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RESUMO

O presente trabalho de concluséo de curso tem obmtivo estudar e compreender o
Marketing Social e as percepcoes das pessoas &aoed campanha publicitaria Eu Abraco o
HCR do Hospital Cristo Redentor de Marau/RS dedeidapela Agéncia de Publicidade e
Gestdo de Marcas Nucleo Com. no ano de 2013. Tadleslivide-se em duas etapas: na
primeira, uma revisdo bibliografica resgata a higta@lo Marketing, Marketing Social,
Marketing de Servicos, Comunicacdo em Marketing excdiro Setor, também busca
compreender como 0s principais autores da aresifcdas a sua importancia. Na segunda
etapa, um estudo de caso é realizado com entreaigiaadas através de um questionario onde
a comunidade de Marau e regides proximas e os aaldbres do hospital responderam
perguntas referentes a campanha, foi aplicado tarnb®questionario para o gestor da agéncia
que criou e desenvolveu a campanha de forma veian@om as respostas obtidas, realizou-
se uma analise com o objetivo final de reconhecealaelevancia que o Marketing Social teve
na campanha publicitaria Eu Abraco o HCR e o gqae peocesso colaborou para melhorias no

funcionamento geral do hospital e consequentenpamtea populacado de Marau/RS e regiao.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de Servicos. Marketing Soci@bmunicacdo de

Marketing. Campanha Publicitaria. Eu abraco o HCR.
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INTRODUCAO

A palavra Marketing esté efetivamente presentenoado corporativo e atualmente
vém ganhando ainda mais relevancia a medida quso mosindo se moderniza, porém em
algumas situacOes ainda € associada como sinérenverdlas e propagandas. O marketing
engloba muito mais que isso, a pratica inteligelesse processo tem como objetivo principal
criar valor e satisfacao para os clientes, em gealgpo de segmento.

No ramo hospitalar, constantemente se discute @ @ooomunicacéo, a utilizacado da
publicidade e do marketing podem colaborar e tacilo caminho para obter sucesso na
humanizacéo do servico de saude, bem-estar donpa@equalidade do servico prestado, no
entanto, existem muitos empecilhos, sejam eles f@ahistoria, marcada por influéncias
filantrépicas e religiosas, quanto pelo conceitsagertado desses processos aplicados nessas
instituicoes.

De acordo com Kotler (1994, p. 288), marketing alo€io projeto, a implementacéo e
o controle de programas que procuram aumentalitagée de uma ideia ou pratica social num
publico-alvo. Utiliza-se de conceitos de segmemtaghe mercado, de pesquisa de
consumidores, de configuracdes de ideias, de caacdo, de facilitacdo de incentivos e a
teoria da troca a fim de maximalizar a reacéo duigaralvo.

O Marketing pode ser utilizado em diversos contextoaplicado tanto sob uma
perspectiva social quanto gerencial. O presenbaltia tem como tema central o Marketing
Social aplicado a campanha publicitaria Eu AbracdHOR da Associacdo Hospitalar
Beneficente de Marau - Hospital Cristo RedentoRiGrande do Sul e as percepc¢des que as
pessoas obtiveram através da mesma.

Este trabalho foi realizado através de uma pesdpilisiagrafica e um estudo de caso
para levantamento de dados obtidos por entrevigiastitativas junto a colaboradores da
instituicdo, comunidade de Marau e regides proximamr fim, com o gestor da agéncia
criadora da campanha Eu Abrago o HCR onde os messjognderam questionarios referente
a importancia da campanha.

Diante do exposto, esse estudo tem tal pergunpestpiisa: Como o marketing social
pode auxiliar um Hospital Beneficente da regidot®ldo estado do Rio Grande do Sul a atingir
0S objetivos econdmicos, sociais e culturais d@ungio?

A partir disso, o objetivo geral do presente trabale concluséo de graduacao € analisar
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as formas que o marketing social influenciou nesiltados da campanha Eu Abraco o HCR
realizada pela Associagao Hospitalar Beneficentela@u - Hospital Cristo Redentor no Rio
Grande do Sul juntamente com o apoio de desenvehtime criacdo da Agéncia de
Publicidade de Passo Fundo Nucleo Com. e se oka@ss obtidos pela campanha acima
citada, efetivamente contribuiram na questéo eca#)rsocial e cultural da instituigéo.

Os objetivos especificos sdo: embasamento tednitiizando uma pesquisa
bibliografica sobre marketing, marketing social, rkeéing de servicos e comunicacao
direcionada ao marketing; analisar os dados obtalmsvés das entrevistas quantitativas
realizadas com junto aos colaboradores, comunidadesgéncia criadora da campanha, e por
fim, descrever a partir dos itens citados anteremt®, os resultados as percepg¢des que 0S
mesmo obtiveram referente a campanha publicitariAlitaco o HCR.

Este trabalho tem como justificativa a necessidldema maior compreensao sobre o
tema abordado, ja que a pesquisadora tem intezesSe qualificar na area social. O uso do
conhecimento adquirido durante o curso de graduagd@ublicidade e Propaganda juntamente
com os dados coletados na presente pesquisa, f@m augetivo final, auxiliar instituicdes,
empresas e organizacdes a atingir suas metasrda fdanejada, qualificada e que de fato,
resulte em experiéncias positivas para ambos.

A fim de possibilitar uma melhor organizacao eult o trabalho foi dividido em
capitulos. No primeiro capitulo apresenta-se as#&vibibliografica, onde se encontram
conteudos que abordam assuntos como marketingetmaykde servicos, marketing social,
comunicacdo em marketing e terceiro setor. O skgwapitulo, a historia da Associacao
Hospitalar Beneficente de Marau - Hospital Crised&ntor ganha espaco juntamente com
todos os dados coletados referente a campanhaipdridi “Eu Abraco o HCR” e a Agéncia de
Publicidade e Gestédo de Marcas Nucleo Com. loddira cidade de Passo Fundo. O terceiro
capitulo, destina-se a metodologia utilizada ngguea. O quarto capitulo, refere-se a analise
de dados coletados e a descri¢do dos resultadds®htravés do estudo de caso, por ultimo,

0 quinto capitulo, aborda as consideracdes finssdgterminam o fim desta pesquisa.
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1. EXPLORANDO O REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, os conceitos de marketing, margelinservicos e marketing social serdo
abordados com o objetivo de auxiliar na fundameémata¢edrica necesséria para o
desenvolvimento desta pesquisa. Dando continuidadema comunicacdo de marketing e
terceiro setor entram em cena para complementabagamento tedrico. Os principais autores

utilizados para elaboracéo desta fundamentacaicdes@o Kother, Keller, Lee, Levitt e Perez.

1.1 Marketing

O marketing é uma ferramenta fundamental para essocde uma empresa, seu papel é
identificar e satisfazer necessidades humanasia@sd8egundo Kotler e Keller (2006, p. 4),
“Marketing € um processo social por meio do quabkpas e grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e 0 que desejam com a criagéta ef livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com outros”.

Embora seja clara a distingéo entre o conceitedda e o conceito de marketing, muitas
pessoas confundem ou até os consideram iguais. TIEApUdKOTLER, Philip (1980, p.42)
faz a seguinte distingéo:

A venda enfoca as necessidades do vendedor; o timykas necessidades do
comprador. A venda sera preocupada com a necessidacendedor de converter
seu produto em dinheiro; o marketing, com a ideisatisfazer as necessidades
do cliente por meio do produto e toda gama de s@saociadas com a criacéo, a
entrega e o consumo final.

Tendo em vista essa citacdo, pode-se definir qeenoeito central do marketing é a
troca, pois ambas as partes envolvidas sado beaddii Dentro da troca, pode haver uma
transacao ou uma transferéncia. Uma transacéo &ocaade valores entre duas ou mais parte:
W da X a B erecebe Y em troca e em contraste mransferéncia, W da X a B, mas néo recebe
nada em troca. (KOTLER e KELLER, 2006, p. 5).

Kotler (2012) diz que, em outras palavras, podessteender marketing como um

instrumento que se utiliza da comunicacdo pararseelo entre a empresa e o cliente, porém
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ndo se restringe apenas as relagcbes mercadologidasalém disso, permeia também as
relacdes sociais e culturais, por meio das qudisioiuos obtém aquilo que precisam ou o que
desejam, criando, trocando e agregando valor aiye@ servicos.

Para Drucker Apud HONORATO, 2004, p.9), o marketing deve ser enca@mno
uma férmula para tornar o ato de vender supérflem como objetivo conhecer e entender o
consumidor tdo bem para que o produto, ou sers&ja,vendido por si sé. Isso ocorre porque
o marketing prioriza a necessidade do cliente, eamtp a venda tem outra prioridade.

Ao longo do tempo, o marketing evoluiu seguindoualgs orientacbes distintas,
partindo do objetivo de maximizar o consumo atéjetovo atual de maximizar a qualidade de
vida. Numa sociedade complexa e multiforme, commssa, h4 uma série de mudancas
constantes, da qual os professionais de markeénwgnd se dar conta, casa queiram se manter
no mercado.

Vive-se hoje um dinamismo impar do mercado, o gaal dlvida devera se acentuar
ainda mais no inicio desse século, quando haverdagtinio das grandes cidades com a
populacdo se deslocando para areas onde a quatidadda é melhor, as pessoas podendo
trabalhar em casa utilizando-se de um home-offi@eessando o mundo por meio da internet.
A flexibilidade é uma das principais caracterigidas empresas contemporaneas, pois elas sdo
forcadas a se adaptar as constantes mudancas &a®H{EIONORATO, 2004, p.11).

Com toda essa evolugcéo, o marketing ganha tercemguistando espagos antes néo
imaginados. Hoje o marketing € adorado por ingiies lucrativas e ndo lucrativas, procura
estudar fenbmenos que ocorrem no intercambio demeslecondmicos, sociais, morais ou
politicos, nos quais ele é utilizado para vendeiasl ou propdsitos com o intuito de melhorar
a qualidade de vida.

Ao longo dos anos, com toda evolugcéo, o marketass@u por trés fases, sdo elas: o
Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Durante a era industgagndo a principal tecnologia se relacionava
a equipamentos industriais, 0 marketing dizia rés@evender os produtos da fabrica a todos
gue o quisessem compra-los. O objetivo era padaoriganhar em escala, a fim de reduzir ao
maximo os custos de producédo, para que essas rogasapdudessem ter um preco mais baixo
e serem adquiridas por um namero maior de compead@OTLER, 2010, p.3).

Qualquer tipo de processo, seja no campo mercadolamltural e também em forma
de consumo, sofreram mudancgas nos ultimos anogr@010, p.13) diz que o marketing
também mudou. Essas mudancas sao vistas como Markel, 2.0 e 3.0. A Figura 1 apresenta

uma breve descricdo desses trés tipos de Marketing.
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Figura 1. Comparacao entre o marketing 1.0, 2.0e 3

Marketing 1.0

revolucao industrial

Marketing 2.0

tecnologia da informacéo

Marketing 3.0

nova onda tecnoldgica

vender produtos

satisfazer, reter
consumidores

fazer do mundo um lugar melhor

compradores em massa

consumidores inteligentes
com mente e coracao

humano inteiro, com mente,
coragdo e espirito

desenvolvimento
de produtos

diferenciacédo

valores

especializacdo de
produtos

posicionamento de
produtos e corporativo

missao, vissao e valores
corporativos

funcional

funcional e emocional

funcional e emocional e
espiritual

transacao de um

relacionamento de um para um

colaboracbes de muitos

para muitos

consumidores

Fonte: Marketing 3.0 — Kotler, 2010 - Adaptado pealgora.

para muitos

Para Kotler (2010, p.15) a comparacao sobre asedifas entre marketing 1.0, 2.0 e
3.0 séo as seguintes:

Marketing 1.0: O Modelo T, de Henry Ford, resunmestaatégia, disse Ford: “O carro
pode ser de qualquer cor, desde que seja pretesa &ra a fase do marketing centrado no
produto. O objetivo do marketing 1.0 é vender ptoslua compradores de massa, com
necessidades fisicas; tem como forca de mudang@vaucdo industrial. O conceito de
marketing esta focado para desenvolver produtopre@osicdo de valor é fundamental. As
transacdes com consumidores sao feitas um-para-um.

Marketing 2.0: Surgiu na era da informacao, ondeomsumidores estéo informados e
podem facilmente comprar varias ofertas de procigoeelhantes. O objetivo deste, € satisfazer
e reter os consumidores. Sendo que as forgas varate a isso é a tecnologia da informacéao,
as empresas olham os consumidores como dotadosrdedc e mente. Sendo assim, a
proposicao de valor passou a ser uma mescla defhahcom emocional e a interagdo como
0 consumidor passou a ser focada ndo mais na¢éo)saas sim em relacionamento um-para-
um.

Marketing 3.0: Com a nova onda de tecnologia commacipal forca propulsora do
Marketing 3.0, as organiza¢cdes tém como objetiaerfalo mundo um lugar melhor. As
empresas passam a ver 0s consumidores como senesdriplenos, com coragdo, mente e
espirito. Para isso o marketing 3.0, deixa de uslares e diretrizes para usar missao, visao e
valores. A relacdo entre as organizacfes e seukcggilpassou a ser uma relagdo de
colaboracdo. Para atingir o coragdo, mente e &sgdos consumidores, as empresas devem ter
0 Marketing 3.0 como parte integrante da organiza€én épocas de crise econdmica global,

0 Marketing 3.0 adquire relevancia ainda maior @avéda dos consumidores, na medida em
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que sdo afetados por rapidas mudancas e turbwénem esferas sociais, econébmicas e
culturais. As empresas que praticam esse procéssErem respostas e esperanga as pessoas
qgue enfrentam problemas, e assim, tocam os constgsieém um nivel superior.

A partir disso, pode-se dizer, que a evolucao dketiag se resume a essa frase: "A
cantilena da Revolucédo Industrial foi a do fabrteague apregoou 'Isto € o que fago: alguém
quer comprar?'. A convocacao da Era da Informagidaconsumidor, que conclama: 'Isso é
0 que quero, alguém quer fabrica-lo?™ (WUNDERMApLd.Kotler, 2003 p.13).

Finalizando os conceitos de Marketing 1.0, 2.00e &orda-se agora, 0s conceitos de
marketing holistico.

Kotler (2006, p.16)gpresenta a palavra holistico em forma de repras&mt onde a
mesma retrata a visao de que tudo é importante ¢éuglo se integra. Sendo assim, esse termo
consiste na interacdo harmoniosa dos elementosanstituem o todo. Kotler, (2006, p.16)
ainda diz que o marketing holistico procura tramisraiideia de que tudo € importante para o
sucesso do marketing de uma organizacdo. Kotleramlida que o marketing holistico é
sustentado por quatro pontos essenciais, que s&danarketing, o marketing integrado, o
marketing de relacionamento e o marketing societal.

O endomarketing é o marketing interno, direcionaa® colaboradores da organizacao.
Segundo os principios do endomarketing, uma emprésgodera oferecer seu produto ou
servico no mercado antes dos que os préprios aaldbes da empresa acreditem no potencial
dessa oferta.

Ja o marketing integrado, preconiza que todos parthementos da empresa devem ter
seu foco voltado ao atendimento das necessidadksajos dos clientes. A partir desse
conceito, conclui-se que o departamento de markat#o conseguira fazer nada sozinho, pois
ele depende das acbes dos demais departamentoatipgia seus objetivos. O marketing
integrado ainda visa montar programas de markegng criar, comunicar e entregar valor aos
consumidores. McCarthy e Perreault (1997, p.17paemaram o composto de marketing
integrado como os 4Ps: produto, preco, praca egzam Cad® esta exemplificado na Figura
2, considerasse que estes sao interdependensegapqualquer modificagdo em um dos quatro

elementos dmix de marketing ira exercer influéncia sob os demais.
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Figura 2: Os 4Ps dmix de marketing

o N

preduto.  °\  promogie

Fonte: Kotler e Keller, 2006, p. 17 - Adaptado peléora.

A ferramenta praca, definida também como canal ideiltlicdo, diz respeito ao
caminho que o produto percorre desde sua prodi€a@ocnsumo. Kotler e Armstrong (2007)
definem como “um conjunto de organizacdes interdépetes envolvidas no processo de
oferecimento de um produto ou servi¢co para usamaswmo de um consumidor final ou usuario
empresarial”

Para Kotler e Armstrong (2007) produto é “algo gude ser oferecido a um mercado
para apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo e gagstaser um desejo ou uma necessidade”.
Para a elaboracédo de um produto, muitos fatorelegados em conta, os autores definem trés
niveis de produto para a sua elaboracao, o pradiddeo que € o beneficio central, caracteriza
a esséncia funcional do produto; o produto basige cpontém como diretriz os fatores
embalagem, nome da marca, nivel de qualidade,rdesigracteristicas especificas do produto
e o0 terceiro nivel que implica nos servicos queoBmm a aquisicdo do produto como,
instalacéo, servico de pés-compra, garantia degee credito.

