra tem entre 16 eI7 anos de idade, 38,4% entre 18
e 30 anos, 44,1% deles tém de 31 a 50 anos, 10,8% possuem idade compreendida de ST a 60 e 3,3% da
amostra apresentam 60 anos ou mais.

Quanto a escolaridade, 20 individuos (3,4%) declararam possuir o I* grau completo ou
incompleto, 88 (15,1%) possuem 2° grau completo ou incompleto, 223 (38,4%) deles possuem ensino
superior completo ou incompleto, 133 pessoas (22,9%) ja concluiram pés-graduagio (Especializagio) e
117 pessoas (20,1%) possuem mestrado/doutorado.

De acordo com os dados, o motivo mais apontado pelos 115 individuos que nio possuem
interesse em serem doadores de 6rgios foi o receio de que seus 6rgios sejam retirados antes da morte.
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Nesse sentido, identifica-se que tal motivo é consequéncia da falta de informagio e falta de credibilidade
da populagio na atuagio do governo no processo de doagio de 6rgios, bem como a inaplicabilidade e

ineficiéncia na aplicagio do marketing social nas politicas ptblicas no pais (REZENDE er aZ, 2015a).
Outliers, normalidade e linearidade da amostra

A primeira etapa do tratamento dos dados compreendeu a exclusio dos outiliers. Para tanto,
estabeleceram-se como critérios trés desvios em relagio a média da amostra (|Z] > 3), o que permite a
eliminagio dos questionirios com nivel de significAncia abaixo de 0,001. Seguindo esse critério, 58
questionarios foram eliminados.

Na sequéncia realizaram-se os testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk para avaliagio da
normalidade dos dados. Os resultados obtidos nesta anélise apresentaram a auséncia de normalidade dos
dados em nivel de 5% de significincia, indicando uma violagio do principio de normalidade multivariada
amostral (TABACHNICK; FIDEL, 2001 ).

Para anélise da linearidade dos dados amostrais, foram utilizadas as matrizes de correcio de
Spearman para cada um dos indicadores que compdem um mesmo construto. Quando nio foi possivel
identificar niveis significativos de correlagdes em nivel de 5% bicaudal, foram construidos graficos de
dispersdo para verificar a relagio linear entre duas varidveis. Apds a realizagio desse procedimento,
verificou-se a nio existéncia da relagio linear entre as varidveis.

Quando em estudos quantitativos ¢ identificada uma auséncia de normalidade, Hair Jr. er al
(2009) recomendam a utilizagio de método de estimagio de parimetro para interpretar a relagio existente
entre os dados. Nesse sentido, foi adotado no presente estudo o método dos Minimos Quadrados
Generalizados (GLS), uma vez que parte do pressuposto de normalidade multivariada, permitindo que o
modelo seja ajustado a partir de algumas possiveis violagdes nos padrdes de analises multivariadas.

Anélise da unidimensionalidade

A validagio de um instrumento de pesquisa é condicionada a uma boa avaliagio de suas escalas.
A unidimensionalidade dos construtos é importante para a homogeneidade das varidveis que o compdem.
Neste sentido, a quantidade de dimensdes ou fatores subjacentes a uma matriz de correlagio é o principal
pressuposto para a necessidade do calculo do Alfa de Cronbach e validagio dos construtos
(NETEMEYER et al, 2003).

Por meio da analise fatorial exploratéria (AFE) é possivel realizar a verificagio do grau de
homogeneidade de um construto. Segundo Mesquita (2010), a AFE deve ser rodada com rotagio
ortogonal (Varimax), tendo por base o critério de Kaiser. Os padrdes sugeridos neste caso indicam que o
ntmero de fatores extraidos com autovalores superiores a I ird corresponder ao nimero de dimensdes da
amostra em analise.

Findada a analise fatorial exploratéria deste estudo identificou-se que os dados da amostra se
organizaram em I3 construtos distintos, que foram identificados pelas siglas e seguem com seus
respectivos valores de Alfa de Cronbach (AC): Comportamento socialmente aprendido (CSA) — 0,842;
Atitude em relagio a doagio de 6rgios (ADQO) — 0,79S; Intengio de doar 6rgdos (INT) — 0,860; Atuagio
do governo (ATG) — 0,785; Apelo das campanhas (APC) — 0,567; Grupos de referéncia (GR) — 0,847;
Campanhas de marketing social (CMS) — 0,773; Normas subjetivas (NS) — 0,739; Motivagio (MO) —
0,556; Atitude em relagio ao trafico de 6rgios (ATO) — 0,414; Crengas normativas (CN) — 0,735;
Atitude em relagio a doagdo de érgios em vida (ADV) — 0,412; e Informagio (INF) — 0,449.

