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RESUMO

Este trabalho teve como intuito evidenciar a maneira como € trabalhada a
Comunicagdo da Fundacdo de Hematologia e Hemoterapia da Bahia - Hemoba,
assim como, os tipos de estratégias utilizadas para alcancar seu publico-alvo, e
saber qual a imagem da Fundacdo perante seus publicos interno e externo. O
objetivo geral proposto para esta pesquisa foi estudar em profundidade a
comunicacdo da organizacdo. Os especificos foram: averiguar as estratégias de
comunicacao utilizadas para sensibilizar e aumentar a doacdo de sangue, analisar
as pecas comunicacionais e verificar a efichAcia das mesmas junto ao publico e
identificar a imagem, identidade e reputacdo da organizacdo junto aos publicos
interno e externo. De modo a darmos um satisfatério andamento a investigacao
foram estruturadas as seguintes hipoteses: a Hemoba, uma organizacdo de saude
publica capta seus doadores de sangue através de uma comunicacdo bem
direcionada aos seus publicos e na manutencdo de uma imagem sdlida, a Hemoba
na busca de captar doadores de sangue concentra a comunicacdo com Seus
publicos com as seguintes ferramentas: folders, sites, panfletos, comerciais de TV e
radio e o posicionamento do Hemével em locais estratégicos, dentre as estratégias
de comunicacao utilizadas pela Hemoba as mais eficazes sdo os panfletos e a
marca, e por ultimo, a Hemoba tem a imagem de uma organizacdo solida,
comprometida e solidaria perante os seus publicos. O referencial tedrico ateve-se
aos seguintes conteudos: A comunicacdo e seus elementos, Pecas
comunicacionais, Conceitos de comunicacdo organizacional, A comunicacéo
interpessoal na gestdo de saude, Habilidades de comunicacao exigidas dos gestores
de saude, Imagem, Imagem organizacional, Identidade e Reputacdo. O estudo foi
desenvolvido com diretores, coordenadores e doadores de sangue da Fundagé&o
Hemoba, buscando atender os objetivos e hipéteses estabelecidos sobre o tema
pesquisado. A metodologia adotada foi a abordagem quali-quantitativa de carater
exploratorio e descritivo. Para coleta de dados, foram formulados dois roteiros de
entrevistas, um para o publico interno e outro para o externo. Foram entrevistados
vinte e dois profissionais e quarenta doadores, totalizando sessenta e dois
entrevistados. Para a elaboracéo dos instrumentos de pesquisa, foi desenvolvido um
modelo de andlise a partir dos conceitos sobre comunicagdo e imagem
organizacional buscando nortear todo o estudo. ApGs a analise dos resultados, foi
possivel definir a comunicacdo, a imagem, identidade e reputacdo da Fundacao
Hemoba, e o que a mesma vem fazendo para captar novos doadores de sangue.
Tudo isso, sobre a 6tica dos gestores e doadores de sangue da Fundagdo de
hematologia e Hemoterapia da Bahia — Hemoba. Os resultados encontrados
apontaram que a comunicacéo feita pela Hemoba necessita de melhorias, e que a
organizacdo possui uma imagem solida, uma identidade de compromisso e uma
reputacdo muito boa perante os seus publicos.

Palavras-Chaves: Comunicagao Organizacional. Imagem  Organizacional.
Identidade. Reputacdo. Saude Publica. Fundacdo Hemoba.



ABSTRACT

This Study has the objective of evidence the way the image and communication of
the hematology and hemotherapy Foundation from the State of Bahia, Brazil, is
done, as well as the strategies used to reach its target public and how the foundation
is seen by its internal and external public. The overall objective of this research was
to study deeply this institution’s image and its communication. The specifics
objectives were: ascertain the strategies used to sensitize and to increase blood
donation, analyse the communications tools efficacy toward its target public and
identify the image and reputation of the institution facing the internal and external
public. Searching for satisfactory results the next hipothesys were structured:
Hemoba a public organization captures their blood donators through a well directed
comunitation strategy to its public and its efforts to maintain a solid image. Hemoba
searching for donators based its communications tools in: folders, web sites, flyers,
TV and radio advertisement and the placement of the Hemoba mobil in strategic
places on the communities. Among all of those communications strategies the most
efficient are the flyers and the brand and finally Hemoba has a solid image for its
public, committed to its public. The content of the literature review is based on :
Communication as a vital tool, its elements, organizations communications concepts,
interpersonal communications in health segments, communications skills necessaries
for health managers, organizational image, identity and reputation. The study was
held with directors, coordinators and clients from the Hemoba foundation, with the
objective of building concepts about the researched subject. The adopted
methodology was based in qualitative approach, with a exploratory descriptive
meaning. To collect the primary data were used specific interviews for the internal
and external publics. Twenty two professionals and forty clients were interviewed,
totalizing sixty interviews. To direct the interviews structure was made an analyses
model, based in the organizational communication and image concepts that directed
the whole study. After the results analyses was possible to define the communication,
image, identity and reputation of the Hemoba foundation, and what is being done to
conquer new blood donators, all this under the view of the managers and clients from
Hemoba. The results shows that the communications used by Hemoba need some
improvements, that the foundation has a solid image, a committed identity with the
community and a very good reputation among its overall public.

Key words: Organizational communication, image, reputation, public health,
Hemoba foundation.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo deve ser vista como uma ferramenta essencial para uma
organizacdo obter competitividade. Desse modo, Pereira e Herschmann (2002, p.
28) explanam que “o campo da comunicacdo responde pelas bases do mundo
contemporaneo, pois € através de processos comunicativos que a informacéo e o

conhecimento séo produzidos, processados, veiculados e consumidos”.

Ou seja, para este momento contemporaneo torna-se indispensavel o uso de
elementos comunicativos, pois através deles sdo criados e/ou aprimorados 0s
processos internos de uma organizacao incluindo a organizacdo de saude publica,
na busca de fornecer ao publico externo uma satisfacdo proporcionada pelos
servicos prestados com qualidade e eficiéncia. A comunicacao aplicada no ambiente
externo estd voltada para a divulgacdo dos servicos que a organizagdo julga
diferenciais, visando aumentar a produtividade e, assim, engrandecer sua

competitividade. Perseguindo essa linha de raciocinio, Cardoso (2006) afirma que:

[...] € necessario que se entenda a comunicagcdo COMO UM pProcesso
estratégico para a acdo em uma realidade plural, dindmica e complexa, que
visa a provocacdo de comportamentos inovadores, criativos e dindmicos do
ponto de vista estratégico e que funciona, de maneira democratica, como
disseminadora dos objetivos e dos valores culturais da empresa para
publicos internos e externos. (CARDOSO, 2006, p.3).

Com o objetivo de estarem cada vez mais proximas do publico externo, as
organizagcdes devem dar uma maior atencdo a todos os elementos comunicativos
existentes neste mundo globalizado, no intuito de transforma-los em estratégias para
obter vantagem competitiva. Dessa forma, algumas organizacbes utilizam
propagandas em TV e em sites na internet que séo alguns dos elementos
comunicativos mais utilizados para divulgagao da qualidade dos seus servigos, o que
os diferenciam das demais organizacbes do mesmo ramo de atividade. Essas
estratégias comunicacionais possibilitam ao publico externo contemporaneo mais
instrumentos para que ele possa escolher o melhor servico e avaliar melhor as

organizacoes existentes.

A comunicacao também é responsavel pela construcdo da imagem de uma
organizacdo. Portanto, uma boa imagem € o resultado de um bom desenvolvimento

do conceito de comunicacdo (REGO, 2003).
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Dessa forma, imagem € aquilo que se deseja projetar, que é diferente de
identidade, pois a identidade é o interior, a raiz, o carater, o conceito basico e a
personalidade da organizacdo. A imagem é a extensdo, ou seja, a sombra dessa
identidade. Acredita-se que quando uma empresa cria uma imagem que nao condiz
com sua identidade, essa organizagdo estard sujeita a dissonancia, aos desvios e
distor¢Bes que acabardo confundindo as ideias basicas, os valores e 0s propositos
que se pretende agregar a imagem desejada (REGO, 2003).

A importancia em se ter uma comunicacdo eficaz em uma organizacdo de
saude e que flui corretamente no processo de trabalho possibilita rapidamente a
interacdo em todo ambiente da organizagao, provocando um bem-estar e motivacao
em todos os funcionarios, publico externo e fornecedores da organizacdo, e
consequentemente, o aumento da produtividade. “N&o se pode pensar em nenhuma
atividade organizacional sem levar em conta a importancia da comunica¢ao. Para o
setor de servico de saude esse grau tende aumentar em razdo das peculiaridades.”
(SILVA, 2005, p. 144).

Além de trazer resultados positivos quando bem utilizada em todos os
processos administrativos internos e externos de uma organizacdo de saude, a
comunicacdo pode também influenciar no aspecto da satisfagdo do publico externo,
pois os profissionais de saude poderdo detectar junto aos usuérios dos servigos de
salde publica suas necessidades, angustias e desejos. No que tange a organizacao
de saude cuja atividade € a captacdo de doadores de sangue, a importancia da
comunicacdo vai mais além, pois as organizacdes de saude desse ramo de atividade
investem e fazem o uso diariamente das pecas e ferramentas comunicacionais na

busca por atrair novos doadores e fidelizar os ja existentes.

No caso da Fundagcdo Hemoba, que é o objeto deste estudo, a comunicagao
€ de grande valia por divulgar a toda populacdo baiana a importancia e as
campanhas para doacOes de sangue, utilizando alguns meios de comunicacdo e
estratégias que aumentem o quantitativo de doadores no estado como: propagandas
em TV e radio, blog na internet, as campanhas em datas comemorativas, folders,
cartazes, out-doors, distribuicdo de panfletos, palestras e congressos que incentivam
a doacdo de sangue e o posicionamento do hemdvel em locais estratégicos para
captacdo de sangue. Tudo isso com o intuito de conscientizar a sociedade de que

através da doacao de sangue, também estaremos doando vidas.
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Nesse cenario, as organizagfes prestadoras de servicos de Saude Publica,
entre estas a Fundacdo de Hematologia e Hemoterapia da Bahia (Hemoba)
destacam-se na medida em que consegue satisfazer seus publicos. A cada dia,
essas organizacdes aprimoram-se e buscam tornar-se um modelo de exceléncia

gracas a imagem transmitida e & comunicagdo com os publicos.

Diante da situagdo, nosso problema de partida foi: De que maneira a
Fundacdo Hemoba trabalha sua comunicacdo e sua imagem organizacional para

captacao de novos doadores de sangue?

A escolha da Fundagdo Hemoba como estudo de caso se deu pela relevancia
e tradicdo da organizacdo no setor de Saude Publica do Estado da Bahia, e por ser
uma organizagdo desse setor que tem a preocupagdo em manter e melhorar sua
produtividade, utilizando as ferramentas comunicacionais para atrair cada vez mais
novos fiéis doadores para a organizacdo, dando maior assisténcia a todo o Estado
da Bahia em distribuicdo de sangue e seus derivados. A Fundacdo Hemoba é
importante para este estudo por se tratar de uma organizacdo que investe na
preservacao e melhoria da sua imagem organizacional. Nesse sentido, optamos pela
realizacdo desse estudo na unidade da Hemoba localizada na Ladeira do Hospital
Geral do Estado (HGE), Brotas, Salvador — Bahia, denominada Hemocentro
Coordenador em virtude do incentivo e interesse da organizacdo pela pesquisa,
proporcionando um campo de investigacdo relevante para este trabalho. Essa
Organizacao de Saude Publica foi de grande valia para alcancarmos o objetivo deste
estudo, pois a Fundacdo Hemoba foi a organizagcdo de saude que mais se
enquadrou nos critérios estabelecidos sobre comunicagédo e imagem organizacional

ao qual visa esta pesquisa.

Sendo assim, os resultados obtidos neste estudo poderdo servir como fonte

de pesquisas futuras.

Conforme o parecer de n° 88.538 do Comité de Etica de Pesquisa (CEP),
esse estudo também se justifica pela importédncia e a necessidade de constante
mobilizacdo da sociedade para a manutencdo dos bancos de sangue da Fundacao
Hemoba. Com isso, esse trabalho torna-se relevante pela contribuicdo que pode
trazer para a manutencdo e redefinicdo das estratégias comunicacionais adotadas

pela organizacgéao.



17

No intuito de tragcarmos melhor o caminho que desejdvamos percorrer na
busca de alcancarmos os resultados pretendidos com esta pesquisa, optamos

trabalhar com as seguintes hipoteses:

a) A Hemoba, uma organizacdo de saude publica, capta seus doadores
de sangue através de uma comunicacdo bem direcionada aos seus publicos e
na manutengdo de uma imagem solida.

b) A Hemoba, na busca por captar doadores de sangue, concentra a
comunicacdo com seus publicos através das seguintes ferramentas: folders,
sites, panfletos, comerciais de TV e radio e do posicionamento do Hemdével
em locais estratégicos.

C) Dentre as estratégias de comunicacao utilizadas pela Hemoba as mais
eficazes séo os panfletos e a marca.

d) A Hemoba tem a imagem de uma instituicdo solida, comprometida e
solidaria perante os seus publicos.

De modo a darmos um satisfatorio andamento a esta investigacdo, 0 n0sso
objetivo geral consiste estudar em profundidade a comunicacdo da Fundacéo

Hemoba. Ja os especificos foram apresentados como:

a) Averiguar as estratégias da comunicagdo utilizadas pela Fundacao
Hemoba para sensibilizar e aumentar a doagao de sangue.

b) Analisar as pecas comunicacionais e verificar a efichcia das mesmas

junto ao publico.

C) Identificar a imagem, identidade e a reputagéo da instituicdo junto aos

publicos interno e externo.

A dissertacéo esta estruturada da seguinte forma: A secdo 2 contempla uma
discussdo sobre o tema “Comunicacdo e seus elementos”, incluindo seus
respectivos subtitulos que séo: pecas comunicacionais; conceitos de comunicacao
organizacional; a comunicacao interpessoal na gestdo de saude e as habilidades de
comunicacao exigidas dos gestores de saude; imagem organizacional, identidade e

reputacao.

A secdo 3, intitulado “Metodologia”, discorre sobre a forma como foi
conduzida a pesquisa, ou seja, sobre os procedimentos adotados para a realizagéo

da investigacédo. Nesta secéo estdo expostos 0s recortes, 0S grupos pesquisados, 0s
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métodos e instrumentos de pesquisa, bem como a definicdo dos universos e

amostras estabelecidos para este estudo.

A guarta secdo consiste na caracterizacdo do objeto empirico - a Fundacgéao
de Hematologia e Hemoterapia da Bahia (Hemoba). Nesta se¢cdo, com o intuito de
conhecermos melhor o objeto do nosso estudo, abordamos o histérico, a
contemporaneidade, a comunicagdo e as campanhas realizadas pela organizacéo.
Encontra-se também nesta secdo a “Andlise dos Dados” extraida a partir das
entrevistas com os coordenadores, que fazem parte do publico interno da Hemoba, e
com os doadores de sangue que sao o publico externo da Fundag&o. Podemos dizer
que esta andlise foi dividida em duas partes com o intuito de comparar e perceber a

visdo que cada publico tem sobre a Fundagcédo Hemoba.

A secao 5, ultima deste trabalho, denomina-se “Conclusdo” e apresenta nao
s6 as conclusbes obtidas a partir dos resultados encontrados ao longo desta
pesquisa, como também sugestdes de novas investigacdes que poderdo dar origem
a outros trabalhos. Sendo assim, chegamos ao término das sec¢des que seréo

encontradas no decorrer da leitura desta dissertacao.



19

2 A COMUNICACAO E SEUS ELEMENTOS

Acredita-se que a comunicacdo pode ser conceituada como “um processo
social, fundamental e basico para todas as atividades organizacionais e que integra
comportamentos variados.” (MICHEL, 2008, p. 1). Menezes (apud BARBOSA,;
RABACA, 2001, p. 152), afirmam que nada mais € que “estar em relacdo com,
representa a acao de poér em comum, de compartilhar as nossas ideias, 0S N0SS0S
sentimentos e as nossas atitudes.” Para Kunsch (2003, p. 161), “é um ato de
comunhdo de ideias e o estabelecimento de um didlogo. N&do simplesmente uma
transmissao de informagdes”. Ruesch e Bateson (apud BARBOSA; RABACA, 2001,
p. 151) diz que “a comunicacao inclui todos esses processos por meio dos quais as

pessoas influenciam outras pessoas.”

Muitos autores discutem o envolvimento das pessoas no processo de
comunicacdo, embora nem sempre conscientes de sua significacdo como condicéo
fundamental para o pleno desenvolvimento do ser humano e sua importancia para a

gestao de saude publica.

De inicio, pode-se afirmar que comunicacdo é a passagem de informacgéo de
uma pessoa para outra, dentro da organizacéo. E dizer a outros o que interessa ser
dito. Nesse caso, comunicar seria 0 processo de transmitir e receber mensagens por
meio de signos, sejam eles simbolos ou sinais (BORDENAVE, 1985; SAMPAIO,
1991). O processo de comunicacdo em um ambiente de saude tem uma essencial
relevancia, por se tratar de uma organizacdo que interage todo o tempo com
pessoas, sejam elas o publico interno ou externo. Sendo que esses funcionarios tém
que estar bem informados para melhor receber e orientar seu publico. Trata-se de
uma organizacao publica cujo servico é a captacdo de sangue. Os doadores a
procuram no intuito de doar e fazer caridade a quem necessita desse bem precioso.
Logo, a informacgéo deve ser transmitida com toda eficacia aos funcionarios para que
eles a repassem corretamente a todos os doadores, pois 0S mesmos ndo poderéo
de forma alguma perder tempo na busca da informacao correta. Estdo praticando um
ato solidario e ndo merecem ser desrespeitados com o uso da informagéo incorreta
ou com ruidos. Dessa forma uma organizacdo de saude com esse fim deve
proporcionar aos seus publicos uma comunicacdo ainda mais eficaz perante as

organizacdes de outros ramos de atuacgao.
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Segundo os supracitados autores, signos sao estimulos que transmitem uma
mensagem; qualquer coisa que faca referéncia a outra coisa ou ideia. Desse modo,
sdo convencionais e arbitrarios. Por outro lado, os simbolos, sdo signos que tém
uma unica decodificacdo possivel. Quando o signo tem mais de um significado, &
chamado de sinal. Dentro de uma organizagdo de saude, seus funcionarios a todo o
momento sdo estimulados a decodificar e responder com eficacia e em tempo habil,
todas as mensagens recebidas, para que o processo de comunicagao nao se perca
no meio das turbuléncias do dia a dia.

Uma vez que a maior parte do tempo de comunicacdo administrativa é
utilizada para falar e ouvir, fica claro que, em uma funcéo de lideranca,
deve-se possuir excelentes habilidades de comunicagdo interpessoal.
Talvez essas sejam as habilidades de lideranca mais importantes. O
enfermeiro-lider comunica-se com os clientes, os colegas, 0s superiores e
os subordinados. Além disso, considerando-se que a pratica da
enfermagem tende a ser voltada ao grupo, a comunicacéo interpessoal

entre os membros do grupo € necessdria para a continuidade e
produtividade. (MARQUIS, HUSTON, 2010, p. 461).

Em um ambiente organizacional, incluindo o de saude, as pessoas que
ocupam cargos de geréncia ou lideram grupos tém como papel principal em suas
atividades habilitar, orientar, advertir, interagir e, principalmente, ouvir seus
subordinados. Porém, na maior parte do tempo, limitam-se apenas em ser o
emissores, esquecendo-se de que para uma comunicacao ser perfeita precisa-se do
feedback do receptor, ou seja, a maioria dos gerentes ainda ndo se conscientizou da
importancia da comunicacdo perfeita entre gerentes e subordinados e entre

subordinados e gerentes dentro da organizacao.

As finalidades béasicas da comunicacdo sdo suportes para entender o mundo,
relacionar-se com os outros e transformar a si mesmo e a realidade. A comunicacao
€, antes de mais nada, um ato criativo. Nao existe apenas um agente emissor e um
receptor, mas uma troca entre as pessoas, formando um sistema de interacao e
reacdo, ou seja, um processo reciproco, que provoca, a curto ou a longo prazo,

mudancas na forma de sentir, pensar e atuar dos envolvidos (HALL, 1986).

Fleury (2002) conceitua os elementos comunicacionais afirmando que o
emissor é aguele que emite a mensagem, ou seja, a fonte. O receptor € aquele a
guem a mensagem foi enviada. O canal € o meio pelo qual a mensagem foi enviada.
Quem decide por esse meio € o emissor. A mensagem sdo as informacdes

transmitidas; € o produto real codificado pela fonte que € o emissor. A informacao é
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o conteudo da mensagem transmitida. Ela tem que possuir estrutura, expressao,
significacdo e utilidades ao seu valor de uso por individuo e grupo. O codigo é a
modificacdo convencional e reversivel de elemento a elemento. Permite a conversao
da mensagem formada por um grupo de signos. O sinal € um signo convencionado
ou inteligivel que transmite informac&o. Ruido € quando ha distorgdo no momento da
transmissdo da mensagem. E quando ha qualquer coisa presente no sinal recebido,
que nao faz parte da mensagem original provocando distor¢cdes no processo de
comunicacdo. Sistema € um conjunto complexo, cuja organizacdo € formada por
partes interativas. Codificagdo € converter em cddigo a mensagem que 0 emissor
deseja transmitir. Decodificacdo € quando o receptor decifra a mensagem recebida.
Feedback é a resposta dada pelo receptor em virtude da mensagem enviada pelo

emissor.

Figura 1 - Processo de comunicacao

FONTE DESTINO
Ruido
Ruido Ruido Ruido deco
codifica h A h difica
dor aparelho parelho dor
ch:lr?r?ﬁg?em emissor Canal receptador Mensagem
’ recuperada
Ruido
Ruido Ruido Ruido
EMISSOR RECEPTOR

Fonte: Barbosa e Rabaca (2001, p. 153).

Com o uso eficaz desses elementos comunicacionais por parte de todos os
membros da organizacdo de saude publica, torna-se facil estabelecer um elo entre
todos os servicos sem haver dissonancias, ma interpretacdes e interrupcdes dos

servicos por falta de um bom canal no relacionamento entre as equipes.

Com base em Silva (1996), para se analisar uma situacdo de comunicacao
interpessoal, deve-se atentar para cinco itens: a realidade ou situacdo, 0s

interlocutores, a mensagem, 0S SignNos e 0S meios.

A realidade é o contexto no qual estd ocorrendo a interagdo. Quanto aos

interlocutores, trata-se de emissores e receptores. A mensagem, por sua vez, Sao
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informacdes ou emocdes que se quer passar, que ndo Sa0 necessariamente
decodificadas da forma planejada. Os signos s&o 0s sinais ou simbolos utilizados na
emissao da mensagem. Por fim, os meios sdo os veiculos utilizados para passar a

informacao.

Assim, na visao de Silva (1996), sdo esses 0s elementos fundamentais na
analise de qualquer interacdo. Pelo que eles significam pode-se afirmar que a
habilidade em decodificar corretamente uma interacdo é diretamente proporcional a

atencao dispensada a esses cinco elementos.

2.1 PECAS COMUNICACIONAIS

Cabe-nos primeiramente apresentar o conceito de pecas comunicacionais.
Para Moura (2008), sao anuncios, folder, VT, jingle etc. Divulgados durante um

determinado periodo, com temas comunicativos e padrdes graficos.

Através da utilizagcdo das pegas comunicacionais, muitas organizacdes de
ramos diversos, vém ganhando mercado por escolher como estratégia a aplicacao
eficaz de algumas pecas com intuito de atrair clientela e com isso aproximar cada
vez mais o cliente da empresa. Dessa forma, as organizagbes de saude publica,
dentre elas, a de captacdo de sangue, também passaram a fazer o uso dessas
pecas comunicacionais, por perceber que esta é a melhor forma de conquistar novos
doadores de sangue, divulgar a marca e 0s servicos prestados a populacéo
gratuitamente e propagar sua imagem, identidade e reputacdo planejada e

sustentada durante os anos de existéncia.

Toda organizagao aposta na utilizacdo de alguma das pecas comunicacionais
na esperanca de focar o publico externo. Algumas acreditam que o panfleto € uma
das ferramentas de comunicacdo com menor custo, podendo ser eficaz na atracéo
do publico. E utilizado bastante por organizagdes que ndo detém grande capital para
investir em outras ferramentas comunicacionais do tipo propaganda de TV, cujo
custo € alto, mas pode trazer muitos ganhos. Muitas organizacdes apostam na
panfletagem por imaginarem que através do contato olho a olho estabelecido entre o
emissor e o receptor (pessoa que esta distribuindo e a pessoa que recebeu o
panfleto com a informacao), possa sensibilizar e agucar a curiosidade da populacao

em conhecer os servi¢os prestados por determinada organizacao.
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Para Burton (1999 apud GUEGUEN, 2010), é evidente que o panfleto ou
folheto tem um grande impacto nas vendas. Essa teoria encaixa-se perfeitamente
em organizacfes cujo servico é a compra e venda de produtos. Mas também pode
ser utilizada em organizacdo de saude publica que trabalha com a captacdo de
sangue que tenham o interesse em aumentar o numero de doagdo, como € 0 caso
da Fundacdo Hemoba, que faz o uso dessa ferramenta na busca de captar novos
doadores de sangue e seus derivados. Guéguen (2010) afirma que esse tipo de
estratégia, que utiliza a panfletagem, interfere muito no comportamento de compra.
Sendo assim, a organizacdo de saude publica que tem como servi¢co a captacdo de
sangue, pode optar por essa estratégia por estar incentivando e modificando o
comportamento de seus futuros doadores no momento em que eles lerem o panfleto.
Consequentemente, podem se sentir estimulados e sensibilizados ao ato simples de

salvar vidas através da doacao de sangue.

Guéguen (2010) acredita que as ferramentas comunicacionais como
panfletos, folhetos e cartas promocionais podem influenciar a mente do receptor, e
que tém ainda pela frente seus muitos dias de gloria em nossas caixas postais.

Mesmo em tempos de Internet e das Redes Sociais.

No Brasil, varias sdo as organizacfes que divulgam seus produtos e servigos
por meios de out door. Essa ferramenta de publicidade em nosso pais tem uma
definicdo bastante especifica: € um grande cartaz urbano composto por colagem de
folhas de papel impresso com andncio em uma estrutura de madeira. Seu formato
mais comum sao 32 folhas, com periodo de exposicdo de 15 dias, base padrao
exigido pelas empresas que vendem esses servigos (PINHO, 1990).

Por estarmos falando de uma organizacdo publica, onde os recursos para
esses tipos de servigos sao escassos, fica claro que esse tipo de publicidade podera
ser oneroso, j que toda campanha planejada pela organizacdo € em nivel estadual.
Para Pinho (1990), o out door passou a ser uma midia muito flexivel, pois permite o
uso localizado e pode atuar como midia basica — quando utiliza outros meios para
dar suporte a propaganda em out door. Esse meio de comunicacdo também pode
ser utilizado como midia Unica — aquela que néo precisa de outro meio para dar
suporte (PINHO, 1990). Na cidade de Salvador, essa peca comunicacional € uma

das mais utilizadas pelas empresas que desejam sensibilizar a clientela, no caso da
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Hemoba, quando utilizada é para sensibilizar novos doadores de sangue, pois elas
percebem que esse meio de comunicagao pode trazer resultados positivos.

Pinho (1990), afirma que o uso do out door apresenta alguns aspectos
negativos como: custo elevado de producéao, alto investimento quando usado como
midia basica nas campanhas regionais e nacionais e a impossibilidade de selecionar
0 publico. Sendo que esse Ultimo aspecto ndo se enquadra nas organizagbes que
prestam servicos de captacao de sangue, pois seu publico - alvo € toda a populacao.
Ou seja, sao todas as pessoas que tenham o interesse e estejam incluidas nos

critérios para a doacdo de sangue.

Ja o comercial de TV e o de radio fazem a diferenca. Apesar de ter um custo
elevado, sdo mais abrangentes. Eles tém o poder de seduzir, encantar, emocionar e
podem provocar sentimentos como amor, paixao, fascinacao, felicidade, fidelidade
etc. Estimulam o imaginario fazendo com que os telespectadores e ouvintes sintam-
se envolvidos pelo comercial e estabelecam um contato o mais rapido possivel com

0 objeto de desejo.

Requena e Zarate (1995) explicam que a atuacédo do comercial de TV exerce
um fascinio que pode gerar um comportamento de consumo do objeto que esti
sendo publicitado. Com isso os autores seguem afirmando que ha uma conversao
do proprio comercial de TV em objeto de consumo. E o caso do Zé bolsinha,
mascote da Fundacdo Hemoba, que fascina criancas e adolescentes e desperta a
emocao do espectador. Dessa forma, entende-se que por mais que se tenha um
custo alto, a estratégia de uma organizacao, seja ela de servigcos de saude publica
ou nao, em utilizar os comerciais de TV, ainda é a que promove grandes ganhos. O
VT € visto como meio de comunicagao que gera maior impacto entre todas as midias
(PINHO, 2000).

A internet, ou melhor, Web é para Pinho (2000) o novo e crescente veiculo de
comunicacdo. Trata-se de uma ferramenta de baixo custo e com divulgacéo rapida,
enviando mensagem com cor, som e movimento para toda parte do mundo, com um

investimento bem menor do que as midias tradicionais.

A publicidade na internet apresenta uma dupla face. Além de a Web atingir
enormes mercados nacionais e internacionais, condicdo para uma
divulgacdo ampla e massiva, ela permite que os esforcos de publicidade
sejam focados, com muita precisdo, para segmentos de mercados
especificos.
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Entretanto nenhuma outra midia proporciona a grande vantagem da Web: a
interatividade. A interacdo efetiva nos meios de comunicacdo tradicionais
somente sera possivel quando a TV (ou um controle especial) permitir que o
telespectador toque na tela para se manifestar, de alguma maneira, a
respeito do conteddo que esta sendo veiculado.

Na Web, a interagdo com o consumidor potencial é instantanea, jA que
permite que uma empresa tenha um feedback da efetividade de sua
publicidade on-line; que ela saiba imediatamente o que o visitante pensa
sobre a mensagem e o produto e servico que estdo sendo anunciados.
(PINHO, 2000, p. 107).

Sendo assim, a internet € mais uma ferramenta de comunicacdo que pode
possibilitar as organizacbes uma ampla divulgacdo dos seus servicos e extrair do

seu publico-alvo o que deseja. Isso com rapidez, interatividade e menor custo.

Outras atividades utilizadas como pegas comunicacionais e que servem,
atualmente, como um ambiente para divulgacdo de produtos e servicos sao as
palestras e os congressos. Algumas organizacdes, entre elas as de saude publica,
vém aproveitando-se desse espaco para atrair e conquistar doadores, fornecedores,
investidores, parcerias, fazer marketing pessoal etc.

Acredita-se que com o0 uso dessas ferramentas, as organizacfes de saude
publica que prestam servicos de captacdo de sangue podem estimular e
conscientizar dezenas de pessoas ao mesmo tempo (os participantes das palestras
e congressos) a serem potenciais doadores de sangue e multiplicadores da ideia.

Outro recurso usado pelas organizacdes de saude é o de promover palestras,
conferéncias e congressos cujos temas sejam voltados para a importancia da
doacgéo de sangue, como doar, como se tornar um fiel doador, as normas e condutas

para ser doador e quais séo as restricoes para doacao.

As palestras, conferéncias e congressos podem servir ndo s6 como
propagadores de uma boa politica de saude publica de captacdo de sangue, mas
também como modificadores de comportamento de uma sociedade em relagdo a

doacéo.

2.1.1 A Marca

N&o podemos aqui deixar de falar da marca simbdlica de uma organizacao,
pois atraves da construcdo de uma marca podera surgir um novo modelo de negdcio

no qual a empresa orgulhosamente comunicara que sua marca ndo € apenas um
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produto, mas um estilo de vida, uma atitude, um conjunto de valores (DUARTE;
TORRES, 2005). E nela que vai estar estampado a identidade do servico, € nela que
vao estar embutidas a imagem e a reputacdo da organizacdo. Duarte e Torres
(2005, p. 35) completam dizendo que “a marca ndo é apenas um slogan, mas a
identidade da empresa, ou uma consciéncia corporativa”. Ou seja, todos o0s

principios bases que conduzem a organizagao.