Segundo Kotler (2006), promocgao é o conjunto desgfie estardo incidindo sobre
certo produto e/ou servigo, de forma a estimukwaacomercializacao ou divulgacéo.

Para Kotler e Keller (2006) o preco € o unico eleim&o mix de marketing que gera
receita, os demais produzem custos, também é umlelmentos mais flexiveis, pois ele pode
ser alterado com rapidez.

Aliado aos 4P’s citados acima, o marketing de relacionamento € omtraponto ao
chamado marketing transacional, no qual o focoesstédma Unica transac¢éo. No marketing de
relacionamento, o foco estd no possivel relaciontonele longo prazo que pode ser
estabelecido entre a empresa e o cliente, por deeielacdes do tipo ganha-ganha, no qual os
dois saem ganhando - tanto a empresa quanto tecligée acordo com Kotler (2006, p.16), séo
quatro elementos principais: clientes, funcionararceiros de marketing e membros da

comunidade financeira.
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O marketing socialmente responsavel estende sividades além da empresa e do
cliente, passando o papel que elas desempenhamokedopem-estar social. A ampliacao do
conceito de marketing vem se tornando cada vez fodes e sendo uma das exigéncias do
consumidor contemporaneo.

O marketing societal, ou ainda, marketing socidquariu muita importancia nos
ultimos anos, pois atualmente, existe uma preo@apgeral das pessoas em relagdo aos seus
pares, assim como em relacdo a sustentabilidaderesarvacao do planeta. A logica dessa
estratégia é que a empresa deve devolver ao metoadomidor, de alguma forma, tudo o que
0s consumidores e a sociedade em geral conced&Eantarglo essa mesma empresa um foco
na sustentabilidade em todas as suas formas: aufilantropica, preserva¢cdo ambiental, entre
outras.

Kotler e Keller (2006, p.20) propdem chama-lo darkaeting societal, no qual a
organizacao tem a tarefa de “determinar as ne@ksgos desejos e os interesses do mercado-
alvo e satisfazé-los de maneira mais eficienteagueoncorrentes, de um modo que conserve
ou aumente o bem-estar do consumidor e da socied@ade um todo”. A empresa que
consegue aplicar e comunicar suas atividades dketimay societal melhora sua reputacao,
aumenta sua consciéncia de marca, fideliza e &ai db fornecimento de beneficios morais e

emocionais para o cliente. A Figura 3 exibe algumiagativas corporativas:

Figura 3. Iniciativas sociais corporativas.

Marketing social

, Apoia campanhas de mudanca de comportamento.
corporativo

Marketing de causas Promove guestdes sociais por meio de esforcos como
patrocinios, acordos de licenciamento e propaganda.
Marketing relacionado Doa uma porcentagem das receitas a uma causa especifica, com
& poiicee base na receita obtida durante o periodo anunciado de apoio.

Envolvimento empresarial

i Fornece produtos ou servicos voluntarios a comunidade.
na comunidade

Pratlcas de NEQEEIBS Adapta e conduz praticas de negocios que projetam
socialmente responsaveis o0 ambiente, os seres humanos e os animais.

Fonte: Kotler e Keller, 2006, p. 21 - Adaptado pealgora.

Nos negdcios, essas iniciativas sociais corpomtiitadas a cima sdo definidas como
praticas de relacionamento com a sociedade, qam\satisfazer as necessidades dos mesmos,

uma vez que tais praticas sao consistentes conctaxipas e valores sociais existentes.
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1.2 Marketing de Servicos

Para Kotler (2007, p. 216) o setor de servicos @anariado. Governos oferecem
servicos por meio de tribunais, agéncias de emprémspitais, servicos militares,
departamentos de policia, corpos de bombeirosigesrde correio e escolas. As organizagdes
particulares sem fins lucrativos oferecem servogrsneio de museus, instituicdes de caridade,
igrejas, faculdades, fundacdes e hospitais. Umdgramiimero de organizacdes empresariais
oferece servigos - companhias aéreas, bancosshséguradoras. Empresas de consultoria,
escritorios de advocacia, consultérios médicos, reggs de entretenimento, empresas
imobiliarias, varejistas entre outras.

Servico é qualquer ato ou desempenho, essencia@nmeangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que nao resulta na propriedadadh. A execucao de um servi¢o pode estar
ou nao ligado a um produto concreto.

Kotler (2000, p. 449) diz que o servi¢co pode sea yarte minoritaria ou majoritaria da
oferta total de uma empresa. Cinco categoriaseaféasfdistintas podem ser identificadas sendo
elas: a primeira como um bem tangivel onde a ofstssiste principalmente em um bem
tangivel, como sabao, creme dental ou sal. Naeidaum tipo de servi¢co associado ao produto.

A segunda como bem tangivel associado a servighs aoferta consiste em um bem
tangivel associado a um ou mais servigcos. Lémpud KOTLER, 2000, p.449pbserva que
guanto mais tecnologicamente sofisticado é o poofudr exemplo: carros e computadores),
mais suas vendas dependem da qualidade e da digidaxie de servicos ao consumidor.

A terceira, hibrida: na qual a oferta consistedate bens quanto de servicos. Por
exemplo: as pessoas frequentam restaurantes &atognida quanto pelo servico oferecido.

A quarta como servico principal associado a bensewvicos secundarios em que a
oferta consiste em um servico principal com sesvagdicionais ou bens de apoio. Por exemplo:
passageiros de companhias aéreas compram o0s sedéctransporte. Estdo incluidos na
viagem alguns itens tangiveis, como comidas e hsbm canhoto da passagem e a revista de
bordo.

E por fim a quinta, que trata do servi¢go puro cadderta consiste principalmente em
um servico. Sao exemplos de servicos de massagdyrsiiter e psicoterapia.

Devido a essenix variavel de bens e servicos € complexo generagaervicos sem
uma distingdo mais aprofundada. Entretanto, Ko(2900, p. 449) diz que algumas

generalizagbes sdo seguras: Em primeiro lugar, evgices podem ser baseados em
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equipamentos (lavagens automaticas de automéveéiguinas de vendas) ou em pessoas
(lavagem de janelas, servicos de contabilidade)sedacos baseados em pessoas podem ser
divididos entre os que nao requerem nenhuma quagjdib, 0S que requerem alguma
qualificacéo e os que exigem uma especializacao.

Em segundo lugar, alguns servigos exigem a presenchente, enquanto outros, nao.
Uma cirurgia cerebral exige a presenca do cliemi@s o conserto de um carro ndo. Se a
presenca do cliente € indispensavel, o prestadoiseteicos tem de considerar suas
necessidades. Os proprietarios de sal6es de helezdem na decoracdo e na musica ambiente
e procuram manter conversas agradaveis com sugetdie

Em terceiro lugar, os servigos diferem quanto o tie atendimento das necessidades.
Ha servicos que atendem a uma necessidade pessoatds pessoais) e outros que atendem
a uma necessidade empresarial (servicos empra3akiitas vezes os médicos estabelecem
precos diferentes para consultas a pacientes yarés e a funcionarios de uma empresa que
tenham plano de saude. Em geral, prestadoresvieasedesenvolvem programas de marketing
diferentes para mercados pessoais e empresariais.

Em quarto lugar, prestadores de servicos diferemobjativo (com ou sem fins
lucrativos) e em propriedade (privados ou publicd&sas duas caracteristicas, quando
combinadas, produzem quatro tipos de organizagaaliferentes. Os programas de marketing
de um hospital particular sdo bem diferentes dagwl@ospital de caridade.

Os servicos apresentam quatro caracteristicasigaiac que afetam enormemente a
elaboracdo de programas de marketing. S&o eleangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade. Kotler (2000, p.O¥slescreve sobre esses quatro itens da
seguinte forma: os servigos séo intangiveis. Adradn de produtos fisicos, eles ndo podem
ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou pravadtes de serem adquiridos. Uma pessoa que
se submete a uma cirurgia plastica no rosto née pedos resultados exatos antes da compra.
Da mesma maneira, uma pessoa que passa a frequenfagicologo ndo consegue saber o
efeito exato do tratamento. A fim de reduzir essariteza, 0s compradores procuram por sinais
ou evidéncias da qualidade do servi¢co. Deduzirauadidade com base nas instalacdes, nas
pessoas, nos equipamentos, no material de coménigags simbolos e nos precos percebidos.
Por isso, a tarefa do prestador de servicos é @tnainas evidéncias para deixar tangivel o

intangivel.

Enquanto o desafio dos profissionais de marketingrdduto € agregar ideias abstratas,

os profissionais de marketing de servigos agregadéecias e imagens concretas a ofertas
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abstratas. Para Kotler (2000, p. 450) pode se dé&xgivel um posicionamento estratégico
usando varios recursos de marketing, sendo eldastdacfes da empresa, a ocupagado dos
funcionarios, os equipamentos da empresa, o miaer@municacéo, simbolos e o preco que
a empresa pratica. Os profissionais de marketirsgdecos precisam ser capazes de transfonar
servicos intangiveis em beneficios concretos.

Kotler (2000, p. 451) diz também que inseparakile@dale modo geral, 0s servicos sao
produzidos e consumidos simultaneamente. Esse mesmcipio ndo se aplica a bens
materiais, que séo fabricados, estocados, dislielsypor incontaveis revendedores e sO entédo
consumidos. Além disso, a pessoa encarregada stampoeservigco é parte dele.

Como o cliente também esta presente enquanto igeeérexecutado, a interacao entre
prestador de servicos e clientes é uma caracteristpecial do marketing de servi¢os. Tanto o
prestador de servicos quanto o cliente afetam wltael®. No caso de entretenimento e de
servigos profissionais, os compradores estdo nmtiébessados em um prestador de servigos
especifico. Quando os clientes demonstram uma foméeréncia por um determinado
prestador de servicos, seu preco aumenta em reddgadacao do seu tempo.

Kotler (2000, p. 452) diz que ha diversas estraggiara superar essa limitacdo de
tempo. O prestador de servicos pode aprender altembcom grupos maiores. Alguns
psicoterapeutas transformaram suas sessdes deterdpiduais em terapia de pequenos
grupos e mais tarde em terapia de grupo com ma&6@lipessoas reunidas em um grande salédo
de hotel. O prestador de servicos pode aprenderalaalbhar mais rapidamente: os
psicoterapeutas, por exemplo, podem diminuir ag@rae suas sessdes de 50 para 30 minutos
e assim atender a mais pacientes. A organizacéerdigos pode treinar um nimero maior de
pessoas e adquirir assim uma confiabilidade pde s clientes.

Sobre variabilidade Kotler (2000, p. 452) aborda pelo fato de dependerem de quem
os fornece, além de onde e quando sao fornecid@greicos sao altamente variaveis. Alguns
médicos sdo muito pacientes com as pessoas quBD@s @M, outros nem tanto. Alguns
cirurgibes tém muito sucesso ao realizarem detehaincirurgia, outros nem tanto. Os
compradores de servicos conhecem essa variabilidadequentemente se informam com
outros compradores antes de decidirem por um pli@stie servicos.

Empresas de prestacao de servicos podem tomagriaédsiéncias visando o controle
da qualidade, Kotler (2000, p. 452) fala sobre dseguinte forma:
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A primeira € investir em bons processos de caiéat e treinamento. Recrutar os
funcionérios certos e oferecer a eles um treinamnesdio providéncias essenciais,
independentemente do nivel de habilidade dos grofiais.

A segunda providéncia é a padronizacao do procEssaecucdo do servico em todos
0s setores da organizacao. Essa padronizacadigaézcpelo preparo de um projeto de servigos
gue simule ocorréncias e processos por meio dduxograma, com o objetivo de detectar
falhas potenciais.

Por fim, Kotler (2000, p. 452) diz que a terceirayidéncia é o acompanhamento da
satisfacdo do cliente por meio de sistema de sigesteclamacédo, pesquisas com clientes e
comparacao com concorrentes.

Perecibilidade: Servicos ndo podem ser estocadgans médicos 'multam’ pacientes
por ndo terem comparecido a consultas porque i¢ceesv tinha valor naquele momento. A
perecibilidade dos servigos ndo € um problema quardemanda é estavel. Porém, quando a
demanda oscila, as empresas prestadoras de se@nggsoblemas. Por exemplo: por causa
da demanda da hora do rush, as empresas de tr@ngpblico precisam ter um nimero bem

maior de equipamentos do que se ndo houvessegi®slaa demanda durante o dia.

1.3 Marketing Social

O termo marketing social originou-se na décadaGjeaSndia langou campanhas de
planejamento familiar. Nos anos 1970, a Suéciai@@mpanhas para transformar o pais em
uma nacao de ndo fumantes e abstémios, e o goaesti@liano fez campanhas pelo uso do
cinto de seguranca e o governo canadense promewvepanhas de combate as drogas e ao
fumo e de estimulo aos exercicios em prol da saddelécada de 1980, o Banco Mundial, a
Organizacédo Mundial da Saude e os Centros de Jemtierevencao de Doencas dos Estados
Unidos comecaram a usar e divulgar o termo margetaial.

Kotler e Lee (2009, p. 48) afirmam que o propéditamarketing social é desenvolver
estratégias para promover mudancas de comportameestacando os beneficios dessa
mudanca e seus custos.

A adocdo de uma ideia, assim como a de adocdo depraduto, implica uma
compreensao profunda das necessidades, percepcéisgéncias, grupos de referéncias e
padrdes de comportamento do publico alvo, alémdégueacao da mensagem, da midia, dos
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custos e facilidades, com o0 objetivo de poten@alia naturalidade da adocdo da ideia
(KOTLER, 1994, p. 287).

O marketing de causas € adotado por uma empregapaiar determinada causa. O
marketing social é adotado por uma organizacaofsemucrativos ou governamental para
promover uma causa, como “diga ndo as drogas” xer¢#e-se mais e coma melhor”.

O marketing social € a aplicacdo dos principiogomitas de marketing para criar,
comunicar e entregar valor, com o0 objetivo de @rfitiar o comportamento do publico-alvo
em seu beneficio e de toda a sociedade (KOTLEREe REO9, p. 51).

Muitas empresas combinam iniciativas de respondali& social corporativa com
atividade de marketing. O marketing de causasioglaas contribuicbes de empresa em prol
de determinada causa com disposicdo direta owetadiios clientes de manter transagdes com
essa empresa e, assim, gerar receita para elak®@tmg de causa faz parte do marketing social
corporativo, que Drumwright e Murphy (2004, p.7Jidem como os esfor¢cos de marketing
gue tém pelo menos um objetivo ndo econdmico mtacdio com o bem-estar social e usam os
recursos da empresa e/ou de seus soOcios. Essesspdsees incluem outras atividades, como
a filantropia tradicional e estratégica e o voluato, como parte do marketing social
corporativo.

Muitas vezes o0 conceito de marketing social é usadevidamente ou é mal
interpretado. Kotler e Lee (2009) listam algunslrscipais erros. E comum tratar o marketing
social e a publicidade social como sinénimos. Eamte, a publicidade é uma importante
ferramenta do marketing social e este vai alémrdm@cdo de uma causa. Muitos acreditam
gue marketing social € mais um termo para maniguleander, o que €, na verdade, 0 oposto,
pois o marketing social s6 obtém sucesso se ftadopara o cliente e sua sensibilidade. Outro
erro € confundisocial marketingsocial networkinge social mediamas esses dois ultimos
termos, séo taticas promocionais utilizadas peldketiag.

De acordo com Kotler (1994, p. 288), marketing alo€io projeto, a implementacgéo e o
controle de programas que procuram aumentar aaaé@eitle uma ideia ou préatica social num
publico-alvo. Utiliza-se de conceitos de segmemtagie mercado, de pesquisa de
consumidores, de configuracdes de ideias, de caacdo, de facilitacdo de incentivos e a
teoria da troca a fim de maximalizar a reacédo daigdralvo. Para Kotler (1994, p. 289), ha
trés diferencas principais entre o marketing samimarketing de negécios, a primeira é onde
os especialistas de marketing de negocios procura@npher as necessidades e desejos
identificados dos mercados-alvos; os especialitasarketing social tentam modificar as

atitudes ou o comportamento dos mercados-alvogghlrgla diz que os especialistas de
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marketing de negocios sentem que seu alvo prinépabter um lucro, servindo aos
interesses do mercado-alvo ou da sociedade; osiakgtas do marketing social procuram
servir aos interesses do mercado-alvo ou da sat@edam lucro pessoal. A terceira € onde
0s especialistas de marketing de negocios levameraatio os produtos e servigos, por
intermédio de veiculos de ideias; os especialstagnarketing social, levam as ideias a
mercado, em lugar dos produtos ou servigos. (KOTLER4, p. 288).

