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RESUMO

Existem inimeras possibilidades de meios de midia para veiculagdo publicitaria atualmente,
e esse trabalho apresentard um plano de marketing, com andlise de ambiente interno e
externo, que fundamentou a produ¢ado e criagdo de uma campanha publicitaria institucional
que seria veiculado em um meio de midia alternativo, que vai de encontro com pacientes
portadores de cancer do hospital Aradjo Jorge.

PALAVRAS-CHAVE: midias alternativas; cancer; comunicacdo institucional; plano de

marketing.

1 INTRODUCAO

As midias alternativas tem tomado cada vez mais espago nos planos de midia das
acdes publicitarias, pois, apos a revolucao industrial hd cada vez mais uma valorizagdo das
marcas ¢ uma busca de segmentacdo de publico, ou seja, ¢ preciso ir atras desse publico
onde ¢ que ele estiver, mesmo que seja numa cama de hospital. Essa ¢ a proposta desse
trabalho: como alunos do 6° semestre da graduacdo de publicidade e propaganda da escola
de comunica¢do da PUC Goids que estavam inseridos na disciplina de planejamento
estratégico de marketing, construiram uma campanha publicitaria para o hospital de
oncologia Araujo Jorge.

A campanha foi toda pautada a partir de um plano de marketing desenvolvido para a
disciplina, que apontou a necessidade de usar das estratégias do marketing direto e midias
alternativas para se estabelecer. O grupo se amparou em um conceito para assinar a

campanha que trds o cruzamento da tensdo social que ¢ o cancer com o momento dificil que

! Trabalho submetido ao XXIII Prémio Expocom 2016, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade Publicidade
em outros meios.
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esse publico-alvo/paciente estd sofrendo. A campanha foi veiculada no proprio hospital

Aratjo Jorge, em um meio de midia alternativo aos tradicionais ou de massa.

2 OBJETIVO
Objetiva-se nesse trabalho apresentar a estrutura de um plano de marketing que
baseou no planejamento, criagdo e producdao de uma campanha em midia alternativa a

aten¢do de portadores de cancer do hospital Araujo Jorge.

3 JUSTIFICATIVA

A proposta do Hospital Araujo Jorge ¢ tratar as pessoas com cancer com exceléncia
e a melhor qualidade da regido Centro-Oeste. Isso advém da necessidade desse tratamento
especial, uma vez que as pessoas que portam esse tipo de doenca sdo instabilizadas
emocionalmente. O cancer ¢ uma doenga degenerativa, que provoca incontdveis outros
efeitos nas pessoas que passam pela dor de desenvolver a anomalia. Com isso, o grupo
identificou uma grande tensdo social, responsavel por distanciar e até separar as pessoas,
que € o processo de tratamento, onde algumas pessoas perdem o amparo emocional e
tendem a piorar na doenga.

Nesse sentido, foi identificado uma demanda muito maior por atengdo para esse
grupo de pessoas, e foi justamente nessa linha de raciocinio que o grupo decidiu trabalhar.
Com um publico tdo segmentado, o grupo pode explorar a melhor forma de comunicagao,
buscando trazer esse amparo emocional na batalha contra a doenga do século. Em 2015, o
Brasil identificou mais de 580 mil novos registros de pessoas com cancer, o que nos mostra
que a doenga cresce cada vez mais na sociedade. Nessa linha de raciocinio, concluimos que

existe um forte desgaste fisico e emocional para quem sofre da doenca.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Fundamentados nas teorias de Plano de Marketing e nas necessidades do publico-
alvo, o grupo desenvolveu esse trabalho com o intuito de fugir completamente dos meios de
midia tradicionais. Isso decorre do excesso de investimentos em midia sem retorno e da
segmentacdo de nosso publico, levando-os a crer que precisavam atingir emocionalmente
através do Marketing Direto.