Apés a anélise de unidimensionalidade de cada construto, segundo Hair Jr. e al (2009), inicia-
se a fase que busca identificar e analisar as relagdes entre os construtos, ou seja, a etapa de validagio
nomoldgica, para a qual foi utilizada a SEM, por permitir a combinagdo entre a regressio multipla e a
analise fatorial, analisando, por conseguinte, as relagdes entre os construtos que compdem o modelo.
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Validade convergente

De acordo com Hair Jr. er al (2009, p. 589), a validade convergente busca verificar o nivel de
correlagio entre as medidas de um mesmo conceito, ou seja, “o quanto os indicadores de construto
especifico convergem ou compartilham de uma elevada proporgio de variincia comum”.

Segundo Bagozzi, Yi e Philips (1991), a validade convergente dos construtos é analisada por meio
da anélise fatorial confirmatéria (AFC). De acordo com os autores é importante que se avalie esta validade,
mensurando se suas respectivas cargas fatoriais sio significantes em nivel de 1% ou 5% baseando-se em
testes T unicaudais (t a/2=5%=1,65t0/2=1%= 2,23).

Para este estudo, a validade convergente foi calculada fixando a variincia do construto em I,
objetivando criar uma padronizagio dos parAmetros e cargas dos indicadores. A validade convergente nos
construtos que compdem este estudo, dado que suas cargas fatoriais possuem valores criticos superiores a
2,576, foram significantes ao nivel de 1%.

Validade discriminante

A validade discriminante, segundo Malhotra (2012), tem por objetivo verificar o nivel em que
cada construto ¢é reflexo de alguns aspectos do fenémeno estudado, para este caso, a intengio de doar
6rgaos.

Neste estudo, o calculo da validade discriminante foi realizado por meio do software Amos 18.0.
No processo foram formados pares de construtos e foram estabelecidas as diferencas estatisticas de qui-
quadrado. Esse calculo de diferenca ¢é realizado fixando-se a correlagio entre os dois construtos em I
(correlagio perfeita), em um primeiro momento e, em um segundo momento, deixando livre as cargas
(BAGOZZI; HEATHERTON, 1994). Ainda segundo os autores, apds o calculo dos dois valores de
qui-quadrado, a validade discriminante é alcangada quando a subtragio entre eles é maior que 3,841 em
nivel de 5% significAncia. Este estudo alcangou indices de validade discriminante que correspondem aos
pressupostos teéricos (NETEMEYER et al, 2003; HAIR JR. er al, 2009; MALHOTRA, 2012).

Apbs a finalizagio das validades convergente e discriminante, foi possivel a estruturagio de um
modelo exploratério analitico que buscasse explicar a intengio de doar 6rgios, assim como apresentado
na préxima subsecio.

Modelo estrutural da intengdo de doar 6rgios

Nesta subsecio, apresentam-se, conforme a Figura 2, o modelo estrutural da intengio de doar
érgios para cada construto desenvolvido nesta pesquisa e as analises entre suas respectivas relagdes, tendo

por base os parimetros tedricos apresentados no referencial teérico (BAGOZZI; HEATHERTON,
1994; HAIR JR. et al, 2009).

Seguindo as orientagdes de Hair Jr. er al (2009), apés a definigio do modelo estrutural, ¢
necessario que se verifique seu grau de ajustamento em termos agregados. Para tanto, deve-se analisar o
nivel em que o modelo prediz a matriz de correlagio (medidas absolutas). Para este estudo, foram
considerados os parimetros orientados por Bagozzi e Lee (2002), conforme demonstrado na Tabela 1.