1.4Comunicacao de Marketing

O termo comunicacao esta tdo popularizado queasa agpressao para denominar os
problemas das relagbes entre as pessoas nos lanais de trabalho. Na universidade, em
muitos casos, comunicagao, virou um departamergguoptende formar jovens em profissdes
como: publicitarios, jornalistas, relacdes publies. (PEREZ, 2002, p.13).

Perez (2002, p.14) ainda destaca que a palavrantcagdo vem do latinmummunis
gue traz a ideia de comunhdo. Comunhdao signifieandneira bastante restrita, comungar,
participar em comum, transmitir, compartilhar, éseesentido que entendemos comunicagao:
Tornar em comum, fazer saber, estabelecer comunbfanpio do intercambio de
informacodes.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 532) é o meiopglal as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores, direta oudtainente, sobre os produtos e marcas que
comercializam. Num certo sentido, a comunicacamaeketing representa "a voz da marca e
€ 0 meio pela qual ela estabelece um dialogo @réonslacionamento com os consumidores.

"Comunicacédo integrada de marketing € uma maneiraed todos 0s processos de
marketing do ponto de vista do receptor da comgéamd (KOTLER, 2000).

Entende-se que a comunicacdo de marketing é o @ ume o marketing e
comunicacao, esse elo tem como objetivo principgbggar informacdes com a finalidade de
atingir os objetivos propostos.

A comunicacédo tem quatro fungdes basicas dentuondgrupo ou de uma organizacao:
controle, motivacao, expressdo emocional e infodmaSegundo Bueno (2003, p. 49), a partir
de 1990, a comunicacao organizacional se desenvaltal ponto que passou a ser vista de
forma estratégica para as empresas, ou sejaseitpeca “chave” para os negdécios. Por isso,
uma das principais dificuldades enfrentadas patagresas atualmente, quando se fala em
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comunicacio, € a falta deedbackresultado). E esse processo que garante osa@ssile o
fluxo das mensagens com éxito, a falta deste @jamamente com os ruidos que ocorrem no
meio, fazem que a comunicacado seja ineficaz. Poi@ comunicacédo eficaz é aquela que
transforma e que muda a atitude das pessoas. S8asapeida as ideias, mas ndo muda suas
acoOes, entdo ela ndo atingiu seu objetivo, eldamadicaz.

Para que haja sucesso na transmissao de informagdssais formais de comunicacao
precisam ser claros; consistentes; continuos eidrggs. Nassar (2005, p. 51), diz que a
estrutura comunicacional possui trés caractergséssenciais, tais como as apresentadas na

Figura 4:

Figura 4: Estrutura Comunicacional.

Emissor Meio ou Canal de transmissao Receptor

- ligado as ferramentas de 5 Jblico i
que esta ligado a gaco as Te 0 atrave el |nter'n3.§ F(]juem
organizagao e & quem comu[;ncar;a?. ’eto meptz raves a mensagem e dirigida;
inicia a mensagem o qual é transmitida Resﬂpostas ou Feedback.-
a mensagem que s&o os resultados obtidos

Fonte: Nassar, 2005, p. 51 — Adaptado pela autora.

Para que haja uma comunicacao eficiente, devess@y os elementos da estrutura
comunicacional citada a cima, tendo os mesmos @aaracteristicas fundamentais e, quando
nao respeitados comprometem os objetivos da emgeeaado resultados negativos.

Tradicionalmente as empresas comunicam-se atravéshdmado ‘composto de
comunicacao’ ou ‘composto promocional’, sendo qamPerez (2002, p. 34) o terno mais
adequado € composto de comunicacdo e ndo prombaimna vez que a promocgao € um
elemento no processo total. O composto comunicatienvolve a propaganda, incluindo
product placemen® promocéao de vendas, as relacdes publicas, a yesdoal e o marketing
direto.

Pinho (2001, p.12) destaca que o0 composto de caangdv deve se tornar ainda mais
abrangente, abarcando o conjunto de técnicas daeroagdo e promocdo e uma gama mais
diversificada de publicos, além do consumidor: anchdo publico interno (os funcionarios da
empresa e seus dependentes), e os diferentesqastiiernos, os governos municipal, estadual

e federal; as associacBes de classe; as instisUig@amceiras; os fornecedores, entre outros.

1 Product placemenpode ser definido como a inser¢do de marcaspsejmeios audiovisuais ou citagdes, nas
producdes de entretenimento, normalmente atreladaas financeiras.
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Sobre os objetivos da comunicacdo em marketinggzR@002, p. 35) argumenta que
os profissionais de marketing utilizam-se das fematas da comunicagao para atingir objetivos
estratégicos bem especificos, que passam por:gonaisténcia, construir imagens favoraveis,
identificar clientes potenciais, formar e intertsfi relacionamentos, reter clientes e por fim

vender.

1.5Terceiro Setor

Apos os conceitos de marketing, marketing de sesyimarketing social e comunicacao
de marketing, discute-se por fim o conceito do etieoc setor, tal qual fundamental para
continuidade da presente pesquisa, o terceiro éeiquele que congrega as organizagdes que
embora prestem servigos publicos, produzam e caetizezn bens e servi¢os, ndo sado estatais,
nem visam lucro financeiro com os empreendimentetsvados, estando incluidas, portanto,
as associacoes, sociedades sem fins lucrativosladdes.

Para Rothgiesser (2004, p. 2), “o terceiro setosiste em cidadédos que participam de
modo espontaneo e voluntario de a¢gbes que visater@sse social. Isto vem mostrar algo em
comum com o Estado que € o fato de ambos cumpimm uma funcdo eminentemente
coletiva.”.

Define-se terceiro setor, segundo Melo e Froes1(20@), como o espaco institucional
que abriga acdes de carater privado, associatnatuatarista voltadas para a geracdo de bens
de consumo coletivo, sem que haja qualquer tip@pitepriacdo particular de excedentes
econdmicos gerados nesse processo.

Melo e Froes (2001, p.8), ainda argumentam queceite setor € uma nova esfera
publica, ndo necessariamente governamental, asidistitle iniciativas privadas em beneficio
do interesse comum, compreendendo um conjuntodbs garticulares com o foco no bem- -
estar publico.

Segundo Tachizawa (2007), o termo terceiro setde ok ideia de que a sociedade e
suas atividades podem ser divididas em trés setOresimeiro setor é o estado, cuja acdo é
organizada e delimitada por um arcabouco legaljseotado de poderes frente a sociedade
para que possa atuar em seu beneficio, devendoadeatuacéo dirigida a todos os cidadaos,
indiscriminadamente, promovendo de modo universas siecessidades sociais. O segundo €
0 mercado, no qual a troca de bens e servigcoswabetucro e a sua maximizacdo. O terceiro
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setor, por sua vez, reuniu as atividades privadaswvoltadas para obtencéo de lucro e que
mesmo fora da Orbita da atuacdo estatal, aindenassaria o atendimento de necessidades
coletivas e/ou publicas da sociedade.

Entende-se, portanto, que essas entidades témmypoatante responsabilidade social
pelas acdes que chegam a desenvolver pelas cordesjgaincipalmente as carentes, tendo

dessa forma, respaldo da prépria sociedade, H (@864, p.3) argumenta que:

O terceiro setor consiste em organizag¢des cujastiobg principais sdo sociais e
nao econdmicos. A esséncia desse empreendimenmmveninstituicdes de
caridade, organizacdes religiosas, entidades \adtpdra as artes, organizacdes
comunitarias, sindicatos, associacdes profissionaisoutras organizacdes
voluntarias, criadas e mantidas por pessoas quaditaim que mudancas sao
necessarias e que elas mesmas possam tomar praslérsse sentido.

Drucker (1994) resumiu de forma clara e objetivaapel de uma empresa sem fins
lucrativos: “a responsabilidade social primordialuma instituicdo sem fins lucrativos é um
ser humano mudado.”.

O terceiro setor subdivide-se em categorias, tamsq associacdes; organizacdes
filantropicas, beneficentes e de caridade; orggdes ndo governamentais e as fundacoes.

Pode-se distinguir cada uma pelos conceitos eteaisticas apresentados na tabela 1.

Tabela 1Categorias do terceiro setor.

Associacoes Representa organizacdes que exercem atividadesnsomoudefendem
interesses comuns ou mutuos. E uma organizagaacios interesses
dos proéprios participantes, compreendendo uma graadedade de
objetivos e atividades recreativas, esportivasturaib, artisticas,
comunitarias e profissionais.

Organizacbes S&o organizacOes voltadas a filantropia: (assistismo no auxilio g

filantrépicas, pobres, desvalidos, desfavorecidos, miseraveiduielos e enfermos).
beneficentes e de E composta por abrigos, orfanatos, centro pargéemies, organizacoes
caridade voltadas a distribuicdo de alimentos, vestuariosphtais, creches

servigos sociais na area de saude e educacao,cod@gios religiosos ¢
universidades. O que caracteriza estas organizaédesa boa vontad
solidariedade, espirito fraterno e servico a coohaohe. Estas sdo
organizacdes mais frequentes do terceiro setoresampiam um alt
indice de confiabilidade.

1Y "™
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Organizacdes napSao organizagbes que, na década de 1970, tiverastimentos
governamentais | representativos, gerando grandes correntes dectatidres e fas das
trabalhos desenvolvidos. Cerca de 68% delas sorgieguele contexto.
A rigor, a ONG difere das organizacoes filantropipmr ndo exerce
nenhum tipo de caridade, chegando até a se poaicmontra est
atitude. A ONG luta pelo direito e pela igualdade tddos. E uma
organizacdo comprometida com a sociedade civil, copvimentos
sociais e com a transformacéao social

~ =

Fundacoes Tornaram-se cada vez mais importantes no context@ls Varios
nomes famosos deram origem a estas, como AyrtonaSebetulio
Vargas, Roberto Marinho e Leonardo da Vinci. Vaeilapresas também
fundaram as suas, trazendo a parceria entre odegetor e o terceir
setor. E uma categoria de conotacdo essencialjugftiea. A criacao
de uma fundacédo se da, segundo o Cddigo Civil, ipskituidor, que
através de uma escritura ou testamento, destinas Himes,
especificando o fim a ser alcancado. Trabalham éamdom varios fins;
educacéo, saude, qualidade de vida, etc.

(@)

Fonte:MURARO e LIMA. Terceiro setor, qualidade ética e riqueza das aaabes. 2003.

Baseado nas categorias citada na tabela 1, ortesstor pode ser definido como sendo
um setor formado por entidades que nao pertencesetao publico e nem ao setor privado,
possuindo como seu maior objetivo o atendimentoeasssidades de coletividade.

Neste capitulo conceituou-se marketing como sentferramenta fundamental para
uma empresa ter sucesso, pode-se dizer que markatim processo de planejamento que visa
a satisfacdo do cliente e da organizacdo por meitratas, onde estes obtém aquilo que
necessitam e o que desejam com a oferta e livrecieg@io de produtos e servicos. Esse
processo ocorre com a elaboragcdo do composto destimgr (produto, preco, promogao e
pragca) juntamente com a producdo de estratégiasv@oegarantir os objetivos que as
organizacdes visam atingir. Analisou-se também, arketing aplicado no meio social
abordando a fundamentacéo tedrica dos conceitosadeeting de servico, marketing social,
comunicacao de marketing e o terceiro setor.

Essa € a base geral da proposta desse primeirtuloague, busca demonstrar e
conhecer melhor o conceito de marketing e os dgmnagessos em que ele é utilizado no meio

social entre instituicbes/organizacdes sem finsatuos.
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2. O HOSPITAL, A AGENCIA E A CAMPANHA

Neste segundo capitulo, as informacgdes sobre oitdb€pisto Redentor, a Agéncia de
Publicidade e Gestdo de Marcas Nucleo Com. e a @amapPublicitaria “Eu Abraco o HCR”
ganham espaco juntamente com o embasamento tefwgaconceitos de publicidade e
propaganda, comunicacdo em organizacOes hospiga@atampanha publicitaria, estes seréo
abordados com o objetivo de auxiliar na fundamémata¢edrica necesséria para o
desenvolvimento deste capitulo. Os principais astantilizados para elaboracdo desta

fundamentacéo tedrica sdo Pinho, Martins, Munizheuz.

2.1Hospital Cristo Redentor

Conforme informagbes coletadas no sité://hcrmarau.com.brda instituicdo em

2016, a Associacao Hospitalar Beneficente de Métaspital Cristo Redentor), foi fundada
em 20 de fevereiro de 1976, tendo sua sede naecttaMarau - RS, na Rua Bento Gongalves,
n° 10.

O Hospital disponibiliza 60% de sua capacidadeitédnstalada ao SUS, estabelecida
em prédio préprio, com uma area construida de 23382, possui 110 leitos, constitui-se em
uma unidade civil leiga, beneficente, com autonomdmninistrativa e financeira, sem
preconceito ou restricdes politicas, raciais ess®catuando na area hospitalar e prestando seus
servicos ao municipio de Marau e microrregido dentihicipios.

Por ser uma associacdo beneficente e filantrépma, fins lucrativos, emprega seu
resultado em manutencdo e conservacao do prédiogjotal, investimento de equipamentos
meédico-hospitalares e no desenvolvimento da pesqusendo que seus Diretores e
Conselheiros ndo percebem remuneracao ou vantdgemsalquer espécie ou titulo e aplica
integralmente suas rendas, recursos e eventualtagsuoperacional na manutencao e
desenvolvimento dos objetivos institucionais nattaio nacional.

Conforme dados do acervo histérico informado pekpital, em maio de 2009 o HCR
tornou-se o Unico Hospital da cidade de Marau, doaimcorporou o antigo Hospital
Providéncia Ltda., que era privado e passava paulliades na gestdo administrativa e

financeira.
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O Hospital Cristo Redentor busca atualmente measdaratendimento qualificado e
humanizado ja pensando na sua ampliacdo para matkoder a populagdo com um
planejamento estratégico ampliando o seu setoragmdistico por imagem, com tomografia,
ressonancia magneética, construir novo bloco cicargreformar a unidade de urgéncia e
emergéncia e criar o centro de parto normal, alemmglantar laboratério de analises clinicas
proprio e farmacia externa propria.

Junto a informacdes coletadas em reportagem do AQRE MARAU (2015), no ano
de 2015 o Hospital Cristo Redentor adotou o Sisen@lassificacdo de Risco na Emergéncia.
O sistema é um protocolo internacional que realizeagem de pessoas no setor de Emergéncia
para classificar e priorizar todos atendimentofiuggrama para atendimento é definido em
quatro cores, conforme mostra a Figura 5. No perdedum més, entre 15 de setembro e 15 de
outubro do ano de 2015, a Emergéncia do HCR reabzatendimento de 2.449 casos, dentre
eles, apenas 65 atendimentos foram classificadoe emergéncia (cor vermelha) e os mesmos
foram realizados imediatamente, representando 2¢@Pfdtal. Mais que isso, 516 casos foram
sinalizados com a cor amarela (atendimento emragéhora) com média de atendimento de
35 minutos; 868 casos na cor verde (até duas ha@s)atendimento médio de 57 minutos e

1.000 casos na cor azul (até quatro horas), camdiatento médio de uma hora e vinte minutos.

Figura 5: Sistema de classificacdo de risco

Pouco Urgente

Emergéncia

" . Caso menos grave,
9 padentg precisa mas que precisa de
de ?tr::gi':::“to atendimento medico.
2 Tempo de espera: | . =
NAO T NAO p:té oh P NAO\  Nzo Urgente
O paciente necessita de ,
atendimento rapido, mas SIM CaSOSldel (kfl)a(l:lxa
pode aguardar que sejam complexidade. .
atendidos os casos de Tempo di ;ﬂispera.
emergéncia Tempo de ate
espera: até 1h

SIM SIM

Fonte: Material informativo do Hospital Cristo Rettar, 2015.
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2.2Comunicacdo em Organizagcdes Hospitalares

Comunicar origina-se do latiscommunicaregue significa "pér em comum?”, portanto
comunicacao é o modo como as pessoas se relacemtaensi e, deve ser inferida como um
processo que compreende e compartilha as mensag@asdas e recebidas auxiliando assim,
a interacao entre as pessoas, estabelecendo umatpentre elas e seu meio (RODRIGUES,
2010).