A comunicacdo de massa ¢ utilizada em inumeras campanhas publicitarias,
entretanto, nem sempre ¢ necessario um grande investimento em midia para atingir o

publico-alvo, principalmente quando o conhecemos tdo bem. Para essa campanha, o grupo
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optou por criar um material totalmente alternativo e com foco apenas nas pessoas que estao

no Hospital Aratjo Jorge, realizando o tratamento de cancer.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
5.1 BRIEFING

O Hospital Araujo Jorge (HAJ) ¢ a primeira e a maior unidade operacional da
ACCG. E uma unidade de saude privada e filantropica, atendendo em média 80% dos
pacientes pelo Sistema Unico de Saude (SUS). O HAJ atende pacientes de todas as idades,
oferecendo tratamento para todos os tipos de cancer com os mais modernos recursos da
atualidade. O Hospital Araujo Jorge ¢ considerado referéncia no tratamento do cancer no
Centro-Oeste, mas também atende pacientes de outras regides brasileiras, notadamente
Norte e Nordeste (Acre, Para, Rondonia, Tocantins, Bahia).

Ha mais de 50 anos o Hospital Aratjo Jorge estd no grupo dos maiores ¢ melhores
hospitais brasileiros especializados em cancerologia, atendendo por més cerca de 30.000
pacientes de todas as idades; possui 166 leitos e realiza, em média, 83.000 procedimentos
mensais, entre consultas, internacdes, cirurgias, sessoes de quimioterapia e radioterapia,
exames anatomopatoldgicos, citologicos e exames de patologia clinica, entre outros
servigos oferecidos.

O publico-alvo da campanha ¢ o paciente que ja possui cancer e faz o tratamento no
Hospital Aratjo Jorge. O principal ponto de tensdo desse publico ¢ a fragilidade emocional
que os permeia, acerca de que vivem inseguros quanto ao dia de amanha.

Além disso, analisando o conceito de modernidade liquida de Bauman’,
identificamos que as pessoas estdo cada vez mais distantes e sem profundidade nos lagos.
Isso acarreta na perda de esperancas das pessoas que estdo passando pelo tratamento de
cancer ainda mais, dado que podem ndo se sentir apoiadas pelas pessoas que amam. Esses

pontos de tensdo social foram os principais guias para o desenvolvimento dessa campanha.

5.2 PLANO DE MARKETING
Para desenvolver uma campanha eficaz, o grupo optou por seguir os conceitos de
construgio de plano de marketing, segundo NUNES e CAVIQUE®. Nesse sentido,

comegamos por uma analise de Macro e Microambiente do nosso cliente.

> BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Tradugdo: Plinio Dentzien. Rio de Janeiro: Zahar, 2003. 258p. g

® NUNES J. e CAVIQUE L., Plano de marketing, estratégia em Accéo, Lisboa: Dom Quixote, 2001.Vilhena, 2014.
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5.2.1 MACROAMBIENTE
5.2.1.1 DEMOGRAFICO

Oportunidade. O Brasil possui uma populacdo majoritariamente adulta, o que
implica deduzir que em alguns anos teremos um numero significativo de populagdo idosa.
Nesse sentido pode-se analisar que o ambiente demografico ¢ uma oportunidade, acerca do
comportamento das pessoas, consumo de alcool, cigarro e outras drogas, entre varios outros

fatores, os quais apontam um indice de cancer subindo na populacao.

5.2.1.2 ECONOMICO

Ameaca. O pais encontra-se em crise, a qual tende a passar em cerca de um ou dois
anos. Entretanto o Hospital Aratjo Jorge depende, em 80% de sua economia, dos
investimentos em saude do governo federal, uma vez que atende essa quantidade de
pacientes através do SUS.

Partindo desse pressuposto, € do que mostra que os investimentos do governo nesse
setor ndo sdo bons e ndo tendem a subir, o hospital enfrentard um grande desafio

econdmico, onde precisara de todos os recursos possiveis para superar essa grande ameaga.

5.2.1.3 NATURAL

Oportunidade. Tratando-se de recursos naturais o hospital ndo passa por grandes
problemas. Todo hospital conta com um gerador, ndo deixando o Araujo Jorge isento disso,
acerca da necessidade primordial da energia elétrica, tendo em vista pacientes que podem
estar entre a vida e a morte.