Bullmore (apud MARSHAL, 2002, p. 50), afirma que “uma marca € um
conjunto complexo de satisfacdes entregues”. Ja Perry (1993 apud MARSHAL,
2002, p. 49), diz que “o maior patriménio de uma empresa de bens de consumo €,
sem sombra de ddvida, a sua marca. Ela tem um valor incalculavel. Representa a
um s6 tempo a sua heranca e o seu futuro”. Acredita-se que esta teoria ndo se aplica
apenas as organizacoes de bem de consumo, mas também a todas as organizacdes
de variados segmentos, uma vez que o simbolo empresarial que denominamos de
marca, agrega em si VAarios principios como: crencga, cultura, misséo, visdo e
objetivos da organizacdo que foram planejados e criados no passado para nortear a

organizacao no futuro.

Vejamos nas Figuras que seguem algumas marcas de Hemocentros

brasileiros.

Figura 2 - A marca Hemoba
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Figura 3 - A marca Hemorio

HEMORIO

Figura 4 - A marca Hemominas
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Figura 5 - A marca HEMORGS
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Figura 6 - A marca HEMOSC
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Figura 8 - A marca Pr6-Sangue
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Percebe-se que das oito logomarcas apresentadas, sete possuem como
figura representativa uma gota de sangue ou varias delas, simbolizando o liquido
vital que corre no corpo humano (a unica que foge do padrdo € a Figura 4). Trés
utilizam as gotas que representam o sangue para formar outras imagens (Figuras 3,
5 e 7) como: uma flor, simbolizando um girassol, significando que esta ¢é a planta que
tem semelhanca com o sol que é o astro rei do planeta e que brilha para todos. Com
isso, a Figura 5 transmite a ideia de que é dessa forma que o sangue tem que ser
distribuido: para todos os seres humanos, sem discriminacdo. Sendo assim, o
sangue tem importancia na vida de quem o0 necessita da mesma forma que o sol é

vital para os seres na Terra.

A Figura 3 sugere a forma de um passaro, simbolizando a liberdade,
facilidade de doacédo e a continuidade de distribuicdo de sangue nos hospitais, da
mesma maneira que 0s passaros tém a liberdade e facilidade de voar. O passaro
feito de trés gotas de sangue também indica trés direcdes, sugerindo uma ampla
cobertura em se tratando de doagbes de sangue.

Na Figura 7, a marca tem o desenho de uma arvore com ramificacdes na cor
vermelha representando o corpo humano com as veias por onde circula o sangue.
Por sua vez, o elemento arvore sugere algo que tem raiz, dando seguranca a arvore
e levando o conteldo desta, a seiva, através de seus caules e folhas, como ocorre

com o liquido sanguineo.
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A Figura 4, Unica que nao faz referéncia explicita a gota de sangue, mostra o
desenho de silhuetas humanas, um conjunto de pessoas significando a unido e a
forca, ou seja, a marca passa a ideia de que se todos tiverem a consciéncia voltada
para a doacao de sangue, maior sera o numero de pessoas beneficiadas. A imagem
mostra, através da multiplicacdo, que a doagcdo de sangue é algo que duplica ou
triplica a boa acao visto que uma bolsa de sangue pode salvar mais de uma vida.

A marca da Hemoba (Figura 2), em especial, € formada pelo nome da
instituicdo na cor cinza, tendo como destaque uma gota de sangue na cor vermelha
ocupando o local da letra “O”. Isto simboliza que a gota de sangue € que completa a
Hemoba para que ela proporcione vida as pessoas que necessitam de sangue.

As Figuras 6 e 9 também sdo representadas por uma gota de sangue,
seguindo o mesmo padrao das marcas dos Hemocentros explicitos nas Figuras 2, 3,

4,5, 7 e 8 que fazem da gota de sangue o simbolo fundamental em suas marcas.

2.1.2 Do Banner a Camiseta

Os banners e faixas sao utilizados pela maioria das organizacbes como meios
de comunicacéo breve, pois apenas sdo confeccionados para passarem informacoes
de campanhas periédicas e promoc¢des com tempo determinado ou de curta
duracdo. Sao ferramentas de custo baixo e com boa visibilidade. Podemos ver
banners e faixas em pracas, ruas, escolas, universidades, congressos, palestras,
conferéncias, postos de gasolina etc. Ou seja, em todos locais que tenham altas
circulacbes de pedestres e veiculos e grande concentracdo de pessoas. Lembrando
gue esse tipo de ferramenta comunicacional apenas pode estar exposto em locais

autorizados por causa da polui¢do visual.

Existem atualmente dois tipos de banner: o primeiro € o tradicional, feito com
telas, tintas e madeiras para dar sustentacdo quando for exposto. O segundo sao os
banners eletrénicos, que sado aqueles expostos em sites, blogs e rede sociais na

Internet. Fazendo propaganda para diversas organizacoes.

7

Segundo Domingues (2010), a camiseta é utilizada como um meio de
comunicacdo néo verbal, mas com forca comunicacional suficiente para manter
presente anuncios em gerais do tipo: nomes e marcas de organiza¢des, campanhas,

pessoas, datas comemorativas, festa etc. Acredita-se que as camisetas utilizadas
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como ferramenta de comunicacdo, tém pouca visibilidade. Pode-se dizer que para
promover uma campanha em nivel regional e nacional apenas utilizando a camiseta
como meio de comunicacdo nao é eficaz. Serve apenas para divulgacdo em

pequenos grupos.

Dessa forma, € correto afirmar que uma organizacdo antes de optar pela
camiseta como um meio de comunicagdo para divulgar seu produto, servico ou
campanha deve planejar uma estratégia de divulgacdo e escolher a melhor peca

comunicacional cabivel para a sua publicidade.

2.2 CONCEITOS DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

As comunicacfes em uma organizacdo de saude publica serdo tdo mais
eficientes, permitindo criar a desejada unidade organizacional, quanto mais sejam
cruzadas em seu relacionamento. Seria o0 que Kunsch (2003, p. 149) chama de
comunicacao integrada, que “direciona a convergéncia de diversas areas de forma a

permitir uma atuacao sinergica”.

Para Kunsch (2003, p. 149), “a comunicacao organizacional, como objeto de
pesquisa, é a disciplina que estuda como se processa o fenbmeno comunicacional
dentro das organiza¢gBes no ambito da sociedade global”. Ja se baseando em Rebeil
Corella e Sandoval Reséndiz (1998), afirma-se que:

A comunicacdo organizacional é aquela que dentro de um sistema
econdmico, politico, social ou cultural se dedica a tarefa de resgatar a
contribuicdo ativa de todas as pessoas que O integram operativa
tangencialmente e busca abrir espagos para a discussdo dos problemas da
empresa ou instituicio esforgcando-se por alcancar solugfes coletivas que

beneficiam ao sistema e que o tornem mais produtivo. (REBEIL CORELLA;
SANDOVAL RESENDIZ, 1998, p. 177, traducdo nossa).

Percebe-se que existe consenso entre essas autoras a respeito da definicao
de comunicacao organizacional, embora Kunsch (2003) seja mais sucinta. Segundo
a autora, o que nao consta em suas definicdes, mas é algo de suma importancia é
que, para se processar de forma eficaz, a comunicacdo organizacional deve
obedecer a pelo menos trés principios basicos que séo: clareza, principio hierarquico

e vias informais.

A clareza é, por certo, o principio fundamental, mas muitos gestores de saude

publica encontram dificuldades para acionar ao elaborar as suas comunicacbes
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verbais ou escritas. Para ser claro, é necessario que se fale a lingua do receptor,
procurando simplificar as informacdes. Essa nogéo é valida para comunicacdes orais
e escritas. E por mais longo que seja o caminho, todas as comunicacdes devem
passar apenas do superior imediato para os subordinados imediatos, respeitando o

principio de hierarquia da organizacdo de saude.

Quanto as vias informais, o dia a dia de algumas organizacbes de saude
publica tem mostrado que, ao invés de combaté-las, é mais inteligente utiliza-las
como um dos mais eficientes canais de comunicacdo também informal. Muitas vezes
um contato pessoal, ndo por escrito, mas inteiramente informal, pode transferir
informagdes decisivas que ndo se prestam a ser colocadas em memorandos ou
avisos no quadro e nem a serem transmitidas em palestras ou aulas. Nessa ordem,
vale salientar o ponto de vista, segundo o qual existe complementaridade entre as
estruturas formais e informais de uma organizacgdo, conforme assinalam:

Em uma organizacdo coexistem duas estruturas: a formal e a informal. Uma
€ a que se pode analisar com mais clareza, a partir do organograma da
empresa ou instituicdo. A informal é aquela que se da a partir das relacdes
afetivas e por afinidade entre os membros da organizacdo. Existe
complementaridade entre ambas. Para que o sistema funcione, ambas

devem aliar-se no objetivo superior comum. (REBEIL CORELLA;
SANDOVAL RESENDIZ, 1998, p. 180, traducdo nossa).

Observa-se entdo que o importante, na organizacdo de saude publica, € que
todos saibam o qué, quando e a quem devem transmitir informacdes de interesse da
propria organizagdo , quer através de vias formais, quer através de vias informais, de
forma a tornar qualquer informagé&o excelente.

A comunicacdo excelente é a comunicacdo que € administrada
estrategicamente, que alcanca seus objetivos e equilibra as necessidades

da organizagdo com a dos principios publicos, mediante uma comunicacao
simétrica de duas méos. (LINDEBORG, 1994 apud RAMOS, 1997, p. 5).

Portanto, a comunicacdo na gestdo de saude € essencial para construir
diagnoésticos e determinar resultados a alcancar, levando em conta ndo s os

interesses da organizacao, mas também os do publico envolvido.

Assim, a comunicacdo entre gestores e equipes subordinadas deve ser
pensada, planejada e avaliada constantemente, pois € ela que compatibiliza os
interesses dos empregados e da organizacdo. Ela € importante para ambos os
lados, uma vez que contribui para o exercicio da cidadania e para a valorizacdo do

individuo, na medida em que faz com que o empregado se sinta respeitado,
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valorizado enquanto profissional e ser humano, dando-lhe oportunidades de se

comunicar livremente.

Aristételes afirma que “o homem € um animal social” (CHAGAS, 2004, p. 1).
Uma vez que é de sua natureza o seu relacionamento com os outros homens que
compdem o0 seu agrupamento profissional, esse homem emprega na organizagéo a
maior parte do tempo de sua vida. Levéa-lo, por meio da comunicacao, a estabelecer
um clima familiar com seus colegas, com companheiros de outros setores da
organizacdo, com seus superiores hierarquicos, € fundamental, para que ele passe a
se sentir cada vez mais “em casa”. Para o aumento da eficacia de cada um, havendo
um empenho global, eles devem sentir que seu trabalho é parte de um todo, e para
isso devem receber todas as informacdes sobre a operacionalidade da organizacao

de saude e sobre os reflexos de seu trabalho nos demais setores.

Por outro lado, isso faz com que os investimentos da organizacdo de saude
se tornem vantajosos e relevantes, pois o0s funcionarios dessa organizacdo
constituem um puablico multiplicador, funcionando como um porta-voz da
organizacdo, o que pode ocorrer de forma positiva ou negativa. Portanto, a boa
qualidade da comunicac¢do na gestdo de saude é fator determinante para se evitar
ou “mediar os conflitos” e “buscar solugdes preventivas” (KUNSCH, 2003, p. 154-
159).

2.3 A COMUNICACAO INTERPESSOAL NA GESTAO DE SAUDE

No ambiente de uma organizacdo de saude publica as pessoas precisam se
comunicar entre si. A essa categoria de comunicagdo denomina-se comunicagao
interpessoal. Sdo varias as necessidades que esse tipo de comunicacéo pode ajudar
a satisfazer, entre elas a necessidade: de cooperacdo, pessoal, social, pratica,

econdmica, de informacao, de participacdo, atuacao, entre outras.

Na gestdo de saude publica, mais especificamente, usa-se a comunicacao
para: manter ou exercer poder sobre os outros, tomar decisées sobre o0 que se
pensa, o que pretende e o que vai fazer, expressar pensamentos, persuadir 0s
outros, levar avante, com 0s outros, determinados projetos e para trabalhar em

conjunto, pedir ou dar apoio em determinadas situacdes, trabalhar com pessoas,



33

desenvolver novas formas e meios de comunicacado, dar e receber informacgdes, e,

comunicar por que sao necessarios determinados acontecimentos.

Simcsik (1992, p. 9) salienta a importancia da comunicacéo para o gestor de
saude quando afirma que ela é “o estimulo positivo que leva os empregados a
automotivagcdo e a motivacdo dos outros, na busca da realizacdo de suas atividades,
ndo somente com eficiéncia, mas também com eficacia e efetividade”. Em sua viséo,
na organizacao de saude, a comunicacao

[...] influencia o comportamento das pessoas pela transferéncia de
informacdes (fatos, atos, ideias, valores, cultura, pensamentos, ordens etc.)

e o uso do instrumental dos empregados pela passagem de ensinamentos
(treinamento, integracdo, desenvolvimento etc.). (SIMCSIK, 1992, p. 9).

Embora se utilize a comunicacdo para mais de um propdsito ao mesmo
tempo, nem sempre se tem a consciéncia de estar fazendo isso. Nesse sentido, 0s
propésitos sdo conscientes ou inconscientes. E € justamente quando esses
propdsitos sdo inconscientes que a comunicacdo interpessoal ganha mais
importancia, pois € na comunicacao frente a frente, especialmente através de formas

nao verbais, que eles sao revelados.

Os administradores de saude publica devem estar atentos para o fato de que

a comunicacdo pode ser intencional ou ndo intencional. Muitas vezes se fere ou

desagrada uma pessoa por meio de palavras ou atos, sem ter tido a intencéo de

fazé-lo (DIMBLEBY; BURTON, 1990). Por isso, novamente, chama-se a atencao

para a importancia de se ter um propdsito bem definido para a comunicagao, pois

usa-la de modo a obter efeitos negativos afeta da mesma forma o clima
organizacional.

[...] o clima organizacional também influencia na qualidade dos produtos e

servigos, no rendimento e na produtividade de uma empresa. Ele pode ser

percebido na maneira como as pessoas trabalham: se ha cooperagdo ou

ndo, no gesto de entregar um objeto ou documento; como se tratam no

restaurante, no intervalo do cafezinho (com hostilidade ou néo); se tém

interesse ou apatia diante dos assuntos que dizem respeito a empresa [...].
(PIMENTA, 2004, p. 85).

E bom que se diga que um dos desafios dos administradores de salde
contemporaneos tem sido o de diagnosticar, com razoavel grau de acerto, as causas
das insatisfacbes, angustias, frustracdes, tensdes e ansiedades que brotam, com
frequéncia e intensidade, no ambiente interno das organizacdes. Desafios esses

para os quais, também, todos os gestores de saude publica deverdo estar atentos,
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pois o importante ndo é mandar e sim liderar, e para isso € necessario diagnosticar
as insatisfacdes dos funcionarios a fim de melhorar o relacionamento entre as

pessoas e as equipes.

O tratamento que se tem dado ao clima organizacional, aqui entendido como o
caldo cultural resultante dos comportamentos humanos, dos modelos de gestédo e
politicas organizacionais, é, ainda, no Brasil, bastante precéario. Pode-se inferir que
boa parcela de programas adotados pelas organizacbes € ineficaz porque nao ha

adequados diagnasticos internos (REGO, 2003).

Segundo o supracitado autor, a pouca clareza e transparéncia normativa, as
tensbes criadas pela agilidade da rede de boatos e as imensas dificuldades nas
comunicacdes intersetoriais e departamentais, constituem, entre outras, distor¢cdes
que devem ser avaliadas e tratadas em escalas proprias. Ele ainda afirma que,
conhecer onde comeca e onde acaba cada questdo é fundamental para que se tome

a melhor decisao e a solugao mais eficaz.

As organizacfes de saude vém buscando avaliar seu ambiente organizacional
por meio de questionarios com questdes que envolvem, entre outros aspectos, as

comunicacdes interpessoais, grupais e coletivas.

Destarte, todos o0s aspectos mencionados revelam a importancia da
comunicacdo como ferramenta essencial no processo de gestao de saude, pois por
meio dela, além de influenciar o comportamento dos outros, 0s gestores podem
também mudar seus préprios comportamentos, tornando-se melhores com base nos
feedbacks recebidos. Segundo Martins (1999, p. 46), a técnica do feedback pode

[...] ser usada, ndo s6 para autoavaliagdo, mas principalmente como
mecanismo de ajuda para mudanca de comportamento, proprio ou de

outrem, visto que ele pode ser entendido, num sentido mais amplo, como
parte fundamental de um processo educacional.

Martins (1999), ainda observa que o feedback da condicbes de informar a
alguém (ou grupo) sobre como a atuacao de cada um esta afetando outras pessoas.
Desse modo, pode-se dizer que um feedback eficaz ajuda a pessoa (ou grupo) a se
localizar melhor no contexto aprimorando seu desempenho com vistas a atingir seus

objetivos dentro da organizacédo de saude.
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Contudo, para ser um processo Uutil, o feedback deve ser: descritivo, atendo-
se apenas ao relato de um evento, evitando julgamentos; e, especifico, tratando

especificamente do fato em questéo, evitando generalizacbes (MARTINS, 1999).

Acredita-se que esses dois cuidados sejam fundamentais porque, em geral,
as pessoas sdo suscetiveis a avaliagfes qualitativas. Por outro lado, um processo
qgue se propbe a ser reeducativo ndo pode ferir a sensibilidade do individuo nem
fazé-lo sentir-se inferior. E bom considerar que, na maioria dos casos, as pessoas
nao pedem avaliacbes sobre seus desempenhos e que qualquer comentario fora

dos limites da discrigéo e especificidade pode ser desastroso.

Ribeiro (1993) chama a atencéo para o fato de que, frequentes insucessos na
comunicacdo interpessoal indicam, quase sempre, falha no processo de dar
feedback ou de receber feedback. Em resumo, falha na capacidade de passar ou

receber a resposta.

Com base nesse pressuposto, Martins (1999) indica alguns cuidados que os
gestores de saude devem tomar para que sejam obtidos resultados positivos a partir
dos feedbacks, tais como: dar o feedback basicamente quando solicitado. Ele sera
tanto mais util quando o receptor tiver interesse em saber o que aqueles que o
observam tém a responder; dirigir toda e qualquer observagédo exclusivamente para

comportamentos que o receptor possa modificar.

O feedback néo sera eficaz se o receptor reconhecer falhas naquilo que néo
esta sob seu controle mudar; o feedback deve ser sempre compativel com as
necessidades, tanto do comunicador quanto do receptor. Serd ineficaz se satisfizer
somente as necessidades do comunicador sem considerar as necessidades do
receptor; ninguém € predisposto a aceitar criticas que atinjam sua autoestima. Se
houver que criticar, que a critica seja essencialmente ao fato, ndo a pessoa; evitar
sempre palavras tais como "culpa" e similares; evitar suposi¢cdes sobre possiveis
decorréncias. O fato s vale enquanto fato; avaliar sempre se o que se tem a falar &

urgente e necessario. Se nao for, ndo ha o que considerar (MARTINS, 1999).

Desse modo, nota-se que dar feedback envolve autoexposicdo, ou seja,
revelar ao outro 0 que seu comportamento causa em termos de pensamentos e
emocdes. Segundo Silva (1996), buscar feedback consiste em solicitar e estar

aberto para receber as reacdes dos outros, também em termos de pensamento e
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emocdes, demonstrados de maneira verbal e ndo verbal, em relacdo ao proprio

comportamento.

Vale mencionar que Lewin (apud SILVA, 1996, p. 119) considera a existéncia
de trés necessidades de qualquer elemento de um grupo: necessidade de incluséo
(“de se sentir aceito, valorizado por aqueles aos quais se junta”); necessidade de
controle (“de se sentir responsavel pelo que constitui o grupo, porém assumindo sua
parte da responsabilidade”); necessidade de afeicdo (‘0 desejo secreto de ser

insubstituivel, de ser aceito pelo que se €, ndo so pelo que se tem”).

Deve-se observar que essas necessidades sdo mais bem satisfeitas quando
h& comunicacéo dos sentimentos, das atitudes pessoais em relagdo aos homens e a
vida, criando certa solidariedade entre os membros. Assim, o grau de investimento
emocional e energético nas atividades realizadas em grupo determina o

relacionamento satisfatorio, que, por sua vez, possibilita uma melhor produtividade.

Veja-se que a atitude frente a comunicagdo é fundamental para a eficiéncia.
Quando se valoriza o receptor (procurando ser empatico em relacdo a ele) e se
conhece o0 assunto a ser tratado, é natural a criacdo de um clima otimista que,

provavelmente, tera uma repercussao positiva.

Resumindo-se, pode-se afirmar que, para desenvolver uma boa comunicagao
nas relagdes de trabalho, é necessario: ser sensivel as necessidades dos outros;
acreditar na capacidade de relato das pessoas; reconhecer sintomas de ansiedade
no outro; observar o seu proprio ndo verbal; usar as palavras cuidadosamente;
reconhecer as diferencas; e, tratar os outros com 0 mesmo respeito que gostaria que
Ihe fosse dispensado (SILVA, 1996).

Fica evidente, portanto, que a pratica de se comunicar € uma habilidade que
se desenvolve para usar meios de comunicacdo efetivos, de acordo com
determinadas necessidades. Pode-se constatar, entdo, que em comunicacao o 6timo
€ a meta final, o objetivo principal e o projeto de qualquer trabalho, mas isso exige

algumas habilidades.
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2.4 HABILIDADES DE COMUNICACAO EXIGIDAS DOS GESTORES DE SAUDE

Ante as barreiras da comunicacao, pode-se dizer que o desenvolvimento da
capacidade de comunicacéo interpessoal exige treinamento de algumas habilidades
especificas, dentre as quais Martins (1999) cita duas como as mais importantes: a
verificacdo da percepgéo e a interagao de sentimentos.

Quanto a verificacdo da percepcao, Martins (1999) define como a técnica pela
qual se apresenta ao interlocutor a propria percepc¢ao sobre o que ele esta sentindo.
Por meio dessa habilidade, pode-se compreender melhor as pessoas, pois que a
comunicacdo passa a ocorrer através ndo so6 do canal da linguagem, mas também
dos sentimentos. Ja a interacdo de sentimentos € definida como “a habilidade em
expor seus proprios sentimentos, em momentos especiais, de tal forma que a sua
imagem secreta passe a ser compartilhada com quem mereceu essa deferéncia”
(MARTINS, 1999, p. 48).

Mas, além dos procedimentos supracitados, Poyares (1998) menciona outros,
gue apesar de nao se classificarem como habilidades especificas, podem auxiliar os
gerentes a estreitarem vinculos na comunicacdo intrapessoal. Dentre eles: a
predisposicdo em ouvir, elogiar, agir e ensinar. Ele comenta que “um bom ouvinte,
além de conquistar créditos espontaneos de confianca, pode reunir uma gama muito
maior de sensacdes do que um bom falador". Acrescenta que “nenhum ego fica
imune a um elogio sincero e bem colocado por mais estavel e frio que seja’. Mas se
nao houver preocupagao em adquirir as mencionadas habilidades, por certo o gestor
se comunicard mal, e os efeitos disso podem ser consequéncias indesejadas.
Dessa forma, para uma organizacdo conquistar crédito e confianca dos seus
publicos interno e externo, ela necessita primeiramente ter uma imagem solida e
bem trabalhada, uma identidade forte e uma reputacéo que sirva de base para o
futuro. Isso aliado a um bom e planejado trabalho de comunicacgéo organizacional.
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2.5 IMAGEM
Para falarmos sobre imagem, faz-se necessario, primeiramente, compreender
o significado da palavra para que possamos entendé-la e, a partir dai,

conceituarmos imagem organizacional.

Neves (1998, p. 63), diz que a nomenclatura imagem vem do latim imagine,
que pode dar lugar ao verbo imaginar que “significa criar ideias, inventar, fantasiar,
projetar, enfim, nenhum compromisso indissolivel com a realidade,” e o imaginario
gue pode ser usado como adjetivo e como substantivo, assumindo de vez “a
acepcao de ilusorio, ficticio, irreal, que so existe na cabeca das pessoas”. O conceito
de imagem nada mais é, do que a maneira como percebemos as coisas. E como
somos vistos pelos outros. E a liberdade que cada ser humano tem de perceber as
coisas do jeito que lhe cabe (NEVES, 1998). Ou seja, é “aquela representacdo
simplificada que emerge na mente, como sintese de uma ou varias sensacfes ou
percepcdes.” (POYARES, 1974, p.160). Sendo assim, “imagem é o conceito que as
pessoas tém e/ou formam sobre as coisas.” (CAHEN, 1990, p. 57).

Tém imagem: pessoas, produtos, programas, organizacdes, paises, ragas,
ideias, animais, coisas etc. Imagem tanto pode enriquecer, como pode levar
a faléncia. Tanto pode empregar alguém, como demitir. Pode condenar algo
ou alguém a alguma coisa, levar alguém ao suicidio ou ao pddio.

Envergonhar ou encher de orgulho. Imagem é poderosa. (NEVES, 1998, p.
63).

Todas as organizacfes sejam elas, publicas ou privadas de pequeno, médio
ou grande porte, personalidades com posicdo social, necessitam hoje cuidar da
imagem, pois ela pode construir e destruir (6bvio, mas ameacador) com palavras,
atitudes, fatos e sistemas (0os mecanismos) (POYARES, 1974). Imagem é tudo. “Boa
imagem €& um seguro de amplo espectro. Cobre incidentes inesperados, callnia,
difamacéo, flagrantes etc.” (NEVES, 1998, p. 62). Dessa forma, percebe-se a
necessidade de se criar e manter uma imagem solida, pois “uma boa imagem o
protege mesmo ndo merecendo.” (NEVES, 1998, p. 62). Quando uma organizacao
planeja, cria e trabalha a sua imagem organizacional é possivel se ter um futuro

brilhante.
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2.5.1 Imagem Organizacional

A imagem é vista como o maior patriménio de uma organizacgao, pois € algo
que possui grande valor em relacdo ao servigo oferecido no setor de saude publica.
Acredita-se que a supervalorizagdo da imagem organizacional se deu a partir do
surgimento em larga escala das organizagfes prestadoras de servicos em meados
dos anos 70, cujo maior bem é a credibilidade que esta ligada a sua imagem
(DUARTE, 2003). A imagem organizacional € o resultado da comparacéao feita entre
as percepcgdes positivas e negativas que a organiza¢do passa para seu publico-alvo.
SO existe imagem boa ou 6tima quando o saldo é positivo (NEVES, 1998). “E
qguando transforma-se em uma aura que recobre toda a organizacdo, e exala seus
valores, principios, sua filosofia — enfim, tudo aquilo que € preciso crer para ver.”
(DUARTE, 2003, p.190-191). Dessa forma, pode-se dizer que “imagem € o reflexo
da identidade de uma organizagédo. E a organizacdo sob o ponto de vista de seus
diferentes publicos.” (ARGENTI, 2006, p. 81).

Toda organizacao deveria por meio de pesquisa tentar conseguir descobrir as
percepcdes que o publico tem de sua imagem para que possa ter uma ideia melhor
do que a que esta sendo transmitida (ARGENTI, 2006).

Logo, cabe-nos entendermos aqui o conceito de percep¢ao, que para Neves
(1998, p. 64), “é a captacdo de atributos, existentes ou néo, reais ou imaginarios,
obtidos na entidade. Ela é tédo forte para o observador que acaba virando realidade
para ele.” (NEVES, 1998, p. 64). “E um modo de formar impressdes sobre si mesmo,
sobre outra pessoa e sobre as experiéncias diarias da vida.” (SCHERMERHORN
JR.; HUNT; OSBORN, 1999, p. 74). Sendo assim, pode-se dizer que através do uso
do processo perceptivo podemos criar uma boa imagem para que ela possa ser
competitiva. Nao é o bastante se ter uma boa imagem, ela tem que ser competitiva
(NEVES, 1998).

Tem que gerar negoécios: conquistar clientes, acionistas, parceiros,
fornecedores etc. atrair, manter e motivar os melhores profissionais e
conseguir a boa vontade de certos publicos: abrir portas, da credibilidade a
entidade etc. (NEVES, 1998, p. 64).

Contudo, para que uma organizacdo de saude tenha uma imagem bem
trabalhada e sélida no setor de saude publica, tem que primeiramente saber motivar

seus profissionais, pois sdo eles que “vestem a camisa da organizacao”, fazendo
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com que 0 nome, a marca e a imagem da organizagéo fiquem gravadas na mente de
todas as pessoas envolvidas nos processos da organizacdo, sejam elas: doadores,
fornecedores, os proprios profissionais etc. Faz-se necessario, entdo, que toda
organizacdo de saude publica que pretende ter sua imagem divulgada positiva e
solidamente no setor de saude publica, deve antes de tudo construir uma identidade
firme, que sirva de base para ser o sustentaculo da imagem criada pela organizagéo.

No mundo dos negdcios: imagem sem identidade néo é nada.

2.6 IDENTIDADE

Nos negocios, a identidade de uma organizagdo é a demonstracao visual da
realidade que é transmitida através do nome, logomarca, lema, produtos, servicos,
instalacdes, uniformes e outras pecas que possam ser expostas, construidas pela
organizacdo e divulgada para uma gama de variedade de publicos (ARGENTI,
2006). Sendo assim, Duarte (2003, p. 191) afirma que

a identidade corresponde a determinada légica coerente de funcionamento
fundada na ac¢éo coletiva das pessoas em uma empresa e que as distingue
de outras. Essa légica constitui-se e se afirma no tempo, da a empresa certa
continuidade, e permite que seus funcionarios, seus parceiros, seus

publicos especificos e a sociedade em geral identifiquem a empresa e,
muitas vezes, identifiquem-se com ela.

Essa logica se da através de varios atributos constituidos dentro da
organizacdo como: sua cultura, crencas, principios éticos e morais, valorizacdo do
profissional e preocupacdo da organizacdo em satisfazer as necessidades do seu
publico externo, condutas essas que diferenciam as organizagdes uma das outras, e
fazem com que o publico externo seja cada vez mais fiel aos seus servicos e a

organizacdo caminhando no rumo certo e planejando o futuro.

“Gerir identidade é progredir nessa via comunitaria, situacdo que implica
tensdo entre uma realidade e um ideal, uma vontade utilizando um potencial, porém
voltada para o futuro.” (DUARTE, 2003, p. 191). Contudo fica claro que a identidade
€ uma visado abrangente dos principais valores, filosofias, padrbes e objetivos da
organizacdo, essa Vvisdo corporativa se d4 através de um eixo com o qual todos os

funcionarios e idealmente, todos os outros publicos devem se relacionar (ARGENTI,
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2006). “Enquanto a imagem pode variar para diferentes publicos, a identidade
precisa ser consistente” (ARGENTI, 2006, p. 81), para que a partir dai a organizagao

possa criar sua propria reputacao.

2.7 REPUTACAO

Diariamente, vemos em nossas casas, nos ambientes de trabalho, nas
escolas, nas ruas, pessoas se preocupando com a sua reputagdo. Ou seja, com seu
comportamento e conduta (identidade) na espera de satisfazer uma sociedade, parte
dela ou um grupo especifico. A reputacdo pode ser avaliada ao saber a opinido do
publico em relacdo as suas ac¢des do dia a dia, se 0 mesmo publico percebe na sua
organizacdo as atitudes projetadas através da sua imagem. Lembrando que toda
reputacdo pode ser maculada quando ha dissonancia entre a imagem e a
identidade. O mesmo acontece com as organizacdes de coleta e captacdo de
sangue, que sdo organizacdes prestadoras de servicos de saude publica, as quais
atendem pessoas que necessitam de cuidados especiais e precisam ser bem
atendidas. Entretanto qualquer mal entendido que acarrete em uma denuncia de
maus tratos ao doador de sangue pode manchar a imagem e abalar a reputacéo da
organizacdo, que foi construida com base em um trabalho sério e competente.
Almeida (2006, p. 37) afirma que a reputacao “é construida ao longo dos anos e tem
como base as a¢des e comportamento da organizacdo”. Sendo assim, a reputacao é
0 conjunto ou consolidacdo das variadas imagens que a organizacdo obteve ao
longo dos anos pelos seus publicos (ALMEIDA, 2006). “Uma reputacdo solida é
criada quando a identidade de uma organizacdo e sua imagem estao alinhadas.”
(ARGENTI, 2006, p.97). Ou seja, é a imagem trabalhada por uma organizacdo com

base em sua propria identidade.