A comunicagdo € um processo social, fundamentdsed para todas as atividades
organizacionais e que integra comportamentos w@siath comunicacdo é a condicdo de
possibilidade da interacdo social. Sob essa pdrgpe®s homens agem em funcdo do
significado que as coisas tomam no processo darmoagfio. O manejo dos simbolos, que
depende de questdes individuais, € mais ou mertisnad, constituindo-se o nucleo do
processo.” (AZAMBUJA, 2006, p.2).

A comunicacgao organizacional, de acordo com Myéviyers (1982), é definida como
o fator central de interligacdo entre os trabalheslque permite a sua coordenacéo e conduz a
um comportamento organizado que pode ser melhope@andido se analisado do ponto de
vista comunicacional. Do ponto de vista de Nas&a0§) € a comunicacao organizacional que
permite o estabelecimento de acdes e estratégiasorativas das organizacdes de saude com
seus publicos e sua interface com a humanizacéao.

As organizagfes hospitalares podem ser de pequedip ou grande porte, que se
caracterizam pela prestacao de servicos de assastenalde e, em muitos casos, também pela
sua ligacéo ao ensino e ao desenvolvimento de pesqua area. Pela amplitude dos servigos
que presta, em geral envolve profissionais de daneste diversificadas (médicos, psicologos,
assistentes sociais, enfermeiros, nutricionis@sndicéuticos, bioquimicos, administradores,
engenheiros, servigos gerais, entre muitos outams)figurando-se como uma organizacao
complexa e formando uma rede de relacionamentageiia (1983) ratifica esta posicao,

afirmando que:

O hospital moderno é uma organizagdo completa. ilderpora o avango
constante dos conhecimentos, das aptidées, daldgtmanédica e dos aspectos
finais desta tecnologia representados pelas iétatae equipamentos. [...] O
hospital moderno exibe um conjunto de finalidadesssisténcia ao doente, o
ensino e a pesquisa [...]. (1983, p. 20)
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Com base em Teixeira (1983) pode se dizer que @maygies como 0s hospitais ndo sao
apenas instrumentos de realizagbes e cumprimentognetas movidas somente por
racionalidade, mas também lidam com um contexte reaiocional e cadtico que deve ser
refletido, num mundo em que embora a tecnologia@aapidamente e 0 ensino e pesquisa
permitam grandes avangos, existem grandes cordlisesem resolvidos e trabalhados.

Por isto, € preciso que exista a consciéncia dopspel social, do fato de que os
hospitais, assim como as outras organizacdes, &nmtdragir com muitos sujeitos: seus
funcionarios, pacientes e familiares, a sociedadgeral, os formadores de opinido e a midia.
Deve informa-los sobre seu funcionamento e findiéda assim como sua necessidade de
empregar recursos de forma eficiente e eficaaj¢gogemprego desses recursos influencia seus
resultados e sua sobrevivéncia no mercado.

Kunsch (2003) afirma que a comunicacao é a basegsmrelacdes interpessoais nas
organizaces e, que 0s meios de comunicacao sééramstrumentos para que estas relacdes
se desenvolvam entre as pessoas e 0s gruposspoideyem ser bem conduzidas e 0s recursos
bem utilizados, j& que uma comunicacéo inadequadaddiciente pode gerar problemas ou
informacdes conturbadas.

Para Bueno (2003, p.33) “A comunicacédo é o espa¢hcultura empresarial e reflete,
necessariamente, os valores das organizacdes. €% caminham para valorizar o
profissionalismo, a transparéncia, a responsadiidacial e a participacdo, a comunicagao se
orienta no mesmo sentido”. Entende-se que a comagau; se for corretamente utilizada, ndo
s6 propaga a cultura organizacional, mas tornarseraferéncia entre a organizacao e 0s seus
publicos, auxiliando na percepcao correta de sewtithde e de seu conceito, assim como na
projecéo de sua imagem na sociedade.

Os hospitais sdo organizacOes representativasapacdetividade e tem sua propria
imagem que nem sempre esta de acordo com a imagersgpublicos tém a seu respeito.
Estdo sempre na busca constante para uma atuap@msavel junto aos seus publicos e a
sociedade, atuacao esta que deve ser compativeVaones dos grupos sociais envolvidos.
Porém, esta ndo é uma tarefa facil, pois indepeedm®s niveis hierarquicos, é necessario que
haja clareza na transmissao de ideias assim cojativiatade na comunicacao entre 0S grupos
independente do setor. A comunicacado é a basepaetacdes humanas e é fundamental para
o desenvolvimento dos individuos, grupos e orgadies. (MICHEL, 2008).
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2.3 Publicidade e Propaganda e a Agéncia criadora daampanha

O termo publicidade tem origem na palavra franpeddicité e designa o ato de tornar
algo publico, do latinpublicus (que significa publico) (PINHO 1990 p. 15), erada em
sentido juridico, mais tarde acabou perdendo esg&le tornando-se comum o uso comercial,
substituindo o termo reclamo derivado do latlamare (chamar), designava os processos
utilizados para chamar a atencao.

Martins (2010, p. 5) diz que “quando o homem dagwcas pendurava uma pele de
animal na entrada de sua caverna, esse cidaddospiéeo ja estava fazendo seu primeiro
comercial aos interessados no produto”, segundieK@003, p. 386) “arquedlogos que faziam
escavacdes no mar mediterraneo encontraram platadgs que pertenciam ao povo romano
e aos fenicios promovendo lutas e mercadorias". deanla publicidade tenha seus fins
encravados no lucro, ndo se deve atribuir a elalbhar negativo, pois em sua esséncia, ndo é
uma geradora de necessidades. Mas sim um estindekegos ja existentes.

Muitas vezes os termos publicidade e propaganda;as#&undidos entre si, no Brasil e
em alguns paises da América Latina os significadosliferem. Propaganda vem do latim
propagare que significa plantar uma muda no solo para uova meproducéo.

Gomes (2003, p.78), diz que a publicidade se ajmwplias ferramentas da propaganda,
que até entdo serviam para elogiar e glorifican oabjetivo de comercializar e mediar a troca
de bens. Dentro da publicidade devem-se destacareigsilos responsaveis por levar a
mensagem até os consumidores, veiculos estespdamper diversas origens e classificacoes,
cabendo ao anunciante escolher qual a mais adegaadaseu publico. (SAMPAIO, 1995
p.73).

A publicidade, conforme a funcdo e os objetivosagdflicos podem ser classificados
em diversos tipos, quais pode-se ver na Tabela 2iassificacdo tipologica da publicidade
podemos dizer que elas tém um comum o meio degdigéb, que se distingue pelas formas

que os produtos ou servigos sao anunciados accpuaio.



33

Tabela 2Classificacdo tipologica da publicidade.

Publicidade | Objetiva divulgar o produto, levando o consumidorcanhecimento e

de produto: | compra. O responsavel por sua veiculagéo € o taiigao bem.

Publicidade | Procura divulgar servicos, tais como bancos, firalttas e empresas

de servigo: | seguradoras.

Publicidade | Os produtos anunciados s&o patrocinados pelosmaetiarios (0s

de varejo: varejistas). O varejo € uma das instituicdes dalcde distribuicdo ¢
caracteriza-se por ser especializado na vendareucodor final. Pode-se
aplicar também a designacao publicidade comeraataamodalidade.

Publicidade | O anunciante tenta evidenciar que as qualidadesedo produto sap

comparativa: | superiores as dos artigos oferecidos pelos segsentes. A comparacdo
pode se dar em nivel dos precos, da qualidade odetErminadas
caracteristicas dos produtos comparados.

Publicidade | E o antincio ou campanha publicitaria para a veedardproduto realizada

cooperativa: | conjuntamente pelo fabricante com um ou mais &gisu, inversamente, a
associacao de diversos fabricantes junto a umalgiaja, para a producao
de anuncios cooperados.

Publicidade |E aplicada no campo do marketing industrial, onde bens sao

industrial: comercializados para intermediarios que, postegotm encaminharéo 0s
produtos para o consumidor final. Atarefa da puddide industrial, ndo ¢
a de vender o produto, mas facilitar, agilizannatar e reduzir os custos
do processo de venda.

Publicidade | Deve ser entendida como o apoio as acdes de Prorde¢dendas através

de promocgéao] dos meios massivos: radio, televisao, cinema, joreasta e outdoor.

Fonte:MUNIZ, Elo&. Publicidade e Propaganda Origens Historig@94, p.3.

O termo propaganda foi utilizado primeiramente pgtaja Catdlica, no século XVII,

com o estabelecimento pelo papa Gregério XV de @oaissdo Cardinalicia para a

Propagacao da FE€&rdinalitia Commissio de Propaganda Fideendo por objetivos fundar

seminarios destinados a formar missionarios paftandir a religido e a imprimir livros
religiosos e litdrgicos. (MUNIZ, 2004, p. 4)

Procurando contrapor-se aos atos ideoldgicos eidaubs da reforma Luterana, o

Papa Gregorio XV editou a bulascrutabili Divinag que criou a Sagrada Congregacédo para a
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Propagacédo da Fé. Com o titulo oficialSkgra Congregatio Nomini Propagandaomposta
de 13 cardeais e dois prelados, a instituicdo teeep a partir de 1622, responséavel pela
disseminacédo do catolicismo e pela regulamentag&oadsuntos eclesiasticos e paises nao
catélicos. (PINHO 1990 p. 15-16).

A Reforma protestante, o aparecimento da imprensa;,gimento das classes mercantis
e comerciais, a descoberta de novos mundos e andes & Revolucéo Industrial, fizeram com
gue a Igreja Catodlica perdesse seu monopdlio neagegao de ideias. Outras organizacdes nao
catdlicas comecaram a se utilizar da propaganddifnado de novas ideias, principios e
doutrinas, a qual deixou de ser exclusividade dosrglotes e se tornou uma atividade peculiar
a varios tipos de organizacfes econdémicas, sajaiditicas.

A propaganda passou a desempenhar importante papesociedade que se

transformava radicalmente, conforme Childs (196B6) descreveu:

A expansao da democracia e a extensdo do sufrdgimmento das facilidades
educacionais e da alfabetizagdo, a evolugao tegical@o campo das comunicagdes,
as transformacfBes econdmicas, tanto na producaotoquen distribuicdo e no

consumo de riquezas, bem como o ritmo crescentemalificacdes sociais e a
necessidade cada vez maior de cooperagéo sodclaljdso afetou grandemente o
papel da propaganda na sociedade. O significadéricis da propaganda é maior
quando ela é executada sistematica e duradouramentgrupos amplos e bem
organizados.

Muniz (2004), diz que é na primeira metade do ®8ciK que se inicia 0
desenvolvimento das condicdes técnicas dos supguiesiardo a propaganda politica (e as
demais modalidades) os canais para uma atuacéismdada frequéncia sobre as massas que
necessitavam de informacfes e eram extremamenternofaveis. Neste periodo, gracas a
invencao da rotativa e a utilizacao da publicideai®o fonte de recursos financeiros, surgiram
os jornais de grande circulacéo a custo acessivel.

O radio rompe todas as limitagbes da voz humarmgpercute, simultaneamente, em
todos os pontos do mundo. A imagem pode ser repidaicom a invencédo da fotografia; o
cinema revoluciona a transmissao de imagens alisoice movimento; a televiséao, que € som,
imagem e movimento, possibilita a cobertura do faiomomento em que esta ocorrendo,
diretamente para milhares ou milhdes de residén@dsNIZ, 2004, p. 4)

Martins (2010, p. 19), diz “olhando a Propagandameponto de vista absolutamente
simplista, é visto que ela nasceu quando alguése disalguém que tinha alguma coisa a

oferecer, fosse um produto, fosse um servico”. Assi propaganda pode ser pensada como
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uma ferramenta de promocéo de trocas, sendo atssjou ndo. Com 0 tempo, essa area
profissional foi se aperfeicoando através da edmwdps meios.

A propaganda, conforme sua natureza pode serfatagsi como mostra a Tabela 3.

Tabela 3Classificacdo tipologica da propaganda.

Propaganda | Trata-se de uma técnica de persuasao desenvoleidaateira mai
ideoldgica: global e ampla do que os demais tipos. Para Gaw#funcéo “é a d
formar a maior parte das ideias e convicc¢des diigiduos e, com issa,
orientar todo o seu comportamento social’. Assimprapaganda
ideoldgica encarrega-se da difusdo de uma dad#ogiapou seja, un
conjunto de ideias a respeito da realidade.

m \"2J

—

Propaganda | Tem um carater mais permanente e objetivo difundiideologias
politica: politicas, programas e filosofias partidarias. Aogaganda politica
transformou-se em um dos grandes fenémenos doragdatséculo XX
e um instrumento poderoso para a implantacdo douwismo, do
fascismo e do nazismo. “O principal, disse Lenina @égitacdo e
propaganda em todas as camadas do povo. Hitlex: dispropagands
permitiu-nos conservar o poder, a propaganda ncssilpbtara a
conquista do mundo.

D

Propaganda | Visa conquistar votos para determinado postulanteargo eletivo
eleitoral: valorizando ideias e individuos mediante procedssa delimitados
promovendo a fusdo da ideologia e da politica.

Propaganda | Tem por objetivo criar, reforcar ou modificar a gean de um
governamental; determinado governo, dentro e fora de suas frasteir

Propaganda | Denominada por alguns autores americanos de progagie relacoes
institucional: | publicas Public Relations Advertisiga propaganda institucional € uma
area onde as atividades de Rela¢des Publicas mpaganda interagem.
A propaganda institucional tem por propésito préen@s necessidades
legitimas da empresa, aquelas diferentes de venudproduto ou servica.

Propaganda | A divulgacdo de uma empresa € classificada de pempka corporativa
corporativa: peloPublishers Information Bureaguando ela tem, entre seus propositos
especificos, o objetivo de divulgar e informar ablfwo as politicas,
fungBes e normas da companhia; de construir unmé&apfiavoravel sobr
a companhia; e de criar uma imagem de confiabididadra o9
investimentos em ac¢des da companhia ou para ddgenuma estrutura
financeira.

D
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Propaganda | Surgiu a partir da promulgacao da Lei no 6.404,3#6, que obriga todas
legal: as empresas de sociedade andnima, de capital alvertéo, a publicar
seus balancos, atas de convocacdo e editais ne [écial e pelo
menos, em mais um jornal de grande circulagéo.

Propaganda | Durante séculos, a esséncia da Igreja foi a sugémide comunicacao (e
religiosa: uma boa nova que vem de Deus. Inicialmente, nagaencomunicaca
interpessoal, através do testemunho das pessoaa pregacao de um
cristdo perante um grupo de pessoas. A escritaifpermampliacéo da
comunicacao verbal, seguida pela musica (o caetgogiano), pelas artes
plasticas (desenhos ou pinturas nas paredes dakgapsculturas e |a
propria arquitetura dos templos) e pelo teatro. Cannvencao dé
tipografia por Gutenberg, a primeira obra de vutipressa foi a Biblia.

[®)

1S4

=0

Propaganda | S&o as campanhas voltadas para as causas soesaisiptego, adocao do

social: menor, desidratacdo, aids, toxicos entre outras. [Badgramas que
procuram aumentar a aceitacdo de uma ideia owgraticial em um
grupo-alvo.

Fonte:MUNIZ, Elo&. Publicidade e Propaganda Origens Historjc2@04, p.5.

Dentro dos itens citados na classificacdo tipokgia propaganda podemos dizer que
elas ttm em comum a linguagem, que se distingegpeltividade e pela busca de recursos
expressivos que chamam a atencéo do publico alvo.

Resumindo os conceitos anteriormente tratadog@aganda é definida como sendo a
comunicacao de massa, paga, cujo objetivo é difunftirmacdes, criar atitudes e induzir a
acOes benéficas ao anunciante (geralmente, congppodiuto ou servico anunciado). Em
outras palavras, propaganda é todo esforco de doagdio tendente a beneficiar uma empresa,
um produto ou um servico sob o patrocinio ostend@lguém (o anunciante, claramente
identificado).

Por sua vez, publicidade é o esforco de comunicalgsiinado a influenciar
determinadas atitudes, mas sem o patrocinio ogtedsi alguém que € o anunciante clara e
perfeitamente definido.

Pode-se analisar essas diferengas com maior tdida Tabela 4.
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Tabela 4: Diferencas entre Publicidade e Propaganda

Publicidade Propaganda
“Publicus” (tornar publico) “Propagare” (propagdivulgar, no sentido de persuadir)
Custo zero Paga
Eventual ou planejada Planeja
Deciséo da midia Decisao da organizacéo
Informacgéao Informacdao, persuasao, reforgco
N&o assinada Assinada
N&o controlada Controlada

Fonte:NETO, Milton Henrique do Couto. OsRs. 2012. Acessado em 01/05/2016.