Por outro lado os recursos da medicina estdo disponiveis a todo momento. Ademais
a maioria de seus recursos naturais depende de terceiros, no caso os laboratorios que
fabricam os medicamentos, por exemplo, os quais possuem seus proprios fornecedores de
matéria-prima, deixando o Araujo Jorge sem maiores preocupacdes quanto ao macro-

ambiente natural.

5.2.1.4 TECNOLOGICO
Oportunidade. No inicio do século XXI cancer era conhecido como a doenga que

dizimaria a ra¢a humana, em suma. Contudo os avangos tecnologicos e os estudos na area
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da medicina j& apontaram incontaveis tratamentos, e caminha para a descoberta de uma
cura definitiva, dessa grande mazela.

Dentro desse cenario o Aratjo Jorge, responsavel por atender a maior parte do seu
territorio, pode se apropriar desses novos meios tecnoldgicos, e desenvolvimentos em

pesquisa, para vender seu produto com muito mais qualidade e eficacia.

5.2.1.5 POLITICO
Ameaga. E praticamente um conhecimento massivo que, dentro do Brasil, a politica
vai de mal a pior. Isso se deve principalmente a um confronto de interesses entre classes
sociais e até grupos com ideais diferentes, dividindo o pais em basicamente dois partidos.
Partindo desse pressuposto o ambiente politico ainda conta o com a crise econdmica
instaurada no pais desde o comego de 2015. Todos esses fatores contribuem para uma

grande ameaga no caminho do famoso hospital goiano.

5.2.1.6 CULTURAL

Ameaca e Oportunidade. Cultura ¢ um tema muito amplo, podendo existir culturas
diferentes entre vizinhos, pois as pessoas absorvem uma visdo de mundo que define seu
relacionamento consigo e com os demais, pois a sociedade na qual os seres se desenvolvem,
moldam suas crengas, valores ¢ normas (KOTLER, 1998), imagine s6 quando falamos de
um macro ambiente comercial. Entretanto podemos enxergar dois lados nitidos dessa
moeda.

O viés da oportunidade mostra uma cultura consumidora de produtos malignos para
o corpo humano. Isso desemboca diversas disfun¢des corporais, tal como o proprio cancer.
Ademais temos a cultura do sexo masculino de ndo se preocupar muito com sua saude
fisica, pautada no machismo principalmente.

Na outra margem dessa situagdo também vemos uma grande ameaga para esse
mercado analisando as eventuais mudangas para esse mercado. Na verdade, o mercado
inteiro estd mudando, isso ¢ inegével, o que ndo deixa de passar pelo meio da satde, onde o

hospital est4 posicionado e consolidado.

" KOTLER, Philip. Administracio de Marketing: anslise, planejamento, implementaciio e controle. 5.ed. Sio Paulo:
Atlas, 1998.
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A primeira ameaga refere-se a preocupacdo com a saude, que embora o caso dos
homens citada anteriormente seja um problema, grande parte da populagdo ja teme pela
saude e possui uma preocupagao maior.

Nesse sentido também temos um mercado repleto de informacdes, onde varias
pessoas podem identificar meios de cuidar da sauide de maneira preventiva, evitando que

um cancer, por exemplo, seja gerado e precise de um tratamento hospitalar.

5.2.2 MICROAMBIENTE
5.2.2.1 AS FORCAS

O hospital Aratjo Jorge tem incontaveis pontos que o colocam como pioneiro e
lider de mercado em seu segmento. Dentre eles temos a sua tradi¢do, que ajuda a incorporar
uma presenca institucional diferenciada dos demais, um servico em larga escala,
abrangendo todo norte e o centro-oeste, onde atua em completa lideranca.

Na mesma perspectiva enxergamos uma forca financeira grande, apesar de todas as
analises no setor econdémico como um todo, acerca de que a instituicdo tem carater
filantropico e recebe doacdes, por exemplo. Por outro lado, o Araujo Jorge conta com
profissionais excepcionais.