Para que a imagem e a identidade de uma organizacédo estejam alinhadas
para gerar uma Otima reputacdo, faz-se necesséario, primeiramente, que O0sS
funcionarios da organizacéo estejam imbuidos nos processos, diretrizes, normas e
rotinas da organizacao, ter em mente a missao, a visao, 0s objetivos e 0s planos
para o futuro. Segundo é fazer com que os funcionarios envolvidos com o0s
processos da organizagdo, em contato com o publico externo, proporcionem uma

confianca e estabelecam vinculos transparentes para aumentar a percepcdo do
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publico (com que a organizagdo tem de melhor) e a credibilidade da organizacéo.
Sendo assim, Argenti (2006, p. 97) diz que “a reputacado esta baseada na percepcéo
de todos os publicos”. E o resultado da unido das posturas racional e emocional que

todos do ambiente interno e externo devem ter com a organizacdo (GOMES, 2007).

Contudo se todos os gerentes de saude publica tiverem a consciéncia de que
para se ter uma boa reputacéo faz-se necessario dar importancia a origem, a raiz, ou
melhor, a histéria da organizacdo. Tem que, acima de tudo, posicionar o foco para
todos os seus publicos criando lacos de respeito e transparéncia, para que eles
continuem dando credibilidade & organizacdo e sendo parceiros no setor de saude
publica. Dessa forma, € correto dizer que a reputacdo é a alma do negdcio, quem

cuida € competitivo.
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3 METODOLOGIA

A definicdo do problema desta pesquisa se deu através do interesse em
estudar a Comunicacdo de uma Organizacdo de Saude Publica, com o intuito de
saber como essas organizacdes trabalham sua comunicagcdo com seus publicos na
busca por aumentar doadores de sangue. Sendo assim, a organizacdo de saude
publica escolhida para objeto deste estudo foi a Fundacdo de Hematologia e
Hemoterapia da Bahia (Hemoba), por ela manter um trabalho que depende da area
de comunicacao para sensibilizar novos doadores de sangue e por ter interesse em
conservar sua imagem e reputagcdo, jA que seu objetivo € passar credibilidade,

confianca e seguranca para que as possam vir a ser futuros doadores de sangue.

A Fundacdo Hemoba, por ser uma organizacdo voltada para captacao,
processamento, armazenamento e distribuicdo de sangue para todo o Estado da
Bahia, utiliza a comunicagdo como uma ferramenta para atrair novos doadores, e
com isso faz uso de pecas comunicacionais para aumentar o numero de bolsas de

sangue no estoque do hemocentro coordenador.

Diante da situacdo, nosso problema de partida é: De que maneira a Fundacao
Hemoba trabalha sua comunicagéo e sua imagem organizacional para captagcéao de

novos doadores de sangue?

Pretendeu-se com esta pesquisa analisar e aprofundar os conhecimentos
sobre os conceitos incorporados pela Fundacdo Hemoba no que tange a
comunicacdo e a imagem organizacional, fatores que refletem a busca pela
exceléncia dos servigos prestados. Este estudo possui uma abordagem mista que €
a quali-quantitativa que para Andrade (2011, p. 51) “é uma abordagem metodolégica
qualitativa com contribuicdo quantitativa para complementar os dados descritivos da
pesquisa’. Dessa forma, faz-se, entdo, necessario entender, decodificar e quantificar
os dados obtidos e os conceitos incorporados pela organizagdo pesquisada a partir

das abordagens da comunicacéo e da imagem organizacional.

Segundo Creswell (2010), os pontos que determinam a escolha do método
qualitativo de pesquisa sao: a) um ambiente natural onde a pesquisa é executada no
local onde a ag&o acontece, sendo as interagcdes com 0s pesquisados face a face; b)
0s pesquisadores coletam pessoalmente os dados e usam mudltiplas fontes de

informacdo como entrevistas e documentos; c¢) a andlise de dados é indutiva, as
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categorias sdo criadas de baixo para cima com interagdo com o0s pesquisados; d) os
pesquisados trazem a significacdo do problema estudado e n&o os pesquisadores
OU O que 0S autores expressam na literatura; e) o projeto é emergente e flexivel para

mudancas conforme o desenrolar da pesquisa.

Em outras palavras, segundo Creswell (2010), a abordagem qualitativa € uma
forma de investigacao interpretativa, sendo os pesquisadores aqueles que ouvem,
enxergam e interpretam o fenbmeno estudado e, em seguida, desenvolvem um
quadro complexo do problema ou da questdo a serem analisados. Ja a abordagem
quantitativa para Andrade (2011, p. 51) é aquela “que mede as informacdes
coletadas, de modo que tenta garantir a precisao dos resultados, evitando distor¢des

de analise e interpretacao”.

Costa (2011) corrobora dizendo que a abordagem quantitativa é identificada
tanto na fase da coleta de dados quanto no seu tratamento, por utilizar técnicas
estatisticas e ter como objetivo assegurar com uma maior precisdo a analise e

interpretacéo dos resultados para a obtencdo da confiabilidade.

Destaca-se ainda que este estudo obtém a natureza exploratéria e descritiva,
ou seja, aquela que visa proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito e/ou construir hip6teses, aprimoramento de ideias ou

a descoberta de intuicdes e sua flexibilidade (GIL,1996).

3.1 ESTRATEGIA DE INVESTIGACAO

A estratégia de investigacdo utilizada por este estudo foi o estudo de caso,
gue visa “investigar um fato/fenbmeno contemporaneo dentro de um contexto da
vida real” (MENDONCA, 2011, p.15). Creswell (2010) afirma que em um estudo de
caso, 0 pesquisador explora profundamente um programa, um evento, uma atividade
ou um processo. Dessa forma, acreditamos ser esta a melhor proposta para este
estudo, ja que permite examinar, minuciosamente, o ambiente da Fundacg&do de
Hematologia e Hemoterapia da Bahia (Hemoba), na busca por aprofundar e compor

informacdes a respeito do tema pesquisado.
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3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar os objetivos propostos nesta pesquisa, 0s procedimentos

metodoldgicos foram divididos nas seguintes etapas:

a)

b)

Em primeiro lugar foi realizada uma reviséo da literatura com o objetivo
de analisar o estado da arte sobre os seguintes temas: A Comunicacgéo
e seus Elementos, Pecas Comunicacionais, Conceitos de
Comunicacao Organizacional, A Comunicacéo Interpessoal na Gestéo
de Saude, Habilidades de Comunicacdo Exigidas dos Gestores de
Saude, Imagem, Imagem Organizacional, Identidade e Reputacdo. A

literatura foi composta pelos autores classicos, dissertacao, artigos etc

Em segundo lugar, selecionamos 0 objeto entre as organizacdes de
saude publica da cidade de Salvador, neste caso, a Fundacgdo
Hemoba, por ser uma organizacdo que utiliza muito a comunicagéo e
as pecas comunicacionais para sensibilizar novos doadores de sangue,
sendo esta de grande valia pela tamanha importancia no Estado da
Bahia e por se manter sempre em mobilizagdo junto a sociedade para
manutencdo dos seus bancos de sangue e na reestruturacdo das

estratégias de comunicacdao utilizada pela organizacao.

ApoOs a selecdo do caso a ser estudado, passamos a fase das
entrevistas. Foram entrevistados no periodo entre 16 de fevereiro a 15
de marco de 2012, vinte coordenadores da Fundagdo Hemoba em um
universo de vinte e cinco coordenadores. O mesmo aconteceu com 0S
diretores; em um universo de quatro diretores foram entrevistados dois.
Totalizando vinte e dois gestores entrevistados, compondo o publico
interno da Hemoba. Vale ressaltar que esta pesquisa centrou-se
apenas nos coordenadores que lideram setores.

Nesse mesmo periodo, logo apds o término das entrevistas com o0s gestores,

passamos a entrevistar, em dias corridos, quarenta individuos, ou seja, doadores

fidelizados e os de primeira vez, que foram escolhidos aleatoriamente.

Para chegarmos a esse quantitativo de doadores entrevistados, fizemos um

balanco dos doadores/més para termos uma meédia. Foi contabilizado o total de
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coletas de sangue ao més no hemocentro coordenador, local objeto da pesquisa.
Esse total foi dividido pelo nimero de dias do més, excetuando-se os domingos, 0s
dias do carnaval e a Quarta- Feira de Cinzas, chegando a uma média de 102
doadores/dia. Sendo que o0 maior quantitativo, totalizando 70% das doacoes,
concentra-se no periodo da manhd. Em virtude da necessidade de gravar as
entrevistas, elas foram realizadas no periodo da tarde por ndo possuir um local
adequado para acomodar os doadores que aceitaram participar das entrevistas,
visto que, necessitava-se ainda de um local silencioso para nao provocar ruidos nas
gravagbes. Com isso, no primeiro dia de entrevistas apenas entrevistamos quatro
doadores; no segundo seis, no terceiro dia dez doadores em virtude de acidente
ocorrido no dia, que implicou a organizacdo colocar um andncio no radio
convocando os doadores fidelizados a irem doar, pois os acidentados poderiam
necessitar de sangue e o estoque da Hemoba estava baixo. No quarto dia, foram
entrevistados nove doadores, ainda por conta do fato ocorrido no dia anterior. O
quinto, seis doadores e o0 sexto e ultimo dia das entrevistas foram computados cinco

doadores. Totalizando os quarenta doadores que participaram das entrevistas.

Lembramos que o pesquisador responsavel por esta pesquisa permanecia
dentro da organizacdo quatro horas/dia. Informamos ainda, que a cada cinco
doadores abordados, apenas um aceitava participar da pesquisa, alegando pressa.

Comunicamos que a Fundacdo Hemoba, organizacdo pesquisada, funciona
de segunda a sexta-feira, das 7:30 as 18:30. Sabado, das 7:30 as 12:30.
Esclarecemos que os dados para esta pesquisa foram coletados no periodo de
segunda a sexta-feira.

Para coletarmos os dados, formulamos dois questionarios semiestruturados
com perguntas abertas, sendo um para ser aplicado com os gestores e 0 outro para
ser aplicado com os doadores de sangue da Hemoba, no intuito de aprofundarmos e
compor informagdes sobre o tema pesquisado a partir dos relatos proferidos pelos

gestores e doadores da organizacao.

d) A quarta etapa deste trabalho foi a analise de dados. Nessa parte da
pesquisa, procuramos 0s pontos mais destacados entre o0s
pesquisados para tecermos um quadro global da comunicacdo e

imagem organizacional. Em seguida, passamos a confrontacdo desses
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achados da pesquisa com o referencial tedrico e com o surgimento de
novos dados.

Com base no modelo de Creswell (2010), foram seguidas as seguintes
etapas:

a) Organizacdo e preparacdo dos dados para a andlise — etapa em que
foram transcritas as entrevistas;
b) Leitura dos dados;

c) Codificacdo do material em blocos.

3.3 MODELO DE ANALISE

Com o intuito de responder as perguntas norteadoras e atender aos objetivos
explicitados neste estudo, montamos um guia metodolégico no qual pudéssemos
alcancar um resultado satisfatorio para a pesquisa. Dessa forma, o modelo de
analise que estruturamos foi o apresentado na Figura 10.

Figura 10 - Modelo de analise

Modelo Proposto — Base tedrica
Bordenave, (1985); Sampaio, (1991); Barbosa; Rabaga (2001)

Kunsch, (2003); Ramos, (1997); Martins (1999)
Hall, (1986)

1
s COmunicacdo bem I
direcionada \

Maior sensibilizagdo para
Imagem sdlida /

N Neves, (1998); Poyares, (1974)
Cahen, (1990); Duarte, (2003)

Argenti, (2006); Schermerhorn,

Comercial de TV (1999)
Folder

doacgdo de sangue

Palestra
Marca simbolica

Guéguen, (2010); Pinho, (1990);
Requena; Zarate, (1995); Pinho,
(2000); Marshal, (2002)

Fonte: Elaborado pelo autor (2012).
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CONCEITO

DIMENSOES

INDICADORES

Comunicacdo <—»Ferramentas comunicacionais o,

Comunicagao bem direcionada

stratégias comunicacionais ¢,

Maior sensibilizagcdo para
doacdo (Pergs. 13,14,15 e
17 para testar a hipotese 1).
(P.D)

(Pergs. 6,7,13,14 e 15 para
testar a hipétese 1). (P.E)
Pecas comunicacionais
utilizadas pela Hemoba
(Perg. 16 para testar a
hipotese 2). (P.I)

(Perg. 6 para testar a
hipétese 2). (P.E)

Estratégias eficazes (Perg.
19 para testar a hipotese 3.

(P.1)

Imagem

Imagem organizacional

Identidade «—» ldentidade organizacional

Reputacdo «— Reputacado organizacional / .

Imagem sdlida (Pergs. 6,7,8
e 18 para testar a hipétese 4).
(P.1)

(Pergs. 8,9,10 e 12 para
testar a hipétese 4). (P.E)
Identidade consistente
(Perg. 9 para testar a
hipotese 4). (P.I)

Percepcdo dos publicos
(Perg. 8 para testar a
hipétese 4). (P.I)

(Perg. 11 para testar a
hipotese 4). (P.E)

Nota: P.l <=> Publico Interno. P.E <=> PUblico Externo

Fonte: Elaborado pelo autor (2012).
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Os dados da Figura 10 indicam os autores utilizados para compor a base
tedrica e construcdo das hipoteses deste estudo. Dessa forma, esse modelo de
analise norteou todo o trabalho, pois foi através desse modelo que confeccionamos
0s questionarios utilizados nas entrevistas de coleta de dados na busca de gerar
informacdes que pudessem avaliar as hipéteses deste estudo. O quadro mostra 0s
conceitos utilizados por essa pesquisa, suas dimensfes e indicadores que nos
levaram a testar todas as hipoteses estabelecidas para o bom desempenho desse

trabalho.

O modelo proposto mostra que para a Fundacdo Hemoba obter uma maior
sensibilizacdo para doagcdo de sangue, faz-se necesséario dispor de uma
comunicacdo bem direcionada para seus publicos, utilizando as pecas
comunicacionais como: comercial de TV e radio, folder, palestra, marca simbdlica e
outras. E que essas pecas comunicacionais programadas para serem utilizadas,
sejam as mais adequadas para a divulgacdo de suas campanhas, e possuam
abrangéncia e maior foco. O modelo também mostra através dos autores utilizados
para compor o referencial tedrico, que uma organizacao que possui uma imagem
sélida obtém a credibilidade do publico, o qué, consequentemente, ajuda a aumentar
0 numero de doadores. Sendo assim, se a Fundagdo Hemoba possuir uma
comunicacdo bem direcionada, com uso adequado das pegas comunicacionais e
dispuser de uma imagem solida, podera atingir uma maior sensibilizacdo para

doacéo de sangue.

Esclarecemos que esta pesquisa foi submetida ao Comité de Etica da
Universidade Salvador — Unifacs - Laureate em 04/05/2012 através da plataforma

Brasil e aprovada em 18/09/ 2012 conforme o parecer de n° 88.538.
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4 A FUNDACAO DE HEMATOLOGIA E HEMOTERAPIA DA BAHIA — HEMOBA
4.1 HISTORICO DA FUNDACAO HEMOBA

Conforme dados do site oficial da Secretaria de Saude do Estado da Bahia
(SESAB) e documentacdes extraidas da Fundacdo Hemoba, em 1981, com a
finalidade de captar recursos junto ao Ministério da Saude (MS), foi elaborado um
projeto que contemplava reforma, aquisicdo de equipamentos e capacitacao de
recursos humanos para implantacdo do Hemocentro da Bahia. Assim chamado de
Centro de Hematologia® e Hemoterapia® da Bahia - Hemoba, que visava suprir a
demanda de sangue e hemocomponentes da rede publica, em Salvador e em toda

regido metropolitana.

O Hemoba era uma Unidade ligada ao extinto Instituto de Salude do Estado
da Bahia (ISEB), autarquia da SESAB. Iniciou suas atividades em janeiro de 1983,
em uma area adaptada de 590m? do Hospital Central Professor Roberto Santos, no

bairro do Cabula em Salvador.

Com as agdes conjuntas entre o Ministério da Saude através do Pré Saude e
a Secretaria de Saude do Estado da Bahia, passou a funcionar no Estado a
assisténcia de hemoterapia, juntamente com a implantacdo do hemocentro

coodenador, em 1983.

A partir de julho de 1985, definitivamente, iniciava-se nos hospitais da rede
publica de Salvador o uso racional do sangue, com a implantacdo do Setor de
Producdo, que permitiu a separacdo do sangue em seus varios componentes no

Hemoba.

Em 1986, foi implantado o Ambulatério de Hematologia e Terapia

Transfusional cuja maior importancia era oferecer suporte hemoterapico para

! Conforme a Secretaria de Satde da Bahia (SESAB, 2012), hematologia € uma especialidade da
medicina que estuda o sangue. A Hematologia estuda os elementos do sangue: heméacias (glébulos
vermelhos), leucdcitos (glébulos brancos) e plaguetas, e os 6rgaos onde eles sao produzidos (6rgaos
hematopoiéticos): medula 6ssea, bago e linfonodos. Os médicos que se especializam nesta area séo
chamados hematologistas e tratam de pessoas que tém doengas no sangue.

% Ainda de acordo com a SESAB (2012) hemoterapia € o emprego terapéutico do sangue, que pode
ser transfundido com seus componentes (hemocomponentes) e derivados (hemoderivados). A
doacdo de sangue e os testes realizados pelos laboratérios da Fundacdo HEMOBA sao regidos pelas
determinacdes da Hemoterapia.
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pacientes cirdrgicos - pré e po0s - ou com doengas crbnicas dependentes de
transfusdo, com menor custo para o setor publico, uma vez que evitava o

internamento ou reduzia o tempo de permanéncia hospitalar.

Em 1988, através do Decreto n° 1.161/88 o Centro de Hematologia e
Hemoterapia da Bahia (Hemoba), foi instituido como Unidade Gestora, o que
permitiu maior flexibilidade financeira na sua gestéo, até junho de 1989.

Através da Lei n° 5.184/89 publicado no Diario Oficial do Estado (DOE) em 27
de julho de 1989, foi alterada a personalidade juridica da Hemoba, deixando de ser
um centro para se tornar uma fundacéo, criando assim, a Fundacao de Hematologia
e Hemoterapia da Bahia (Hemoba), cujo trabalho de captacdo de doadores de
sangue passou a ser intensificado em consonancia com as diretrizes da “Meta
Mobilizadora Nacional — Sangue com Garantia de Qualidade em Todo seu

Processo”.

Em 15 de marco de 1993, foi inaugurada a sede propria localizada na Av.
Vasco da Gama, numa &rea construida de aproximadamente 3.400m,> com uma
arquitetura que contempla estrutura para captacao de doadores, espaco moderno e
com fluxo adequado para os doadores de sangue - 0 que permite atendimento
confortdvel e dentro das normas de biosseguranca - laboratérios de controle de
doencas transmissiveis pelo sangue, laboratérios de imunohematologia,
fracionamento do sangue em seus componentes, ambulatorio para assisténcia a
pacientes hematoldgicos com equipe multiprofissional, setor de gerenciamento de
residuos sélidos infectantes, capacitacdo de recursos humanos com auditorio para

cento e vinte pessoas, duas salas de aula e laboratério de ensino.

4.2 A CONTEMPORANEA FUNDACAO HEMOBA

7

A Fundacdo Hemoba, que é referéncia no Estado da Bahia em coleta,
armazenamento, processamento e distribuicdo de sangue tem em seu quadro de
profissionais 818 (oitocentos e dezoito) servidores, tomando por base todas as
unidades que formam o complexo Hemoba, sendo que dentro desse quantitativo
existem funcionarios com diferentes vinculos empregaticios, sao eles: profissionais
ligados a SESAB, a empresas terceirizadas e aos municipios nos quais existem

Unidades de Coletas e Transfusdes (UCTs) e Hemocentro regional.
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O Hemocentro coordenador, local onde foi executada esta pesquisa, conta
com 412 (quatrocentos e doze) servidores, sendo que 266 (duzentos e sessenta e
seis) sdo funcionéarios contratados e concursados (estatutarios) pelo governo do
estado através da SESAB e 146 (cento e quarenta e seis) sdo profissionais de

empresas terceirizadas que trabalham internamente no Hemocentro coordenador.

Conforme seu organograma (Ver ANEXO A), a Hemoba apresenta um corpo
diretor formado por um Diretor Geral, uma Diretora Administrativa e Financeira, um
Diretor de Hemoterapia e uma Diretora de Hematologia, totalizando quatro diretores.
Observou-se a existéncia de 35 (trinta e cinco) coordenadores na instituicdo, mas
apenas 25 (vinte e cinco) coordenadores realmente lideram setores, os 10 (dez)

demais, apenas obtém a nomeacéao.

O organograma da Fundacdo Hemoba dispfe das seguintes coordenacdes:
coordenacdo de procuradoria juridica, coordenagdo de patologia clinica
(desativada), coordenacdo de doacdo de sangue, coordenacdo de laboratorio,
coordenacao de producdo de hemocomponentes, coordenacdo de servicos gerais
(servico terceirizado), coordenacdo educacdo permanente, coordenacao
administrativa, coordenacdo financeira, coordenacdo de assessoria técnica,
coordenacdo de auditoria em saude, coordenagdo de assessoria cientifica,
coordenacdo de pessoal, coordenacdo de enfermagem (coleta), coordenagdo de
enfermagem (ambulatorio), coordenacdo de recursos humanos, coordenacdo de
almoxarifado e coordenacdo de hemorrede. Sendo que as coordenacdes de
comunicacado social, de contas médicas, de informatica, de compras, de engenharia
clinica e a Coordenacgao de Comissao Permanente de Licitacdo (COPEL) ndo estéo
explicitas no organograma da instituicdo, embora componham o quadro de setores

da Hemoba.

A Hemorrede, conforme o site da SESAB, é o nome dado “ao conjunto de
servicos de Hemoterapia e Hematologia organizados de forma hierarquizada e
regionalizada de acordo com o nivel de complexidade das funcbes que
desempenham e sua area de abrangéncia para assisténcia”, ou seja, € quando se
instalam em determinadas regides unidades de coleta e transfusdo e essas
unidades sao coordenadas por um hemocentro coordenador, como € o caso da
Hemoba. Atualmente, a hemorrede do Estado da Bahia € composta por 1 (um)

Hemocentro coordenador (Hemoba), 1 (um) Hemocentro regional — localizado no
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extremo sul da Bahia na cidade de Eunapolis, 19 (dezenove) UCTs, 3 (trés)
Unidades de Coleta e 1 (um) Hemovel, formando assim, a rede de Hemoterapia do
Estado da Bahia.

As dezenove unidades de coletas e transfusdes estéo localizadas nas cidades
de Alagoinhas, Barreiras, Brumado, Camagari, Feira de Santana, Guanambi, Irecé,
Itaberaba, Itapetinga, Jacobina, Jequié, Juazeiro, Paulo Afonso, Ribeira do Pombal,
Santo Antdnio de Jesus, Seabra, Senhor do Bonfim, Teixeira de Freitas e Vitoria da
Conquista. Das trés Unidades de Coletas, duas ficam localizadas na cidade de
Salvador, sendo uma na Associagdo Obras Sociais Irma Dulce (OSID), e a outra no
Hospital do Suburbio. A terceira esta localizada no municipio de Valenca.

O Hemovel (Ver na Figura 11) foi criado com o objetivo de transitar por toda
Salvador e interior do Estado realizando coleta de sangue. O mesmo foi inaugurado
no dia 25 de outubro de 2009, e possui a capacidade para atender 120 (cento e
vinte) doadores por dia.

Figura 11 - Imagem do Hemovel

Fonte: Fundagéo Hemoba (2012).



Figura 12 - Imagem do Hemocentro coordenador
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Fonte: Fundagéo Hemoba (2012).

I R

Figura 13 - Imagem do Zé Bolsinha visitando a UC do Suburbio de Salvador

Fonte: Fundagéo Hemoba (2012).

54



55

Figura 14 - Imagem da UCT de Jacobina

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).

A Fundacdo Hemoba tem como missdo assegurar a oferta de sangue e
hemocomponentes com garantia de qualidade, e prestar atendimento hematoldgico
e ambulatorial a toda a populacéo baiana. A visdo é ser reconhecido nacionalmente
como um centro de referéncia nas areas de hematologia e hemoterapia. Possui
como politicas atender as necessidades em Hemoterapia da populacdo da Bahia,
buscar continuamente a eficiéncia e melhoria dos processos, garantir o direito de
doacédo ao cidadéo, difundir o conhecimento na area de hematologia e hemoterapia
e capacitar instancias de regulagdo e controle na é&rea de hemoterapia e
hematologia. Suas principais atividades sao: a coleta de sangue, processamento e
distribuicdo de hemocomponentes para fins transfusionais e o atendimento
ambulatorial e multidisciplinar dos portadores de doencas hematolégicas.

A ética, a integracdo de equipe, a humanizacdo, o profissionalismo, a
dedicacdo, a valorizacdo do servidor, capacitacdo, avanco tecnoldgico, gestdo

participativa e qualidade de vida formam os valores inerentes a Fundacdo Hemoba.

Conforme explicito em seu regimento e estatuto, a Fundacdo Hemoba tem
como finalidade coordenar a execucao da politica nacional de sangue no ambito do
Estado da Bahia. Compete a Hemoba:

a) Incentivar a doacao voluntaria de sangue;



b)

f)

g)

h)

)

K)
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Coletar e armazenar 0 sangue e seus componentes de acordo com as
normas técnicas vigentes, de maneira que assegure a qualidade do

produto a ser transfundido;

Assegurar a distribuicdo do sangue, seus componentes e derivados de
forma a manter a qualidade dos produtos destinados ao atendimento
aos pacientes que deles necessitem;

Produzir hemocomponentes para fins terapéuticos e fornecer plasma

humano as industrias de hemoderivados;

Realizar testes laboratoriais hematoldgicos, imunohematolégicos,
soroldgicos, bioquimicos e outros necesséarios ao controle do sangue

doado na hemorrede publica;

Realizar testes laboratoriais de controle de qualidade nos seus
produtos em processamento e nos seus produtos finais, bem como nos

insumos utilizados para este fim;

Realizar testes hematolégicos, imunohematolégicos, soroldgicos,

bioquimicos da coagulacao e outros, para fins diagnosticos;

Responsabilizar-se pelo padrdo de qualidade técnica dos seus
laboratérios;

Diagnosticar e tratar as hemopatias;

Prevenir e tratar intercorréncias e promover meios para evitar

sequelas em pacientes portadores de disturbios da coagulacéo;

Desenvolver ensino e pesquisa em seu campo de atividade com a
finalidade de formar recursos humanos especializados e realizar

trabalhos cientificos;

Articular-se com instituicbes de ensino dos diferentes niveis para

divulgacao do tema doacéo/transfuséo de sangue;

m) Estimular medidas preventivas de protecdo a saude da populagéo para

garantia de doacfes de sangue regulares e seguras;



57

n) Manter um sistema de coleta, classificagdo e armazenamento de dados
clinicos e laboratoriais concernentes aos doadores de sangue, para

utilizacdo como indicadores de saude da populacao;

0) Promover integracdo com a Vigilancia Sanitaria, a fim de aplicar a
legislagéo relativa a seguranca do doador e receptador, garantindo o
controle de qualidade do sangue e a realizagdo obrigatoria de testes

laboratoriais de acordo com a norma vigente;

p) Estimular a implantacdo e a operacionalizacdo de uma rede estadual
de unidades de hemoterapia e hematologia que assegure a
indispensavel cobertura transfusional em todo territério do Estado da
Bahia, com hemocomponentes de qualidade garantida, de modo a

evitar a transmisséo de doencas pela transfusdo de sangue;

gq) Assegurar, através do planejamento, o maximo beneficio social para os
recursos aplicados a Politica de Sangue e Hemoderivados no Estado
da Bahia.

O desafio desta Fundacéo € a criacdo do seu proprio quadro de servidores,
prevista em sua legislacdo, que passa a ser um projeto indispensavel para
consolidacédo da trajetdria da organizacdo. Este projeto, logo apds aprovacgdo pela
Secretaria de Administracdo do Estado da Bahia (SAEB), permitira a realizacdo do

primeiro concurso publico da Fundacao Hemoba.

4.3 A FUNDACAO HEMOBA E SUA COMUNICACAO

A Assessoria de Comunicac¢do ou Coordenagédo de Comunicacéo da Hemoba
esta fisicamente instalada no Hemocentro Coordenador, em Salvador, mas atende
todas as 25 unidades da Fundacdo. Até o momento da realizacdo da pesquisa de
campo, nos meses de fevereiro e mar¢co de 2012, apenas integravam a este setor

dois funcionarios: uma assessora de comunicacao e um publicitario.

O setor de comunicacdo, no que tange a comunicagado interna, procura
promover um elo no processo de comunicacdo entre todos os profissionais da
organizacdo através da utilizacdo de e-mail, telefone, reunibes, qualificacdes,

materiais informativos, murais, apresentacfes artisticas, campanhas constantes e
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redes sociais com intuito de informar cada vez mais os funcionarios e deixa-los
conscientes de tudo que est4d ocorrendo e sendo planejado pela direcdo da

Fundacdo.

A comunicacdao feita para o publico externo € um pouco mais agressiva, pois
tenta conscientizar as pessoas a serem doadoras voluntarias de sangue. Para isso,
necessita-se de um bom planejamento e utilizacado das pecas comunicacionais a fim
de atrair um maior quantitativo de pessoas, através das divulgacOes feitas pela
Fundacdo. Sendo assim, a Hemoba trabalha sua comunicacdo externa com
campanhas, blog, facebook, artistas, Hemovel, comercial de TV e radio, cartazes e

banners.

Em 2011, foi reativado o blog da Fundacdo Hemoba contendo 261 (duzentos
e sessenta e uma) postagens, sendo 80,5% no segundo semestre. E com 114.455
(cento e quatorze mil, quatrocentos e cinquenta e cinco) visualizagbes, sendo que

61% das visualiza¢des ocorreram no segundo semestre. Veja o Grafico 1 abaixo:

Grafico 1 - Visualizacao pelo blog

14000

12000 —

mwmoe+— — — — — —

8000 — ' — — — — — — —

6000 ——— — — — — — — — — — -

4000 - — — — — — — — — — — — -

2000 + — — — — — — — — — ——

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Fonte: Blog da Fundacdo Hemoba (2011).
Nota: Elaborado pela Assessoria de Comunica¢do da Hemoba.



59

Figura 15 - Imagem do blog da Hemoba
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Fonte: Blog da Fundacdo Hemoba (2012).

Dessa forma, a comunicacdo da Fundacdo Hemoba pode se diferenciar das
demais organizacdes de saude publica ndo apenas por fazer uso dessas pecas
comunicacionais, mas também por ter proximidade com o publico interno e externo
virtual e presencialmente com o intuito de aumentar o quantitativo de doadores de
sangue. Isso ocorre de diferentes formas: artisticas, informativas e qualitativas.
Através do uso da pesquisa de satisfacdo, por exemplo, a Fundacdo procura
intensificar pontos positivos e modificar pontos negativos. As entrevistas concedidas
em programas de TV e radio por alguns dos profissionais da Hemoba quase que
semanalmente tém como objetivo o alerta a populacdo sobre a importancia da
doacédo de sangue. Fazendo com que esta consciéncia possa brotar na mente de

todos os telespectadores e ouvintes.