Resumidamente, pode-se diferenciar publicidadea@aganda da seguinte maneira: a
propaganda visa difundir informacdes (geralmenggapp o0 objetivo € induzir a atitudes de
aquisicdo do que se anuncia, € um direcionamentomportamento humano para um sentido,
configurando-se assim na comunicacdo de massaigraprte dita. Ja publicidade, do latin
“publicus, € a maneira de tornar publica alguma coisa.iBidblde € o esfor¢co de comunicacao
que busca influenciar certos habitos, entretantan © aparecimento do anunciante.
Geralmente, € o que se costuma conhecer por pmogeg@mercial. De qualquer forma, a
publicidade € uma area bem mais ampla e envolvepaganda.

Portanto, apds os conceitos de Publicidade e Panplagserem tratados, apresenta-se
agora o histérico da agéncia criadora da campaBhabraco o HCR” tal qual € examinada
no estudo de caso da presente pesquisa de condreiggiaduacao.

Conforme informacdes repassadas pelo gestor dackgéa Publicidade e Gestao de
Marcas Nucleo Com., a empresa foi fundada em 1&bdé de 2005. Localizada na regido
noroeste do Rio Grande do Sul no municipio de Pasado, atende clientes dentro e fora do
Brasil, trabalhando com todo o composto de comgamaentro das necessidades e objetivos
de cada cliente. Dentro de um planejamento, dedengs formas mais coerentes possiveis de
linguagem e acOes para alcancar objetivos com licpteadvo.

A Agéncia de Publicidade e Gestdo de Marcas Nu€em., conta hoje com 12
profissionais das areas de Publicidade e Propagabasign Grafico, destes, 1 pés-graduado
em Marketing, 1 em Gestao de Marcas e 1 pos-gradusm Marketing com énfase em Gestao
de Vendas. Todos engajados no desenvolvimento deaméortes e campanhas criativas,

gerando satisfacao e resultados aos clientes.
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2.4 Campanha Publicitaria e a campanha “Eu Abraco o HR”

Tratando de publicidade, muitos referem-se ao té'sampanha” para citar uma ou
outra peca de seu interesse. O fato € que algwex@onplos comentados sdo apenas “pecas”
isoladas e ndo “campanhas” propriamente ditas. tim@ante pode promover sua marca, seus
produtos/servicos, seu ponto de venda, suas idgigs, promocdes através de um unico
anuncio, veiculado em jornal ou revista num deteatl® momento. Em oportunidade
posterior, 0 mesmo anunciante pode precisar des@mautro anincio ou qualquer outra peca
publicitaria para resolver um problema de comurdioatiferente do anterior.

Anuncios, comerciais de TV, outdoors, spots dexadensagens para a web, placas de
rua, luminosos sdo pecas publicitarias, desenwaviisoladamente, com finalidades
especificas, a serem veiculadas em determinadedperid as campanhas publicitarias
caracterizam-se por constituirem um conjunto dagednter-relacionadas, integradas entre si,
as quais podem ser veiculadas em diferentes meimsun mesmo objetivo em comum:
apresentar uma marca, um produto/servico, um pad&teenda, uma ideia, uma promocao.
(TOALDO e MACHADO, 2013).

A funcdo de uma campanha ao envolver varias pegstihddas a midias distintas &
“somar seus esfor¢cos na obtencdo de um resultagittvpode impacto e convencimento do
consumidor”. A possibilidade de abordar o recegéodiversas formas, em lugares inesperados,
com a possibilidade de transmitir-lhe a mesma ngEmeavarias vezes, contribui para que ele
a perceba, a compreenda e, especialmente, saaeax@or seus apelos. (HOFF; GABRIELLI,
2004, p. 29).

Na contemporaneidade o homem esta rodeado por nhaggublicitarias. Senna
(2003, p. 25) define campanha como: “conjunto dm@peublicitarias que se destinam a um
mesmo cliente no mesmo espaco de tempo”. Algunrapaahas tém como objetivo o cunho
promocional e outras institucional.

Martins (2010, p. 10) delimita em seu livro quesgain dois tipos de comunicacéo, a
promocional e a institucional. O autor define gummunicacdo promocional é a de anuncios
em geral a que influencia a adquirir produtos ouiges. E a comunicacgao institucional como
uma comunicacao a qual “comunica as caracteristeasstituicdo em si, ndo de seus produtos
e servicos”.

Salomon (2008, p. 22) exemplifica que os grandgssiimentos em comunicagao

institucional se dao em grande proporcéo devidai@ grecisamos “formar uma imagem
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humana da empresa e assim, consigamos nos relacietteor com ela". Pode-se assim dizer,
com teorias do Senna (2003, p. 36) que a “publi@dassume duas fungbes distintas em
momentos diferentes”, a qual primeiramente gera&etativas positivas sobre um produto ou
marca e apos, conforta, sustenta e renova atitdelesonsumo. Portanto, contextualiza-se
comunicacao nas palavras de Senna (2003, p. X6jyntoacdo ndo € brinquedo, nem luxo de
empresa grande. E ndo pode ser feita por qualguerQu autor também salienta que a
comunicacao decide o futuro ou a falta dele em eemgtimentos do mundo inteiro.

O mercado da comunicacéo de marca do século X¥eexenfoque na transmissao de
resultados e retornos dos investimentos para ani@ayzio. A estrutura de uma campanha
publicitaria, de promocdo de vendas ou de relapbédicas, em geral e baseada em uma
férmula empirica que foi desenvolvida por uma agénena organizacéo de consultoria ou um
fornecedor externo. (SCHULTZ, 2006. p. 67).

Uma campanha publicitaria € um conjunto de pec¢aslas para divulgar um produto,
servigo, que atendem ao mesmo objetivo de comuincéfma campanha é composta
por varias pecas destinadas a varias midias nitoidies somar esforgos para obter um
resultado positivo de impacto e convencimento desemidor. Para ser considerada
de fato uma campanha, € preciso que haja unidade & pecas, ou seja, que a
permaneca sempre a mesma ideia, 0 mesmo slogaesasas cores, 0 mesmo estilo,
ambos presentes em todas as pecas, assim se cpadnéo para dar enfoque na
lembranca da marca. (BRITO, 2014, p.1).

Segundo Brito (2014), as pecas de uma campanha distdidas em pecas de midia
que séo aquelas veiculadas nos meios de comunidaca@mssa como anuncio de revista ou
jornal, spot de radio, comercial de TV, outdooc, & pecas de ndo midia que sdo aquelas que
nao veiculam na midia de massa, como displaysadaie gbndola, mala direta, etc.

O principal objetivo de uma campanha publicitariaoénunicar, ser vista, ela deve

chamar a atencao, para Schultz (2006):

O que dizer em uma campanha constitui uma das &#scisais importantes na
comunicacédo de marca, contudo a maneira de communéestratégia de comunicagao
ao cliente prospectivo também é importante. Pargudra abrandar um pouco essa
posicdo, embora "o que dizer” seja vital, o “conmiped pode vir a fazer toda
diferenca entre uma campanha efetiva e uma OISGHULTZ. 2006. p. 208).
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Conforme Cotrim (1988) o desenvolvimento de uma pzartha publicitaria esti
dividido nas seguintes fases como apresentado lmeldal'a:

Tabela 5: Fases da campanha publicitaria

12 Fase: Planejamento 22 Fase: Criacdo 32 Fasix Mid

- Qual o objetivo da comunicagapomo dizer? Onde dizer e com que intensidade?
- Para quem falar?

- O que dizer?

Fonte:Tabela baseada em Cotrim (1988). Adaptada pelasauto

O comeco das fases de criacdo de uma campanheifauialise da com o planejamento
de campanha, parte fundamental para o estabelgoini@s estratégias a serem adotadas para
0 produto, servico ou marca. Apos a construcdo lieaggo do planejamento, deve-se
organizar as informacfes para que a criacdo daardmpenha inicio, essa fase € feita pelo
setor de atendimento, a partir da elaboracéabraging. O briefing de criacdo € especifico
para o desenvolvimento da campanha publicitarigpama a criacdo de qualquer peca,
promocao ou servico que necessite da criacawrigling orienta a estratégia criativa e por
isso deve ser claro quanto as necessidades evobjeti

Deve-se considerar que ha uma grande quantidaddeslade de veiculos e por esta
razao € necessario que a etapa de midia sejaadzlpor profissionais especializados, 0s
setores de criacdo e de midia devem estar em frequreracao e integracdo, para que juntos
escolham a melhor forma de trabalhar a campanha.

Autores como Abreu (2014) definem a criagdo putdlid como uma atividade
profissional exercida, principalmente por dois g®ibnais da publicidade: o redator e o diretor
de arte, também conhecidos como “os criativos”gémeia de propaganda.

Ao receber doriefing, um resumo com as informacdes sobre o clientepsaduto,
marca ou servico a serem anunciados pela agénsiayriativos buscam identificar as
informacdes primordiais para o setor de criacaceja, aquelas informacgdes que indicam os
caminhos para encontrar a melhor solucéo de corgéncpara o problema do cliente.

O briefing de acordo com Sampaio (1995) significa a passatgemformacao de uma
pessoa para outra, especialmente do anunciante gesecutivo de atendimento e deste para
os demais profissionais envolvidos no process@m alisso, unbriefing deve consistir em
informacdes essenciais para uma agéncia iniciajobmou uma campanha. (D'Agostit al
2013).
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Sobre o planejamento pode-se dizer que:

O Planejamento segundo as ideias de Martins (2@8) ¢ um conjunto de atividades
bem calculadas, para que a comunicacao do cliga@a direcdo esperada e produza
resultados esperados. Ja para Russell L. Acko®#821p.2) planejamento e um
processo de decidir o que fazer e como fazer aetégzer. (MARTINS, ACKJOFF
apudD'AGOSTINet al2013, p.11)

Nas palavras de Martins (2010, p.90) na area deawiproducdo dizemos que € a
“fabrica” de uma agéncia de publicidade. “Criac@blitaria € uma técnica, ou um conjunto
de técnicas, algo que se pode aprender; criatigidatho um conceito mais amplo, inerente a
natureza humana, algo que néao se aprende, masdesgr aprimorado. ” (MARTTNS 2010,
p.93).

Portanto, apds os conceitos de campanha publis&iem abordados, apresenta-se
agora o historico da campanha “Eu Abraco o HCR{Ytell € examinada no estudo de caso da
presente pesquisa de conclusao de graduagéo.

Conforme informacdes coletadas no site do Hos@itslto Redentor, a campanha foi
criada em outubro de 2013, durante a Expomaraura-da indastria, do comércio e do setor
de servicos realizada bianualmente na cidade dawR®. Com o intuito de aproximar a
comunidade do Hospital Cristo Redentor, de mosjuaro hospital da comunidade regional é
realmente de todos e precisa de todos, o HCR énstitaicao filantrépica, sem fins lucrativos,
que precisa da ajuda de todos para se manteriawamtrescendo.

Em apenas 24 horas do lancamento da campanha,es80as ja haviam curtido a
fanpageno Facebook. Em seis dias de campanha, ja eram mais de 130as nfanpage
com 16.483 visualizacdes das publicacdes feitgsagaa. As pessoas passaram a engajar-se
enviando fotos feitas por turmas em jantas, poilfasnem casa, por equipes em seu local de
trabalho, com cartazes alusivos a campanha, tatdardndo o seu abraco ao HCR.

No estande do HCR na Expomarau 2013 foi instalatsdd@cometro”, um medidor
de abracos ao HCR, conforme mostra Figura 6. Fomantabilizadas as pessoas que foram até
o estande, bateram fotos e deram abracos na eglépedos curtidores deacebooke das 75
pessoas que participaram do video. A simbologi@xdaco se mostrou acertada porque acabou
criando uma atmosfera de amor e unido entre asgeessera isso que o HCR precisava: das
pessoas. No encerramento da feira, no dia 13/18/20'hbragometro” contabilizou 10 mil

abracos, demonstrando o sucesso do lancamentongarcha.
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Figura 6:“Abracdmetro” da campanha publicitaria “Eu abra¢co o HCR”

Fonte:Material informativo do Hospital Cristo Redentﬁlblia

Cantores como Armandinho, um dos principais castdreestiloreggaeno Brasil e
Tico Santa Cruz vocalista da banda de rock DetasaMichel Teld, icone da musica sertaneja
mostraram apoio a campanha publicitaria “Eu Ab@étCR”. Osmar Terra, deputado federal

também se engajou a campanha, como mostra a Higura

Figura 7: Apoiadores da campanha “Eu Abraco o HCR™.

,t‘{-_.rman dinho

Fonte:Material informativo do Hospital Cristo Redentﬁbl6.

Depois do lancamento e do engajamento das pessocaspanha lancou as acgoes de
arrecadacédo de fundos, com um evento onde foi dangamusica-tema da campanha e a
comunidade foi chamada para dar um abraco realGi®, Fhzendo uma corrente humana ao
redor das instalacdes. O evento contou com a pras#m apoiador Marcos Casuo, palhacgo
Clown brasileiro daCirque du Soleil

A musica-tema da campanha € interpretada por @sadqQ Coral da Fundacédo José
Fuga e tocada pelas criancas da Orquestra MetBsajeto FIERGS SESI. A campanha foi
produzida voluntariamente pelas rela¢cdes publicaelys Dall’Agnoll, juntamente com a
diretoria do HCR que contou com a colaboracéo ahanda agéncia Nucleo Com., de Passo

Fundo e da fotégrafa Mariana Capelli, de Maraur&udespesas necessarias para a realizacéo
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da campanha foram pagas por empresas e pessaanuadade.

=== > Ay

Fnte:MateiaI inforativo do Hospital Cristo Redent@016.

A Figura 8 mostra o engajamento do publico no eventle foi realizado um abraco
simbdlico ao redor da estrutura do Hospital CrRemlentor em apoio a campanha. Além da
participacdo da comunidade de Marau/RS e regideyemto contou com a presenca de
colaboradores do hospital, impressa, que realizmbartura do mesmo, criancas do Coral da
Fundacdo José Fuga e também da Orquestra Metagaregede empresas apoiadoras da
campanha e autoridades de Marau.

Apoés a realizacdo dos eventos onde a campanha bEacd o HCR” foi apresentada
ao publico de Marau e regido, foram produzidos r@asge publicitarios como foco na
arrecadacao financeira, esses materiais foramosripela Agéncia de Publicidade e Gestéo de
Marcas Nucleo Com., de forma voluntaria. Nas Figl#al0 e 11 pode-se analisar alguns

exemplos desses materiais.



FonteMaterial informativo do Hospital Cristo Redent@016.

Figura 9: Cofrinhos para doacdo de troco.
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A Figura 9 mostra os modelos de cofrinhos que fadatribuidos no setor comercial

de Marau, eles foram posicionados préximos aosasaios estabelecimentos com o objetivo
de arrecadar doacdes financeiras da comunidadeapatar o hospital. No estabelecimento

onde se encontram os cofrinhos, o cliente é codeidadoar seu troco ou parte dele, ou até

mesmo fazer doagBes espontaneas para auxiliaespseshs do Hospital Cristo Redentor.

Figura 10: Informativo deomoajudar com a campanha.

Voct sabe i
cOMO Pode_ da campanha
ajudar © HCR? W
@ Doando
! RN qualquer
: quantia em
,é‘ dinheiro.
£ MCRmarau

. ~h >
i Fazendo
(,{rn Eartedda
ria dos
d(hdnh’ apociagorc&.

FonteMaterial informativo do Hospital Cristo Redent@016.
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A Figura 10 mostra um material digital utilizado mebsite do Hospital Cristo
Redentor, esse material mostra ao publico que @oesise, diferentes formas de ajudar, sendo
elas: comprando camisetas, bottom ou adesivosmpasda “Eu Abraco o HCR”, realizando
doacdes de qualquer quantia monetaria em formaplésdo bancario, PagSeguro e também
pelos cofrinhos deixados nos estabelecimentos @aseda regido e por fim, fazendo parte da

galeria dos apoiadores.

Figura 11: Informativo das estruturas entreguesmaunidade apds a campanha.

/"\.

e, —° 2
#euabrag,ooHCR e

Abrace esta causa junto com © Hospital Cristo Redentor.

Um abmg;o cONSTroiLs.

O HCR ENTREGOU A COMUNIDADE | -
NOVAS ESTRUTURAS! 4 Gentro de esterizacio

— de materiais
\.. MODERNO . NOVAE \.. NOVOCENTRO ;
A E MUITO BEM “\ ACONCHEGANTE * DE ESTERILIZACAO

EQUIPADO CENTRO  CAPELA DE MATERIAIS
CIRURGICO

nucleocom.com.br

Mais um momento importante para todos nos, ahnal
o HCR & meu, & seu, & NOSSO,

”

é da comunidade!
ParQbé.ﬂS'\ O seu abraco faz parte dessa historia!