Trabalhando com multidisciplinariedade, o hospital conta com profissionais de
varias areas para ser a referéncia que ¢ no mercado hoje. Muitos profissionais envolvidos e
uma competéncia fora do comum se aliam para formar a imagem que o Aratjo Jorge possui

hoje.

5.2.2.2 AS FRAQUEZAS

A maior fraqueza que o Hospital Aratjo Jorge enfrente em seu cendrio interno ¢ a
capacitagio tecnologica. E de conhecimento geral que a tecnologia hospitalar evoluiu muito
nos ultimos anos, contudo todos os equipamentos, medicamentos e etc possuem um custo

extremamente elevado, o que gesta essa dificuldade.

5.2.3 AS FORCAS DE PORTER
Além de estruturar essa analise, o grupo analisou as forgas de Porter” para entender

o melhor o externo do nosso cliente, em seu microambeinte.

¥ PORTER, Michael E. Estratégia Competitiva — Técnicas para anilise de indistrias e da concorréncia. 18* Edigo.
Séo Paulo-SP: Campus, 1986.
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5.2.3.1 PODER DE BARGANHA DOS FORNECEDORES

Para Kotler (1993, p.38) “fornecedores sdo empresas e individuos que provéem os
recursos de que a empresa necessita para produzir seus bens e servigos”. Vivemos um
cendrio de crise dentro do Brasil, nesse sentido ¢ importante levar em consideragdo como
grande parte dos produtos da 4rea da saude sdo muito caros, entretanto possuem apenas 0s
grandes hospitais como mercado quando falamos de produtos mais sofisticados e melhores.

Nesse sentido a estrutura do Hospital Aratjo Jorge pode pagar por esses produtos, o
que provém da necessidade e demanda do seu publico aliado as dimensdes da empresa, a
qual precisa atender essa demanda.

Partindo dessa andlise percebemos que os fornecedores e a empresa sdo dependentes
um do outro. Isso implica afirmar que o poder de barganha dos fornecedores nao ¢ grande

ameaga para a empresa.

5.2.3.2 RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES

O Hospital Araujo Jorge ¢ a maior referéncia em seu segmento na regido em que
atua. Isso se deve a varios fatores, como seu pioneirismo, investimento em custos para
atender através do SUS e servico de qualidade.

Nesse sentido sua concorréncia ndo existe em ambito regional. E embora existam
grandes hospitais pelo pais com foco em tratamento e combate ao cancer, nenhum deles
atende o mesmo publico ou contempla a mesma gama de servicos dentro de seu alcance de
trabalho, ou seja, o mercado que o Aratijo Jorge ocupa ¢ praticamente dominado e regido

por ele. Portanto os concorrentes ndo sdo maiores ameagas.

5.2.3.3 AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS

Uma grande ameaga para esse segmento. Isso se deve pero carater do contrabando e
produtos caseiros, cultura que ainda existe dentro de nosso pais, enfraquecendo o segmento
na mesma propor¢ao. Por outro lado também ¢ importante ressaltar como o servigo rendido
pelo SUS nao possui grande qualidade, o que pode fazer com que os clientes optem por
métodos alternativos, onde esse fator entra novamente. Ademais existe burocracia para
grande parte do tratamento do cancer, como proibi¢do de determinados medicamentos e
métodos de tratamento, o que gesta a opc¢do da clientela por um grupo de alternativas

substitutas.
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5.2.3.4 AMEACA DE NOVOS ENTRANTES

Ninguém abre um hospital do dia para a noite. Esse fator ndo ¢ um grande problema
que o Araujo Jorge deve enfrentar, acerca de que os métodos para se iniciar um negdcio no
Brasil sdo extremamente burocraticos, ainda mais tratando-se de um segmento tdo caro e

com processos ainda mais lentos.

5.2.3.5 PODER DE BARGANHA DOS CLIENTES

Ameacga. Com certeza a opinido publica a respeito da satde como um todo
influencia tal cendrio. Entrando no contexto da crise, dos conflitos politicos e econdmicos
citados anteriormente, a empresa estd diante de um mar de reclamagdes que podem
comprometer a marca, e até mesmo ruir a grande imagem do Araujo Jorge as poucos.