Seguem (Figuras 16 a 30) ilustragcbes de campanhas realizadas pela
Hemoba.

A Figura 16 mostra a peca promocional de uma campanha interna elaborada
com o objetivo de harmonizar e criar um clima mais fraterno dentro da organizacao.
No folder estd exposto o Zé Bolsinha pensativo e de bracos abertos mostrando ao
publico a importancia de um sorriso, de um abraco e de um bom dia. Simboliza que
os profissionais da Hemoba necessitam receber e dar esses gestos de afeto para

ter um bom dia de trabalho e um ambiente harmonioso.



60

Figura 16 - Campanha interna
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Fonte: Fundagdo Hemoba (2012).

Figura 17 - Comunicado interno

Palestra: Motivacdo no Trabalho

Vivendo melhor em equipe e em harmonia
Data: 29/07/2011
Local: Auditdrio Fundacdo Hemoba
Programacgdo:
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Fonte: Fa'ﬁaagéo Hemoba (2012).

A Figura 17 mostra um cartaz de uma campanha interna referente a uma
palestra sobre motivagdo no trabalho realizada pela Hemoba no intuito de
conscientizar seus profissionais quanto ao viver melhor em equipe e em harmonia. O
cartaz traz varios bonecos com as maos dadas representando os funcionarios da
organizagdo e simbolizando a unido e o elo formado através de uma equipe

motivada.

A Figura 18 mostra um folder com informacGes sobre a doacédo: o que é
preciso para doar sangue, quem néo pode doar, procedimentos ap0s a doacéo e 0s

mitos existente sobre o ato de doar sangue. Esta campanha é intitulada como

doando sangue pela vitoria, e nela € destacado o desenho de um braco com um



61

curativo (que é geralmente colocado na altura da veia apés a doacgdo) e a méao
fazendo um “V” que é o sinal da vitoria.

Figura 18 - Campanha doando sangue pela vida
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Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).

Figura 19 - Campanha do dia dos pais
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Fonte: Fundagdo Hemoba (2012).

A campanha do dia dos pais, Figura 19, € um cartdo de felicitacbes que
mostra a fotografia de duas maos masculinas envolvendo os pezinhos de uma
crianca, representando o acolhimento, o abrigo, a protecdo e a seguranga que um
pai proporciona ao seu filho. Acredita-se que o pé foi a parte do corpo escolhida, por
ser dele retirado as primeiras gotas de sangue para realizacdo do teste do pezinho.
Verificou-se também a figura de um coracdo com uma calda formando uma gota de
sangue, significando um espermatozoide, gameta masculino responsavel pela
reproducdo humana, gerando um ser humano representado pela gota de sangue.

Abaixo da fotografia, observamos também o desenho do Zé Bolsinha com uma
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figura menor, representando o filho deste, e uma tarja que os conecta com a palavra

Pai. Na parte interna do cartdo, a homenagem da Hemoba ao dia dos pais.

Figura 20 - Campanha de final de ano
s oL s .
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Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).

A Figura 20 refere-se a campanha de final de ano e mostra um out door que
traz uma mensagem escrita por um doador voluntario de sangue e uma arvore de
Natal com uns corac¢des no lugar de bolas simbolizando uma &rvore frutificando

amor e solidariedade.

Figura 21 - Campanha sangue, vampiros e livros
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Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).

A Figura 21 mostra um cartaz da campanha da feira de livros denominada

Sangue, Vampiros e Livros... Uma questao de ler e doar. O cartaz € composto por
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uma imagem do filme crepusculo representando os vampiros que tém o sangue
como alimento, assim como a Hemoba precisa do sangue para continuar ativa na
distribuicAo em todo estado da Bahia. Também aparece sobre a mesa livros

representando o saber e a leitura.

Figura 22 - Campanha desafio de torcidas no natal

Desafio de Torcidas
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torcida!!l HEMOBA. Doe alegria. Doe
sangue.

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).

A campanha desafio das torcidas no Natal, na Figura 22, é um cartaz on line
que tem o intuito de captar doadores de sangue através da motivacdo dos
torcedores dos times baianos, convocando todos a irem a um dos postos de coleta
de sangue com a camisa de seu time tirar uma foto e postar no Facebook. O cartaz
on line, predominantemente na cor vermelha, contém varias estrelas formando uma
arvore. A ideia central de sangue como o maior de todos os presentes de Natal

destaca-se nessa peca.
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Figura 23 - Campanha de incentivo a doacao
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Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).

O anudncio da campanha retratada na Figura 23 é um cartaz que contém uma
gota de sangue composta por varias palavras e as seguintes frases: Doar sangue.
Um gesto que vale por mil palavras. Caracterizando o0 gesto ou o ato solidario de
doar. Entre uma frase e outra, esta centralizado o desenho de uma grande gota de
sangue com palavras significativas como: amor, amizade, salde, renascimento,
cidadania, seguranca, vida, entre outras.
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Figura 24 - Campanha para doacdo de medula 6ssea
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Fonte: Fundac&o Hemoba (2012).

A Figura 24 é um cartaz e um folder referente a campanha de doacéao de
medula 0ssea e mostra a seguinte frase: A irma do amigo da tia da esposa do primo
da vizinha do seu pai esta precisando. As palavras em destaque: irm&, amigo, tia,
esposa, primo, vizinha e pai caracterizam os graus de parentescos, sugerindo que
todos nés algum dia poderemos precisar da solidariedade do proximo. Dessa forma,
o intuito da campanha é para que todos passem a serem doadores de medula
O0ssea, voluntariamente, ndo apenas quando se tém parentes necessitando.
Verificou-se ainda no cartaz e no folder que em cada palavra aparecem varios

rostos, indicando que existem pessoas necessitando do seu ato de caridade.
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MNeste Carnaval

Doe Sangue .

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).

O cartaz da campanha do carnaval na Figura 25, que teve como
homenageado o escritor baiano Jorge Amado, mostra o rosto do escritor, 0S
casardes do Pelourinho e a Igreja de Sao Francisco, locais que sdo citados em
muitas obras de Jorge Amado. Em primeiro plano, aparece o Zé Bolsinha fantasiado
de rei da folia do carnaval, o Rei Momo, comandando seus suditos no bloco da

doacao de sangue.
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Figura 26 - Cam panha Sanue Corinthiano
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Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).

A Figura 26 é um cartaz que corresponde a campanha sangue corinthiano,
gue procurou sensibilizar os torcedores do Corinthians a doar sangue. O cartaz foi
elaborado na cor preta e branca que simboliza as cores do time. Inclui ainda o
escudo com uma gota de sangue dentro e uma mao em gesto de doacao, sugerindo
que todos os corinthianos tém o coracdo solidario, jA que todo escudo fica

posicionado ao lado esquerdo do peito.

Figura 27 - Campanha para doagdo de medula 6ssea
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Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
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O cartaz mostrado na Figura 27 representa um quebra-cabega com a
fotografia de um casal juntos com o slogan: Coloque as pecas que faltam para essa
histéria ndo terminar..., destacando que os futuros doadores de medula 6ssea sao

as pecas que faltam para completar o quebra-cabeca da vida.

Figura 28 - Zé Bolsinha visitando o Hemocentro coordenador

WVIATOLOGIA E HEMOTER

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).

A Figura 28 mostra uma fotografia de um ator com a fantasia do Zé Bolsinha
visitando o Hemocentro coordenador, com o intuito de alegrar os doadores de
sangue do dia. Esse tipo de estratégia parece sensibilizar muito as criancas que se

alegram com a presenca da mascote.

Figura 29 - 7Zé Bosinha no Farl da Barr

Sl

Fonte: Fundagdo Hemoba (2012).
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Na Figura 29 vemos novamente um ator fantasiado de Zé Bolsinha jogando

capoeira e participando de uma campanha no Farol da Barra.

Figura 30 - Hemovel e 0 Zé Bolsinha

Fonte: Funda¢cdo Hemoba (2012).

A Figura 30 mostra também o ator caracterizado de Zé Bolsinha e o Hemovel

rumo a mais um dia de coleta externa.

Figura 31 - Zé Bolsinha (figura presente em campanhas da Organizacao)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
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A Figura 31 mostra o desenho oficial do Zé Bolsinha, mascote da Hemoba,
que se faz presente em quase todas as campanhas e anuncios da organizacao. A
figura da mascote é a representacdo de uma bolsa de sangue que é adquirida pela
Hemoba através das doacgbes voluntarias de sangue, trazendo a alegria para o0s
pacientes que aguardam por esse ato de solidariedade. Por isso a expressao de
felicidade da mascote e o polegar direito fazendo o sinal de positivo, agradecendo a
solidariedade ao doador e transmitindo alegria a quem esta sendo beneficiado com

as bolsas de sangue distribuidas pela Hemoba a todo o Estado da Bahia.

As Tabelas 1 e 2 mostram o total de candidatos por campanha realizada pela
Hemoba de 1 de janeiro de 2011 a 31 de dezembro de 2011.

Tabela 1 - Total de candidatos por campanha no Hemocentro coordenador

Campanhas Apto p/ doacdo Inapto p/ doagdo  Total
Busca Ativa 139 13 152
Altruistas da Saude 6 3 9
Campanha Midia 88 25 113
Clube 25 14 3 17
Comerciarios 3 2 5
Conscritos/Militares 178 61 239
Empresas 45 25 70
Entidades Religiosas 277 61 338
Escolas 42 37 79
Hemoba Solidario 40 17 57
Igreja Adventista do 7° dia 55 12 67
Maconaria 32 19 51
Militar Cidad&o 7 2 9
Movimentos Sociais 80 31 111
Orgéos Oficiais 1 3 4
Torcida Organizada do Vitoria 55 16 71
Universidades/Faculdades 33 15 48
Total 1095 345 1440

Fonte: Fundacdo Hemoba (2011).
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Tabela 2 - Total de candidatos por campanha através da coleta externa

Campanhas Apto p/ doacdo Inapto p/ Total
doacédo
Busca Ativa 1 1 2
Agéncias Bancarias 76 28 104
Altruistas da Saude 3 1 4
Bairros 419 270 689
Clube 25 1 1 2
Empresas 782 346 1128
Entidades Religiosas 643 437 1080
Escolas 35 2 37
Hemoba Solidario 1 0 1
Iguatemi 1317 745 2062
Magonaria 23 10 33
Marinha 75 22 97
Movimentos Sociais 132 62 194
Municipios 2179 834 3013
Orgéos Oficiais 266 129 395
Policia Civil 563 281 844
Radios 6 2 8
Sangue Corinthiano 1 0 1
Subdrbios 0 1 1
Torcida Organizada do Vitoria 35 7 42
Universidades/Faculdades 1276 644 1920
Total 7834 3823 11657

Fonte: Fundacdo Hemoba (2011).

Nas Tabelas 1 e 2, encontram-se algumas campanhas realizadas pela
Hemoba e seus respectivos nimeros de doadores. Pode-se assim, visualizar o
guantitativo de doadores que cada campanha consegue sensibilizar. Percebe-se que
o0 numero de doacdes anuais ainda € muito baixo e que as campanhas midiaticas
nao estdo conseguindo sensibilizar e alcancar um numero expressivo de pessoas
para serem futuros doadores de sangue (Ver Tabela 1). Com isso, a Fundagéo pode
esta buscando rever a forma como esta sendo conduzida sua comunicacao externa,

verificando as falhas existentes no uso destas pecas comunicacionais midiaticas.

A Hemoba contabiliza os niumeros de doadores de sangue por campanhas
através da triagem que é feita com cada doador logo apds a sua chegada a
organizacdo. Onde se busca saber o motivo da doacdo, quem é o destinatario do
sangue, se € um ato voluntario e espontaneo ou se esta doando através de alguma
campanha realizada pela Fundacdo. Desta forma a Fundacdo Hemoba pode

mensurar o numero e o motivo das doacdes de sangue feitas por campanhas.

Encontra-se no cadastro da Fundacdo Hemoba aproximadamente 6.864

doadores fidelizados, ou seja, pessoas que doaram mais de uma vez no ano.
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4.4 ANALISE DA COMUNICACAO NA VISAO DO PUBLICO INTERNO

A organizacao aqui estudada, a Fundacédo de Hematologia e Hemoterapia da
Bahia (Hemoba), tem um papel relevante na histéria da saude publica e da
sociedade baiana ao longo dos seus 29 anos de existéncia, fornecendo a populacdo

0 gerenciamento e distribuicdo de sangue e tratamentos hemoterapicos.

Este capitulo visa retratar os dados da pesquisa coletados na Fundacao, bem
como analisa-los a partir dos nossos objetivos geral e especificos pré-estabelecidos

e negar ou nao as nossas hipéteses.

Conforme o questionario aplicado em entrevista com o publico interno da
Hemoba, as quatro primeiras perguntas foram sobre os dados pessoais com 0 intuito

de conhecer o perfil dos profissionais da organizacgéao.

Nessa etapa da pesquisa, foram entrevistados o0s gestores da Hemoba
(diretores e coordenadores), na busca de coletar dados pertinentes para 0 bom
desenvolvimento da pesquisa em relacdo a comunicacdo e imagem organizacional
da Fundacdo Hemoba. Nesse primeiro momento, foram entrevistados vinte
coordenadores e dois diretores, que responderam a um questionario
semiestruturado, composto de treze perguntas abertas e seis fechadas, totalizando
dezenove questbes. ApOs ouvir e gravar todas as entrevistas com o0s vinte e dois
gestores da Fundacdo Hemoba, passamos para a segunda etapa deste estudo, que
foi transcrever todas as entrevistas detalhadamente com o intuito de dar maior
visibilidade e interpretacdo aos dados que foram extraidos dos gestores da
Fundacao.

Sendo assim, chegamos a terceira etapa desta fase que € a analise dos
dados, na qual decodificamos minuciosamente as informacfes obtidas, e as
transformamos em gréficos para melhor interpretar os conteldos e responder as

guestdes que nortearam este estudo.

Seguem graficos que servem para uma melhor visualizacdo e respondem as

primeiras perguntas do questionario.
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Grafico 2 - Q.E.1 Sexo dos entrevistados

Sexo

M Masculino (6)

M Feminino (16)

Fonte: Fundagdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Grafico 3 - Q.E. 2 Faixa etaria dos entrevistados

., Faixa etaria

0%

B Menos de 20 (0)
mDe20a30 (5)
mDe31a40 (5)
mDed4la50 (9)
mDe51a60 (3)

B Mais que 61 (0)

Fonte: Fundagdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.
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Grafico 4 - Q.E. 3 Estado civil dos entrevistados

Estado civil

W Solteiro (12) m Casado (7) ™ Separado (0) ® Divorciado (3) ™ Viavo (0}

0%
0%

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Gréfico 5 - Q.E. 4 Escolaridade dos entrevistados

Escolaridade

5% 5%

M Superior completo (9)

B Superior com Especializacao (8)
& W Superior incompleto (1)
H Segundo grau completo (1)

M Superior em curso (1)

W Superior com mestrado (1)

m Superior com doutorado (1)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.
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Gréfico 6 — Q.E. 5.A. Tempo de trabalho na Hemoba

Tempo de trabalho na Hemoba

m| 19 anos (3)
m3anos (2)
5% M 29anos (1)
m1lano (3)
5%

m 7 meses (2)
W4 meses (1)
4%
’ m 6 meses (1)

m 18 anos (2}

2 meses (1}

®m10anos (1)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.

O quadro Q.E.1 (Grafico 2), referente ao sexo dos profissionais da Hemoba
mostra que 73% do seu publico sdo pessoas do sexo feminino e apenas 27% sao do
sexo masculino. A Fundacdo Hemoba caracteriza-se como uma organizacao que

tem seu quadro de gestores composto em sua maioria pelo sexo feminino.

O quadro Q.E. 2 (Grafico 3) mostra que 41% dos profissionais da Hemoba
tém entre 41 a 50 anos, 23% tém entre 31 a 40 e de 21 a 30 (as duas faixas etarias
obtiveram o mesmo percentual). Apenas 13% dos gestores tém entre 51 a 60 anos.
No quadro de gestores pesquisados da Fundacao, ndo foram encontrados gestores
com faixa etaria menos de 20 anos e mais que 61 anos. Esses dados nos mostram
que 54% (41 + 13%) dos gestores da Fundagdo Hemoba sédo pessoas maduras. Ja
0 quadro Q.E. 5.A, mostra que a maioria do publico interno entrevistado possui

experiéncia nas atividades que executam.

Em relacdo ao estado civil dos gestores, o quadro Q.E.3 (Gréfico 4) indica
que 54% dos entrevistados séo solteiros, 32% casados, 14% sé&o divorciados; nao

foram encontrados em nossa amostra gestores com estado civil separado e viuvo.

No que respeita a escolaridade, o quadro Q.E.4 (Gréafico 5) mostra que 41%
dos entrevistados possuem o superior completo, 36% possuem superior com

especializacéo; possuindo 5% cada, temos: superior com mestrado, superior com
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doutorado e superior em curso. Apresenta-se ainda, o percentual de 4% para os
gestores gue apenas possuem O ensino superior incompleto e segundo grau
completo (as duas escolaridades obtiveram o mesmo percentual). Dessa forma,
conclui-se que a maior parte dos gestores da Hemoba possui grau de escolaridade

desejado para a ocupacéo do cargo.

Analisando os quadros (Q.E.1 a Q.E.4) (ver Grafico 2, 3, 4 e 5), percebemos
que o quadro de gestores da Fundacdo Hemoba é composta em sua maioria por

mulheres solteiras ou divorciadas, maduras e com o curso superior completo.

Quando perguntado ao entrevistado sobre o tempo de trabalho na empresa,
podemos perceber a variagdo, pois existem gestores com apenas dois meses de
atuacdo na organizacdo, como também aqueles com vinte e nove anos de casa,
pois trabalham na Fundacdo Hemoba desde sua implantacdo. Com isso, 0 grupo

amostral ficou entre dois meses e 29 anos de tempo de trabalho na organizacéo.

Todos os entrevistados ocupam um cargo de coordenador ou diretor na
organizacdo pesquisada. Houve também variacdo em relacdo ao tempo de trabalho
no cargo, constatando-se que o menor tempo de atuacéo no cargo é de trés meses

e 0 maior sdo 10 anos.

Por ser um estudo voltado para comunicacdo na organizacdo de saude
publica, acredita-se que um dos fatores que causam ruidos e ma interpretacdo nas
mensagens transmitidas sdo os numeros reduzidos de pessoas trabalhando em um
setor. O excesso de tarefas delegadas a poucas pessoas faz com que nédo seja dada
a devida atencdo ao ato da comunicacao eficaz, por causa da sobrecarga de
trabalho. Sendo assim, verificamos o numero de funcionarios de cada setor da
Fundacado, na busca de corroborar ou ndo essa afirmacdo. Segue na Tabela 3 os

setores e respectivos numeros de funcionarios.
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Tabela 3 - Q.E. 5 Setores de trabalho

Setores N° de funcionarios

N

Coordenacéao de Hemorrede
Coordenacéo Financeira
Coordenacao de Auditoria
Ouvidoria
Contas Médicas
Coordenacéo de Informatica
Coordenacdo de Comunicacao
Assessoria Técnica
Setor de Compras
Diretoria
Procuradoria
Assessoria Cientifica
Almoxarifado
Coordenacéo de Pessoal
Comissao Permanente de Licitacdo

W N 01O N WO M 01T N O W EF W O

Engenharia Clinica
Coordenacao de Enfermagem (coleta)

w N
w ©

Ambulatorio

=
N

Coordenacéo de Recursos Humanos

N
w

Diretoria Administrativa
Diretoria de Hemoterapia 300

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Podemos observar no quadro Q.E.5 (na Tabela 3) que os setores que
concentram maior numero de funcionarios sdo a Diretoria Administrativa, com 43
pessoas, seguido do Ambulatério com 33, e a Coordenacgédo de Enfermagem com 29.
Ha um “inchaco” na Administracdo da Hemoba, enquanto a Coordenagdo de
Comunicacéao, que tem o papel de promover e divulgar campanhas para atrair novos
doadores, conta com apenas dois funcionarios. Para uma boa divulgacdo do
trabalho da Hemoba, € necessario um bom trabalho de comunicacdo com o0s
publicos. Veremos, nesta pesquisa, se 0 que esta sendo feito é suficiente.

O presente estudo identificou, através do uso da ferramenta de observacéo,
gue a maioria dos setores encontra-se com escassez de funcionarios, o que resulta
em atribuicdes em grande escala e menor preocupagao com a comunicacao interna

da organizagéo.
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Dos gestores entrevistados, 26% disseram que a imagem que tém da
Hemoba é de uma organizacao que presta ajuda a populagéo, pois acreditam que é
uma organizacdo criada para salvar vidas através da captacdo e distribuicdo de
sangue, seus derivados e medula 6ssea, além de prestar assisténcia ambulatorial a
todas as pessoas que necessitam de tratamento hemoterdpicos - patologia no
sangue. E apontada como uma fundagdo capacitada para o atendimento de

hematologia e hemoterapia do Sistema Unico de Satde (SUS).

O entrevistado 6 colabora dizendo que “a Hemoba nasceu para gerar
felicidade; vejo essa Fundacdo como uma enfermeira, uma cuidadora, nasceu e vive

para cuidar”.

Vinte e dois por cento dos gestores entrevistados apontaram a Hemoba como
uma organizacdo séria, que tem a responsabilidade de fornecer aos hospitais da
rede publica de salude o sangue, quando um paciente necessitar. Pode-se dizer
também que é uma organizacdo determinada na busca dos seus objetivos. Segundo
0 entrevistado 4, € notorio a seriedade e o empenho dos funcionarios para que tudo
dé certo. O entrevistado 21 afirma que as atividades executadas pela Hemoba sé&o
trabalhos sérios voltados para a vida, e completa. “Aqui temos anjos trabalhando
porgue o resultado desse trabalho no final é tentar garantir a vida da populagéo”.

Gréfico 7 - Q.E.6 A Imagem que os gestores tém da Hemoba

Imagem dos gestores sobre a Hemoba
m Ajuda a populacgao (6)

M |nstituicdo séria (5)

m Responsavel pela gestdo da
politicade sangue (3)

M Presta servigo de qualidade (2)

M Instituicdo comprometida (2}

m Vista como hanco de sangue (1)

| Instituicdo com responsabilidade
social (3)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.
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Vemos que a palavra VIDA ganha destaque em quase todas as afirmacdes
sobre a imagem da Hemoba, comparada ainda a uma enfermeira ou anjo da guarda
que vive para ajudar e proporcionar felicidade. Trata-se de uma imagem muito

positiva e atinge o status de “santificada”.

Trés respostas sobre a imagem da Fundagédo Hemoba obtiveram 13%, s&o: a)
Organizacdo responsavel pela gestdo da politica de sangue, pois é o0 Unico 6rgao
gerenciador dessa politica que faz parte do seu estatuto; b) Organizacdo com
responsabilidade social, porque é uma organizacdo de carater humanitario, com
maior envolvimento e preocupag¢ao com o paciente e com o doador; ¢) Outro ponto
citado pelos entrevistados foi a prestacdo de servigco de qualidade, uma vez que a
Hemoba preza sempre por trabalhar com vidas humanas. A Fundagdo Hemoba tem
a obrigacdo de garantir a toda populacédo confiabilidade, seguranca, qualidade e
risco zero na prestacdo de seus servigos, com intuito de adquirir ainda mais a

confianga da sociedade baiana na busca por captar novos doadores.

Alguns dos entrevistados que totalizam 9%, disseram enxergar a Hemoba
como uma organizacdo comprometida, devido a responsabilidade que ela demonstra
ter com a saude publica do estado da Bahia, com a qualidade dos servicos
prestados e pela dedicacédo e cuidado com a populagéo.

Dos entrevistados, 4% tém a Hemoba como um Banco de Sangue, local
responsavel pelo armazenamento e distribuicdo de sangue e seus derivados para

todo o estado.

Em sintese, 0s gestores possuem uma imagem muito positiva da Fundacao
Hemoba, ora comparando-a a propria Vida, ora relacionando-a a imagem de anjos e
enfermeiras. Em termos praticos, gestores mais pragmaticos apontam palavras
como confianga, seguranca, risco zero, compromisso, qualidade e dedicacédo. Todos

esses conceitos sdo 6timos para a imagem de uma organizagéo de saude.
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Gréfico 8 - Q.E.7. Imagem transmitida e imagem recebida da Hemoba

Acredita que estaimagem é a mesma
transmitida e desejada pela instituicao?

mSim (18) -~ Nio (4)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Quando perguntado aos gestores da Hemoba se eles acreditam que a
imagem da Fundacao, citada por eles, € a mesma transmitida e desejada pela
organizacdo, 82% dos entrevistados afirmaram que sim. E apenas 18% disseram

gue nao acreditam ser a mesma transmitida e desejada.

Ou seja, para uma grande maioria dos gestores da Hemoba a imagem que
eles possuem da organizacao € a mesma que € transmitida e desejada para seus

publicos.

Gréfico 9 - Q.E.8. Reputagdo da Hemoba

Reputacdao da Hemoba em relagao as outras
unidades de saude publica

\o

18%

-

Fonte: Fundagdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.

mOtima (8)

W Boa (8)
W Regular (4)
M Respeitosa (2)
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Sobre a reputagdo da Fundacdo Hemoba, 37% dos estrevistados
responderam que a organiza¢do tem uma reputacdo Otima, pois se trata de uma
organizacdo, que apesar de ser uma unidade de coleta, armazenamento e
distribuicdo de sangue - 0 que a diferencia das demais unidades de saude publica -
sempre teve uma 6tima reputacdo em virtude da qualidade dos servi¢os prestados.
“E uma instituicdo publica que n&o acumula reclamacdes nos meios de comunicagao
em relacdo ao atendimento prestado por seus colaboradores” (Entrevistado 2). Um
montante dos entrevistados que totaliza 36%, acredita que a Hemoba tem uma boa
reputacdo, 18% acham regular e 9% enxergam a Hemoba com uma reputacao

respeitosa.

Notamos que 73% dos entrevistados acreditam que a reputacdo da Hemoba é
muito boa (36 + 37%). Vale lembrar que para Argenti (2006) a reputacdo “é
construida ao longo do tempo e ndo é simplesmente uma percepcdo em um
determinado tempo. [...] E um produto tanto de publico interno como externo”. Sendo
assim, a imagem que a Fundacédo consolidou ao longo do tempo é muito boa, o que
pode ajudar em muito a Comunicacdo da organizacdo com seus publicos, em

especial, os doadores de sangue.

Gréfico 10 - Q.E.9. Identidade da Hemoba

Identidade da Fundacao Hemoba

5%
18%

W Sangue (4)
m Solidariedade (3)
m Doacdo (4)

5% m Vida (3)

m Acolhedora (1)
a9 = Mae (1)

4% Comprometimento (1)

Compromisso (4)

Qualidade (1)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Ao solicitar aos entrevistados para identificar em uma palavra a identidade da
Fundacdo Hemoba, 18% falaram a palavra doacao, outros 18% a palavra sangue,
compromisso também foi citado totalizando 18%. Com 14% aparece a palavra
solidariedade, em seguida a palavra vida, também com 14%, 5% comprometimento,
4% acolhedora, 5% qualidade e 4% dos entrevistados citaram a palavra mée.
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O quadro Q.E.9 (Gréfico 10) revela uma identidade significativa e positiva da
Hemoba na visado dos gestores, pois ao pedirmos uma palavra, esta vem sintetizar
todo o conceito, todo o significado da Fundacédo para eles. Doacgdo de sangue com
compromisso, poderia ser essa a expressao final resultante da somatoria dos trés
itens mais destacados e coincidentes com 18%. Vida aparece com 14%,
destacando-se também como uma palavra-chave para caracterizar a identidade da

Hemoba, como ja haviamos assinalado anteriormente em relacdo a imagem.

Grafico 11 - Q.E.10.11 Imagem maculada da Hemoba

Conhecimento de fatos que tenham maculado
a imagem da Hemoba

B N3otem conhecimento (18) Sim, tem conhecimento (4)

18%

Fonte: Fundac&do Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Dos gestores entrevistados, 82% afirmaram n&o ter conhecimento de nenhum
fato que tenha maculado a imagem da Fundagédo da Hemoba, e 18% confirmaram
ter conhecimento de um fato que acreditam ter manchado a imagem da Hemoba no
periodo. Todos os entrevistados que disseram ter conhecimento de algum fato,

citaram 0 mesmo caso.

Segundo o entrevistado 4, houve um problema durante o armazenamento,
gue ocasionou alguma mistura dos plasmas que foram encaminhados para uma
industria farmacéutica para preparacdo do medicamento chamado fator 8. Nessa
ocasiao, foi detectado sorologia positiva por um determinado virus. Logo apés, foi
identificado que a falha ocorreu em virtude da camara, que tinha sido descongelada,
ocasionando essa mistura. Esse fato teve repercussédo nacional e o entrevistado 4

acredita que, no periodo, o fato tenha maculado o nome da Hemoba. Ele afirma que
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“depois tudo foi esclarecido e a Fundacao continua fazendo o trabalho de sorologia,

€ iSSO nunca mais aconteceu.”

Observamos no quadro Q.E.10 (Gréfico 11) que, segundo a maior parte dos
gestores, a imagem da Fundacdo Hemoba praticamente n&o foi maculada e nenhum
fato ocorreu que possa ter manchado essa imagem. Mas outros diretivos apontam o
episodio do fator 8 como um evento que pode ter produzido uma mancha, mesmo
que temporéria, na imagem da organizacdo. Entretanto uma reputacédo solida da
Hemoba é capaz de suportar incidentes na sua imagem, como podemos recordar na
afirmacao de Argenti a respeito: “Uma reputacdo solida é criada quando a identidade
de uma organizacdo e sua imagem estdo alinhadas”. E o caso da Fundac&o

Hemoba, objeto deste estudo.

Grafico 12 - Q.E.12. Perfil do publico da Hemoba segundo os gestores

Perfil do publico da Hemoba

M Classe média haixa, masculino,
18a 30anos (7)

M Estudantes e Universitarios (1)

" Todas as classes (6)

® Usudriosdo SUS (2)

® Classe baixa com baixa
escolaridade (6}

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Segundo os gestores entrevistados, o perfil do publico da Hemoba concentra-
se em 32% pertencentes a classe social média baixa, sendo a maioria do sexo
masculino, com faixa etaria entre 18 a 30 anos. Alguns gestores entrevistados
explanaram que 27% do publico da Fundacéo € formado por pessoas da classe
baixa e com baixa escolardade; outros 27% dos entrevistados afirmam que ha uma

variagdo, ou seja, todas as classes sociais procuram a Hemoba para doacgéo de
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sangue. Um percentual de 9% dos entrevistados disseram que o publico
frequentador da Hemoba séo todos usuarios do SUS, e apenas 5% s&o estudantes

e universitarios.

Segundo o quadro Q.E12 (Grafico 12), podemos observar que, na opinidao da
maioria dos gestores, o publico da Hemoba é pertencente a classe média baixa ou

baixa e também possui baixa escolaridade.

Gréfico 13 - Q.E.13. Gestores e acesso as midias sociais

Acesso as midias sociais

H Tem acesso (20) L Poucoacesso (2}

Fonte: Fundac&do Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Quando perguntado aos gestores sobre o acesso as midias sociais, 91%

confirmaram que tém acesso a essas midias regularmente, e apenas 9% afirmaram
ter pouco acesso.

E um dado muito importante o que aponta o quadro Q.E.13 (Gréafico 13), pois
a imensa maioria dos gestores acessa as midias sociais, mostrando a importancia
gue esse meio de comunicacdo tem nos tempos atuais e como pode ser melhor

aproveitada pela organiza¢do no que diz respeito a comunicagcdo com seus publicos.
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Gréfico 14 - Q.E.14. Acompanhamento da opinido publica

Acompanha a opiniao do publico
sobre a Hemoba

WSim(15) ®WN&o(4) wMuitopouco (3)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.
Sessenta e oito por cento dos gestores entrevistados falaram que
acompanham a opinido do publico sobre a Hemoba, 18% disseram que nao

acompanham e 14% afirmaram que acompanham muito pouco.