—= Sala de recuperacio
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o = = e ;
— v— a :"-" : C *._._.
K i e

cristo neoentor &9 /HCRmarau  (54) 3342.9400 e

—e Centro cirurgico

Fonte:Material informativo do Hospital Cristo Redentg2016.

Conforme exposto na Figura 11, a producao de urarrabinformativo, onde apresenta
as novas estruturas que o Hospital Cristo Redemtoegou a comunidade, sendo elas: centro
cirdrgico, sala de recuperacao, centro de estgéia de materiais e capela.

Nesse segundo capitulo foi abordada a definicdoodeunicacdo em organizacdes
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hospitalares, publicidade e propaganda, campanhdcipéria levando em consideracao
diversos autores. A publicidade é o ato de torabligo, no &mbito comercial pode ser utilizada
para vender, lancar e convencer o publico a usaoomprar determinado servi¢co ou produto,
também foram levantados dados sobre a campanhaitauta “Eu Abraco o HCR”, tema base
desse estudo, bem como dados sobre o Hospitalo (Ristlentor e sobre a Agéncia de
Publicidade e Gestdo de Marcas Nucleo Com.

O préximo capitulo trata-se da metodologia e dait@atilizada para a realizacao desta

pesquisa de conclusao de curso.
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3. METODOLOGIA

Neste terceiro capitulo, apresenta-se o métodoedqusa. O presente trabalho de
conclusao de curso foi realizado em duas etapagpriNeira etapa utilizou-se uma pesquisa
exploratoria, jA na segunda fase, um estudo de wBlstando uma pesquisa descritiva e
quantitativa. Os principais autores utilizados maadoracao dos conceitos da metodologia sao

Gil e Fonseca.

3.1A Pesquisa e o Estudo de Caso

Na primeira etapa, utilizou-se da abordagem quaiviit por meio de uma pesquisa
exploratoria sobre o tema. De acordo com Gil (198 pesquisa exploratéria visa proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vista a&elo explicito ou a construir hipéteses,
tendo como objetivo principal o aprimoramento deidd ou a descoberta de intuicbes. A
pesquisa exploratéria tem como principal finalidatksenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias. (GIL, 2008, p.27)

A pesquisa exploratéria para Malhotra (2006, p.88) como principal objetivo ajudar
a compreender a situacao-problema enfrentada pebpusador, ela é utilizada nos casos em
gue € necessario definir o problema com maior p@eciidentificar cursos relevantes ou obter
dados adicionais antes de poder desenvolver unredaadem.

Sobre pesquisa quantitativa, Fonseca (2002, pfRf)aaque os resultados da pesquisa
podem ser quantificados. Como as amostras gerams@id grandes e consideradas
representativas da populacéo, os resultados s@mtsntomo se constituissem um retrato real
de toda a populacéo alvo da pesquisa. A pesquasditptiva se centra na objetividade.

Influenciada pelo positivismo, considera que aidede s6 pode ser compreendida com
base na analise de dados brutos, recolhidos conoxiticade instrumentos padronizados e
neutros. A pesquisa quantitativa recorre a lingomagetematica para descrever as causas de
um fendbmeno, as relacdes entre variaveis, etc. GEIM\, 2002, p.20).

No planejamento do estudo quantitativo, o prim@asso a ser dado € no sentido de
identificar as variaveis especificas que possaningeortantes, para assim poder explicar as

complexas caracteristicas de um problema (RICHARBDSI989).
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Fonseca (2002, p. 20) diz que a coleta de dadaghgemte € realizada por questionarios
e entrevistas que apresentam variaveis distintakeeantes para pesquisa, em gue a analise é
geralmente apresentada por tabelas e graficos.

O conhecimento do pesquisador é parcial e limit@dabjetivo da amostra € de produzir
informacgBes aprofundadas e ilustrativas, seja @pgna ou grande, o que importa é que ela
seja capaz de produzir informagdes (DESLAURIER3119. 58).

Na pesquisa exploratoria foi identificado as quades e a partir disso, utilizou-se em
forma de perguntas do tipo de multipla escolhaytiiear a quantidade previamente apontada
de cada qualidade percebida pelo respondente.

Na segunda etapa, aplicou-se o estudo de caspantlh uma pesquisa descritiva e
quantitativa. Esta modalidade de pesquisa é amplamesada nas ciéncias biomédicas e
sociais (GIL, 2008, p. 54).

Para Alves-Mazzotti (2006, p. 640), os exemplossreamuns para esse tipo de estudo
sao os que focalizam apenas uma unidade: um indiitbmo os casos clinicos descritos por
Freud), um pequeno grupo (como o estudo de Palis\tlbre um grupo de rapazes da classe
trabalhadora inglesa), uma instituicdo (como unealasum hospital), um programa (como o

Bolsa Familia), ou um evento (a eleicdo do dirdeouma escola).

Um estudo de caso pode ser caracterizado como twdoede uma entidade bem

definida como um programa, uma instituicdo, unesist educativo, uma pessoa, ou
uma unidade social. Visa conhecer em profundidademo e o porqué de uma

determinada situacdo que se supde ser Unica enosnagpectos, procurando
descobrir o que ha nela de mais essencial e cesdice. O pesquisador ndo pretende
intervir sobre o objeto a ser estudado, mas rdedid-como ele o percebe. O estudo
de caso pode decorrer de acordo com uma perspéctérgretativa, que procura

compreender como é o mundo do ponto de vista dtisipantes, ou uma perspectiva
pragmatica, que visa simplesmente apresentar ursagmiva global, tanto quanto

possivel completa e coerente, do objeto de estadmodto de vista do investigador

(FONSECA, 2002, p. 33).

Pode-se dizer que um projeto de pesquisa que enewoMétodo do Estudo de Caso
envolve trés fases distintas: a primeira abordscalka do referencial teérico sobre o qual se
pretende trabalhar; a selecdo dos casos e o dégeremto de protocolos para a coleta de
dados; a segunda refere-se sobre a conducao do esteaso, com a coleta e andlise de dados,
culminando com o relatério do caso e por fim, ediga relata a andlise dos dados obtidos a luz
da teoria selecionada, interpretando os resultgdds 2001, p. 40-77)
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3.2Técnica de Coleta de Dados

Na etapa exploratoria e quantitativa aplicaramfés tjuestionarios diferentes com
perguntas de multipla escolha que apresentavanumtergfechadas, mas com uma série de
possiveis respostas, proporcionando uma exploemdwofundidade. O método de perguntas
de multipla escolha foi escolhido pelo fato de gobksr mais informagdes sobre o assunto,
sem prejudicar a tabulacao.

Os questionarios foram direcionados para 66 pesso@asal, dividindo-se em 3 publicos,
sendo eles 30 pessoas colaboradoras do Hospisab &edentor, 35 pessoas da comunidade
de Marau e regides proximas e por fim um para togéea agéncia de publicidade e gestédo de
marcas que criou a campanha publicitaria Eu Aboald€R.

Os individuos foram selecionados conforme julgametd académica, a partir da
disponibilidade e grau de conhecimento, no critdecselecdo pode-se observar também que
os individuos que participaram ndo possuiam nentsimpatia ou antipatia declarada pelo
Hospital Cristo Redentor ou pela académica, afimn@le interferir inadequadamente nos
resultados da pesquisa. A amostra desta pesquishtida no campo e de forma intencional.
As perguntas dos questionarios trabalhavam valopasifes, atitudes e representacdes, sendo
que todas as variaveis foram de suma importancaggobter a concluséo final da pesquisa.
Para Malhotra (2006, p.332) a amostra € uma repEs dos elementos da populacao-alvo,
consiste em uma lista ou conjunto de instru¢ces ip@ntificar a populagao.

Os colaboradores do Hospital Cristo Redentor foemtrevistados na estrutura do
hospital em Marau/RS em horarios combinados corgadimponibilidade e preferéncia dos
mesmos, algumas entrevistas foram realizadas tamiaénternet. O questionario direcionado
para a comunidade foi aplicado pessoalmente pguaals pessoas de faixa etaria acima de 36
anos e para os demais participantes foi utilizaoieanet. Por fim, o questionario destinado
para o gestor da agéncia foi aplicado via interhetlos os entrevistados tiveram os devidos
esclarecimentos sobre a pesquisa e conforme o Andgsta pesquisa o TCLE disponivel para
consulta, deixando claro os fins desta pesquisasgurata de um estudo académico e ndo da
instituicdo, também foi deixado claro que a idécaido dos participantes ndo foi divulgada.

Os questionarios foram aplicados a fim de conhasg@ercepcdes dos colaboradores do
Hospital, comunidade de Marau e regides proxintasgestor da agéncia de publicidade sobre
a campanha Eu Abrago o HCR, realizada pelo Hogpriato Redentor de Marau/RS, pode-se

conferir as perguntas que compde 0s questionan®#nexos 2, 3 e 4.
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3.3 Andlise de Dados

Andlise de dados segundo André (1983 p.61) visenal@r o carater multidimensional
dos fendmenos em sua manifestacédo natural, bem captar os diferentes significados de
uma experiéncia vivida, auxiliando a compreensamdividuo no seu contexto.

Para Hair Jr. (2005) a andlise dos dados ocorseglainte forma:

1) Preparacédo de dados: apds a coleta de dades, dmser analisado, o pesquisador
deve examina-los para certificar-se de sua validadspostas em branco, chamadas de dados
faltantes, devem ser tratadas de alguma formaar@fas geralmente envolvidas nesse processo
constituem a edicdo dos dados que pode englokataaaf codificacdo, a transformacédo e a
entrada de dados.

2) Revisdo de dados: antes dos dados serem useldss,devem ser editados,
inspecionados para que verifiquem sua integridameeeEncia.

3) Dados faltantes: os dados faltantes podem tpadtado sobre a viabilidade das
descobertas e portanto, devem ser identificadogp®lnema resolvido. Os dados faltantes
normalmente surgem devido a falhas na coleta oenteada de dados € necessaria a
identificacdo de respondentes e variaveis que epi@s um grande nimero de pontos de dados
faltantes. Outra forma de avaliar os dados faltatea estimativa dos valores faltantes
substituindo-se a média.

4) Codificacdo e entrada de dados: a codificac@sist® em atribuir um namero para
uma determinada resposta de modo que esta possasagem um banco de dados.

5) Transformacéo de dados: € o processo de maghficde forma original nos dados
para um novo formato é feito para compreender deslaom maior facilidade ou para que se
atinja algum outro objetivo da pesquisa.
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4. ANALISE E DISCUSSAO

A seguir sdo apresentados os resultados obtidaséatrdos dados coletados nas
entrevistas realizadas com os colaboradores doitdb€pisto Redentor de Marau/RS, com a
comunidade de Marau e regifes proximas e tambémocgestor da agéncia de publicidade

qgue desenvolveu a campanha Eu Abraco o HCR.

4.1Variaveis e Analise de Dados Referente a Agéncia

Os primeiros dados apresentados séo do gestor &acilagde Publicidade e Gestéo de
Marcas Nucleo Com., localizada em Passo Fundo/&Scigou e desenvolveu a campanha Eu
Abraco o HCR de forma voluntaria. O questionadofébcado no processo criativo que a
agéncia desenvolveu para criar a campanha, o \abj@gd campanha, a importancia que esta
teve para agéncia e os pontos fortes na percejpcgestor.

A primeira pergunta foi sobre o0 contato e manifgibaem criar uma campanha para o
Hospital.

Conforme dados passados pelo gestor responsd¥espital Cristo Redentor entrou em
contato com a agéncia de publicidade e passobrigfing.

Conforme relatado no referencial tedrico do seguragitulo, obriefing de acordo com
Sampaio (1995) significa a “passagem de informagiomma pessoa para outra, especialmente
do anunciante para o executivo de atendimentote gasa os demais profissionais envolvidos
no processo e além disso, wmefing deve consistir em informacdes essenciais para uma
agéncia iniciar unjob ou uma campanha. (SAMPAIO, 1995 p.206)

A segunda pergunta foi direcionada aos objetivosati@panha para a agéncia.

O gestor relata que a campanha teve como objetimoipal aproximar a comunidade
em geral e mostrar que o HCR é realmente de todos.

A partir disso, pode-se associar esta respostaaaketing 3.0, visto no primeiro capitulo
dessa pesquisa, para Kotler (2010, p.15) o mak&id diz que as organizacdes tém como
objetivo fazer do mundo um lugar melhor. As em@gssssam a ver 0s consumidores como
seres humanos plenos, com coracdo, mente e espirito

A terceira pergunta foi sobre a importancia da carhp para a Agéncia Nucleo Com.
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O gestor relata que a campanha Eu Abraco o HCRoértante para a agéncia porque
mostra que tal se preocupa com causas sociais.

Conforme referencial teérico do primeiro capitubmde Kotler e Keller (2006, p.20)
afirmam que as empresas que conseguem aplicar engzan suas atividades de marketing
societal, melhoram sua reputagdo, aumentam suaiénos de marca, fidelizam e vao além
do fornecimento de beneficios morais e emocioreia p cliente.

A quarta pergunta foi sobre os pontos fortes negpexdo da Agéncia Nucleo Com. sobre
a campanha Eu Abraco o HCR.

O gestor da agéncia considera que todas as mighas/podem ser consideradas pontos
forte da campanha publicitaria Eu Abrago o HCR.ePsel considerar como midias e agbes 0s
seguintes itens: material impresso, material diggsentos, acdes, video institucional da
campanha, fotos e a masica tema da campanha.

Conforme relatado no segundo capitulo dessa pesgBito (2014) diz que uma
campanha publicitaria € um conjunto de pecas, @&sipdra divulgar um produto, servico, que
atendem ao mesmo objetivo de comunicacdo. Uma cdrap& composta por varias pecas
destinadas a varias midias no intuito de somargsfgara obter um resultado positivo de
impacto e convencimento do consumidor.

Conforme os dados gerais apresentados, o gesiygétecia de Publicidade e Gestao
de Marcas Nucleo Com., foi confiante em relacaeasigiveis apresentadas. Podemos concluir
que as respostas do entrevistado entram em coufadmicom os conceitos levantados no

referencial tedrico utilizado nesta pesquisa.

4 .2Variaveis e Analise de Dados Referente aos Colabaol@es do HCR

Nesta etapa apresenta-se os dados referente dmaes aplicado aos colaboradores
do Hospital Cristo Redentor localizado em Marau/RSjuestionario teve como foco principal
a percepcao que 0os mesmos obtiveram sobre a caanpablicitaria “Eu Abrago o HCR”.

As primeiras perguntas sao sobre a cidade ondetes/stados residem, género, idade

e escolaridade. Pode-se ver nos graficos a sequir.
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Gréfico 1: Cidades onde os entrevistados residem.

Cidades onde os entrevistados residem

3% 3%
7%
Marau m Vila Maria
W S3o0 Domingos do Sul M Passo Fundo

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

O Gréfico 1, mostra que 87% dos participantes ggpanderam o questionario residem
em Marau, 7% em Vila Maria, 3% em Sao Domingos dloeS3% em Passo Fundo, todas as
cidades citadas sao do estado do Rio Grande d&&rde parte da amostra reside em Marau
pois o Hospital Cristo Redentor esta localizadatanesdade, o outro motivo pelo qual a
porcentagem dos entrevistados serem Marauensagsodato de que a pesquisadora também

reside no municipio de Marau.

Grafico 2: Género dos colaboradores.

@ Género

Masculino B Feminino H Outros

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

O Gréfico 2, retrata que a maioria dos entrevigadm do género feminino, compondo

97% da amostra da pesquisa, 0s outros 3% séo doog@asculino. A grande porcentagem de
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mulheres entrevistadas se justifica pelo fato deaquadro de funcionario do Hospital Cristo
Redentor é composto em sua maioria pelo géneraiemi

Grafico 3: Idade dos colaboradores.

Idade
Entre 19 e 25 anos M Entre 26 e 35 anos
M Entre 36 e 45 anos M Entre 46 e 55 anos

W Mais que 56 anos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Referente a idade dos participantes da pesquidafwo 3 mostra que, 63% sao homens
e mulheres entre 26 e 35 anos, 20% entre 36 eot @ entre 46 e 55 anos, outros 7% entre
19 e 25 anos e por fim 3% sdo homens e mulheretequenais de 56 anos. Percebe-se que
jovens entre 26 e 35 anos contém grande partepo gielipessoas entrevistadas.

Gréfico 4: Escolaridade dos colaboradores.