Ademais os consumidores do século XXI sdo proativos, participam da comunicagao,
e podem influenciar nesse quesito com facilidade. A presenc¢a da internet no trabalho como
um todo permite isso, € ¢ claro que um cliente insatisfeito afasta outros muitos. Entdo o
poder de barganha desse grupo ¢ muito poderoso, pouco em questdes financeiras, pois trata-

se de 80% SUS, mas em larga escala quando falamos de opinido e formagdo de imagem.

5.3 CRIACAO
5.3.1 CONCEITO

Apos toda essa andlise e embasamento tedrico, o grupo desenvolveu o conceito da
campanha para suprir a necessidade do cliente e atingir o ponto de tensdo existente no
publico-alvo. A fragilidade emocional s6 pode ser suprida com a verdade absoluta do amor.
Trata-se de um conceito muito aberto a interpretacdo, mas que, por outro lado, faz todo
sentido para quem vive a doenca do século.

“O que se ganha quando se perde” é o que dara voz para toda nossa campanha
publicitaria. Esse conceito tenta trazer de uma forma poética o que uma pessoa pode ganhar
com cancer, acerca de que apesar de todo o aparato bioldgico que a medicina apresenta o
cancer ainda ¢ muito prejudicial para a vida humana. Entdo tentamos abordar de forma
emocional, o que, de forma psicoldgica, a pessoa vitima de cancer pode receber.

Durante todo o tratamento o cancer, as pessoas perdem muita coisa. Sua saude,
quilos, memorias e na maioria dos casos a quimioterapia causa até a queda de cabelo, e com
a campanha queremos mostrar como isso ¢ irrisério em rela¢do a toda atengao, respeito,
ajuda, carinho e amor que se recebe em troca, principalmente pela equipe do Hospital

Aratjo Jorge (que € a intengdo da campanha).



—> <- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTER XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicacdo

53.2 APECA

Como dito anteriormente, o grupo optou por uma midia alternativa e muito
segmentada. Para atingir as pessoas que, ja portam a doenga e estdo fazendo o tratamento
no HAJ, o grupo desenvolveu uma peca tnica, que seria posicionada na peseira montada da
cama de todos os pacientes que estdo no hospital.

A pega tras uma sequéncia de leitura facilitada, tendo como intuito fazer com que os
pacientes entrem em contato com o conteudo durante o dia a dia no hospital. Além disso, a
personagem da peca ja representa uma pessoa com cancer, pois aparece sem cabelo e com
um sorriso no rosto, retomando o amor como forma absoluta de vencer essa doenca, que

citamos nos topicos anteriores.

5.4 PRODUCAO

Foi realizado uma pesquisa em banco de imagens para encontrar pessoas que se
assemelhem a portadores de cancer. Entdo, foi encontrada a imagem ideal e, através de um
tratamento de foto, o grupo alcangou a forma que precisava para que as pessoas se
refletissem na imagem.

Ademais, foi realizado um estudo para encontrar a tipografia ideal, para facilitar a
leitura, uma vez que a peca ¢ pequena, pois posiciona-se na peseira montada das camas do

Hospital Aratjo Jorge, atingindo apenas o publico especifico.

6 CONSIDERACOES

Os principais ensinamentos que o grupo leva dessa experiéncia académica foram,
em primeiro lugar, da importancia de um bom embasamento de marketing, com propostas
de andlise ambiental, dessa forma consegue-se estabelecer objetivos bem definidos para a
comunicagdo; ¢ em segundo plano, das iniimeras possibilidades de meios de midias
alternativos para se alcancar publicos diferentes.

Além disso, estudar o cancer como a doenca do século nos mostrou como a
publicidade e propaganda pode desempenhar um papel social e ajudar de alguma maneira
na melhoria da vida das pessoas, como foi o caso dessa campanha, que procurou
acompanhar de forma humanizada e compartilhar experiéncias de outras pessoas que

sofrem a doenca, para de certa maneira um apoiar o outro.
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