O quadro Q.E.14 (Gréfico 14) mostra o interesse por parte dos gestores da
Hemoba em relacdo a opinido que o publico tem da Fundacdo.

Grafico 15 - Q.E.15. Midias sociais e Hemoba

Midias sociais ajudam melhorar relagao
Hemoba com seus publicos

m Aumento do poder da
comunicacao com o publico e
monitoramento de reclamacoes
e sugestoes (7)

B Uso das redes sociais para
divulgarcampanhas e aproximar
a Hemoba de seu publico (12)

W Pouco utilizagcdo pela Hemoba (3)

Fonte: Funda¢do Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.
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Cinquenta e quatro por cento dos gestores entrevistados acreditam que as
midias sociais podem ajudar a melhorar a relacdo da Hemoba com seus publicos,
através do uso das redes sociais para divulgar campanhas e aproximar a Fundacéo
de seus doadores. Ja 32% dos entrevistados acreditam que as midias sociais podem
ajudar a melhorar, aumentando o poder da comunicacdo com o0 publico e o
monitoramento de reclamacbes e sugestbes. Quatorze por cento dos gestores

afirmam que ainda ha pouca utilizacao dessa ferramenta por parte da Hemoba.

O entrevistado 2 afirma que através desse meio de comunicagéo que € a rede
social, as pessoas poderiam efetuar campanhas para que outras pudessem vir doar
sangue. A utilizacdo do facebook, orkut, e-mails e grupo de amigos também poderia
aumentar o niumero de doadores, ndo sO de sangue, como de medula 6éssea visando
salvar muitas vidas. O entrevistado 16 considera a midia social a explosdo do
momento, assim, a Hemoba deveria trabalhar ainda mais com esse meio de
comunicacdo, buscando focar a populacdo jovem, a que mais utiliza dessa peca

comunicacional.

E significativa a opinido dos gestores sobre a importancia das redes sociais
para a comunicacdo da Hemoba com seus publicos. Revela, ainda, que estratégias
poderiam ser utilizadas pela Fundacao na divulgacdo de seus objetivos.

Gréfico 16 - Q.E.16. Peca comunicacional de importancia

Peca comunicacional mais importante

m Comercialde TV (7)

m Banner (1)

4%

m Comercial em radio (3)

M Presencga do Zé Bolsinha em
eventos (1)

m Palestras (2)

m Blog (3)

Visitas com o Hemovel (3)

m Camisetas (1)

Marca (1)

Fonte: Fundac&do Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.
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Nas entrevistas com os gestores da Fundacdo Hemoba, o comercial de TV,
obteve 32% da preferéncia dos entrevistados em relacdo a pega comunicacional
mais importante para divulgacdo de campanhas de sensibilizacdo e captacdo de
novos doadores. Em segundo lugar, o Q.E.16 (Grafico 16) mostra o comercial em
radio, as visitas com o hemovel em locais programados e o blog com o percentual de
14% cada uma na preferéncia dos entrevistados. A palestra obteve 9% da
importancia, de acordo com alguns gestores; a marca 5%, a camiseta, o banner e a

presenca do Zé Bolsinha em eventos, todos, totalizaram 4% cada.

E notavel a importancia do comercial de TV como pecga publicitaria de
relevancia para a divulgagéo das campanhas da Hemoba. Vale ressaltar, ainda, que
para atingir as classes média e baixa da populacédo, que sdo o publico da Hemoba,

as campanhas em radio e as visitas com o hemdével merecem destaque.

Gréfico 17 - Q.E.17. Comunicacdo bem direcionada

Comunicacao bem direcionada

mSim (12) mN&o (10)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.
Cinquenta e cinco por cento dos gestores acreditam que a comunicagao da
Hemoba é bem direcionada, e 45% acham que a comunicacdo nao é bem

direcionada.

O entrevistado 20, diz que é através da comunicacdo que se captam
doadores. N&o existe outra forma do doador chegar a organizacdo, se nédo for
através de uma boa comunicacéo. Entédo, para isso, € preciso que a Hemoba tenha

uma estrutura adequada. Acredita, porém, que a Fundacédo tem uma comunicacao
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bem direcionada por estar sempre captando novos doadores através das
campanhas. O entrevistado 21 acredita que a comunicacdo é bem direcionada
devido a parceria entre a area de hematologia e o marketing. Por sua vez, o
entrevistado 22 afirma que € feito um trabalho de captacdo de doadores em dois
setores que séo: 0 setor de assessoria de comunicacao e o setor de captacao de
doadores, que trabalham muito préximos e aliados a politica organizacional de
captacdo de doadores. Segundo o entrevistado, o setor de captacdo tem mais um
perfil técnico: executar as tarefas, promover orientagcdes e mobilizacdo social com

grupos etc. Afirmou ainda, que um setor complementa o outro.

Com relacdo aos gestores que afirmaram que a comunicacdo ndo € bem
direcionada, o entrevistado 5 acha que a comunicacdo da Fundacdo Hemoba ainda
tem algumas coisas para ser melhoradas em nivel de TV e radio, pois as
divulgacdes sédo raras. Estas acontecem mais em periodo de festas como: carnaval,
Sédo Jodo ou em datas comemorativas. Em outras épocas, percebe-se que existe

uma diminui¢cdo nas campanhas.

Grafico 18 - Q.E.18. Palavras-chave do Hemoba para o publico interno

Palavras que se aplicam a Hemoba

m solida (5)
m Séria (9)

594 3% 1% m Comprometida (16)

1%

m Responsavel (14)

m Solidaria (11)

m Missionaria (4)
Desconhecida (1)
Engajada (3)

Mais um orgdo do governo (2)

Fraca (1)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.
Comprometida foi a palavra mais citada pelos gestores entrevistados com
24% , reponsavel foi a segunda mais citada com 21%, solidaria aparece com 17% da
preferéncia, séria com 14%, solida com 8%, missionaria 6%, engajada com 5%, mais

um orgao do governo 3%, fraca e desconhecida aparecem com 1% cada.
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Para os gestores, a imagem de uma instituicdo comprometida, responsavel e
solidaria € a que melhor resume a Hemoba, pois resulta das trés palavras mais
citadas pelos entrevistados. Em seguida podemos destacar as palavras séria, sélida
e/ou missionaria que despontam como também importantes na fala dos
entrevistados. Podemos perceber que os dirigentes da Fundagdo Hemoba possuem,

a sua maioria, um conceito muito positivo da organizagéo na qual trabalham.

Grafico 19 - Q.E.19. Estratégias eficazes

Estratégias eficazes utilizada pela

Hemoba
W Comercialde TV (6)

W Campanhas em datas
comemorativas (13)

2% m Camisetas (6)
m Rede Sociais (6)
M Posicionamento do

Hemovel (7)

m Panfletos (1)

Palestras e congressos de
conscientizagao (4)

Marca (1)

Fonte: Fundac&do Hemoba (2012).
Notas: Q.E <=> Quadro dos Empregados.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Como podemos observar no Q.E.18 (Grafico 18), a campanha em datas
comemorativas aparece em 29% da preferéncia dos gestores como uma estratégia
eficaz; logo apds, com 16% vem o posicionamento do Hemdével. Com 14% cada,
aparecem as camisetas, redes sociais e comercial de TV. Com 9% temos as
palestras e congressos de conscientizacdo e com 2%, cada, temos a marca e 0s
panfletos.

Parece haver uma tendéncia conservadora por parte dos gestores que ainda
preferem a formula da campanha focada nas datas comemorativas. Acreditam,

ainda, que o posicionamento do Hemoével pode sensibilizar novas doacdes de
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sangue. Sao duas estratégias tradicionais da Fundacdo e que merecem 0 aplauso
de seus gestores.

4.5 ANALISE DA COMUNICACAO NA VISAO DO PUBLICO EXTERNO

No intuito de verificarmos a comunicacdo e a imagem da Hemoba perante o
publico externo, montamos um questionario para ser aplicado com os doadores de
sangue da Fundacdo Hemoba. Foram entrevistados quarenta doadores, na busca
de melhor entender como esta sendo trabalhada a comunicacdo da organizacao
para com seu publico externo, como este percebe a imagem, a identidade e a
reputacdo da organizacdo e depois confrontar os resultados com os obtidos dos
gestores para perceber quais pontos coincidentes e os divergentes apontados pelos
quadros. Os resultados poderdo ajudar a Fundacdo a captar novos doadores no

futuro ou até mesmo sensibilizar o puablico de outras classes sociais.

As quatro primeiras perguntas foram criadas para coletar os dados pessoais
deste publico, com o intuito de conhecer o perfil dos doadores de sangue da
organizacdo. Seguem o0s quadros que servem para melhor visualizacdo e

respondem as primeiras perguntas do questionario.

Gréfico 20 - Q.D.1. Sexo dos entrevistados (publico externo)

Sexo

B Masculino (29) mFeminino(11)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.



Gréfico 21 - Q. D. 2. Faixa etéria do publico externo

Faixa etaria

3% 0%

B Menos de 20 (3)
mDe20a30 (15)
mDe31a40 (12)
mDe4la50 (9)
mDe51a60 (1)

® Maisde 61 (0)

Fonte: Fundac&do Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Grafico 22 - Q.D.3. Estado civil do publico externo

Estado civil
3%

0% | 9%
W Solteiro (24)
m Casado (15)
w Separado (0)
H Divorciado (1)
m Viavo (0)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.
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Gréfico 23 - Q.D.4. Escolaridade do publico externo

Escolaridade

W Superior completo (3}

B Superior incompleto (7)

M Segundograu completo (21)
W Segundo grau em curso (4)
B Superior completo com

especializacao (2)

B Fundamental incompleto (2)

| Superior em curso (1)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

O quadro Q.D.1 (Gréafico 20) referente ao sexo do publico externo da
Fundagdo Hemoba, mostra que 72% dos doadores s&o do sexo masculino, e
apenas 28% sao do sexo feminino. Com isso, pode-se dizer que 0 maior nimero de
doadores de sangue na Fundacédo sado do sexo masculino. Esses dados concordam

com a visao que os gestores tém no referente ao sexo de seu publico externo.

O quadro Q.D.2 (Gréafico 21), que aborda a faixa etaria dos doadores da
organizacao pesquisada, apresenta que 37% dos doadores de sangue tém entre 20
a 30 anos. Trinta por cento tém entre 31 a 40 anos, 23% tém de 41 a 50 anos, 7%
possuem idade inferior a 20 anos e 3% estédo entre 51 a 60 anos. Informamos que
em nossa amostra ndo encontramos nenhum doador acima de 61 anos. Sendo
assim, afirma-se que ha uma maior sensibilizagdo por parte dos jovens quando o
assunto é doacdo de sangue nas faixas de 20 a 30 anos, mas € relevante também o
dado de que 30% estdo na faixa de 31 a 40 anos. Um publico majoritariamente

jovem.

O quadro Q.D.3 (Grafico 22) mostra que o estado civil da maioria dos

entrevistados € solteiro com 60% do publico externo nessa condicdo. Trinta e sete
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7

por cento do publico externo entrevistado é casado e 3% divorciado. Nao foram

encontrados em nossa amostragem doadores com estado civil separado ou viavo.

Em relacdo a escolaridade do publico externo, o quadro Q.D.4 (Grafico 23)
mostra que 53% dos doadores entrevistados afirmaram ter segundo grau
completo,17% disseram ter superior incompleto, 10% afirmaram estar cursando o
segundo grau, ou seja, segundo grau em andamento. Apenas 7% dos doadores
entrevistados confirmaram ter ensino superior completo, e com 5% cada, temos o0s
doadores com superior completo e especializacdo e ensino fundamental incompleto.

Apenas 3% dos doadores entrevistados disseram estar cursando 0 ensino superior.

Notamos que o0 publico externo € composto por doadores com boa
escolaridade, pois se situa em na faixa de escolaridade de segundo grau completo e
superior incompleto, totalizando 70% dos entrevistados. Esse resultado conflita com
a visdo de 27% dos gestores da Hemoba que afirmaram que o publico deles é de
classe baixa e de baixa escolaridade. Portanto, 27% dos gestores desconhecem seu
publico externo, como podemos observar ao confrontar o Q.E.12 (Grafico 12) com a
Q.D.4 (Grafico 23). Por outro lado, 32% dos gestores acertaram ao definir seu

publico como sexo masculino e jovens entre 18 e 30 anos.

Gréfico 24 - Q.D.5. Doador de sangue

Se é doador de sangue

W Doador (31) W Doador 12 Vez (9)

Fonte: Fundac&o Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.
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Gréfico 25 - Q.D. 5A. Tempo de doador de sangue

Quanto tempo como doador

® Maisque 20 anos (1)
m20anos (2)
m19anos (1)
W18 anos (2)
W 16anos (1)
m15anos (1)
m 14 anos (2)
m12anos (1)
110anos (3}
m8anos (3)
m6anos (1)
5anos (6}
3% 4anos (1)

3anos (1)
2 anos (2}
1ano (3}

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Dos doadores entrevistados, 77% confirmaram ja ser doadores de sangue ha
algum tempo, apenas 23% disseram estar doando pela primeira vez. Com relacéo
ao tempo de doacdo por parte do publico externo da Hemoba, observou-se uma
variagao. Existem doadores com apenas um ano de doagé&o totalizando 10% dos
entrevistados, como também h& doadores com cinco anos que totalizam 19% dos
doadores, 10 anos com 10%, 15 anos com 3%, 20 anos com 6% e mais de 20 anos

com 3% dos doadores.

Podemos notar que a maioria dos entrevistados doa seu sangue para o
Hemoba ha 5, 10, 15, e até 20 anos ou mais, 0 que constitui um dado relevante para
a pesquisa. A fidelidade no ato de doar sangue € um elemento a se destacar e que
pode ser utilizado pela organizacdo em campanhas seguintes. O sonho de toda
organizacgdo é a fidelizacdo do seu publico e a Hemoba ja consquistou esse sonho

espontaneamente.

Foi perguntado aos doadores de primeira vez se eles gostariam de se
tornarem doadores, e 0 que poderia torna-los doadores de sangue. Todos
responderam que gostariam de passar a ser doadores, mas alguns afirmaram ter

receio da agulha que é injetada para realiza¢do do procedimento.
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Segundo relatos de alguns doadores de primeira vez, 0s motivos que 0s
levaram até a Hemoba para doar sangue foram a necessidade de um familiar ou
parente hospitalizado, amigo necessitando de sangue, pessoas conhecidas e
apenas dois disseram que estavam doando voluntariamente e que gostariam de ficar

doando o méximo que pudesse.

Podemos notar que sempre a urgéncia na doagdo devido a necessidade de
algum familiar ou amigo é um fator importante a considerar no que se refere aos

doadores novatos.

Gréfico 26 - Q.D.6. Meio de comunicacgao principal na divulgacdo da Hemoba

Meio de comunicacao que mais ouve falar da

Hemoba
m Comercialde TV (23)

3% 3% 3% m Cartazes (1)

8% m Panfletos (1)

M Boca a boca (7)

W Faixas (1)

M Banner (1)

m Comercialem radio (3)

Visitascom o hemovel (1)

Marca (1)

Nunca ouviu falar da Hemoba (1}

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Os doadores entrevistados apontaram o comercial de TV como o meio de
comunicacdo do qual eles mais ouvem falar da Hemoba, totalizando 57% da
preferéncia. O boca a boca aparece em segundo lugar com 17%, comercial em radio
com 8%, e com 3% cada, aparecem o banner, visita com o hemdvel, a marca e
doadores que nunca ouviram falar da Hemoba. As faixas, panfletos e cartazes

totalizam 2% cada.

E notavel o poder de penetracdo e de comunicacdo que o comercial de TV
possui, pois foi o item mais lembrado pelos entrevistados tanto entre o publico
interno (gestores) como entre o publico externo. Mas cabe destacar também aqui a

comunicacdo boca a boca como meio de divulgacdo da Hemoba. Nesse sentido,
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cabe destacar o aspecto informal desta comunicacdo e sua importancia dentro do

setor Saude. Ainda € muito importante a indicacao e a opinido de amigos e parentes
guando o assunto é saude.

Grafico 27 - Q.D.7. Acesso as midias sociais

Acesso as midias sociais

mSim (25)
mNao (12)

m Pouco (3)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Gréfico 28 - Q.D.7A. P&gina da Hemoba na Internet

Se ja entrou na pagina da Hemoba

mSim (8)
m Ndo (32)

Fonte: Fundagdo Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Em relacdo ao quadro Q.D.7 (Grafico 27), 62% dos doadores entrevistados
afirmaram ter acesso as midias sociais, 30% disseram nao ter acesso e 8% dos

doadores confirmaram que poucas vezes acessam sites na Internet. Notamos a
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importancia desse meio de comunicagéo, principalmente se compararmos com a
faixa etaria predominantemente jovem do publico externo da Hemoba, cujo interesse

€ crescente em se tratando de redes sociais.

O quadro Q.D.7A (Grafico 28) mostra um dado preocupante. Foi perguntado a
todos os entrevistados se ja entraram na pagina (blog) da Hemoba e 80% disseram
que ndo. Alguns relataram nem saber que a organizacdo possuia uma pagina na
web. E 20% confirmaram que sim, que ja acessaram o blog da Hemoba. Sendo que
esse 20% ndo acessam com regularidade o blog da organizacdo. Ora, se
compararmos o0s dados de Q.D.7 (Gréafico 27) com Q.D.7A (Grafico 28), notamos
que o blog da Hemoba nédo estd conseguindo atrair a atencdo de seu publico que
demonstra interesse pela Internet mas ndo acessa o blog. Sera que a linguagem € a

mais adequada?

O doador 1 diz que acessa o blog da Hemoba apenas quando quer procurar o
telefone da organizagdo. O doador 16 apenas acessa para informacgdes sobre os
procedimentos. O doador 27 diz que acessa a pagina da Hemoba, e que acompanha
tudo que acontece na Fundacéo atraves do facebook e o blog. Acredita que acessa
a pagina quinzenalmente, quando vé algum chamado. O doador 30 coloca que
acessou apenas uma vez para fazer uma pesquisa da escola. O doador 34 colabora
dizendo que acessa entre 5 a 10 vezes ao més, “pois os profissionais da
comunicacdo da organizacdo estdo sempre postando coisas novas e acesso para

me atualizar”, relata.
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Gréfico 29 - Q.D.8. Imagem da Hemoba na viséo dos clientes

Imagem da Hemoba na visao dos clientes

M Instituicdo com importdncia na

Bahia (2)
\ . W Banco de Sangue (8)
M Instituicdo que ajuda pessoas (14)
M Instituicao que salva vidas (9)
' M Instituicao séria (3)
M Instituicao boa (4)

Fonte: Fundac&do Hemoba (2012).

Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Quando perguntado aos doadores entrevistados que imagem eles tém da
Hemoba, 35% responderam que tém a imagem de uma instituicdo que ajuda
pessoas, 22% disseram ser uma instituicdo que salva vidas, 20% afirmaram ser um
banco de sangue, 10% responderam ser uma instituicdo boa, 8% disseram ser uma
instituicdo séria e 5% colaboraram afirmando que a Hemoba € uma instituicio com

importancia no Estado da Bahia.

Notamos que na visdo de seu publico externo, a Hemoba aparece como uma
organizacdo que ajuda o proximo. Isso vem confirmar a imagem dos gestores de
uma Fundacdo que se assemelha a uma enfermeira ou a um anjo da guarda. A
palavra vida também aparece aqui no quadro Q.D.8 (Grafico 29) e o banco de
sangue emerge como uma expressao forte ligada a imagem que essa Fundagéo tem

perante seus publicos.

Observou-se que o bom tratamento e atendimento aos doadores, por parte
dos funcionarios da Hemoba, também fazem com que aumente cada vez mais a
credibilidade da Fundacao, proporcionando uma imagem e uma reputacao sélida e
positiva. Mesmo aqueles que apenas tiveram contato, mas que por algum motivo
nao puderam doar, percebem a atencédo dada pelos profissionais da Fundacéo, que
demonstram acreditar que um bom relacionamento com o publico proporciona o
retorno e o aumento das doacdes de sangue, que é o objetivo da Hemoba. Argenti
(2006, p. 96) confirma esse comentéario dizendo “que a imagem de uma empresa é
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particularmente importante, por causa do papel vital desempenhado pelos
funcionarios em relacdo aos outros publicos”. Dessa forma, podemos afirmar que o
caminho percorrido pela Hemoba na busca por formar uma imagem e reputacéo
positiva e soélida esta concentrada em uma das suas estratégias mais impactantes,
que é bom relacionamento com seu publico. Como foi dito pelo doador 17: “ Aqui o
atendimento é tdo bom e rapido que nem parece que € publico”.

Gréfico 30 - Q.D.9. Imagem da mascote na visdo dos clientes

Imagem da mascote associado a
Hemoba

mSim (15) mNao (25)

Fonte: Fundac&do Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Outro fato que nos chamou a atencdo foi o que emergiu no quadro Q.D.9
(Grafico 30) em relagdo a mascote — a bolsinha de sangue — da Hemoba. A maioria
dos doadores entrevistados disse ndo lembrar da imagem da mascote associado a
Hemoba, totalizando 63%; apenas 37% disseram lembrar e descreveram o Zé

Bolsinha como a mascote da Fundacao.

A mascote, ou seja, um dos tracos da identidade visual da Hemoba néo esta
conseguindo impactar os seus publicos. Os jovens na faixa de 18 até 40 anos néo
se recordam com firmeza do Zé Bolsinha. Esse personagem n&o seria mais

apropriado para um publico infantil?

O doador 4 colaborou dizendo que acha importante a presenca de uma
mascote para representar uma organizacdo de saude, e complementa afirmando

que “todo time de futebol € uma organizacdo e tem uma mascote, como exemplo,
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temos o super-homem que é o mascote do Bahia, temos o ledo que € o mascote do
Vitoria, sendo assim, a Hemoba como uma organizagdo tem o Zé Bolsinha como seu

mascote.”

Grafico 31 - Q.D.9A. Simpatia pela mascote na visdo dos clientes

Se sente simpatia pela mascote

ESim (10) mNao (30)

Fonte: Fundac&do Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

O quadro Q.D.9A (Gréfico 31) nos mostra um dado muito importante para
esta pesquisa em relacdo a imagem da Hemoba. Setenta e cinco por cento dos
entrevistados afirmaram nao sentir nenhum tipo de simpatia pelo Zé Bolsinha, a
mascote da Hemoba; ja 25% dos doadores reconheceram ter simpatia pela mascote

da Fundacgéo.

Esse dado mostra que a imagem da organizacdo ndo esta bem representada
no gque se refere a sua mascote. O Zé Bolsinha ndo representa a imagem de uma
organizacdo que ajuda as pessoas, que € seéria, que salva vidas, que seria um anjo
da guarda, elementos apontados por todos os publicos. Essa figura ndo simboliza a
organizacao e fica claro que a grande maioria ndo a identifica com a Fundagéo que

representa.
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Gréfico 32 - Q.D.10. O que vem a mente na visdo dos clientes

O que vem a mente ao ver aimagemdo
Zé Bolsinha B Ato de doar (12)

W Transmite Felicidade para o
doador (1)
m Hemoba (2)

39 3% 3%

5%

N

M Bolsa de sangue (15)

W Alegria (3)

= Vida (2)
\ | Legal, positivo (2)

2% ® Carinho (1)
Boneco com sangue dentro

(1)
1 Ato de solidariedade (1)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

O quadro Q.D.10 (Gréfico 32) mostra que boa parte do publico sabe o0 que é a
imagem da mascote, mesmo nao sentindo simpatia pela mesma. Quando
perguntados sobre o que vinha a mente, ao olhar a imagem do Zé Bolsinha, 37%
relataram ver uma bolsa de sangue, 30% falaram que significava o ato de doar
sangue, 7% disseram denotar alegria, com 5% cada, alguns doadores afirmaram
significar vida, legal (positivo) e que comunica a propria Hemoba. Alguns disseram
que tem o sentido de carinho, um boneco com sangue dentro e um ato de
solidariedade, totalizando 3% cada. Apenas 2% dos entrevistados disseram que a

imagem do Zé Bolsinha transmite felicidade para o doador.

O signo visual é perfeitamente decodificado pelo receptor da mensagem,
transmitindo a mensagem de bolsa de sangue e doacdo de sangue. Mas como
vimos no quadro Q.D.9A (Grafico 31), esse desenho ndo transmite simpatia para a

maioria dos doadores entrevistados.
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Gréfico 33 - Q.D.11. Hemoba na visdo de seu publico externo

A Hemoba em relagao as outras
unidades de saude publica

M Instituicao confiavel (4)

5% 3%
Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).

Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

M Instituicao Organizada e com
mais qualidade (17)

® Rapidez no atendimento (6)

M Instituicao séria que ajuda
pessoas (10)

m Ndoopinou (2)

B Naoveé diferenca (1)

A imagem da Fundacdo Hemoba em relacdo as outras organizacbes de
saude publica, para a maioria de seu publico externo (42%), € de uma instituicdo
organizada e com mais qualidade que as outras. Vinte e cinco por cento dos
entrevistados informaram que a Hemoba € uma organizacao séria e que ajuda as
pessoas, 15% afirmaram ser uma organizacdo com rapidez no atendimento, 10%
disseram que € uma organizacdo confiavel, 5% nao opinaram e 3% n&o veem

diferenca entre a Hemoba e as demais organiza¢des de salude publica.

O quadro Q.D.11 (Grafico 33) traz dois dados importantes em relacdo a
imagem da Fundacdo Hemoba quando comparada com outras organizacfes de
saude publica: a organizacdo e a qualidade. Também retornam nesse quadro a
imagem de uma organizagdo séria e que ajuda as pessoas. Emergem ainda outras

imagens positivas como rapidez e confianca.
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Gréfico 34 - Q.D.12. Palavras-chave do Hemoba para o publico externo

Palavras que melhor se aplicam a Hemoba
W Séria (23)

m Solidaria (20)
Lo 3% 3% 1%
i N m Comprometida (20)

m Solida (17)

= Missionaria (6)

M Responsavel (24)

5% W Desconhecida (1)

™ Maisum orgdo do
governo (4)

Engajada (4)

W Fraca

Fonte: Fundac&do Hemoba (2012).

Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.

Elaborado pelo autor deste estudo.

Responsavel é a palavra que na visdo do publico externo mais se aplica a
Hemoba, totalizando 20% de citagGes, conforme podemos observar no quadro
Q.D.12 (Grafico 34). Ja a palavra séria, aparece com 19%. Com 17% cada
aparecem as palavras solidaria e comprometida. Sélida obteve 14% , missionaria
5%; com 3% cada uma aparecem a palavra engajada e a frase mais um 6rgao do

governo, e com 1% cada, temos as palavras fraca e desconhecida.

Notamos uma significativa coincidéncia na visdo do publico externo com a do
publico interno. No quadro Q.D.12 (Grafico 34) aparecem trés palavras em destaque:
comprometida, responséavel e solidaria que também verificamos no quadro Q.E.19
(Gréfico 19), que se refere ao publico interno. O que varia aqui € o grau de
importancia. O peso que cada publico atribui na palavra para conceituar a Hemoba.
Na visdo do publico externo, a palavra responsavel aparece com o maior nimero de

citacdes, enquanto no publico interno foi a palavra comprometida.



104

Gréfico 34 - Q.D.13. Avaliacdo da comunicacéo da Hemoba pelo publico externo

Avaliacao da comunicacao feita pela
Hemoba

M Fraca (10)
m Regular (14)
Boa (14)

m Otima (2)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Quando questionado ao doador a respeito de como ele avalia a comunicacao
da Hemoba para captar novos doadores de sangue, 35% responderam ser boa, pois
“s0 precisa as pessoas passarem a doar’. Outros 35% disseram que é uma
comunicacédo regular, que precisa de melhorias, ter mais campanhas e divulgacéo
em TV e radio. Mas 25% dos entrevistados julgaram a comunicacdo da Fundacdo
fraca, por ndo dar énfase as campanhas o ano todo e apenas intensificar a
divulgacdo das campanhas em periodos festivos ou em datas comemorativas.
Apenas 5% afirmaram ser 6tima a comunicacdo que a Hemoba faz com seu publico
externo, pois acreditam que o problema ndo estd na estratégia de comunicacdo da
organizacdo, mas sim na consciéncia das pessoas que nao mentalizam que doar

sangue é doar vida e € um gesto de solidariedade e amor ao proximo.

Podemos perceber que os resultados do quadro Q.D.13 (Grafico 34) mostram
resultados igualitarios entre uma comunica¢do boa, e uma comunicacdo regular.
Esta mostra que é preciso atacar os meios radio e TV, apontados como 0s que mais
atingem seus publicos. Mas é preciso analisar com cuidado a resposta de 25% dos
entrevistados que realmente apontam para as falhas da comunica¢do da Hemoba: a
de sO divulgar suas acdes em ocasifes pontuais, como festas e datas
comemorativas. Eles sugerem que as campanhas deveriam ser feitas durante todo o

ano na busca de um maior numero de doadores. Se somarmos o0s resultados regular
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e fraca (35% + 25%) teremos um somatério significativo de pessoas que avaliam a

comunicacdo da Hemoba de regular a fraca, ou seja, inexpressiva.

Grafico 35 - Q.D.14. Comunicacdo direcionada na visdo do publico externo

Se comunicacg¢ao direcionada ao
publico é eficaz

mSim (27) mNio (13)

Fonte: Fundacdo Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Do publico externo entrevistado, 67% responderam que a comunicagao
direcionada ao publico é eficaz. J&4 33% dos doadores entrevistados disseram que a

comunicacado nao é eficaz.

Apesar da maioria ter afirmado que a comunicacdo da Hemoba € eficaz, em
seus relatos eles se contradizem explicando de forma objetiva e clara que a
comunicacdo ndo é bem direcionada e eficaz. Seguem os relatos de alguns dos

entrevistados.

Conforme relato do doador 10, a comunicacdo da Hemoba é eficaz apenas
para se comunicar com os doadores fidelizados, ou seja, quando a organizacao esta
precisando repor seu estoque de sangue. Mas a comunicacdo deixa de ser tao
eficaz, quando o assunto € conquistar novos doadores. Muitos dos fiéis doadores da
Fundacdo doaram pela primeira vez por causa de parentes que estavam

necessitando de sangue, ndo por causa da comunicacao feita pela Hemoba.

O doador 7 acha a comunicacédo eficaz, mas acredita que as pessoas tém
medo de doar sangue. “Eu mesmo tinha medo, mas pelo fato do meu irméo precisar
eu vim, mas nao tem nada de bicho papdo”. JA& o doador 25 afirma que a
comunicacdo é eficaz, mas as pessoas precisam se conscientizar, pois a Hemoba

faz a parte dela.
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O relato do doador 18 € interessante, pois ele considera a comunicacdo da
Hemoba eficaz, mas admite que necessita de melhorias.

Grafico 36 - Q.D.15. Melhorias na comunicacao na visao do publico externo

Se a comunicacao precisa melhorar
em algum aspecto

mSim (28)
B N3o (12)

Fonte: Fundac&o Hemoba (2012).
Notas: Q.D <=> Quadro dos Doadores.
Elaborado pelo autor deste estudo.

Ao observarmos o quadro Q.D.15 (Grafico 36), notamos que 70% dos
doadores afirmaram que a comunicacédo da Hemoba precisa melhorar e citam alguns
aspectos de aperfeicoamento como: “intensificar as campanhas fora de datas

comemorativas”, “ir ao encontro dos jovens nas universidades e escolas”, “organizar
palestras e congressos de conscientizacdo”, “aumentar a divulgacdo em radio e TV”,
“divulgacao nos bairros”, “utilizar ainda mais as redes sociais”, “colocar cartazes em
lugares com grande fluxo de pessoas”, “fazer trabalho de panfletagem em escolas,
universidades e nos bairros”, “informar as pessoas em relacdo ao risco zero e
promover a presenca da Hemoba em eventos”. Trinta por cento dos entrevistados
colocaram que a comunicacéo ndo precisa melhorar em nenhum aspecto, pois esta

tudo caminhando bem.