Idade

Ensino Fundamental Incompleto
B Ensino Fundamental
M Ensino Médio Incompleto
H Ensino Médio
B Ensino Superior Incompleto

B Ensino Superior

Outro

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

O Gréfico 4 diz respeito do grau de escolaridade daolaboradores do hospital,
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apresenta-se os seguintes dados: 43% dos partesg@m ensino superior completo, 34% tém
0 ensino médio completo, 13% tém o ensino supéncompleto, 7% dos colaboradores
entrevistado compdem o item “outros” onde respardeque tém uma pos-graduacdo e por
fim 3% dos entrevistados tém o ensino meédio incetopINao foi relatado participantes que

possuem somente o ensino fundamental completocomipieto.

Grafico 5: Como os colaboradores conheceram a aalmapabrace o HCR.

Como conheceu a campanha publicitaria "Eu Abrago o HCR"?

Facebook M Eventos H Site

Ea

H Internet B No hospital HCR H Outro

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

O Gréfico 5 se diz respeito a forma que os colalmes conheceram a campanha
publicitaria Eu Abraco o HCR, 74% dos entrevistadesponderam que conheceram a
campanha no proprio hospital, pode-se dizer quedssrreu pelo fato de que os entrevistados
trabalham no mesmo, 10% relataram que conheceraRacebook outros 10% declararam
que conheceram em eventos, 3% dos colaboradoagarficsabendo da campanha na internet
e por fim, outros 3% no site do Hospital Cristo &#dr.

No segundo capitulo desta pesquisa, Schultz (2fi@&)ue o principal objetivo de uma
campanha publicitaria € comunicar, ser vista e enaratencdo. Schultz (2006) ainda afirma
que a forma que a campanha se expressa constituidas decisbes mais importantes na
comunicacao de marca, contudo a maneira de apaeseestratégia de comunicacao ao cliente
prospectivo também é importante.

Com tal afirmacdo pode-se concluir, que a formaaeampanha foi apresentada aos
colaborados do hospital foi eficaz, pois a mesmalifaulgada e trabalhada primeiramente

dentro da instituicdo para so entdo ser expostanaiigcidade de Marau e Regiéo.
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Gréfico 6: Reconhecimento por parte dos pacientes.

Vocé presenciou algum reconhecimento por parte dos pacientes
referente a campanha publicitaria "Eu Abrago o HCR"?

Sim m Nao

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

O Gréfico 6 se refere a percep¢do dos colaboradorespeito do reconhecimento por
parte dos pacientes do hospital sobre a camparii@itaria “Eu Abraco o HCR”, 63% dos
participantes responderam que presenciaram algalgpreconhecimento e 37% relatou que
nao presenciou nenhum tipo de reconhecimento pte gas pacientes.

No segundo capitulo desta pesquisa, Kunsch (20B8)aaque a comunicacao € a base
para as relacdes interpessoais nas organizacdss @sgneios de comunicacdo sao tambéem
instrumentos para que estas relacdes se desenvelvaenas pessoas e 0S grupos, por isso,
devem ser bem conduzidas e os recursos bem utfizgdque uma comunicagdo inadequada
ou ineficiente pode gerar problemas ou informacoesurbadas.

Conclui-se que, a partir do conceito de Kunsch sip@cima, a comunicacdo da

campanha publicitaria Eu Abraco o HCR, foi recormdieeor grande parte dos pacientes.

Gréfico 7: Opinides sobre os objetivos da campanha

Para vocé, a campanha publicitaria "Eu Abrago o HCR":

Colaborou mais com retorno financeiro ao hospital

Aproximou mais a comunidade, mostrando que o HCR é de
todos
® Nenhuma
W Outra

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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O Grafico 7 relata as opinides dos colaboradorésesos principais objetivos da
campanha publicitaria Eu Abraco o HCR, para 59%setevistados a campanha aproximou
mais a comunidade de Marau e regido, mostrando d€R € de todos, 35% afirmou que a
campanha colaborou mais com retorno financeiro akpiial e 6% dos colaboradores acharam
gue a campanha nao colaborou financeiramente epsyrimou a comunidade do hospital.

Sobre o marketing social, abordado no segundoutapdesta pesquisa, Kotler e Lee
(2009) afirmam que o propdsito de tal € desenvadgtnatégias para promover mudancas de
comportamento, destacando os beneficios dessa gauda®us custos.

Para eles a ado¢do de uma ideia, assim como adéaade um produto, implica uma
compreensao profunda das necessidades, percepcéiséncias, grupos de referéncias e
padrbes de comportamento do publico alvo, alémdéguacido da mensagem, da midia, dos
custos e facilidades, com o objetivo de poten@akznaturalidade da adocéo da ideia.

Pode-se concluir a partir dos conceitos de Kotlezeeabordados no primeiro capitulo e
também com os dados levantados referente a campaobatrados no segundo capitulo desta
pesquisa, que o objetivo principal foi atingidoisp@ maioria dos colaboradores identificaram
que a campanha Eu Abraco o HCR aproximou a comdaida Marau e regido e mostrou que

o Hospital Cristo Redentor é de todos.

Grafico 8: Eventos/acdes que os colaboradores gaatsiram ou participaram

Qual foi a agdo/evento relacionado a campanha publicitaria "Eu Abrago
o HCR" que vocé mais gostou ou participou?

Evento: | Leildo Beneficente do HCR
B Acdo: Abracometro ( medidor de abragos)
W Evento: Show do Paralamas do Sucesso

M Evento: Abrago coletivo

M Evento: A arte abraga o HCR!

B Ac¢do: Galeria de apoiadores
Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Sobre os eventos e acdes relacionados a campablatfaa, o Grafico 8 mostra que,
37% dos colaboradores do hospital aderiram de fqros#tiva a acao “Abracometro”, acao
relatada no segundo capitulo desta pesquisa,@stafizada na ExpoMarau, feira municipal
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que acontece a cada dois anos na cidade de Mafgw ré&sponderam que preferiram ou
participaram do evento Abraco Coletivo, onde a audade, imprensa, profissionais do
hospital, autoridade municipais e pacientes deraralraco simbdlico na estrutura do Hospital
Cristo Redentor, 13% dos participantes optarantemo do evento Leildo Beneficente do HCR,
10% selecionou a opcédo do evento onde a bandaaPasldo Sucesso se apresentou em prol
da campanha Eu Abraco o HCR, outros 10% prefermanparticiparam do evento A Arte
Abraca o HCR, onde bandas locais se reuniram jgresentaram para a comunidade, as bandas
participantes reverteram seus lucros em forma @g&iopara o hospital e por fim 3% dos
colaboradores afirmaram que a Galeria de Apoiadoresacao que mais gostaram. Todos 0s
eventos e a¢des citados posteriormente estaotdssam maiores detalhes no segundo capitulo
esta pesquisa.

Para Kotler e Keller (2012) a comunicacdo de marget o meio pelo qual as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumsgalgeta ou indiretamente, sobre os
servigos/produtos que comercializam. Num certo identa comunicacdo de marketing
representa a voz da marca e é o meio pela quakstébelece um dialogo e constroi
relacionamento com os consumidores. Entende-sa qomunicacdo de marketing é o elo que
une o marketing e comunicacéo, esse elo tem cofetivaprincipal propagar informacoes
com a finalidade de atingir objetivos propostos.

A partir desse conceito e das respostas obtidagatdos questionarios, pode-se concluir
que as acdes e o0s eventos relacionados a campaifiaitfiwria Eu Abraco o HCR,
estabeleceram uma ideia de comunhdo, onde os ipantes conseguiram perceber a

importancia e a ligagao dos eventos e acoes camapal objetivo da campanha.

Grafico 9: Itens da campanha que mais chamarang&dedos colaboradores

Qual item abaixo da campanha publicitaria "Eu Abrago o HCR" lhe
chamou mais ateng¢do?

Imagens da campanha publicitaria
B Eventos da campanha publicitaria
B Musica "Eu Abrago o HCR" com a Orquestra Metasa
m Video Institucional com a participagdo de

colaboradores e pacientes do HCR
W Material impresso da campanha publicitaria

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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A respeito da percepcado dos colaboradores refeeraéguns itens de criagdo da
campanha publicitaria Eu Abraco o HCR, o Graficon8stra que, 56% dos participantes
sentiram-se atraidos pelo video institucional coparticipacdo de colaboradores e pacientes
do HCR, 17% preferiram as imagens utilizadas napeama, 15% dos entrevistados
escolheram a musica tema onde a Orquestra MetaBeigmai, 9% optaram nos eventos
relacionados da campanha e por fim, 3% dos coldboga sentiram-se atraidos pela acao
pedagio solidario HCR.

No segundo capitulo desta pesquisa, Brito (201zjyjde uma campanha publicitaria €
um conjunto de pecas, criadas para divulgar umypoodu servigo, que atendem ao mesmo
objetivo de comunicacdo. Uma campanha é compostagr@s pecas destinadas a varias
midias no intuito de somar esforcos para obter esultado positivo de impacto e
convencimento do consumidor. Para ser consideméiza uma campanha, é preciso que haja
unidade entre as pecas, ou seja, que permanecaesampesma ideia, 0 mesmo slogan, as
mesmas cores, 0 mesmo estilo, ambos presentesdasde pecas, assim se cria um padréo
para dar enfoque na lembranca da marca.

Pode-se concluir a partir do conceito de Brito, qseacdes e pecas utilizadas na
campanha Eu Abrago o HCR entram em unidade de,cssti®s e ideias, este entendimento
se justifica em alguns exemplos de pecas que podernalisados no segundo capitulo desta
pesquisa. Com isso, conclui-se que a campanhaeesédendo a lembranca da instituicao.

4.3Variaveis e Analise de Dados Referente a Comunidade

Nesta etapa apresenta-se os dados referente a@ma@es aplicado a comunidade de
Marau e regifes préoximas. O questionario teve docwprincipal a percep¢ao que oS mesmos
obtiveram sobre a campanha publicitaria Eu AbratiC®.

As primeiras perguntas sao sobre a cidade ondetes/istados residem, género, idade

e escolaridade. Pode-se ver nos graficos a seguir.
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Grafico 10: Cidades onde os entrevistados residem.

Cidades onde os entrevistados residem
3%
3%

Marau H Casca M Porto Alegre

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

O Gréfico 10 refere-se a cidades onde os entrelasta@sidem, pode-se analisar que 94%
dos participantes que responderam o question&idem em Marau, 3% em Casca e 3% em
Porto Alegre, todas as cidades citadas sdo docedtadRio Grande do Sul, sendo que Porto

Alegre é a capital do estado.

Grafico 11: Género da comunidade.

Género dos participantes

Masculino H Feminino H Outro

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

O Grafico 11, retrata que a maioria dos entrevagadio do género feminino, compondo
57% da amostra da pesquisa, 0os outros 43% sé&o merogénasculino. Ndo havendo

entrevistados que se declararam de outro génermmaiit/o.
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Grafico 12: Idade da comunidade.

Idade
Até 18 anos M Entre 19 e 25 anos
M Entre 26 e 35 anos M Entre 36 e 45 anos
B Entre 46 e 55 anos B Mais que 56 anos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Referente a idade da amostra, o Grafico 12 mog&ad$% sao homens e mulheres entre
26 e 35 anos, 37% entre 19 e 25 anos, 8% entrel3&ros, 6% dos participantes tém até 18

anos e por fim 3% sdo homens e mulheres que temduadi6 anos.

Gréafico 13: escolaridade da comunidade.

Idade

@

Ensino Fundamental Incompleto

H Ensino Fundamental

B Ensino Médio Incompleto
M Ensino Médio

M Ensino Superior Incompleto
B Ensino Superior

Outro

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

A respeito do grau de escolaridade dos entrevistaaw Grafico 13 apresenta-se 0s
seguintes dados: 40% dos participantes tém ensiperisr completo, 40% tém o ensino
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superior incompleto, 11% tém o ensino médio, 6% pkssoas entrevistadas tém o ensino
médio incompleto e 3% compdem o item “outros” omdsponderam que tém uma pos-

graduacédo. N&o foi relatado participantes com merisndamental completo ou incompleto.

Grafico 14: Como os participantes conheceram a aaimgp publicitaria Eu Abrago o HCR

Como conheceu a campanha publicitaria "Eu Abraco o HCR" do Hospital
Cristo Redentor?

Facebook H Site
W Eventos N Internet
B No Hospital HCR Conversa com Amigos
W Outros

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

O Gréfico 14 se diz respeito a forma que a comul@die Marau e regides proximas
conheceram a campanha publicitaria Eu Abraco o HIZRg dos entrevistados responderam
gue conheceram a campanhaFacebook,18% relataram que conheceram em eventos, 17%
declararam que conheceram na internet, 15% dasgsefisaram sabendo da campanha atraves
de conversas com amigos, 7% dos entrevistados cerdme no Hospital Cristo Redentor e por
fim 2% afirmaram que conheceram no site do hospital

Sampaio (1995) diz que dentro da publicidade desendestacar os veiculos
responsaveis por levar a mensagem até os cons@sjadeiculos estes, que podem ter diversas
origens e classificacdes, cabendo ao anunciantéhescjual a mais adequada para seu publico.

Em comparacdo com as repostas do Gréfico 5, oneseva forma que os colaboradores
do hospital conheceram a campanha, e o Gréficguelmostra a forma que a comunidade
conheceu, chega-se a conclusao que, houve umaaiagio e exposicao da campanha para
grande parte dos colaboradores dentro do hospgtd, fato contribuiu para a construgcéo do
conhecimento e a adesao da ideia. Ja para a ccadenipode-se diz que, as midias digitais
foram grandes aliadas da campanha, pois foi atdevésternet e déacebookgue a maioria

percebeu tal.
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Gréafico 15: Acdes/eventos que os entrevistadoscfiztam ou conheceram

Quais das agdes/eventos citados abaixo vocé conheceu ou participou?

Evento: | Leildo Beneficente do HCR
B Acdo: Abracometro (medidor de abragos) na ExpoMarau
M Evento: Show do Paralamas do Sucesso
B Evento: Abraco coletivo realizado no Hospital
M Evento: A arte abraga o HCR realizado no Dublins Bar em

Marau

Nenhum

H Outros

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Sobre os eventos e acdes relacionados a campahhecitada, o Grafico 15 mostra
que, 24% dos entrevistados participaram ou conaeter acado Abracometro (medidor de
abracos) na ExpoMarau, outros 24% afirmaram que codiheceram ou participaram de
nenhum dos eventos/acdes citados, 22% confirma@ut&ipacdo ou conhecimento do evento
abrago coletivo realizado no Hospital, 10% no Sldawbanda Paralamas do Sucesso, outros
10% no evento A Arte Abragca o HCR, 5% dos partitips optam no | Leildo Beneficente e
por fim, 5% dos entrevistados selecionaram a oggidros” onde descreveram que
participaram da campanha de doacao Jeep Clubadalem Marau.

Apresentou-se no segundo capitulo desta pesquiskasaificacdo tipoldgica da
propaganda, Muniz (2004) afirma que dentro destasdicacdo, a propaganda social diz
respeito a campanhas voltadas para as causass8&aiprogramas que procuram aumentar a
aceitacdo de uma ideia ou pratica social em umogalym.

Em comparacdo com o Gréfico 8 e o Grafico 15, mmldizer que a acdo Abragcometro
(medidor de abracos) que foi realizada na ExpoMatewe a maior aceitagdo tanto dos
colaboradores do hospital quanto da comunidadeatauve regido, pode-se notar também que

o evento de abraco simbdlico nas estruturas databggp bem repercutido por ambos.
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Gréfico 16: Itens que mais chamaram atencao ddégipantes.

Dos itens citados abaixo, quais lhe chamaram mais aten¢dao em relagdo
a campanha publicitaria "Eu Abrago o HCR" ?

Imagens da campanha publicitaria

B Eventos da campanha publicitaria

W Musica "Eu Abraco o HCR" com a Orquestra Metasa

m Video Institucional com a participagdo de colaboradores e
pacientes do HCR

W Material impresso da campanha publicitaria
Pedagio solidario HCR

MW Facebook

B Nenhum me chamou atengao

m Outro

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

A respeito da percepcao da comunidade referentgiasatens de criacdo da campanha
publicitaria Eu Abraco o HCR, o Grafico 16 mostteeg26% dos entrevistados relatam que as
imagens foram o item que mais chamou atencao, Ztdlheram oFacebook 16% dos
participantes optaram nos eventos relacionadosrgparsha, 12% declarou que o material
impresso foi que chamou mais atencéo, outros 18%eidim que foi o video institucional que
contou com a participacdo de colaboradores e pasieio HCR, 5% dos participantes
relataram que nenhum item chamou atencdo, 3% réspn que foi 0 evento Pedéagio
Solidério, e por fim, 2% disseram que a musica tdemmeampanha que chamou mais atencao.