O modelo do presente estudo mostrou-se adequado aos critérios tedricos (BAGOZZI; LEE,
2002). Entretanto, destaca-se que o AGFI fixou-se em 0,015, abaixo do recomendado como ideal pela
literatura. Os indices CFI e NFI apresentaram valores consideravelmente inferiores aos pressupostos
teéricos. Contudo, essa ocorréncia pode ser justiﬁcada, uma vez que este estudo apresenta a construgao
de modelo exploratério, por meio do qual a intengio ndo é validar teorias preexistentes, mas apontar
possiveis relagdes interconstrutos que se relacionam 4 intengio de doar érgios.
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Figura 2: Modelo Estrutural da intengio de doar 6rgios
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Tabela 2: Indices de ajuste para o modelo

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Medidas de ajuste Critério Resultado
P Valor < 0,05 0,000
Qui-quadrado/dfl 1-5 3,146
Qualidade de ajuste (GFI) >0,8 0,915
GFI ajustado (AGFI) >09 0,885
Indice de ajuste comparativo (CFI) >0,9 0,644
Indice de ajuste normado (NFI) >0,9 0,565
Raiz quadrada média do erro de aproximagio (RMSEA) >0,03- 0,08< 0,064
R2 0,59

Fonte: Dados da pesquisa

Ao findar a anilise da adequacidade do modelo estrutural proposto, analisaram-se seus respectivos
pesos de regressdes. Identificou-se que a ‘intengdo de doar 6rgios’ sofre influéncia direta de dois outros
construtos, sendo eles ‘normas subjetivas’ (0,292 [3) e ‘atitude relacionada a doagio de 6rgios’ que, por
sua vez, exerce um grau de influéncia de 0,618 . Destaca-se, ainda, que o construto ‘atitude relacionada
a doagio de érgios’ sofreu influéncia estatisticamente significante das ‘campanhas de marketing social’,
com 0,323 f3, e da ‘atitude relacionada a doagio de érgios em vida’ cujo peso da regressio estandardizada
fixou-se em 0,686 3. Por fim, o modelo apresentou que as ‘campanhas de marketing social’ sofrem
influéncia do construto ‘apelo das campanhas’ em 0,518 f. Salienta-se que todas essas relagdes se
estabeleceram a um nivel estatisticamente significante, dado que todos os valores de P atingiram indices
inferiores a 0,0001. Na sequéncia, o modelo analitico final da inten¢io de doar érgdos é exposto pela

Figura 3.
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Figura 3: Modelo analitico final da intengio de doar 6rgios
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Fonte: Dados da pesquisa

Depois de estabelecido o modelo, iniciou-se um procedimento para identificar a existéncia de
diferengas entre médias de grupos distintos. Nesse sentido, foi realizada a analise da diferenca entre médias
para grupos distintos entre os individuos que pretendem ser doadores e os que nio pretendem ser doadores
de 6rgios.

Identificou-se que dos 52 indicadores desta pesquisa, somente 4 apresentaram diferenga de médias
estatisticamente significantes. Estes indicadores nio se encontram no modelo analitico final da intengio
de doar érgios. O indicador ATGI (O trafico de 6rgios ¢ algo corrente na sociedade) apresentou média
superior ao grupo de individuos que afirmaram pretender doar érgdos. Tal fato permite inferir que essa
ocorréncia pode estar relacionada ao fato de que esse grupo, devido a sua predisposigio, possui maior
nivel de informagio a respeito da doagio de érgdos, bem como suas exigéncias e possiveis disfungdes do
sistema.
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Ao analisar a varidvel MO4 (Recompensas financeiras motivariam as pessoas a doarem 6rgios),
nota-se um baixo nivel de concordincia em ambos os grupos analisados. Neste sentido, para os
participantes deste estudo, as recompensas financeiras nio seriam um fator determinante para a motivagio
da doagio de 6rgios. Contudo, o grupo de individuos que pretende doar érgios apresentou maior indice
de concordincia com este indicador, mesmo sua média fixando-se abaixo do valor mediano.

Um ponto importante a ser salientado neste estudo é o baixo valor médio, em ambos os grupos,
que o indicador ATG4 (A sociedade é bem informada sobre o processo de doagio de érgdos) atingiu.
Corroborando Rezende er al (2015a) e outros achados deste estudo, este resultado representa a baixa
eficicia e baixa efetividade das campanhas de doagio de érgios, que. O indicador ATGS (O governo
esclarece a populagio sobre a importincia da doagio de Orgios), a exemplo do ocorrido na variavel
ATGH4, apresentou um valor médio inferior ao mediano, elucidando a descrenga dos entrevistados quanto
a atuagio do governo frente ao processo de doagio de 6rgios.

CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, o cenario brasileiro de doagio de érgdos é marcado por uma crescente demanda de
pessoas que necessitam de transplante e, em contrapartida, uma baixa oferta. Segundo a ABTO (2015), a
chance de um individuo ser doador de 6rgios é quatro vezes inferior a chance de que este venha, em algum
momento de sua vida, precisar de um transplante. Esse contexto ¢ fonte de grandes preocupagdes para as
pessoas que veem no transplante sua tinica chance de continuar vivendo.