S&o muitas as possibilidades de melhorias na comunicacdo da Hemoba com
seu publico externo, como podemos observar através das diversas citacdes dos
entrevistados, que apontam sugestdbes as quais merecem ser aplicadas pela
Fundacéo na captagcédo de novos doadores.
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4.6 RESULTADOS

Com base nos dados extraidos a partir das entrevistas com 0s publicos
interno e externo da Fundacdo Hemoba, podemos afirmar que a Comunicacao
trabalhada pela Organizacdo na visdo dos gestores é considerada bem direcionada,
conforme o quadro Q.E.17 (Grafico 17). O publico externo da Hemoba, porém,
contrastou afirmando que a comunicacao executada pela Fundacao vai de regular a
fraca e cita sugestbes de melhorias (Q.D.13) (Gréafico 34). De acordo com quadro
Q.D.13 (Grafico 35), que aponta um empate entre os itens bom e regular com 35%
da opinido do publico, também aparece com 25% na avaliacdo a palavra fraca, o
gue nos permite concluir que de fato a comunicagcao ndo esta sendo bem trabalhada
e direcionada corretamente para atingir e conscientizar as pessoas para que possam

passar a serem futuros doadores.

O quadro Q.D.14 (Grafico 35), que explora sobre a eficdcia da comunicagéo
da Fundacéo, vai revelar que 67% dos doadores entrevistados disseram considerar
a comunicacdo da Hemoba eficaz, promovendo uma contradicdo com o que foi
mencionado acima. Com isso, justificaram afirmando que a comunicacéo realizada
pela organizagdo para com os doadores fidelizados € eficaz, pois basta colocar na
TV e no radio um anuncio sobre a necessidade da Fundacao repor seu estoque de
sangue que “eles estardo la doando”. Entretanto deixa de ser eficaz quanto se refere
a uma comunicagao para conscientizar pessoas a se tornarem doadores. Dito isto,
fica claro, que os meios de comunicagdo que o publico externo mais ouve falar sobre
a Hemoba é o comercial de TV, o boca a boca e o comercial em radio (Q.D.6)
(Grafico 26), o qual a organizacdo utiliza apenas quando necessita suprir seu
estoque em casos de graves acontecimentos, ou apenas em periodos festivos ou
campanhas em datas comemorativas, como citaram alguns dos doadores
entrevistados. Os dois meios de comunica¢éo (comercial de TV e o radio) raramente
sdo utilizados fora dessas épocas, afimam os doadores. Se utilizados
frequentemente, essas duas pecgas comunicacionais trariam resultados positivos

para a organizacao quando o assunto for atrair novos doadores de sangue.

As campanhas em datas comemorativas e o posicionamento do Hemoével em
locais planejados foram as estratégias de comunicacdo mais eficazes, na visao dos

gestores, utilizada pela Hemoba. Sendo assim, ficam confirmadas as pontuacdes
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feitas pelos doadores em relagdo a uma maior divulgacéo por parte da Fundacéo em
periodos festivos e datas comemorativas. Por esse motivo € que nesses periodos ha
um maior numero de doacgles, pois a comunicacdo € concentrada, intensa e
direcionada para determinado tipo de publico, conforme o festejo. A comunicacéo
deveria acontecer durante todo o ano, ou seja, far-se-ia um planejamento anual de
todas as campanhas fixas e as que seriam criadas para ocuparem os intervalos
entre 0s anuncios em datas comemorativas e utilizando as pecas comunicacionais

gue dao mais visibilidade ao publico.

O posicionamento do Hemovel é uma boa estratégia por parte da Hemoba na
busca de conquistar novos doadores, pois com 0 Hemovel a organizacdo € quem vai
até o publico doador, visando aumentar o niumero de bolsa de sangue no estoque da

Fundacao e, ao mesmo tempo, buscando fidelizar novos doadores.

A Fundacdo Hemoba, na visdo dos dois grupos entrevistados, é uma
organizacdo que tem uma imagem solida e comprometida, onde tanto os gestores
como os doadores afirmaram ser uma instituicdo criada para ajudar pessoas,
deixando nitido que a imagem transmitida ao publico € a mesma desejada pela
organizacdo (Q.E.6, Q.E.19, Q.D.8 e Q.D.12) (Gréfico 7, Grafico 19, Grafico 29,
Gréfico 34), respectivamernte.

A reputacdo da Hemoba é vista pelos entrevistados como 6tima, e como uma
Instituicdo organizada e com mais qualidade que as outras (Q.E.8 e Q.D.11),

(Grafico 9, Gréfico 33), respectivamernte.

hY

Com relacdo a identidade da organizagdo, pedimos uma palavra que
representasse a Fundacdo Hemoba. Houve resultados igualitérios para as palavras
doacéo, sangue e compromisso, todas com o percentual de 18%, conforme o quadro
Q.E.9 (Gréfico 10), o que nos permite concluir que a identidade da Hemoba é

Doacao de sangue com compromisso.
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5 CONCLUSAO

Este capitulo tem como missado resgatar os principais resultados adquiridos
na trajetoria deste trabalho, e para isso, iniciaremos retornando ao nosso ponto de
partida que é a pergunta norteadora. Sendo assim, nosso problema de partida foi:
De que maneira a Fundacdo Hemoba trabalha sua comunicagdo e sua imagem
organizacional para captacdo de novos doadores de sangue? Diante disso, atraves
dos resultados encontrados ao longo deste trabalho, podemos afirmar que a
Fundacdo Hemoba trabalha sua comunicacdo com seus publicos fazendo o uso de
algumas pecgas comunicacionais como: comercial de TV e radio, blog, visitas com o
Hemdvel em locais estratégicos e campanhas em datas comemorativas. As
estratégias encontradas e utilizadas pela Hemoba para alcancar seu publico — alvo
foram as campanhas em datas comemorativas, o posicionamento do Hemdvel em
locais estratégicos, comercial de TV, camisetas e redes sociais. A imagem da
Fundacdo Hemoba identificada neste estudo, na visdo do publico interno e externo,
é de uma organizacédo criada para ajudar pessoas. Verificamos que a palavra VIDA
também obteve destaque em quase todas as afirmacdes sobre a imagem da
Hemoba, pois os publicos enxergam a organizagdo como um ser vivo carente de
sangue, que necessita da ajuda deles para sobreviver. Entendem, assim, que para a
Hemoba continuar viva (produzindo) ela necessita de sangue em seu estoque (assim
como o0 corpo humano precisa do sangue para sobreviver) para continuar
distribuindo e salvando vidas da populacdo baiana. A Fundagdo Hemoba neste
estudo foi comparada ainda a uma enfermeira ou anjo de guarda, que vive para
ajudar e proporcionar felicidade; também foi percebida como uma méae que vive para
cuidar dos seus filhos. Com isto, ficou comprovado que a imagem da organizacao é
muito positiva e atinge o status de “santificada”, caracterizando-se como uma
organizacdo que tem uma imagem solida, sendo definida pelos seus publicos como
uma organizacdo que foi criada para ajudar, cuidar e servir. Ficou, contudo,
confirmada a teoria de Neves (1998), que diz que a imagem de uma organizacao € o
resultado da comparacao feita entre as percepc¢des positivas e negativas que a
organizacdo passa para seu publico-alvo. S6 existe imagem boa ou 6tima quando o

saldo € positivo. No caso da Hemoba foi comprovado esse saldo positivo.

Com o intuito de darmos um melhor direcionamento a este estudo foram

levantadas quatro hipéteses: a primeira afirma que a Hemoba capta seus doadores
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de sangue através de uma comunica¢do bem direcionada aos seus publicos e na
manutencdo de uma imagem sélida. A segunda hipGtese reza que a Hemoba na
busca por captar seus doadores de sangue concentra a comunicagdo com Seus
publicos com as seguintes ferramentas: folders, sites, panfletos, comerciais de TV e
radio e o posicionamento do Hemdvel em locais estratégicos. A terceira diz que
dentre as estratégias de comunicacao utilizadas pela Hemoba as mais eficazes sao
os panfletos e a marca. Ja a quarta e Ultima explana que a Hemoba tem a imagem

de uma organizacéao solida, comprometida e solidaria perante os seus publicos.

Sendo assim, tendo como base a analise dos dados, podemos afirmar que a
primeira hipétese foi confirmada parcialmente quando diz que a Hemoba capta
doadores de sangue através da manutencdo de uma imagem solida, pois uma
organizacdo que possui uma imagem bem consolidada com seus publicos € digna
de credibilidade. Assim, ficou provado que a Fundacdo Hemoba construiu ao longo
dos anos uma imagem forte que vem mantendo a cada dia. Percebeu-se com essa
investigacdo que a populacédo baiana mantém um elo de confianca com a Fundacéo,
pois acredita na seriedade, no compromisso, na responsabilidade e na qualidade

dos servicos prestados por essa organizagao.

Com relagdo a comunicacdo bem direcionada, ficou evidenciada através
deste estudo que a Hemoba ndo tem. Hall (1986) diz que para se ter uma
comunicacdo bem trabalhada e direcionada, faz-se necessario obter um processo
reciproco, que provoque a curto ou a longo prazo, mudancas na forma de sentir,
pensar e atuar dos envolvidos. E isso a Hemoba ndo vem fazendo, pois boa parte
das doagbes de primeira vez sdo feitas por pessoas que se dirigem a Fundacédo
através do boca a boca ou por necessidade de algum familiar, confirmando a néo
agressividade de suas campanhas e a falha da comunicacdo no momento da busca

de integracdo com o publico-alvo.

Para a comunicacdo da Hemoba passar a ser bem direcionada, precisa-se,
primeiramente, focar nos grupos e localidades em que se deseja trabalhar. A partir
dai, planejar uma estratégia que venha fazer com que o individuo conheca melhor o
trabalho da organizacéo, passe a refletir a respeito da doacdo de sangue voluntéria
e se sensibilize para que possa ser um futuro doador. Tudo isso através do processo
de envolvimento com o ser humano. A comunicacéo feita pela Hemoba, verificada

através deste estudo, foi avaliada igualmente entre boa e regular. Lembrando que a
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opcéo fraca obteve um indice alto de citagBes. Dessa forma fica comprovado que a
comunicacgdo e as pecas comunicacionais utilizadas pela Hemoba ndo estdo sendo
eficazes para conscientizar pessoas a se tornarem doadores. Percebe-se que a
maioria das campanhas realizadas pela organizacdo sdo apenas para deixar a
marca Hemoba em evidéncia, e ndo para conquistar e captar novos doadores de
sangue (Figuras 18, 19, 20, 21, 23, 24 e 26). Verificou-se, também, que as
campanhas midiaticas realizadas pela Fundacédo néo estdo conseguindo sensibilizar
novos doadores de sangue (Ver Tabela 1). Com isso é correto dizer que a Hemoba
necessita ser mais agressiva na comunicacdo e interacdo com seus publicos. Para
se ter uma comunicacdo boa ou excelente, faz-se necessario administrar
estrategicamente para alcancar seus objetivos, e a partir desse ponto, equilibrar as
necessidades da organizacdo com as dos principios publicos (LINDEBORG, 1994
apud RAMOS, 1997).

A segunda hipétese também foi parcialmente comprovada, pois a Hemoba
concentra sua comunicacao com seus publicos apenas utilizando o comercial de TV
e radio, blog e posicionamento do Hemovel em locais estratégicos. As ferramentas

folder e panfleto ndo sé&o utilizadas em grande medida pela organizacao.

A terceira hipotese diz que a marca e o panfleto sdo tidas como as estratégias
de comunicacdo mais eficazes utilizadas pela Fundagcao Hemoba. Sendo assim, os
dados coletados e analisados negam completamente essa hipotese, pois as
estratégias eficazes apontadas por este estudo e utilizadas pela Hemoba sé&o:
campanhas em datas comemorativas, posicionamento do Hemovel, camisetas,

comercial de TV e rede sociais.

Os dados extraidos dos gestores e doadores da Hemoba comprovaram a
quarta hipotese que aborda a imagem da organizacdo, afirmando ser soélida,

comprometida e solidaria.

De acordo com objetivos geral e especificos tracados para este estudo,
podemos considera-los alcancados. Esta pesquisa estudou em profundidade a
comunicacdo e a imagem da Fundacdo Hemoba, averiguou as estratégias de
comunicacdo utilizadas pela mesma para sensibilizar e aumentar a doacao de
sangue; foram analisadas as pecas comunicacionais e verificada a eficicia da

mesma junto ao seu publico e, por fim, foram identificadas a imagem, identidade e a
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reputacdo da organizagdo perante os publicos interno e externo, sendo tudo isso
discorrido ao longo deste trabalho.

Evidenciou-se com essa investigacdo que a Fundacdo Hemoba, segundo
seus publicos, tem a imagem de uma organizacao que ajuda as pessoas e foi criada
para salvar vidas. Tem como identidade a Doacdo de sangue com compromisso,
sendo esta a expressao final resultante da somatéria dos trés itens destacados e
coincidentes. Com isso a reputacdo que a Fundacéo consolidou ao longo dos anos é
muito boa. Dessa forma, acredita-se que a Fundacdo Hemoba conseguiu garantir
esta reputacdo por ndo haver distorcoes entre a identidade e a imagem na
organizacdo. E que essas foram passadas para o seu publico externo da mesma
forma que se é trabalhada e vivida por todos dentro da organizagcéo. Argenti (2006,
p. 97) contribui afirmando que uma “reputacéo solida € criada quando a identidade
de uma organizacao e sua imagem estao alinhadas”. Com isto, podemos dizer que a
Hemoba projeta para o seu publico o que realmente é. Uma organiza¢ao criada para
ajudar pessoas e a salvar vidas. Transmite através de sua imagem seus valores,

filosofias, crencas etc.

Para Argenti (2006, p. 81), toda “imagem pode variar para os seus diferentes
publicos e a identidade precisa ser consistente”. O mesmo autor complementa
afirmando que “a imagem é o reflexo da identidade de uma organizacao”. Dito isto,
podemos dizer que no caso Hemoba n&o houve variacdo da imagem na opinido dos
diferentes publicos, isto comprova a consisténcia de uma identidade consolidada ao
longo dos anos, e uma imagem forte construida a partir dos principios éticos, morais

e culturais que regem a Fundacgéo.

A identidade da Fundacdo Hemoba pode ser vista através do seu nome,
logomarca, instalacdes, uniformes, no lema “Doe sangue doe vida” que se encontra
gravado na mente do publico, fato comprovado quando pedimos na pesquisa para
definir em apenas uma palavra a identidade da organizacdo e tivemos como
destaque as palavras doacao,vida e sangue, que se fazem presentes na frase que &
utilizada em todas as campanhas da Fundac&o. A identidade da Hemoba também
esta estampada em seu servigo prestado com qualidade e humanizacdo, como
vimos ao longo dessa pesquisa através de relatos dos entrevistados.

O Zé Bolsinha, mascote da Hemoba, um dos tracos da identidade visual da

organizacao, nao esta conseguindo impactar os seus publicos. Os jovens na faixa de
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18 a 40 anos néo se recordam com firmeza da mascote. Quando perguntados sobre
a simpatia pelo Zé Bolsinha, a maioria dos entrevistados respondeu ndo sentir
nenhum tipo de simpatia, comprovando que a imagem da organizacdo nao esta bem
representada pela sua mascote. Por outro lado, quando foi perguntado ao
entrevistado o que vinha a sua mente ao ver a imagem do Zé Bolsinha, a quase
totalidade das respostas foi clara: representa uma bolsa de sangue e doacgéao de
sangue. Dessa forma, podemos dizer que por mais que nao se sintam identificados
com o Zé Bolsinha, e nem tenham simpatia por ele, quando viam a imagem da
mascote todos souberam identificar nela a Fundagdo Hemoba. Com isso, podemos
afirmar que o Zé Bolsinha demonstra visualmente a identidade da organizagdo, mas
que deve ainda ser melhor trabalhada para que o publico possa enxergar atraves
dele a organizacdo de saude publica forte, criada para ajudar pessoas, Sseria,
comprometida, responsavel e solidaria. E que através da sua presenca em eventos

possa aumentar o quantitativo de bolsas de sangue.

O maior numero de entrevistados que ndo se sentiram identificados com a
imagem da mascote € do sexo masculino, e o maior percentual de citacbes que
afirmou sentir simpatia pelo Zé Bolsinha foi do sexo feminino. Neste sentido,
acreditamos que o publico masculino demanda por uma imagem menos delicada e

mais forte em termos conceituais.

Observou-se no instante desta pesquisa que o0 setor de comunicacdo da
Hemoba necessita rever o numero de funcionarios existentes no setor, aumentar o
orcamento para que se possa dar mais abrangéncia e eficacia & comunicacdo e
promover melhorias na transmissdo das mensagens divulgadas para seus publicos,
uma vez que constatamos escassez de funcionarios e contabilizamos apenas dois
profissionais trabalhando em um setor de grande relevancia para uma organizacao

como a Hemoba, e com muitas atividades a serem desenvolvidas.

Mesmo com o numero reduzido de profissionais e com o fluxo de trabalho
intenso, a maior reclamacéo feita por parte dos profissionais de comunicacédo € a
falta de orcamento para ser gasto com campanhas, pois foi observado muita forca
de vontade e dedicacdo desses profissionais em melhorar a comunicagcdo da
Fundacdo, e com isso captar muito mais doadores. Com o minimo se é feito o
maximo. Buscam parcerias com empresas e artistas visando a patrocinios para suas

campanhas e eventos, e utilizam os artistas para divulgar em seus shows e
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apresentacdes o nome da Hemoba e a necessidade que a mesma tem em suprir seu

estoque de bolsas de sangue.

Com relacdo a transmissdo da mensagem, observou-se que a frase “Doe
sangue, doe vida”, que é utilizada na maioria das propagandas e anuncios da
Hemoba, pode ndo mais estar provocando impacto na mente do seu publico-alvo, e
com isso o publico externo ndo percebem a importancia e o peso que essa frase tem
na vida de quem necessita do sangue para sobreviver. Dessa forma, o publico
externo da Hemoba se sente mais solidario e percebe a necessidade da Fundacéo e
do seu semelhante quando anuncio for de maior impacto e que resuma a ideia: “A
Fundacdo Hemoba necessita de sangue para compor seu estoque. Vocé que é
doador ou doador de primeira vez favor comparecer a um dos nossos postos de
coletas. A Hemoba agradece pelo seu ato solidariedade”. Esse fato foi comprovado
quando a Fundacéo colocou uma nota no radio, chamando doadores para suprir seu
estoque de sangue logo apés saber do acidente que tinha ocorrido com um 6nibus
que transportava os trabalhadores de uma determinada empresa. Esse fato ocorreu

durante a investigacao para compor esta pesquisa.

Uma das razdes que diferencia a Hemoba das demais unidades de Saude
Publica e faz com que ela tenha uma 6tima imagem e reputacdo perante seus
publicos, € o bom tratamento e atendimento dado aos doadores por parte dos
profissionais da organizacdo. Essa humanizacao é percebida até pelos doadores de
primeira vez e que por algum motivo ndo puderam doar sangue no momento. Esse
processo de humanizacdo ocorre por entenderem que € através de um bom
relacionamento com os doadores que se pode promover o retorno deles e,

consequentemente, o aumento das doacdes.

Podemos, entretanto, confirmar o éxito desta pesquisa em responder a
pergunta norteadora, comprovacdo e negacao das hipéteses e alcance dos objetivos
estabelecidos por este estudo. Entendemos que as analises explicitas neste trabalho
poderdo servir como fonte para outras discussdes. Dessa forma, sugerimos para
futuros estudos uma continuidade desse objeto, sob novas perspectivas, ja que a
Hemoba possui um ambiente vasto de possibilidades para investigagdes na area de
administracdo. Propomos um estudo voltado para o mesmo tema com publicos-alvo

diferentes, podendo ser a Comunicacdo da Hemoba na visdo dos pacientes
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ambulatoriais (pacientes portadores de doencas hematologicas), da comunidade ou
na visao dos parceiros e patrocinadores das campanhas da Hemoba.

ApOs debrucarmos em livros, artigos e dissertacdes com o intuito de compor
um referencial tedrico a fim de embasar este estudo e montar um modelo de anélise
para tracar o caminho percorrido por esta investigacdo, concluimos que para se ter
uma maior sensibilizacdo para doacdo de sangue, a Hemoba necessita
primeiramente ter uma comunicacdo bem direcionada focada no seu objetivo
principal que é o aumento da doacado de sangue em relacdo a determinado grupo
que deseja conquistar. Isso planejando e fazendo uso corretamente das pecas
comunicacionais no intuito de utilizar a melhor peca como estratégia para alcancar
um maior quantitativo de doadores em cada campanha realizada. A consolidacéo da
imagem € um fator primordial na busca de credibilidade e confianca do publico, e
isso a Hemoba tem. Sendo assim, s6 basta rever a forma como esta sendo
direcionada a comunicagdo e saber utilizar as pecas comunicacionais mais
adequadas para determinada campanha visando sensibilizar ainda mais pessoas a

se tornarem futuros doadores de sangue.

Mesmo com todos os entraves que prejudicam o bom desenvolvimento do
processo de comunicagdo da Hemoba, a organizagdo faz com que o publico vista a
sua camisa, mesmo sem ser funcionario, contando apenas com o ato de

solidariedade da populacéo.
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APENDICE A - Questionario 1 - Colaboradores da Fund  ac¢&o Hemoba

Entrevista
12) Perguntas para os dados pessoais:
Sexo: F( ) M( )
2?2) Faixa etéria:

Menosde20( )De20a30( ) De31a40( ) Ded4l a50( ) Debla60( )
mais que 61 ( )

3%) Estado civil : () solteiro ( ) casado ( ) separado ( ) divorciado ( ) viavo

43) Escolaridade:

5% Dados funcionais:

Tempo de trabalho na empresa
Cargo que ocupa

Tempo de trabalho no cargo

Em que setor trabalha atualmente
NUumero de empregados no setor

PO T

6%) Que imagem o senhor tem da Hemoba?

7%) Vocé acredita que essa imagem é a mesma transmitida e desejada pela
empresa?

8% Na sua opinido, qual a reputacdo da fundacdo Hemoba em relacdo a outras
unidades de saude publica?

9%) Em uma palavra: qual a identidade da Fundacdo Hemoba?

10%) Vocé tem conhecimento de algum fato que tenha maculado a imagem da
Fundacdo Hemoba nesses anos em que o senhor (a) trabalha aqui?

11%) Cite um “caso” que ache importante destacar para este estudo.
12%) Na sua opinido, qual o perfil do publico da Hemoba?

13%) Vocé tem acesso as midias sociais?

14%) Acompanha a opinido do publico sobre a Hemoba?

15%) Como o senhor acredita que nos tempos de boon das midias sociais estas
podem ajudar a melhorar a relagdo da Hemoba com seus publicos?
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16%) Das pecas comunicacionais, qual julga mais importante para captacéo de
novos doadores?

( ) comercialde TV () comercialemradio ( )folder ( )panfletos ( )
site ( ) marca ( ) palestras ( )visitas a instituicdes de ensino com o hemovel
() gotinha fantasiada em eventos

172) A comunica¢do da Hemoba é bem direcionada na busca da sensibilizacéo para
doacéo de sangue? Por qué?

18?%) Dentre as palavras abaixo, quais as 3 o senhor acredita que melhor se aplicam
a Hemoba.

Fraca( ) solida( ) engajada ( ) séria( ) maisum 6rgado do governo ( )
comprometida ( ) desconhecida ( ) responsavel ( ) missionaria ( )
discriminatoria ( ) solidaria ( ) ?

19%) Dentre as estratégias utilizadas pela Hemoba quais as duas mais eficazes?
() Palestras e congressos de conscientizagcdo ( ) Campanhas em datas
comemorativas () blog nainternet ( ) panfletos ( )marca ( )
posicionamento do hemével ( ) comerciais de TV.
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APENDICE B - Questionario 2 — Doadores de sangue da  Fundacgio Hemoba

Entrevista
12) Perguntas para os dados pessoais:
Sexo: F( ) M( )
2?2) Faixa etéria:

Menosde20( )De20a30( ) De31a40( ) Ded4l a50( ) Debla60( )
mais que 61 ( )

3%) Estado civil . () solteiro ( ) casado ( ) separado ( ) divorciado ( ) viavo

43) Escolaridade:

5% Vocé é doador de sangue? Ha quanto tempo?

a) Se nado é doador, gostaria de ser?

b) O que faria vocé ser um doador?

6%) Através de que meio de comunicacdo o senhor mais ouve falar da Hemoba.

( ) comercialde TV () comercialemradio ( )folder ( )panfletos ( )
blog ( ) marca ( ) palestras ( ) visitas a instituicdes de ensino e outros locais
com o hemovel () presenca do Zé bolsinha em eventos ( ) banner ()

faixa ( ) cartazes ( ) camisas ( ) boca a boca

7%) Vocé tem acesso as midias sociais? Ja entrou na pagina da Hemoba? Com que
regularidade?

8% Que imagem vocé tem da Hemoba?

9%) Vocé se lembra da imagem da mascote associado a Hemoba? Vocé sente
simpatia por essa mascote?

10%) O que vem a mente do senhor ao ver essa imagem? (A imagem do Zé
bolsinha).

11%) Como vocé vé a Fundacdo Hemoba em relacéo a outras unidades de saude
publica?

12%) Dentre as palavras abaixo, quais as 3 vocé acredita que melhor se aplicam a
Hemoba.

Fraca( ) sélida( ) engajada ( ) séria( ) maisum 6rgdo do governo ( )
comprometida ( ) desconhecida( ) responsavel ( ) missionaria ( )
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discriminatoria ( ) solidaria ( ) ?

13%) Como vocé avalia a comunicacao feita pela Hemoba para captar doadores de
sangue?

142) Vocé acha que a comunicacao direcionada aos publicos é eficaz?

15%) Ou vocé acha que precisa melhorar em alguns aspectos? Nesse sentido, pode
citar quais séo eles?
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ANEXO A - Organograma da Fundacdo Hemoba
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ANEXO B — Projeto de pesquisa

UNIVERSIDADE SALVADOR - 7 PlabaPorma
UNIFACS/BA % @mﬂ

PROJETO DE PESQUISA

Titulo:  Comunicagéo e Imagem em uma Organizac&o de Salde Publica: Um Estudo na Fundacéo de
Hematologia e Hemoterapia da Bahia - Hemoba.

Area Tematica:

Versdo: 1

CAAE: 01842412.1.0000.5033
Pesquisador:  Vinicius Oliveira do Nascimento

Instituicdo:  Fundac&o de Hematologia e Hemoterapia da

Bahia
PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
Numero do Parecer: 88.538
Data da Relatoria: 03/09/2012

Apresentagao do Projeto:

No projeto constam as principais informagées sobre o tema pesquisado "Comunicagéo Organizacional em uma
instituicdo de salde" e sobre o referencial teérico a ser utilizado. De acordo com as informacgdes fornecidas, o
projeto atende as exigéncias da Resolugdo 196 do Conselho Nacional de Salde sobre pesquisas que
envolvem seres humanos

Objetivo da Pesquisa:

Os objetivos da pesquisa estéo claros e bem definidos.

Avaliagao dos Riscos e Beneficios:

Nao ha riscos ou beneficios para os participantes da pesquisa, trata-se de uma pesquisa sobre a comunicagéo
organizacional e as suas repercussdes em termos de imagem corporativa.

Comentarios e Consideracdes sobre a Pesquisa:

Tendo em vista a importancia da instituicdo pesquisada e a necessidade de constante mobilizagéo da
sociedade para a manuten¢do dos bancos de sangue do Hemoba, a pesquisa tem sua relevancia justificada
pela contribuigdo que pode trazer para a manutengao/redefinicdo das estratégias comunicacionais adotadas
pela entidade.

Consideragbes sobre os Termos de apresentagdo obrigatoria:

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido apresentado de acordo com as especificagdes.

Recomendagoes:

E necessario determinar, ao certo, a amostra de clientes do Hemoba que serdo entrevistados. Na se¢ao da
Metodologia aparecem 20 pessoas e na informag&o quanto aos "Grupos em que ser&o divididos os sujeitos”,
aparecem quarenta.

O projeto carece, também, de uma revisdo em sua redagao.

Endereco: Alameda das Espatédias, 915- 2° andar

Bairro: Caminho das Arvores CEP: 41.820-460

UF: BA Municipio: SALVADOR

Telefone: (71)3271-2740 Fax: (71)3271-2740 E-mail: cep@unifacs.br
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UNIVERSIDADE SALVADOR - ) Plataforma
UNIFACS/BA % %9‘

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagdes:

Observadas as recomendacées o projeto pode ser aprovado.

Situacao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciagdo da CONEP:

Nao

Consideracgdes Finais a critério do CEP:

Confirmado o parecer do relator.

SALVADOR, 18 de Setembro de 2012

Assinado por:
Mauricio N. Dourado Rocha

Enderego: Alameda das Espatédias, 915- 2° andar

Bairro: Caminho das Arvores CEP: 41.820-460

UF: BA Municipio: SALVADOR

Telefone: (71)3271-2740 Fax: (71)3271-2740 E-mail: cep@unifacs.br
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ANEXO C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecid o

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Titulo do estudo: Comunicacdo e Imagem em Organiza¢  ao de Saude Publica:
Um estudo na Fundacdo de Hematologia e Hemoterapia  da Bahia - Hemoba.

Pesquisador(a) responsavel: Vinicius Oliveira do Na  scimento
Instituicdo / Departamento: Universidade Salvador - Unifacs

Endereco do(a) pesquisador(a) responsavel : Rua Raimundo Primo n°® 13, Bairro:
centro, CEP: 43.900,000, S&o Francisco do Conde — Ba.

Telefone do(a) pesquisador(a) responsavel para cont  ato: (71) 8178-4822 / 9902-
3596

Local da coleta de dados: Fundacdo de Hematologia e Hemoterapia da Bahia -
Hemoba.

Prezado(a) Senhor(a):

* Vocé esta sendo convidado(a) a responder as perguntas deste questionario
que compde uma entrevista gravada de forma totalmente voluntaria ;

 Antes de concordar em participar desta pesquisa e responder este
questionario, é muito importante que vocé compreenda as informacdes e
instrugdes contidas neste documento;

* Os pesquisadores deverdo responder a todas as suas duvidas antes que
vocé se decidir a participar;

* Vocé tem o direito de desistir de participar da pesquisa a qualquer
momento, sem nenhuma penalidade e sem perder os beneficios aos quais
tenha direito.

Objetivo do estudo : Estudar uma organizacdo de Saude Publica nas

seguintes abordagens: comunicacao e imagem organizacional.

Procedimentos . Sua participagdo nesta pesquisa consistira apenas em responder
as perguntas formuladas que compde a entrevista gravada deste estudo.

Beneficios . Esta pesquisa trard maior conhecimento sobre o tema abordado, sem
beneficio direto para voceé.

Riscos . As respostas dadas as perguntas da entrevista gravada nao representara
qualquer risco de ordem fisica ou psicoldgica para voce.
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Sigilo . As informacdes fornecidas por vocé terdo sua privacidade garantida pelos
pesquisadores responsaveis. Os sujeitos da pesquisa ndao serdo identificados em
nenhum momento, mesmo quando os resultados desta pesquisa forem divulgados
em qualquer forma.

Ciéncia e de acordo do participante (sujeito da pes  quisa)
Ciente e de acordo com o que foi, anteriormente exposto, eu

, estou de acordo em participar desta pesquisa,
assinando este consentimento em duas vias, ficando com a posse de uma delas.

Salvador, de de 2012.

Assinatura do sujeito de pesquisa

Ciéncia do(a) pesquisador(a) responséavel pelo proje  to:

Declaro que obtive de forma apropriada e voluntaria o Consentimento Livre e
Esclarecido deste sujeito de pesquisa ou representante legal para a participacao
neste estudo.