No segundo capitulo Hoff e Grabrielli (2004) disratque a funcdo de uma campanha
ao envolver varias pecas destinadas a midiastdst#nsomar seus esforcos na obtencéo de um
resultado positivo de impacto e convencimento dsemidor. A possibilidade de abordar o
receptor de diversas formas, em lugares inesperadosa possibilidade de transmitir-lhe a
mesma mensagem varias vezes, contribui para queaeperceba, a compreenda e
especialmente, se deixe tocar por seus apelos.

Comparando os Graficos 9 e 16, nota-se que paralaisoradores do hospital, o video

institucional da campanha chamou mais atencdo,ajd p comunidade, as imagens da
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campanha foram o ponto forte de criacéo.

Grafico 17: Palavras que representam a campanha.

Para vocé, qual das palavras descritas abaixo representa a campanha
m publicitaria "Eu Abrago o HCR":

Confianga H Acolhimento m Vida

M Alegria B Esperanca m Outro

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

O Grafico 17 diz respeito a percepcao da comunidzfdeente a imagem da campanha
representada em apenas uma palavra. Para 46% dasapeentrevistadas, a palavra
acolhimento representa toda a campanha, 23% opter@alavra vida, outros 23% escolheram
a palavra esperanca, para 5% dos entrevistadda\agaonfianca define a campanha, e por
fim, 3% escolheram a palavra alegria.

Conforme relata-se no primeiro capitulo desta peagKotler (2010) diz que o
marketing 3.0, deixa de usar valores e diretrizga psar missao, visdo e valores. A relacéo
entre as organizacdes e seus publicos passowaaerelacdo de colaboracdo. Para atingir o
coracao, mente e espirito dos consumidores, asesagdevem ter o Marketing 3.0 como parte
integrante da organizacao.

Pode-se concluir que as pessoas da comunidaderemmderam a ideia principal da
campanha publicitaria Eu Abraco o HCR, que foi maostjue o Hospital Cristo Redentor é
todos e precisa de todos, pois acolhe a comunigaestando seus servicos ao municipio de
Marau e mais uma microrregido de 11 municipios, semhum tipo de preconceito ou

restricdes politicas, raciais e sociais.
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Gréafico 18: Importancia de iniciativas como a cantmaEu Abraco o HCR.

Vocé acha que iniciativas como a campanha publicitaria "Eu Abrago o
HCR" sdao importantes para nossa comunidade?

100% Sim H Nao

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

No Gréfico 18 pode-se ver que todas entrevistasamjals em pessoas da comunidade,
relataram que iniciativas como a campanha Eu Aboad@R, sdo muito importantes para a
comunidade.

Visto no primeiro capitulo desta pesquisa, Rotlsgie$2004) diz que o terceiro setor
consiste em cidadaos que participam de modo espn& voluntario de a¢des que visam o
interesse social. Isto vem mostrar algo em comum ooEstado que é o fato de ambos
cumprirem com uma funcdo eminentemente coletiva.

Pode-se concluir que de fato, iniciativas e prebaedade sdo de grande importancia
para o coletivo, exemplos como a campanha pubigitau Abraco o HCR, transformam o
ambiente e melhoram o bem-estar e salde de umépapunteira.

Gréfico 19: Iniciativas de doacéo.

Vocé ja realizou algum tipo de doagdo para instituigdes ou organizagoes
sem fins lucrativos?

10%

Sim, doagdo financeira Sim, doag¢do de roupas

M Sim, doacdo de alimentos H N3o, nenhum tipo

m Outro

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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O ultimo Gréfico apresentado nesta pesquisa seerafeloacdes, a pergunta pede se
algum participante ja realizou algum tipo de doacfode-se analisar que 36% dos
entrevistados realizam doacdes de roupas, 33% diaentos, 21% das pessoas afirmam que
realizam doacéo financeira e 10% relata que ndzaeanenhum tipo de doacéo.

Conforme visto no primeiro capitulo, Murado e Ling2003) afirmam que as
organizac6es filantrépicas, beneficentes e de adeiddo organiza¢cdes compostas por abrigos,
orfanatos, centro para indigentes, organizacddadens a distribuicdo de alimentos, vestuario,
hospitais, creches, servicos sociais na area ddesaleducacdo. O que caracteriza estas
organizac6es sdo a boa vontade, solidariedadeitesgterno e servico a comunidade. Estas
sdo as organizagbes mais frequentes do terceios setpresentam um alto indice de
confiabilidade.

Concluindo esta etapa, pode-se dizer que a maosi@ntrevistados realiza algum tipo

de doacao em prol do bem-estar proximo.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo teve como premissa conhecer a percepedmsaolaboradores do hospital, da
comunidade de Marau/RS e regifes proximas e dorggastagéncia de publicidade possuem
referente a campanha Eu Abraco o HCR, sob a Gbicaatketing social.

Esta pesquisa foi realizada em duas etapas. Neeipaijrutilizou-se uma pesquisa
exploratdria, ja na segunda, um estudo de caszauntilo uma pesquisa descritiva e quantitativa.
Nesse sentido, na segunda etapa, seguiu-se o nuelélonseca (2002) em que a coleta de
dados geralmente é realizada por questionariogevestas que apresentam variaveis distintas
e relevantes para pesquisa, que em a analiseltngeta apresentada por tabelas e gréficos.

Na segunda etapa caracterizada como descritivaaatitpiiva foram avaliadas as
variaveis e dimensdes por meio de uma entrevistaccgestor da agéncia de publicidade que
desenvolveu e criou a campanha Eu Abraco o HCRrdeafvoluntaria, com 30 colaboradores
do Hospital Cristo Redentor e entrevistas com 35qes de Marau e regides proximas. Nesta,
foram identificadas a percep¢do dos publicos imyadbs, sendo como os indicadores
elementos de criacdo da campanha, conhecimentaldenénsagem percebida, marca e
percepcdes positivas ou negativas em relacdo a,a@ntos e itens que compdem a campanha
estudada.

Através dos questionarios foi identificado que, ambs publicos conseguiram perceber
a unidade de ideias e estilos entre as acfes #oewtg campanha, também pode-se concluir
que foi identificada a importancia e a ligacao uh@sos com o principal objetivo da campanha,
que era mostrar que o HCR é de todos e precisadds.t

Sobre os objetivos econémicos, sociais e cultdaisistituicdo, pode-se dizer que apoés
o lancamento da campanha, grande parte dos cotlvesa entrevistados notou que a
comunidade se aproximou do HCR através de partidgsmde eventos e das acles realizadas,
porém poucos notam retorno financeiro para a unghb. Essa afirmacdo se comprova com o
Gréfico 19 direcionado a comunidade, o gréficoe$ere a doacgdes, a pergunta pede se algum
participante ja realizou algum tipo de doacdo, psumesponderam que fazem doacbes
monetarias, grande parte afirmou que realizam d®agé roupas e alimentos.

Sobre as midias utilizadas pela campanha, podeatisa que por parte da comunidade,
a internet e d-acebookoram os grandes aliados, foi através destes mams grande maioria
das pessoas entrevistadas conheceram a campardsacdaboradores tiveram o primeiro
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contato com a campanha no Hospital Cristo Redentor.

Referente a imagem que a campanha passou paraiaidaade, pode-se dizer que grande
parte dos entrevistados perceberam a ideia e twabgentral do tema, pois escolheram como
palavra representativa, o acolhimento, conformetrads no Gréafico 17. Essa afirmacéo entra
em conformidade com o objetivo descrito pela agégae criou a campanha e também por
relatos dos colaboradores entrevistados, o0 objptincipal da campanha foi realmente mostrar
que o hospital é de todos, acolhe todos e preeisadibs para se manter.

Quando perguntado as pessoas da comunidade, sioperééncia de iniciativas como
esta para a sociedade, todos afirmaram que comeardm a importancia e aprovam agoes
sociais.

Em suma, pode-se constatar que a campanha puidiciBu Abraco o HCR, foi
desenvolvida em teorias de marketing social, poiteiK e Lee (2009) afirmam, o propdsito do
marketing social € desenvolver estratégias parmg@rer mudancas de comportamento,
destacando os beneficios dessa mudanca. Atravépidsgonarios aplicados a comunidade e
aos colaboradores do hospital, pode-se notar queehom apoio da comunidade perante a
campanha, ambos publicos entrevistados simpatizaderiram a ideia e se engajaram em
eventos e agdes proporcionados pela campanha.

De fato, o0 estudo alcangou seus objetivos, podmsstatar a eficiéncia do marketing
social aliado a processos criativos da publicidageopaganda.

Referente a limitacdes, esta pesquisa possuiu el@eianada ao tempo, sendo que um
estudo de caso demanda um maior prazo para unmaeamdlis aprofundada, o pouco tempo
empregado para a andlise de todo o marketing sdeiatampanha, poderia ser melhor
trabalhado, sendo que o marketing tem processososmppossui varios fatores a serem
analisados, a partir disso sugere-se que outrodassvenham a complementar o0 mesmo, com
o aprofundamento de conceitos, perguntas e amostras

Novos estudos podem contribuir para a excelén@gducessos sociais nas instituicoes
e organizagfes, por fim, também sugere-se uma cevganha publicitaria para reforcar o

esforco do hospital e ampliar os apoiadores déuigsto.
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Anexo 1. Termo de Consentimento Livre e Esclarecid@ CLE)

‘. UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
‘ PUBLICIDADE E PROPAGANDA

a)

b)

f)
9)

h)

)
K)

®
UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé esta sendo convidado (a) a participar da [mesgabre Marketing Social, um Estudo de caso
da Campanha Abrace o “HCR”, de responsabilidadeedquisador Benami Bacaltchuk.

Esta pesquisa justifica-se devido a falta de @&swisE nos segmentos basicos de saude. A partir
disso serd pesquisado se o marketing social aliagima campanha publicitaria pode realmente
trazer retornos significativos, ajudando o hospatadivulgar o seu trabalho, captar recursos e
promover mudancas sociais.

O objetivo dessa pesquisa é estudar como o0 Magk8tinial aplicado na campanha Abrace o HCR
no Hospital Cristo Redentor ajudou a instituic&@d#er mais recursos e promover mudancgas sociais
na regido de Marau no Rio Grande do Sul.

A sua participacdo na pesquisa serd em 1 enc@aiaparte da manha, com duracdo aproximada
de 15 minutos.

Se for identificado algum sinal de desconforto @éigico da sua participacdo na pesquisa, a
pesquisador compromete-se em encerrar a pesquisa.

Vocé terd a garantia de receber esclarecimentas spialquer divida relacionada a pesquisa e
podera ter acesso aos seus dados em qualquer detiapstudo entrando em contato com o
pesquisador.

Sua participacdo nessa pesquisa ndo é obrigatorizcé& pode desistir a qualquer momento,
retirando seu consentimento.

Vocé néo tera qualquer despesa para participaredante pesquisa e ndo recebera pagamento pela
sua participacdo no estudo.

As suas informacgfes serdo gravadas e posteriorndesteuidas. Os dados relacionados a sua
identificacdo ndo seréo divulgados.

Os resultados da pesquisa serdo divulgados, méademca garantia do sigilo e da confidencialidade
dos dados.

Caso vocé tenha duvidas sobre o comportamentoeggsiigadores ou sobre as mudancgas ocorridas
na pesquisa que nao constam no TCLE, e caso s@lemngrejudicado (a) na sua dignidade e
autonomia, vocé pode entrar em contato com o pesdpli Benami Bacaltchuk ou também podera
consultar o Comité de Etica em Pesquisa da UPE teleffone (54) 3316-8157, no horéario das 08h
as 12h e das 13h30min as 17h30min, de segund&cafsia.

Dessa forma, se vocé concorda em participar daujs@sqomo consta nas explicacbes e orientacdes
acima, coloque se nome no local indicado abaixcesde ja, agradecemos a sua colaboracdo e
solicitamos a sua assinatura de autorizacdo nerst®.t que sera também assinado pelo pesquisador
responsavel em duas vias, sendo que uma ficar&ooéne outra com o pesquisador.

Passo Fundo, de de

Nome do (a) participante:

Assinatura;

Nome do (a) pesquisador (a):

Assinatura;
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Anexo 2: Roteiro para entrevista direcionada ao gés da agéncia

1. Como surgiu a ideia da campanha "Eu Abrago o HCR"?
() HCR entrou em contato e passou um briefing pakgéncia
() Iniciativa da Agéncia
() HCR e Nucleo chegaram a ideia juntos
() Outro

2. Quais dos itens abaixo podem ser classificados @injedivos principais da campanha "Eu Abraco
o0 HCR"?
() Retorno financeiro ao HCR
() Aproximar a comunidade em geral e mostrar gHC® € realmente de todos
() Responsabilidade social da Agéncia
() Outro

3. A campanha "Eu Abraco o HCR" é importante para Agéporque:
() Mostra que a agéncia se preocupada com cansass
() Divulga o nome da agéncia de forma positivamamercado
() Fortalece o nome da agéncia
() Se tornou uncasede sucesso no portfélio da agéncia
() Outro

4. Quais dos itens citados abaixo podem ser consiognaantos fortes da campanha "Eu Abrago o
HCR"?
() Material impresso
() Material digital
() Eventos/acoes
() Video institucional da campanha
() Fotos
() Mdsica tema da campanha
() Outro
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Anexo 3: Roteiro para entrevista direcionada aos ¢aboradores

1. Como conheceu a campanha publicitaria "Eu Abrad@€BR"?
() Facebook
() Eventos
() Site
() Internet
() No hospital HCR
() Outro

2. Vocé presenciou algum reconhecimento por partgpdointes referente a campanha publicitaria
"Eu Abragco o HCR"?
() Sim
() Nao

3. Paravocé, a campanha publicitaria "Eu Abraco o MCR
() Colaborou mais com retorno financeiro ao haspit
() Aproximou mais a comunidade, mostrando que &éCGle todos
() Nenhuma
() Outro

4. Qual foi a acao/evento relacionado a campanhagitdibla "Eu Abraco o HCR" que vocé mais
gostou?
() Evento: | Leilao Beneficente do HCR
() Acdo: Abragcometro ( medidor de abracos)
() Evento: Show do Paralamas do Sucesso
() Evento: Abraco coletivo
() Evento: A arte abraca o HCR!
() Acdo: Galeria de apoiadores

5. Qual item abaixo da campanha publicitaria "Eu Abra¢giCR" lhe chamou mais ateng&o?
() Imagens da campanha publicitaria
() Eventos da campanha publicitaria
() Mdasica "Eu Abraco o HCR" com a Orguestra Metasa
() Video Institucional com a participacao de coladores e pacientes do HCR
() Material impresso da campanha publicitaria
() Pedagio solidario HCR
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Anexo 4: Roteiro para entrevista direcionada a comuidade de Marau e

regides proximas

1. Como conheceu a campanha publicitaria "Eu Abrad@R" do Hospital Cristo Redentor?
() Facebook
() Eventos
() Site
() Internet
() No hospital HCR
() Conversa com amigos/familiares
() Outro

2. Quais das a¢bes/eventos citados abaixo vocé canbaegearticipou?
() Evento: | Leilao Beneficente do HCR
() Acéo: Abragcometro (medidor de abracos) na Expeid
() Evento: Show do Paralamas do Sucesso
() Evento: Abraco coletivo realizado no Hospital
() Evento: A arte abraca o HCR realizado no DbBar em Marau
() Nenhum
() Outro

3. Dos itens citados abaixo, quais lhe chamaram netig@o em relagdo a campanha publicitaria "Eu
Abraco o0 HCR"?
() Imagens da campanha publicitaria
() Eventos da campanha publicitaria
() Mdsica "Eu Abrago o HCR" com a Orquestra Metasa
() Video Institucional com a participacdo de coladores e pacientes do HCR
() Material impresso da campanha publicitéaria
() Pedégio solidario HCR
() Facebook
() Nenhum me chamou atencéo
() Outro

4. Para vocé, qual das palavras descritas abaixoseieea campanha publicitaria "Eu Abraco o
HCR":
() Confianca
() Acolhimento
() Vida
() Alegria
() Esperanca
() Outro

5. Vocé acha que iniciativas como a campanha publi&it&u Abraco o HCR" sdo importantes para
nossa comunidade?
() Sim
() Nao

6. Vocé ja realizou algum tipo de doacgéo para ingfites ou organiza¢cfes sem fins lucrativos?
() Sim, doacéo financeira
() Sim, doacéo de roupas
() Sim, doacgéo de alimentos
() Nao, nenhum tipo
() Outro