Diante deste cendrio, o presente estudo analisou os aspectos que estio relacionados a intengio de
um individuo em doar 6rgios. Nesse sentido, o estudo foi desenvolvido com o objetivo geral de descrever
e analisar os principais fatores que exercem influéncia na intengio de doar érgios em individuos doadores,
nio doadores e potenciais doadores da Regido Metropolitana de Belo Horizonte, Minas Gerais, Brasil.

O modelo proposto apresentou como construto dependente a ‘Intengio de doar 6rgios’, que é
influenciado pela ‘Norma subjetiva’ e pela ‘Atitude relacionada a doagio de 6rgios’, que, por sua vez,
apresentou influéncia dos construtos ‘Atitude relacionada a doagio de érgios em vida’ e ‘Campanhas de
marketing social’. Destaca-se, ainda, que o construto ‘Campanhas de marketing social’ apresentou uma
consideravel dependéncia do construto ‘apelo das campanhas’.

Em comum acordo com os pressupostos da TCP, a inten¢io comportamental pode ser
compreendida como a antecessora direta do comportamento propriamente dito. Para este estudo, a
intengdo de doar érgios pode ser compreendida como um construto de elevada carga emocional, no qual
o altruismo e a possibilidade de se reestabelecer uma vida a partir da doagio se fazem presentes. Esse
construto apresentou dependéncia direta da predisposi¢io do individuo em doar érgios e de suas normas
subjetivas, ou seja, o grau de intengio do sujeito em realizar a doagdo de 6rgios é condicionado pelo nivel
de representatividade psicolégica do individuo acerca do ato e seu respectivo grau de intensidade, positivo
ou negativo.

Um ponto importante a ser salientado é que neste estudo a norma subjetiva é responsavel por
uma regressio de 0,29 B no construto dependente. Nesse sentido, salienta-se que a percepg¢io do individuo
acerca das pressdes sociais que o circundam deve ser considerada na intengdo de doar érgios.

A atitude do sujeito em relagio a doagio de 6rgios, por sua vez, apresentou-se como o ponto de
convergéncia de fatores psicolégicos e sociais que envolvem o individuo, dentre os quais se destaca a
influéncia da predisposi¢gio do individuo em realizar o ato da doagio em vida, que se mostrou
consideravelmente significante.

No mesmo sentido, os resultados apontaram uma influéncia direta das campanhas de marketing
social na formagio da atitude do individuo frente a doagio. Este fato leva a inferir que a predisposi¢io do
sujeito frente ao comportamento a se mensurar apresenta uma consideravel influéncia do nivel de
informagio acerca do processo assimilado pelo individuo. Ou seja, uma maior exposi¢io do sujeito as
campanhas de doagdo de érgios resultaria em maior predisposiio para o ato.
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Em termos académicos este estudo contribui com a tentativa de se propor um modelo que
direcione os principais aspectos antecessores da doagio de dérgdos. Acredita-se que os resultados aqui
alcangados fornecem informagdes que podem contribuir com o desenvolvimento de politicas publicas em
prol da doagio de 6rgios, contribuindo, consequentemente, para o aumento no nimero de doadores no
pais. E importante ressaltar que mediante as consideragdes expostas, o presente estudo atingiu os objetivos
inicialmente propostos para esta pesquisa.

Como limitagdes destaca-se a dificuldade de acesso ao principal centro de doagio de 6rgios do
estado, 0 MG Transplantes, fato que dificultou o acesso a dados mais atuais acerca do cenério de doagio
de 6rgios de Minas Gerais. Dessa forma, considera-se como uma limitagio que o questionario tenha sido
enviado para a base de contatos dos pesquisadores.

Para futuros estudos, sugere-se a aplicagio do modelo aqui desenvolvido em pesquisas de outras
regides e unidades federativas, bem como testes de ampliagio do modelo, inserindo outros construtos
COmoO 0s aspectos experienciats, aspectos simbélicos, a motivagio e o CCP que, conforme apresentado na
teoria, fazem-se importantes no processo de formagio da intengio de doar érgios. Acrescenta-se como
sugestdes para estudos futuros pesquisas que analisem o engajamento proporcionado pelas atuais
campanhas governamentais de doagio de érgios, a partir de métricas advindas das Neurociéncias, o que
permitiria identificar fatores nio facilmente verbalizados pelos entrevistados.
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