Salvador de
Assinatura do responsavel pelo projeto
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DIONE LUCIANO VITAL - . Coordenagiq do Cadastro & Credenciamento dos Servigos!

de Sgude

v kb

RENATO SENA GOMES JUNIOR - Diretoria de Planejamento dos Sislémas Mumclpi:: ﬂu‘ i
Savde

OLIVIA MARIA FERREIRA GUERRA - Audwhma

ANDREA HELENA ARGOLO FERRARO - : Diretoria de Vigildncia e Controle Sanitario i

At 2° - Caberd a Sra. Leila Bianca Corieia Lima da Costa

. representante da Procuradena terel do Estadp.
Coordenacso do GT. Contratualizagdo,

Art. 3% ~ Esta Portaria entra em vigor na dala de sua

ESTABILIDADE ASSINADA PELO SR. SECRETARIO DA SAUDE

Processo n.® 0300030131405 8
Estabilidade Econdmica n.* 05172003 2|
Em vis'a do Parecer exarado pela Procuradoria Geral do Estado no Precesso em referéncia, AUTOR!ZO‘ conecder
ESTABILIDADE ECONQMICA, rio simbolo DAS-3, 4 servidora OZANA DA CONCEIGAQ MACHADO BARRETO.,|

Enfermeiro, Cadasiro n® 3268655, da Quadts de Pessoal Estatutario desta Tecretana, lotada no Genlro de ﬂgfm&nm; ;
de Adolescente, cam efeitos a partir de 18.07.2003.

PORTARIA ASSINADA PELG SR. DIRETOR GERAI ' ; b

5 § i
N®018/01 de21.11.2003

Prortegar, por 30{trintajdias ¢ prazo para conclusio dos Irabalhos da Comiss3o de Sindicancia

bﬁnslllulﬂa atiav: ;s da
Fortaria N* 01122003, publicada no Didrio Of :w:ll de 15 07,2003, i

PORTARIAS ASSINADAS PELQ SR, DIRETOR ADMINISTRATIVO : !

N®709/03 de 24.11.2003
Prorrogar, por 30(tinta)dies o prozo para conclusdo da Comissdo de Sindicincia, constlulda axrwes da Péragia N°
46472003, publicada no Didrio Oficial de 20 ¢ 21.09.2003. Y ] H

N‘ 710/03 de 24.11.2003 L | i
Prorrogar, por 30{uintajdias o prazo para conelusioe da Comissdo de Sindicdncia, constituida azuvbs da Pona
42572003, publicada no Didrio Oficial de 10.09. 2003

N*714/03 de 24.11.2003 i5 i
Promogar, per 20(irinta)dias o prazo pary lusdo da Comi: de

45272003, publicada no Didrio Oficial de 20 2 21.03.2003.

PORTARIA N¥702003

alravés da Partar

7

A Diretora da 1* Diretoria Regional de Saude, no uso de sua atribuigdes Legai#,- O

\
RESOLVE: i L
Oesignar os servidores, EUNICE MARIA DE OLIVEIRA JESUS, Enfermeira Cadastro n‘ ‘
19.311.298-8, VALDIR CAVPO‘; ESTRELA, Agente Administrativo, Malricula n® 487855‘ pky
CASSIA MARIA VIANA DOMINENSE REEOU(}AS Assistente Administrativo, Cadaslro! ne st
19.322.223-6, para, sobre a presidéncia da primeira, comporem a comissiio de Sindicancia,!| \ !
para apurar no prazo de 30 (irinta) dias, ocorréncia envelvendo veiculo de piaca oficlal JKZ
39238, conduzido pelo motorista oficial JOEL COSTA SANTOS.

1* DIRETORIA REGIONAL DE SAUDE ~

-, L

- Salvador, 24 de novembro de 2003 $o0ff
ey

VERA LUCIA DOS REIS SANTANA
Diretgra da 1* DIRES

Fundagdo de Hematologia e Hemoterapia da Bahlé |
HEMOBA P sl

NEMONA - FINDAGAD BF HEMATOLOGIA £ IIEMOTERATIA DA BAHIA

Aprova mudangas no Regimento ¢
Estatuto da Fundagio HEMOBA.

O Consclho Curador da Fundagio de Hematolegia ¢ Hemoterapia da Babia - : 1
HIEMOBA, no uso de suas atribuigdes legais € considerando o decidido na «* Reunido H
Qrdinaria do Consciho Curador, realizada no dia 12 de novembro de 2003 f !

RESOLVE .z

Apravar as mudancas no Regimento ¢ Estatuto da Fundagio HEMORA, que pasia 3
vigorar da scguinte forma:

TSTATUTO DA FUNDACAO DE HEMATOLOGIA E HHEMOTERAPIA DA BAHIA - HIEMOBA s o |

CAPITULO |
NATUREZA, S|

RO :
;

Art, 1% - A Fundagfio de Ifemazologia ¢ Hlematerapia da Dahia « HEMODBA institoida pch Lei w” $.183, ey
de 26 de julhio de 1980, reorganizuda rela Lei n® 6,432, de 16 de margo de 199 ¢ pclrl_l.c_l ! *‘“"vd‘j s ¥

de novembra de 2003, entidade vincu!ada A Sccretada da Savide. com personalidade juridica de direito

piblico, autonomia adminisictiva ¢ financcim ¢ patriménio préprio, com scde ¢ foro m Cidade do

Salvador, Estade da Bahia, ¢ juritdicdo em toddo lemilério do tuto, pelas

nuenus reprlunenianes que adotar ¢ demais disposioes lepais pert
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“h i

Repiblica Federativa 6o Brasi| o Estadda Bahi

V1= examinar e aprovar o Regitnenio da HEMODA ¢ suas alicragdes; il

IX- deliberar sobre a actitagdo de doagdus,” cessdes de dircilos ¢ legados, quando oncradag por

cncargos;, € it
Xz Julgar os recursos inlerpostos contra os atos do Dirclor Geral: = | 5

X~ opinar c deliberar sobre assuntos que Lies forem subnictidos pelo Dircior Geral;
==X~ dirimir duvidas decorrentes de interprelagdes ou omissdes deste Estiluto, i
51" As deliberagdes relativas s nuiérias indicadas nos incisos HLL VL VI VI, ¢ IX, deste arigo,
scrdo subinctidus, entre oulras, m form da lei, 4 decitdo final do Goverador do Estado. :

& 2% - Em caso de urgéneia, o Presidenle do Consclho Curidor poderd auforizar atos "ad referendum® do
Plendrio, o5 quais deverdo ser submetidos A apreciagia na primcira sessdo a sce ccalizads, Ne o,

AT §” - O Regimento do Consclhio Curador, por cle aprovado, fisari as nornnas de scu funcionamentd.

ArL 87 - A Ditetoria Gural, Gr3v excentivo din HEMOBA. eacridis por um Dirctor Geral, compusta jrlo
ji de brglios de plancjamcnto, asscssormento, coardenaglo, exccuglo, controle ¢ avalinglo e, fem
a sciunle organizagdo: i

i
L. Precuradoria Juridica, i
il Assessona Técnica: ¥ !
. Auditoria, i
IV, Coordenaglo de Hemorrede,
V. Coordenagdo Ciculi ¢ de Controle de Qualidide,
VL. Dirctoria de Hemote ‘
Vil Ductoria de Flematalogia i
VUL Dircloria Adiinistrativa ¢ Fismeeita . Fi

i

s i |

§ 1" - As Unidades mencionadss nos incisos de [ a V deste anigo. ndo (erdio subdivisdes estruluniis. . | :
§ 27 - As alividades de assessoramento em comunicaglo social, no ambitv da HEMOBA, scido exercidds
_ela Dirctoria Geral, na fonua prevista ma legislaglo especifica. i

At 10 - A Dirctéria Genl, compete:

L cumpnr ¢ fwer comprir a legislagio apheivel & HEMOBA, bem como as deliberagées do
Consclhio Curador, b
1L dirigir, orientas, coordenar, supervisionar ¢ avaliar as atividades da HEMODA,
I Tormular as politicus ¢ dirctizes bisivs da HENODA, 3 Progranindo anual de swis atividides.
ben comio fixar as suas pricridides. submetendo-as 3o Consziho Curador; : [
IV.. apreciar ¢ aprovar plarios, propranuis ¢ projetos apreseniadas mlas diversas Unidadds. di

HEMODA; i
V. piomover a asticul estaduais, ionais. i ¢
infemicionais. objctivando o cumprimento da finalidade ds HEMOBA:

V1. coorderar a claboragio do Plane de Traballo, ns Propostas orgamenidnias anual ¢ plurianual ¢
suas alicragdes, assini coma as solicitigdes de créditos adicioniis, sub s a0 Corjscilio
Curador, " i
ViI.  coordenar a Jo das deal do Estatuto ¢ Regimento, subnictendons o
Consctho Curador; e
Vill, crilérios para a cc de servigos de tereeiros,
IX. coordenar 3 claboracio. na forma ¢ prazos definidos na lepislaglo cspucilica. o relatdtio de 1
! gestdo, a prestacio de conias, os d ivos o fi i imoni. os,.

I . P <
reludrios de atividades da HEMOBA, submetendo-os 3 apreciaglo do Consclho Curador; | | ©
X. coordenar a claborago da Quadra de Pessaal da HEMOBA. do Plano dc Canzos c Vencimenlos.
- bam como suas alicragdes, submetendo-os a0 Conscllio Ci F.CXCICCE Oulas C s
corrclalas ¢ ias a0 ¢ i da finalidads da HEMODA.

]
v
At 11 - S0 atibuigdes do Dirctor Genl: LEE
L representar a HEMODA, ativa ¢ passivamente, podendo, inclusive, celebrar acordos, contiatos,
<onvEnios ou ajusics ¢ oulras instrumcnios legais, em observincia a legislaclo pertinentc; | ¢
It dirigir, coordenar, supervisionar ¢ controlar s ali Lades da HEMOBA; ' t
1L seincter a0 Tribunal de Contas, ma forma ¢ prazo definidos na legislagio especilica, a prestagiio
de contas da HEMOBA, refercntc aa exercicio anlerior, H
IV, aulorizar a abesium, movimentaglo ¢ crccmunznio e contas banzdrias, scmpre com assinalum
conjunia do titular da Dirctoria Adnuinistrativa ¢ Financeira; H
V. assinar ¢ endossar, cm conjunio ¢ solidariamente com o litular da Dirctoria Administrativa ¢
Financcira, d [ arg ¢ litulos de créditos da HEMOBA; i
VI constituir comissdcs, homologar ¢ dispensar licitagacs, observadas as legistacdes especifica
VIL. praticar todos os a10s relativos a pessoal, nos termos da legislagio em vigos: i i
VIl ¢ controlar aplj de recursos dasti is atividades da Fundagdo, de acordo comt
as nortnas legais ¢ regulamentarcs pertinentes; - '
IN. apreciar ¢ submeicr & aprovagio do Consclha Curador:
3)  aproposta organientina, bem como suas allersgdes; B
b) o rclatério de atividades, : Tt
€} asmatérias de compeiéncia desie, cumprindo ¢ fazcado cwinprir as suas docisies,

X. pratear, em caso de urpdneia, atos autorizados pelo Presicente do Conselho Curador, ma Torma (i
do-§ 2°. do art. 7, deslc Eslatuto; TSR {2
XL excreer outras atividades increntes a0 cargo, t e !

Art. 12 - O Dircior Geral da HEMODA scrd nomeado pelo Governador do Estado, devendo s:r‘méd\‘co i
henuitologista ou hemotcrapeuta, = T

Pardzrafo dnico ~ Em caso de ausénzia ¢ impedimenios cventunis Por win periodo superiora 30 {tria)
dias, o substitulo do Dirctor Genl seri designado pelo Goveruador do Estado. ;

CAPITULO IV
PATRIMONIO E ADMINISTRACAO FINANCEIA

Art. 13 - Constityem patrimnio da 1EMOD A, ite i

i ' i %
1 os bens ¢ dircitos que, 3 qualguer tiwlo, Ihe'scjom adjudicados ¢ teansleridos; ) P i
Ti- o3 bens mbycis ¢ imoveis, saloees, rendus e dircitos que atilmenic periencem 3 HEMODA: i i st
- 0 que viera ser constisuide na fornta Jepal. i

§ 17 - Os Lens e dircitos & HEMOBA scrdo wtilizados, excl ivamenle, no cumprimento dos seus
ebjctives. permitindo, a critério do Consellio Curador, a aplicagio de uns ¢ outros par obicngho ds
reiidas dustinads a0 atendinicato de sua Riudidude, :
§ 2° - Em caso de extinglo da HEMODA scus bens ¢ dircitos revenerio 2o patrinidnio de Estada, salvo i1t
Cisposiclo ¢m contminio expressa e lei, : i

ATt 14 - Constituem raceitas di HEMODA: : :

- tecursas prorenicnies ¢ dolaglos orgamentdring, ;
1= daayses, subvengdes, lepados conlribuigds de pessoas de diccito piblico ou privide.,
lcionais, inlemacionais ou cslranggins:
U= produtos de operagins de erddito;

IN= iransferdnews consipnadis nos orgawhenios da Uniio, Lsidos ¢ Municlpios; i

Ve rendas patriaionisis, inclusive juros e dis idendos: I 1)

V- redursos oriundos da alienacdo de bens patrimoniais; it

V= recursos oriandos de Prestigio g seniyus éenizes: :

. B . Ao ! i 0t 1
VI outros recursos eventis ¢ extrordindrios que e sejzm airibuidos. :

PR T
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Salvador © Terga-feira
,/ 3 2 5 de novembmgg; 2003

1k

§ 17 -'A Fundago de Hematelogia ¢ lewoterapia da Bahia - HEMOBA gosard no que couber, de tedas
as Mmnquiag. isengdes ¢ privilégios concedidos aos érylos da adininistrag3o direts do Ustado.

§ 2° - A Fundagio de Hematolopia ¢ Heniotcrapia da Bahia ¢ sua sigla HEMOBA. sio designagaes
<quivalentes para quaisuer fins ou cleilos Pprevistos e Lei, :

CAPITULO It
FINALIDADE E COMP)

ENCIA
Art. 2° . A Fundaglo de Hematologin ¢ Hemotcrapia ds Balia - HEMOBA - fem por [malidade
€oordenar u exceugdo da Politica Nacional de Sangue, no mbito do Estado du Bahia,
AR 3% = Cumpete d HEMOBA:
1. incentivar a doaco voluntiria de sanguc;
1. colctar ¢ annazear o FINUS ¢ scus componenies. de acordo ¢
de mancir que asscgure a qualidade do produlo a ser transfundido,
ML assegumar a distribuiglio do sangue. scus companenics ¢ derivados de forma a mantera quatidzde
dos predutos destinados no atendiniento aos pacicnies que deles necessitom;
IV, produsir I pam fins 3 © fornecer p humano 3s indistring Je
hemoderivados; -
V. realizar tesies Jalx icas. gicos,
outros necessirios ao confrole do singue doado m1 Hemorrede Priblic:

#5 MOMIAS (CIUCas vigentcs,

h 16

VI reatizr testcs loboratorisis de controle de quitidiide 1ios scus Produlos em processaiento ¢ nos
scps produtos finais. bem comao nos insumos uiilizdos para este fi .
VL rellizar testes I jais | logicos. i gicos. soroldpicos. bioquimicos. da

toaguluclo ¢ aulros, para fins diagndsiicos:
V1L responsabilizar-se pelo pudrio de qualidade tenica dos scus laboridrios,
NASHICIT ¢ tratar as hew 3
i Hleotdnciis ¢ oo er mvivs s o it seyrichas v paiciites
os dav coagulagd "
XL deseavolver ensino ¢ pesquisa e seu campo de atividade, com finatidade de fornir recursos
hismanos especializadas ¢ realizar trabathos cicntificos;
icular-se com instituigdes de ensino dos difcrenics nivis par divulgagio do tcnua
doaclo/transfusio de sangue;
XHIL - estimular medidas preventivas de proiegiio 3 savide i populagio part a gartin de doagdces de
sangue regulares ¢ scguras: w~, N
XIV. nanter um sistgma de coleta, classificaglo ¢ anmzenamento de dados clinicos ¢ labaratoriais
concerneate aas daadores de sangue, para lilizaglo coms indicadares de sade da populagio;
XV. promover integrigdo com a Vigilincia Sanitiria, no sealidd'de aplicar a Tegislagio relaliv;
seguranca do doador ¢ receptor, garantindo o controle de qualidade do sanguc ¢ a rcaki
obrgatéria de testes laboratoriis. de acordo com a nora vigenie;
XVL estimulor a implantagiio ¢ a operacionalizacio de uns rede estadial de unidades de hamolcrapia
¢ hematologia que assegure a indispensivel cobertura i cn odo o temitério do
Estado da Bahia, com liemocomponentcs de qualidade parantida, de modo a evitar a trmsmisslo
de docucas pela transfusio de sanguc;
XVIL  asscpurur. atmvés de plancjamenta, o na beneficio social para os feeursas aplicados &
Politica de Sangue ¢ Hemoderivados, 1o Estado da Bahia,

ures

Parigrafa dnico - As compeiéncias previstas nestc anigo seriio excrcidis de acordo com as dirctrizes do
Sistena Unico de Saiide, preconizado nos termios da Constituigio Federal ¢ legislagdes cspecificas,

Art. 4 - Para consecugdo de sua finalidade; poderi a HEMOBA:

cstrangeiras ¢ intenacionaiy;
- contralr c iamentos junto a instituigdes publicas ¢ privadas;
HI-  gerir fundos, subcontas ¢ aplicar recursos relativos ao desenvolvimento das atividades,
e 4

CAPITULOIN
ADMINISTRACAO DA FUNDAGAO

“Art. 8- A HEMOBA tem a scpuinie estrutuza bsica:
I Consetho Curador;
1I- Dirctoriz Geral,

Art. 6" - O Consellio Curador, brpdo consultive, deliberativo ¢ de supenvislo superior, (e a scguinic
composigia:
f I+ o Scerctirio da Sadde. que o presidiri:
of fl- o Dirctor Geral da HEMOBA;
d - nl:uun) representinte da Secretaca do Plangamento;
IV- 01 umy represcrtante da Seerctaria da Faz da;,
V- O (um) representante d Secretaria da Administragio;
Vi- 01 (um) representante da Procuradoria Geral do Esado
VIl 01 (um) representanie da Assoc gia Camercial da Estado di Banii™
Vill- 01 (umn) representanic da Feder 230 das Indisstrias do Estado da Bahia;
X~ 01 (un) representante do Nlinisiério do Enéreito; i
N+ 01 (un) representzaiie do <oipo docente da Facullade de Medicing da UFBA;
XI- 01 (un) represcatante do Consellio Estadual de Sabde; .
XI1- 0t (um) representants dos servidores da HEMODBA; .
I3 XIH= 01 (um) represcntante da Associagio de Hentofilicos da Balia: |
NIV- 01 (nm) repeeseuiant Associavdo de Hemoglobinopatias ¢a Bahia,

§ 17 - On niembros do Comscilio Cu
sanda quie ¢s referidos nos incisos 11 a pectivos fitulares.

§2°- 0y it dus senidoies da HEMOBA ¢ o respenkive supleate saido escolhidus 3 nonsi
s de escrutinio scereto. realizada por sua entidade representativa ou, na sin Folta, por wna comi
de servidores especialmente constituida parn esse fim, )

§ 3¢+ O representane da Conselhio Estadual de Sutids ¢ o rspeative suplente serdo indicades pelo
préprio Conselho,

§ 4" - Os mambros do Coisello serlo substiluidos. ¢m suas ausdneias ¢ impedinientos eventiis, plos
respectivos suplenics

dor ¢ seus suplentes serdo nomcados pelo Governador do Estado,
dicados pelos i

Art 7" - Compete aio Consellio Curado
—

1= aprovar as dircinees o Ppoliticas da HEMOBA, bem como a Programacdo anu de suas
atividades;
e examinar ¢ APTOVAT A5 Propostis orgamentiriag amul ¢ plurianal, os orgamentas sinético ©
C Cragdes, ASSHN CoINd as solicitages de créditos udicionay,
Il!- ntoticar a 3 i lieniglo ¢ o grivame de bens indveis dy HEMOBA. obedecidas ais
30 d¢ contratos, comvénios ¢ icordos Yue envolvam dircts ou indirctucentc o
s i iais di HEMODA;

= aprovar o Quadso de Pessonl da HIENMOBA, o Plano de Cargos ¢-Vengimentos, bem como suns
alicragous,
VI eas "¢ ApTOVAE, dualinicute, 1o prazo leal. o8 relatérios de gy iclusive o prestaglo de

contis, oy deanonsteatin os [T
HENMODA:
Vil aprosar

0. financeito ¢ patrimonial < os relatdrios de ividades da

tortain propostas de opergins de crédito ¢ de linancinmenio;

I clebrar convénios, comrtos:c ajusics com Instituigdes  piblicas, privadas, macionais,
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At 15- A :ldmlmsU'.\c.‘\U finnicira, parmonial e de material da Fundagio nbcdcccr.ﬂ a0s pnnnpms
u:nls estabelecidos na legislagio especifica, que Ihe v:;nrn apliciveis, ¢ as seguintes determinagdes:

1- ¢ exercicio financciro coincidirs com o ano civil;
1= a proposta orcamientdria i cada exercicio serd cncaminhada 4 apreciacio do Consclho
Curador, atendidos os prazos de chiboraglo do Orgamento do Estado;
- dufﬂnlc v excreicio ﬁnanmm o Consclho Curador poderd aprovar as propostas de abgrium de
créditos adici até o limite pele G do Estado.

A 16-A exeenco orgamentdria ¢ a presiagio ‘anual de contas vbedecerio ds nomm de ndn’umsin;'in
financira adotadas pelo Estado,

Parigrafo imico - A prestacio anual 1 que se refere esie antigo serdi apresentada ao Consclho Curador, c.
apds exame ¢ aprovagle, serd encaminhadh ao Tribunal de Contas do Estado, nos prazos legais.

Art. 17 - O Plano Geral de Contas dmcrlmmaﬁ reccitas, despesas © d:m:ns elementos, de forma a

a avaliagio ey ial da HEMOBA.

Art. 18 - Os programas ¢ projelos aprovades pelo Cnnsclho Curador, cun execugdo exceda a wn
excrcicio financeiro, deverdo constar do de i
subsequenics,

¢ dos orgamcnlos

CAPiTULO V
PESSOATL,
Art. 19 - O pessoa! da HEMOBA serd regido pela Irglslar’io que Ihe for aplicivel, em especial, pelo
Estatuto dos Servidores Piblicos Civis do Estado da Bahia.

Art. 20 - A HEMOBA adotard, ma ’lﬂmlnl'“ml;."ﬂ do scu Quadro dc Pessoal, inclusive dos cargos em
comissio, no que mubcr as disposicdes estabelecidas no Plano de Cargos € Vencimentos da Entidade,

Art. 21 - A HEMOBA p(\dcdl conceder, nos lcrmos da legisl. i cstdgios a de
nivel médio ¢ superior, bem como i ip fonais ji nio sendo csta ultima
remuncrada P

Art. 22 - O servidor da HEMOBA poderd ser posto 3 disposicio de outra 6rglo ou entidade, em
conformidade com a legislagdo vigente, ouvido o Consclho Curador.

Art. 23 - Os cargos cm comissio da HEMOBA =lo os constanics du Anexo Unico que inlegra cclc
Estatuto,

Art 24 - Quando houver necessidade devidamente justi b das as legais, a

HEMOBA poderd solicitar servidores da administacio diccla ¢ mdm:h do Estado, pam que sejam
¢olocados 3 sua disposiclo. 2

CAPITULO VI
DISFOSICOES GERAIS
——

Art. 287 A participncdo na Consclho Curador nfio serd remuncrada, mas considerada sérvico )mhhm
relevante par todos os el‘:uos legais.

Art. 26 - O¢ litularcs dos cargos em comisslo dn IIEVIODA seriio designados ou dispensados mediante
poriaria de Dirctor Geral. *

Art. 27 - O Diretor Geral poderd constituir grupos de u;\bwlho. mediante portaria, onde estabelecerd a
finalidade, praze de duragio ¢ as dos n titulares, sem a © par ifica de
remuncragio.

4 e )
Art. 28 - Os recursos da HEMOBA serifio i em institui¢io bancdria iada pelo Governo

. do Estado da Dahia, mho condiglo ¢m conirdrio, expressa em Contrito ou Convénio,

Art. 29 - As dividas de interpretagio € os casos omissos neslc Emmlu serfio rusolwdos pelo Conselho
Curador da HEMOBA.

RFG]ME‘HO DA FUNDAGAO DE HEMATOLOGIA E BEMOTERAPLA DA BAHIA -
+ HEMOBA
~em—

CAPITULO I
NATUREZA, SEDE E FORO

’
Art. 1* - A Fundagio de Hematologia ¢ Hemotcrapia da Rahia - HEMOBA instituida pela Lei n® 5183,
de 26 de julho de 19%9, reorganizada pela Lei n® 6,459 de 16 de marco de 1993 ¢ pela Lei n® 8.884 de 05
de novembro de °m1 cnudadc vmcuhda §ccrl:l'\n1 da Saide, com personalidade juridica de dircilo
plblico, i iménio préprio, com sede ¢ foro na Cidade do
+ Salvador, Estado da Bahia :junui\g.ln em todo 1cmmnn do Estado, reger-se-4 par cste Regimento, pelas

nonmas regularnentares que adotar ¢ demais disposigdes legais pertinentes.

§ 1° - A Fundaglo de Hemanplogia ¢ Hemoterapia da B'\'H'l HEMOBA gozari, no que couber, de todas
as frmnquias, isengdes ¢ privilégios aos drgfos da ircia do Estado.

§ 27 - A Fudagio de Hematologin ¢ 1lemotciapi ¢ sua sipht HEMOBA, sTo desipiagdes
cquivalentes pam quaisquer fins ou cfeitos previstos em Lei,

CAriTULO 1L
FINALIDADE F COMPETENCIA

Art. 2* - A Fundagdo d¢ Hematologia ¢ Hemoterapia da Dahia - HEMOBA tem por finalidade coordenar
a exccugo da Politica Nacional de Sanguc, no imbite do Estdo da Bahia,

Art. 3° - Compric & HEMOBA:

1- incentivar a doagho voluntiria de sangue;

- colelar ¢ armazenar © &anguc © scus componcnies, de acorde com as normas técnicas

vigentes, de muncine que assceure a qualidids do produte a ser tmnsfundido;
ni- assepurnr a distribuicfio ts sangue, scns componenies e derivados de farma a manter a
litfade dos produlos desti ao di 205 paciciles que deles necessitens:

Predusin hemocomponentss para fins fempéuticos ¢ forneeer plosia hunano s
mdisirias de hemoderivados;
V- r‘..mmr testes | nmr.nmn tis "," cos, il 0, cnmln"mas

-

u:\(cs IySoriorizis d: contreic de qualidade nos seus [lmdulm [
o ¢ nos sens produtos i, bem come nng insumos wtilizados po

vi- testes  luparatoniag

hieaunimicos; da congula
VI responabilizar-ce poln padeio de q
l.Ii.q,nmlic.n c1runr as hemoy
prevenir ¢ trir intercoméncias e pramover meios pact evitar seqiiclas em pacientes
portadores de distichins da coapulac
NI descivol Cr e ¢ pes izt cin s

recursos hnmanos especinlizados ¢ nes

e ele atvidade, com i Gnalebade de Torma
e irmbalhos cientilicos;
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XII- articular-se com instituicdes de ensings dos diferentes nivers para dnulg;l lu,du lena
doagio/tmnslusio de sangue;

XHI-  estimular medidas preventivas de protegie a saide da populacio pam i L,Ir!nll.l dc
doagdes de sangue regulares © scpuris,

XIV- manier um sistema de coleta, classifieagio ¢ armascnamento de dndm clinicos ¢
laboratoriais concemente aes doadores de sangue, pam utilizacho cumo indicadorgs de
sauide da populagio; |

XV= o promover integringdo com g Vigilicia Sandtiria, no sentido Je uplu.u' |t.¥|\}llp|0
relativa i seguranca do doador ¢ receplor, garantindo o controle de qualidade dd mngm
¢ a realizacdo obrigatdria de lesles Jaboratoriais. de acordo com as normas vigenles:

XVI- cstimular 3 implantagiio ¢ a opemcionalizagdo de wima rede catndual de unidades de
hematerapia ¢ hematologia que assegure a indispensivel cobertora transfusionial cm
1ado o ternitdrio do Estado da Dahiz, com hcrnocom;nncmcs de qualidade [,rrmndn de’
mado a evitar a imnsimssAe de doengas pcl: transfusio'de sngue:

XVII- assegurar, através de plancjamento, o maxiimo beneficio social para recursos :nphc‘lria: i
Palitica de Sangue ¢ Hemederivados. no Esiado da Bahia,

1 : .‘ i
Pardprafo éinico - As compeléncias previstas nesie antigo serfio excreidas de acordo corp as dlmn.gcs dn
Sistema Unico de Saide, preconizadas nos ternos da Constitui¢lo Federal ¢ legislagacs cspcﬁrﬁs

Art. 4% - Pana consecugdo de sua finalidade, poderd a HEMOBA:

[+ cclebrar convénios, contrates ¢ ajustes com instituicdes publicas. pnndas. |L1c:on'us.
estrangcinas ¢ inlcmacionais; i
II- contrair empréstimos ¢ financiamentos junto 2 institvicdes piblicas ¢ privadas;
I11- gerir fundos, subcontas ¢ aplicar recursos relatives ao desenvolvimento dis atividades,
CAPITULO 1IT
- ORGANIZACAQ

Art. 5% - A HHEMODA 1em a scguinte cstritura bisica:
- Conselho Curador; o
[I-  Dircteria Geral, I
Art. 6" ~ O Conselho Curador, drglo cansutlno deliberativo ¢ de supenvisio supcnur 1ent -.!vcgmmc
composi¢io:
[- Secrctdrio da Saide, que o presidini:
I1- Diretor Geral da HEMODA:
I1I- 01 (um) representantc da Secretaria do Plancjamento:
IV~ 01 (um) representante da Secretaria da Fazenda; :
V- 0} (um) representante da Seerctaria da Adminisracio: !
VI« OT (umy representante da Procumdorin Geral do Esiado;
V- 01 (um) represeniante da Associagio Comercial do Estado da Bahia:

VIi- 01 {um) r&)rmcntanlc da Federaglo das Industrias do Estada da Dahia; :
1X- 01 (um) representantc do Ministério do Exéreito; {
X- 01 (um) representante do corpo docente da Faculdade de Medicina da UFRIA;
XI- 01 (um) representante do Conselho Estadual de Sande;
Xl- 01 {um) representanic dos servidores da HEMODA:
XI- 01 (um) representante da Associagio de Hemolfiticos da Bahia;
XIV- 01 (um) representante da Associaglo de Hemoglobinopatias da Dahia

§ 1" - Os membros do Consclho Curador ¢ scus suplentes serfio nomeados pelo Go\cnmdo: do Eslndo

{ sendo que os referidos nas incisos M1 a X, sllo indicados pelos respectives titulares, 5
§ 2% Q representante do Conselho Fstadual de Saiide ¢ o respeetive suplente scrllo indicados pcl ‘pr()Pr\o
Censclho, !
§3°- O representante dos scmdoms da HEMODA ¢ o respectivo suplente serdo escolhidos 4 nnnmc’iﬁ \
através de escrurinio secreto, realizado por sua enlidade representativa ou, aa sua falla, p¢r uma com;win
de servidores especialmente constituida para csse fim,
§ 4% Os membros do Conselho serfio substituidos, em suns ausénicias ¢ impedimentos ivenhmis. bclus
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VII- aprovar ¢ autarizir propastis de operigdes de crédino ¢ de financiamento; F
V- examitare aprovar o Regimento da HEMOBA ¢ suds alieragdes:
IX- deliberar sobre a accilagio de doagdes. cessdes de dircitus ¢ legidos. quanda oncridas por
encargos; H

X- Julpar os recursos tlerpostos contri o6 alos do Dirctor Geral:
Xl opinar ¢ deliberar sobre assuntos que Bes forem submetidus pelo Dirctor Geral,
XI- dirimir dividas decorrentes Je interpretagdes ou omissdes deste Reginwento,

& 1« As deliberagdes relativas s matérias adas wos incisos 1, 1L V. VI, VIIT ¢ 1X. desic arliga.
scido submetidas enire outras, wa forma da e isdo final do Governador do l.sudo

§ 27- Enncaso de g, v Prosidente do.Conscling Cunadut pusicndimmlurizar aose",
Plendiriv, os quais deverda ser submetidos | lpru.l 0 11 primiciea sessdio o ser realizade,

Art. 9% - O Regitnents do Conselio Cumdor, por ale aprove s nannas de seu funcionamento.
Art 10 - A Dirctoria Geral. compaic:
1~ cunprir ¢ Luzer cumprin o legistiglo aplicivel 4 HEMOBA. bem comn as deliberagoes do
Conselho Curador.
11.- dirigir. oricnlar. coordemr, supery
11+ fogmular as pelit e diretrisa
atividides. bem comw fixiu s suas priv
V- apreciar ¢ aprovar planos. prog ¢ projelos
HEMODA: . ; i
V- promover a witicnl. da de ol o : ais. & poifs ©
intermacionais. sbjetivando o cumprimento dit finalidide da HEMODA:
V- coordenar a claborigdio do Plana de Trabalho, as prop or i anual ¢
© suas alteragdus. assim com as selivitagdes de crédites adeionais, subincicnde-ns ae Conselho
Curador, -
V1I- coardenar a claboragde dis propostus de alicragdes do Estatuto ¢ Repimenta, snb:ucleJa-.ls
ao Conselho Curdor:
V111- estabelecer critérios par a contratigio de servigos de lercciros;
IX- coordenar a claboragio. na forma ¢ privos delinides na lcg:slac’m csp..cnﬁn o rekutdrio de
gestdo. a presiagia de contas, os d org:
relatdrios de atividades da HEMODA, submetendo-os i aprociagio da Cony:l!lu Curador,
X- coordenar a claboraglo do Quadro de Pessoal da HEMOBA. do Plano de Corpos ¢
Vencimenios bein como suas alicragdes, submetendo-os a0 Consellio Curador;
Xll- excreer ouiras cempeiéncias corrclatas ¢ necessdrias ao cumpnmcmn da finalidade da
HEMODA.

vidades dan HEMOBA,

basicas da HEMOUA, a progranuigdo anual de suis
dus. submiwlendu-as aw Consellw Cwador,

Jos pelas diversas Unidades da

Art 11 - A Procuradona Juridica que exerccar Judicial ¢ judicial, a

assessoramento juridico 4 HEMODBA, mediante vinculagiio téenica 4 Procuradoria Gerl do Estado ¢ dc

acordo com a legislaglo das Procuradorias Juridicas das Autarquias ¢ Fundagdes do Estado da Bahia,

compele:
I- cmitir parceer sobre questocs juridicas que thes sejam submictidus pelo dirigente da Edtidade;

11~ sugerir a0 dirgente da HEMOBA. providéncias de ordem juridica m:lam.d.ls pelo inleresse
piblico, ou por necessidade da boa aplicugdo das leis vigentes;

- represcntar a HEMOBA nas causas em que esti Migurar como aulors rd, assisteate ou
intervenicnte, podendo, quando autorizada pelo Conscllio Curador, confessar, reconhecer o
procedénciu do pedido, transigir, conciliar, desistir, renunciar so dircito sobre que s¢ funda a aglio,
receber, dar quitagdo ¢ firmar compromisso, ouvida. previamente, a Procuradotia Geral do Estado;

V- i o judicial ou amigavel. quando Ihe for expressaniente comclida, de bens
du::i:md.os d». necessidade ou wtilidade piblica ou de interesse social;

V- coligir clementos de fato ¢ de dircito ¢ claborar, e fogie de urgéncin as infornuigdes que
de

devem ser plestadas em d: c i pelo dirgenic ou outro agente piblico da
Catidade. que figure como autoridade coator: -

Vi~ postular a suspensio da cliciéncia de decisdo liminar proferida em nandados de scgu{:lm;a com
miedidas eautelares, bent cono 7 de sentenga proferida nos feilos dessa natureza;

VII- interpor ¢ contra-armuoir recursos 110s processos de interesse da Entidade, nmmpan!mudo«os na
instincia supcnnr

VHI- sugeric & Procuradoria Geral do I‘sndo confornic o caso, o ajuiz

T de i Je de lei ou ato nomativg federal, cstadial ou municipal;

IX- propor a0 Dirctor Geral que declare a nulidade de atos administrativos inemos;

X~ promaver agio civil puhhca na forma ¢ para os fins previstos em [u

XI- oficiar em tados os processos de alicnagio, cessdo. P ou Tzaglo de uso
de bens mdveis ¢ imdveis da HEMOBA;

XU=  solicitar a qualyuér érglo ou entidade dos Poderes do Estado documentos. certidocs, dibgéacias
& esclafecimentos neeessirios ao-exercicio de suns fu ngics.

cnto de aglo r.':rcl:l oua

Art. 12 - A Asscssorin Teécnica. que de
orgamentaglio. acompanhamento. modemiz,
SSPckinos sistenias, compic:

ipenl s atividades de planejamento, Prograikicio,
o adwministniiva ¢ inforoiticn, cm aniculaglo ¢

. dirctiizcs € na definiglo de prioridsdes da

I- prestar assessarament ma formmlagio de polit

HEMOBA: 5
- claborar o plane de trabalho di HEMOBA, cm articulagio com as denuns Unidades:
1= assessorar b o Dirdor Gerl na fornwilagdo de pinos, PIOBRINKIS ¢ projelos.
V- ssessontr o Dirctor Geral na celebrigio de camvénios, .kun.fns, <Conlritos ¢ oulros ajuslcs com
entidades piblicas ¢ pavadas. < interiuic bem camo o 5Cu
“cumprimento,

V- cliborar, em articuligho coni a Disctorian Aduinisin
1 HEMOUA;
Vi- exercer 0 conirole da execugdo orgunent:
argamento. co mticutaglo com a Dirctoria Administrting ¢ Financeiza:

V- claborar acompanhar com &mos efou contrilos com as mstiuicdes mantencdoras de Unidades
de Hematerapia, piblicas ou privadas, bem como 1xdo & qualquer convinio c’ou contrato celcbrado
com a HEMOUDA para prestagio de senvigos de H:nluanp © Henatologa:

VIH- exercer a supenvisdo. -0 acompanhanicnto ¢ a ava
atividades em exceusiio;
IX- identificar apéncins ¢ fontes de fimmcinmento
inplantagdo de propramas ¢ projetos da HEMOUA;

va ¢ Financein, as propostas orgamentdrias

€ entra-orcamentania ¢ proxder as alivragdes do

dos planos. programas. projotos ¢

A Caplagio de recursos Tinamceiros destinidos 3

X- acompanliar, e aiculagio com a Dirctoria Administrativa ¢ Fuanceira, 1 presiagio de contas.
relativas a conmvénios acordos ¢ contrutos celebrados com : Fundagi
Xl- desenvohver, coordenar., |s|||11.mlar & acompuniuir agdes que promovinn 4 racionalizigio de

priticas ¢ sistemas adminisy

0 ¢ reorgatizagda inslitucional e normay

XH- desenvolser estudos gue subsidiem o acompantaniento ¢ avaliagio dos
A ety de 1ovos Sistemas, com vistis 4 estabelecer i manlerngs

i Jo i HEMOBA:

XHI- proceder a aqu
tesenvatvicdos po L uJ. h.s da H MULA:

NIV- causolidiir as infornuigdes fornecilas Pelos Oris que integimin a Fundagdo, para claboragio dos
rekitdrios di ades menstis © diais:

NV- elaborar ¢ coord

con o Canidra de |

NVI- colabogar vam s pesquisas ¢ evperme

G
Islenuis interselorais ou
0 constinte da leenologia

formag:

A0 ¢ atalizgda do seeno dos sistenias de infonndica,

ras propustas de alieragies do Lskinuto ¢ Restwemo & HEMOBA. bem
BTN C

GO de nonas téenicas relitivas a lewoterapia ©
beniulogii em preeria com i Courden g Creanfica e de Controle de Oualntide.
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AL 13~ A Auditoria,
atos ¢ latos adimini

atrols intermo, quc (em por finadidade proceder & andlise ¢
aaomiis ¢ financeiros da Fundagdio, bem como acampanhiar] éxa
fliscalizar a politica de Estado da Bahua, compele:
1- verificar o cumpi mio, ¢m lodas as unidades da HEMODA ¢ Unidades de licmolcr'\vpﬂ\
cunlratadas pelo SUS. das noamas ¢ procedimentos infentos, visando & smuml’crnnmdﬂ, andi
i icgalidade dos 2505 ¢ fios do maturesa administirativa ¢ Kenica; H i
- cxaminas ¢ svalior os controles intermos excrcidos pelas Unidades de Hemoterypia piiblicas <
{ I pclo SUS, conveniadas com a HEMOBA, ‘cnﬁc.mdu u !:l'lmcm d.:

patiiinonial ¢ opsracions

a:-:;' cm cardier perical, quando solicitida, na constatagdo de fatos administritivos c; mnmbusr

lonios, deserevendo as a es desewvolvidas ¢ as anomalias’/ dc(ccl.n].!s,

rosentando sugesties © recomendiicdes de medidas corretivas ¢ preventivas, bem conth dpreciar ¢

wlisar os pronunciimentos das unidides auditadas;

7 da propasiciio de politicas ¢ dirctrizes, visanda a ;labomq&o de plnos ¢ pmgr.mns d¢

dstorn adminisimitiva, contdbi ¢ fiscul: . :

I- realizer auditoria regulumente nas Unidades do Hemoterapia, de acordo com a progranig! o
estabelecida, asscgurando que as realizadiss no scu pl. nio. execugdo ¢ conclusie
csigam de acordo com as norkus ¢ procedimentios, com as dirclrizey capressas p..los dr@n&
Giscalizadores exiernos ¢ dentro dos pudrdes enicos reconlveidos.

Vil-  manter informada 3 Dirctoria Germl sobre ocorrducias consiatadas, su;,cnndu nuduiu ;
providéncias i serem tonkdas, quando requeridis;

I-  wverificar o cumprimento de acordes. comvénios ¢ coniratos firmuidos pelos unn,on ;df
lwinolerapia ¢ hemalologia, com a HEMOBA, |

IX-  assessorar todos os drgios ma \ubﬂl e dns recomiendiigdes constantes dos ft]llorms

auditoria; i t

X- c\crc;rqm:sqncrou!ms atribuigdes que, no canpo de sua pecialid Ihc scj.'lm

by

AL 1~ A Coordcn:xc.m da Hemorrede, que tem por finalidade plancjar, coordenar ¢ cmla )3
dcxm(nhm@o d-]S‘\lJV!dadn.S de hemntologia ¢ heniolerapia, no Estado da Bahia, compete: | k]
L. plancjar e Cxcutar a descentralizagio dis atividudes de henwtolugia ¢ liemolerapia na Estado (11
Bahia, asscssorando o Dirclor Geral a coordenaclo ¢ implantaglo das Unidadcs dé Hemoterapia ¢
Hematologia, na capital ¢ interior do Estado, com a definiglo do éncia pom., rjecessi
de maleriais permiancnles ¢ de consumo, aléni dos recursos humanos nccl:ss:mus,

L. analisar ¢ identificar os municipios que deverdo sediar Unidadcs de Hemolerapia ¢ i!rcrmlniogm
atmvds de levantamento dos dados de populagdo, demanda de usudrios. |ri1'r.x-cslrumm nmr.-lcq—
hospialar e sistema vidrio de cada regidio;

Il dcfinir a localizacio dos scrviges de menor poric, ou sqjz, as Agéncias Tmnsfusmm:s c Pnslqs
de Coleta; £
v, supervisionar ¢ pe as descnvolvidas pelas Unidades.de -
Hi ¢ H logia instal i . ho ambito do Estado da Bnlun, \|s:u1do

a dos scrvigos ¢
pmpnr ¢ acompanhar programas de capl.:z;'io. lpcrfclcb:\mcmn ¢ atualizagio dos proﬁsslomw dn H
Unidades de Hemolcrapia , em articulaglo com a Coordenagio de Educacdo Parmancnt
Y1 claborar ¢ encaminhar relatrios de atividades & Assessoria Técnica;
VIL  elaborar & acompanhar propostas do plase de trabalho, com objetive de captagio dc recursos
[inanceiros para expansio da Hemorrede, bem como acompanhar ¢ presiar contas dos cmm:mos fit
recursos inanceiros aplicados na Hemnorrede Pablica;
VI coordenar ¢ acompanhar as atividades descavolvidas petas Unidades de Hemoterapia du lnlcnor
- adticular-se com eutidades piblica ¢ privadas pard viabilizur a iwphuitigdo Je Unidades it
Hgnmlcr\pl.‘l c chmmiugla, no dimbito do F.sudo, H

A\

i
14
|

51

il

{
Art. ]5 - A Coordenagdo Cientifica ¢ de Conurole do Qualidade, que tem  por ﬁmIm.:d.. pian._@r] i
coordenar, exccutar ¢ avaliar estudos ¢ projctos téenicos ¢ cientificos, bem como controlar e padrio d i
qualidade do sanguc, hemocomponentes ¢ laboraiérios, conipete: i | 1 5
I- <claborar, participar, coordenar, exzcutar ¢ avaliar estudos ¢ projelos  dc 'pcscmlsa' .
traballios cientificos concernentes a0 aperfeigoainento dos processos técnicos ¢ mcnhfms dg i
HEMOBA; i

- programar, oricntar. dmyr coordenar, supervisionar, controlar ¢ avaliar os‘ fraballios -
léuucu-cn.ﬂul':us telacionados is drcis sob sua responsabilidade; i i

1il- incentivar, realizar ¢ difundir a Ppesquisa ¢ a eaperimentagio de novas 1éeiii s rcFali\'Js ‘ i
d hemotzrapia ¢ & hematologia;

V- pramover parcerias ¢ trocas de expeddacias com instiluicdes publicas ou pn\adds
nacionais, cstrangeiras ou inlemacionais; 1 !

V- coocdenar ¢ acompanhar as atividades de conlrole da lidade do sangue, coliip ts |

¢ insumos utilizides nos scrvigos, jit

Vi- estabelecer parceria com as Dirctorias de Hematolagia ¢ de Hemolerapia, visando'n

nanutengio do padrio de qualidade das atividades descvelvidas nos Liboratérios d (_omml

do Sanguc Doado ¢ nos labornérios de Patologia Clinica: i
Vii- coordenar, acampanhar ¢ wonitorr tesics laboraloriais de controle de (|ku1|d.ldL dn
produto em processamento € do produto acabado ¢ testes de conuole de qualidade dos Nuidos.
orginicos (sungie, plasnid, 50ro) ¢ insumos utilizados:
V1IL- coordenar ¢ monitorir 0 controle da quahdade da dgua utili ida nos pw..:mn.tmns
laboruioriais; i
. H i
IX- <oordenar e acompuntar a ‘nhdn,.m dos processos de produgdo de hcmmmmﬂncn( ey e
dos testes Liboratoriais: i‘; 1
. i
X- analisar, ¢ parceria com 4 Dicctoria de Hemotcrapia os resultados do cdntrole be :
. Qualidide dos k visnda as mudungus que s Cigam mocessirdng 3 i
para swi melhoria g i
} | =14
Art. 16 - A Dirctoria de Hemoterapia. que tem por finalicade plancjar. coordeimr, . :\cuvu'nrl o
supevisionar, controlar ¢ avaliar as atividades desemvolvidas na drea de hemoierput. compsid: | ii ] 3
- por mcto da Coordenagito de Doagiio de Suuguc ! i
a) instituir ¢ coordenar as agdes de inzentivo penrandinia de doadorcs no C\u\.luo [deste k- a ot
social. bain come oricati-las em rclagdo 2 doagiio de sangue; )
b) prowwer medidas de proivgio 3 sainde du doador, possibilitando ||Iluuiu|;.‘h: de cosm\:g‘:m‘.‘ 1+
eletivo de doadores voluntirios; pid

) coordenar, plangjar, executar ¢ acompanhar as mividades de recepglo. cadastramien!
clinica ¢ kemaoldgict do candidato A doagio do sangue tetal bem
€Ol B nommas vipentes:

d) coordenar e manicr ur sistema de coleta, classificacio ¢ armuarcnamenio de didos ctm:-m 3
laboratoruis concernentes nos doadores, par utilizaglo como indisadores de ade da populughe:

<) proraniar, orgnizir ¢ controlar a distribuicio ¢ ulilizghio dos lanches para doador, iclusive se
responsabilizando pela requisigiio ¢ acompantamento de csloque;

n plangjar, exceutar ¢ acompanhar i o5 afins, desde o cadastre do doador de
€ eeleta de amostra de sague, e a liberagio dos resultidos para a Contral de Notill,
Doudor ~ CNCDO;

ticipar das agdes de E(llh.- glo continualdy part a cxpansio da Hemorrede no
Coordenagio de Educagdo Pennunentc:

i e acontpanhiar as atn idedes desenvolvidas el (‘uord:luv‘m de Colet Ententi; -
1 cogrdenr, p..uu.J.\r executar ¢ acompadiar as ativi .ldu de .:ﬁ.n.y. do dmuor. 0

i ompanlar as ativi
sigue ;w;n supn{ © estaque de hemocomponentes;

1§} atividades de utendiniente a0 doador com rel

) vidnles de atendimento po doador com :orc\lox 11 ndo ney;

) arganizar ¢l 1s1r0 de doadores de sangu

" planzjar, or coordenar ¢ acampanir o5 projetos cspecificos par a ruruu;.m Lo nickeo

e doadores s virius segricntos & socicdade,

Sagdn
3 golcly de sangus, d: acordo ¢

1
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0} articular-se com instituighes de rncino dos diferentes niveis para divulgngio do tema
doagio/transfusiio; s W& o
ol ceordenar ¢ organizar o trabalho de comunicagiio ¢ marketing voltados pam a doaglo de sanguc;

Q acomy , em ani com a C 3o de Colcta Extena, a programagio anual de
colctas externas.

IL-por meio da pela Conrdenagio de Coleta Externa: .
ay plancjar, orpanizar, € T , €M ar com a Coardenagio de Doagilo ds
Sangue. a progminaga de colelas extemas, denfro das normas vigenies;

b) plancjar ¢ realizar visitas 1éenicas nos locais, visanda a insialagio de postos de colela, de acordn
com 2 Iegislagia vipent . . . .
c) 7 L O zar ¢ paniac 2 cquipe de senidores para realizare coletas ealerins:

d) cc»e'njcnnr ¢ orgmizar, em arliculagio com a Coordenaglo de Educagio Penmancnte, o
treinamento da cquipe de coleta externa.

11 par meio da Coordenaglo de Enfernugem de Hemorcrapia:
a) plangjar, coordenar, exccutar ¢ avaliar, em consoniincia com a Coordenagio de Doaglo de
Sangue, as atividades de enferinagem;
b exccutar as alividides de tdagen clinica do eandidato 4 doagdo de sangue, bam coma a coleta de
sanguc Jo doader. em consonincia com a Coordenagiio de Doaclo de Sanguc;
<) exeautar as atividades de aférese de deador;
d) plancjar, progrumar ¢ executar as atividades de enfermagem nas calctas externas, em aticelaglo
coin a Coordenagio de Coleta Externa;

olaborar ms atividades de pesquisa desenvolvidas na Area de enfermapem;
1 participar da programacdo ¢ cxecuclo das atividades de cducaglo continuada, na drea de
enferinagem em hemoteripia da Hemorrede do Estado:

z) acompanhar ¢ atalizar os procedinichitos epercionais do servio ‘'de enfermagem, na drea de
hemoterapia. . s

1V- por meio da Coordenagio de Controle Laboraterial do Sangue Doado:
a) coordenar, monilorar € exccutar, festes de triagem  imunohematolbgicos, hemaroldgicos.
i icos ¢ logicos nas do sangue doado na Hemorrede Piblica, de acordo com a

lepislagdo vigente; .

b) +  coordenar ¢ exccutar a repetiglo de exames Jaboratoriais dos doadores com resultados ndo
negativos; . )

©) coordenar, monitorar ¢ cxccutar, de acordo com a legislagio vigente, testes laboratoriais
confirmatérios no zingue de doadores com sorologia nfo negativa nos festes de triagem;

)] coordenar, moniforar € exetular os iestes de biologia molecular par o controle laboratorial do
sangue doado na Hemorrede, de acorde com as normas vigenles; :

3 coordenar, organizar ¢ manter atuatizados o banco de dados contendo resultados dos exames
b inis dos d da 14 f

b responsabi
iob sua coordenagiio;

1] coordenar, monitorar ¢ exceutar os registros dos resultades dos festes nos respectivos protocolos,
sem center msuras ou emendas.

ar-¢ pela centrole ¢ registra de dos freezer, refr) {t c i

V- por meio da Coordenagia de ProdugZio de Hemocomponenies: &

1) denar, itorar, pahar ¢ cxecilar fodo o processo de produgde de
IKCmocomponenics; ) . ¥
) coordenar, acompanhar ¢ cantrolar 0 amuzenamento dos hemocomponentes, do acordo as

ormas teniens, capazes de assegurara boa quatidade do produto a ser tronsfundido;

). eoordenar o processamento das bolsas de sangue coletadas, nos scus virios componentes para o
dad d: j dentro dos padies téenicos previamente deferminados;

. - 3 i e har as atividad, de distribuigio ¢ o transporte da sangue e scus

somponenics, de acardo cosn as normas vigenies; P :

1) disponibil. para reali de pesquisas, sem prejuizo de estoque regular,

A

) progmmar, coordenar, orientar, © acompanhar a5 atividades referenles 20 uso de

i P yid fins terapéticos; 4

bl coordenar e controlar, dian: os q gul. de sangue ¢ b p <

nfor=ar a Coordenagflo de  Doago de Sangue da i de convocar cm casiler
sial, para suprir as necessidades especificas;

, responsabilizar-se pefo controle € registro de tempermmtira, de cimams frigorificss, freezer,

Ir < ambi: sob sua 2

[ coordenar as atividades do sctor de prova de compatibilidade pré-transfusional;

| participar, disculir e decidir, com o médico solicitante, a indicagio de tansfuslo de sangue
seompativel, de acordo com as normas vigentes: .

) coordenar ¢ controlar os cstoques regulares de sangue, com a finalidnde de convocar doadores,

'm cariter ial, para sprir as necessidades especificas, em anfeulagio com Coordenngdo de
Joagdo de Sangue. ‘

urt. 17 - A Dirctosia de H logix, que tem por finalidnds denar, supervisionar, controler ¢ avaliar
5 ativid idas na drea de ia, compete:

ek I+ por meio da Coordenaglio de Ambulatério:
A

] * plancjar, arpanizar,  coordendir ¢ acompanhar as aividades assistencials desenvolvidas em
bulatorie, difgidas a0s porfadores Jdel i

) c 05 | irios dos docntes istmdus, zclando pela éiica, clarera ¢
aaticln; 8

) organizar , coordenar ¢ pantar os i de micl < biopsia de medula
seed, em i0 . dos paci P de doengas | blogicas;

) organizar, coondenar ¢ acomy as atividades assistendinis acs T de hemopatias,
esenvolvidis no ambulatério pele fisi o . psicologo ¢ assisicnle social; 5

) . promover a inlericlagio  da oquipe iphinar, com a fimlidade de prestar assiziéncia
cgral acs paci; portadarcs de docngas h i

plancjar, organt ds € age as atividndes farmacduticas de assisténcia  aos
acienies portadores  de hemopatins, com o objetivo de promover o nso racional ¢ sepuro dos
wdicamentos, em especial os medicamentos excepeionais,

) plancjar, organizar , coardenar ¢ acompanhar as atividades inerentes a0 uso ambulatorial de
cmoderivados, ao0s portadores de coagulopatias; 3

) izar, -] as atividades relacionndas a indicago ¢ uso de sanguc ¢
s fidos na Ambulatério de Transh da HEMOBA;

A paci
' elaborar relatérlox mensais, em anticulaglo com a Dirctoria de Hematologin, referenies no
unsuma de henioderivados no ambulntério da HEMONA, com a finatidude de informar ao Ministério da
atide; : : .
' cliborar relatérios mensais do consumo de medicamentos cxcepcionais no ambwlaério da
IEMORA, com a finalidade de informar 3 SESAD:

) plancjar, orpanizar ¢ acompanhar a distribuigio dc hemoderivados para oulros Servigos Gue
restam assisiéncki 0s portadores de coagulopatias, assint como o Prograni de Infusio Domiciliar,

+ 1. pormcio da Coordenagia de Enfl m de) g
) coordenar ¢ atualizar os repistros i enfermagem sob sua coordenagio;
) plancjar, programar e cxecular, em arti com a Coordenagiio de Educaglio P 0
‘cinamento e/ou recicligem da equipe de enfermagein sob sua coordenagio; <
) progrimar, arganizar, supcrvisionar, desenvalver € coardenar o5 servigos ¢ atividades da cquipe
e enfernugen, em mticulgia com Coordenagia de Ambulatbrie; 2
) colsbarar nas alividades de pesquisa em hematologia, desenvolvidas na drea de enferpagem sob

ua connlenagio
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<€) encantnliar 3 Coordenagdo de Ambulatério, rdalbnm mensais  das atividades desenvolvidas ¢
relo senvigo de enfermagem sob sua coordenagia, )
n ¢oordenar, supervisionar ¢ clabomr normas e rolinas pasa 0 scnico de higicnizacle ¢
cs(cnhu;—lo I
HI- par mcio da Coordenaco de Patologia Clinica;
coordenar, menitorar ¢ supervisionar os testes labomtorais de diagndstica s dteas de
uimica, coagulagio, imunologia ¢ dreas aﬁu realizados nas amosiras m!cu«.hs nos
|:nncul:s emi regiine ambubatorial;
) coondenar, supenvisionar ¢ cxecutar a colena de mmml paa a realizagio dos exames
s de diagnéstico dos pacicntes ambulatoriais;
R ;\,r mctas, modificagdcs c arcrfm;'m'n:nm do pﬂdrja Iécnico ¢ operacional das dreas sob sua
":fxlm.lbihm-u pelo contrale e registro de temperatura dos frecrer, geladeims ¢ ﬂﬂ?blc“lc sob
cdo.
i Art 18- A Dirctoria Administiativa ¢ Financeira, que 1em por fimalidade plancjar, coordcmr prot
! supendsionar, contralar e avaliar as abvidades pertincutes & adininisimgio Je pessoal, i
al, servigos gerais, orgamiento ¢ contabilidade da REMOUA, compete:
"p I- por meio da Coordcn:ecio Financeira;
a) acompanhar ¢ contiolar a execugdo orgamentinia e financeira da HEMOBA, :ruu'mdu o5
registros da previsio ¢ realizacto da receila e das despesas, ber como das alicraghes orcamentirias: |
b) @ acompanhar ¢ controlar os recursos provenienies de convénios, atordos. contralet o Dillfui 13
ajustes cxlcbrdos pela HEMOBA, mediante relatérios mensis da posiclo financeim ¢ dos rq,l<.l!u-s }1
ergamentirios de cada um;
. €) ¢ orcntar, chhomr confcrr ¢ conizolar as prestaglics de contas relativas aos convénios, 1‘Qrd.oet,j
ccn‘.ralos € oulros ajusics;
d) T ceferuar a escriturmgdo contdbil ¢ proceder 4 conwbilidade orpmentiria, financeirz e patrimonial;
c) chiborar balancetes e halangos oramentinios, finnceiros ¢ patrimoniais, | bem | coma-
§ demanstmtivos contibeis necessirios 4 prestagdo de contas anl da HEMOBA; o= B
R0 subsidiar a elaboragio da propesta orcamentania anual ¢ dos planos de aplicagio: & F o
£) ~==examinar ¢ revisar os p de inclusive os de ¢ to de’ ds{;rns [
adianlamentes, seus praros de utilizagdo e de cumpm\ncﬂa
h) prepasare de ¢ emitiravisos de erédito nos diversos crv:dorts. ;
-i) claborur Muxo de \:uxa das obrigacles financeiras, controlando os pruns de \-:ncumcnw ca
guarda da documcntzdo comprobatéria;
efetuar a liqui das desp € 05 respectivos registos ounl.1b<ss
2purar ¢ centrolar @ pagamento de restos d pagar;
analisar ¢ mmmh; as conlas da HEMODA, procndcrdo 4 swa conciliagla,
”i " por meio da Coordenagdo Aﬂminim!im:
a) plancjar, coordenar, organizar, p , execular ¢ I
matenial, patriménio, manutencio € servigos gerais;
b} 07ganizar e manter o acerva bibliografico ¢ documental da HEMOBA;
<) organizar ¢ manter atualizado o arquivo da HEMOBA;
d) acompauliir o cadastro de forsecedors ¢ calilogos de ccpurc.w&s dos un[eruls dg usd
comum, em ‘consonincia com a Coordens¢lo de Material ¢ Patriméni
( l.' pela Coordenagio de Material e Patrimdniot - 1 g i 2!
(7 [
Li-.. rec;bcr, conferir ¢ guaniar o materiais adquiridos pela HEMODA, 'bgm quu
¢ supervisionar os contratos de Tfornecimento dos mesmos:
T3 claborar cronograma di4rio para atender as requisicdes de material onund:t& dc
toda a HEMOBA, b¢m como controlar 2 €nirega dos mesmas;
I3, ¢laborar ¢ curupr:r o cronograma de aquisi¢lo dz matedal e pmcndcr suag e
alteragdes;
14, cfetuar o mntmlc fisice-financciro dos materiais cstocados; g
1.5, claborar balanectes mensais e balingo amal de material;
1.6, promover o cadastramento ¢ tombamcnto dos bens méveis ¢ Amé\‘ 5.
m-pu:mumdo:xsmndwﬂcsdcusu bem coma o controle de sua wtilizagio; !
LT inspocionar, periedicumente, as condigdes de contervagio © uso dos 'bcn.i
méveis ¢ iméveis da HEMOBA:;
1.8 realizar inventdrios pcnédmus ¢ anwl dos bens patrimoniais ¢ dos lml:rw
consumo da HEMOBA; 14
19, zclar pelo cnm'\nmcnlod.u normas ¢ instrugdes relativas ao p:nnmimi ]
110, promever alicnaglo de bens, quando aulorizado; |
1L supérvisionar s agdes desenvolvidas no sisterma informatizado de estoque;
Lz supcrvisionar, coordenar ¢ executar as atividades de ecsslo de equipamentt
N ou ialerial de consumo para Unidades de Hemolerpia da Hemoriede do sty
Nahia;
113 rmpquul:nln "Ar-5¢ pclo conlrole ¢ registro de emperatura das cuin.m:
frigorificas, c sob sua ] T
L4, organizar ¢ manter atualizado o md.mru dc fornecedores ¢ mmogn “de:

especificagdes dos materiais de uso comum,

(2 pela Ccurdrnndu de Manutenclo e Servigos Geris: .
L cumprir pormas e padriics tenicos para administragio de servigos au‘uln}‘ﬁ.
2.2‘ cxecular ¢ controlar 0 servigos de eapadigdio, recebimento, distn u{.’io
tramitacdo e anquivamento dc documentos, prestando informagoes ac publxco spbrc
processes ¢ expedicntes; 5
2 coardznar, exceular ¢ controlar os senvicos de mecanografia ¢ rrpnpg!';: e
supervisionar os servigos de portaria, telefonia, refcitério dos scrndnrm.; O,
zeladoria, vigilancia, limperm, manutengdo ¢ conservaglo do pridio;

24, organizar, voordenar ¢ inanier atwalizado o Protocolo e Arquive da HEMODA:
controlar 2 wiilizacho, movimentigio e recolhimento  dos veicules, da
rqrwon.\ bem como organizar ¢ manter atualizndo o scu cdastro;
6. + promover ¢ coordenar 3 manutengdo da frota de veiculos da HFM(ﬁnA;

2.7 controlar o conswino de combustivel, lubrificantes ¢ derividos «e pc‘n“tv
pegas ¢ acessorios dos veiculos sob a sua responsabilidade:

2.8 acompanhar ¢ supervisionar os confralos de prestagio de servigog séb sua
”/“-  coordenagio. :
\ Il[] por meio da Coardenagdo ge Recurses Hwmanos:
\)“ .+ ‘planejar, orpanizar, -\mnnmn'u;r executar ¢ controla