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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo analisar comopadamento de marketing do
Hospital Pequeno Principe (HPP) utiliza o procelssoomunicacgéo integrada de
marketing na sensibilizacdo para causas sociascaptacao de recursos,
demonstrando como o marketing do hospital atuanpees empresas para que elas
facam doacOes para manter seus leitos. Diretarassteiadas ao conceito do
Marketing Social, estdo as organiza¢gOes de EconSotal, que no Brasil sdo
conhecidas como organizacées do Terceiro Setosdfon formado pelas organizacées
sem fins lucrativos e/ou ndo-governamentais quectémo objetivo gerar servigos de
carater publico. O Marketing Social exerce um papgto importante do ponto de
vista institucional das organizac¢des, uma vez gtea&refletida em suas acdes a
imagem da empresa perante a sociedade.
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ABSTRACT

The present study aims at analyzing Hospital Pegjifeimncipe’s Marketing Department
(HPP), through its use of integrated marketing camigation in perceiving social
causes and resource collection, demonstrating hewaaspital’'s marketing acts with
corporations in order to get them to make donatibaswill maintain its capacity.
Social economics institution, known in Brazil agrdtSector Organizations are directly
linked to the Social Marketing concept. It is magbeof non-profit organizations and
non-governmental organizations, whose main gaal affer services of public nature.
Social Marketing plays a very important role in trganizations’ institutional
perspective, once its social image is reflectatkiactions.
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1. INTRODUCAO

A pesquisa que gerou o presente artigo, teve cdmadivo analisar como o
departamento de marketing do Hospital PequenoipeiielPP) utiliza o processo de
comunicacao integrada de marketing na sensibilizpefia causas sociais e na captacao
de recursos, demonstrando como o marketing dotabgpiia perante as empresas para
que elas facam doacfes para manter seus leitos.

Diretamente associadas ao conceito do MarketingaSestéo as organizacoes de
Economia Social, que no Brasil sdo conhecidas amganizacdes do Terceiro Setor. E



o setor formado pelas organiza¢gdes sem fins lvosg/ou ndo-governamentais que
tém como objetivo gerar servigos de carater publicMarketing Social exerce um
papel muito importante do ponto de vista institnaladas organiza¢gdes, uma vez que
estara refletida em suas acdes a imagem da eng@esde a sociedade. Muitas
empresas passaram a ser percebidas perante omaores de uma forma mais
positiva, de acordo com o seu envolvimento nastgassociais. Tem sido este o
caminho encontrado por empresas e instituicdesqueraeja possivel sobreviver e ser
competitiva, mostrando seu papel e importancianpera sociedade ou seus parceiros.
As instituicbes, de um modo geral, devem ser respais e flexiveis, para que seja
possivel obter o0 apoio e o respeito da sociedaglei estar voltadas para o seu
publico interno e externo, para o bom relacionameantn todas as partes, e para a
busca da sustentabilidade.

Em teoria, a instituicdo estudada neste trabalfi@zeeactes com foco no Marketing
Social para obter recursos, a partir do momentg@grela gere uma acéo de
comunicacao com o foco no social, bem como atrdagstividades de relacionamento
com empresas do setor privado para a captacacuisas. Seus reflexos poderao ser
observados da comercializacéo de produtos parddiauto-sustentacdo de suas
atividades de relevancia social, e ndo para a gitetio lucro ou vantagem econdmica.
E neste contexto que as parcerias com empresastgmapel fundamental para o
funcionamento da instituic&o, pois, por meio degsaserias se alcanga a
sustentabilidade financeira para a consecucaotidatades do hospital.

Buscou-se com este trabalho, portanto, analisao@departamento de marketing do
Hospital Pequeno Principe utiliza o processo de@acacéo Integrada de Marketing
na sensibilizacdo para causas sociais e na captag&gursos. Percebe-se, portanto, a
relevancia deste estudo para o campo prético desjasizacdes, a partir do momento
em gue toma uma organizacao de referéncia no atenth a populacdo como base
para a explicacdo do funcionamento processo democagio de marketing utilizado
para a captacao de recursos e manutencao de parceri

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Comunicacao

Somente consegue comunicar com clareza e eficigneia acredita no poder e na
necessidade do ato. Agir somente com absoluta agitvida necessidade de comunicar.
O primeiro passo para comunicar bem é conhecejetootta comunicacao, e um dos
grandes segredos para iniciar um processo efiogepkanejar, é por meio do
planejamento que comecara a se construir a marncatitaicdo, uma marca forte tem
maior poder de penetracdo e sempre serd lembraddase falar em tema correlato.

Como um dos objetivos deste trabalho € compreandierceiro Setor, é importante
saber também o papel da comunicagdo no Terceioo &sde parece que esse processo
de comunicar parece ainda nédo ser assim tdo nati&ralificuldades de processos
conceituais e mesmo de crengas. Os comunicadogeamiguaram de outras areas para o
terceiro setor passam a procurar uma formula difengara a comunicacao mais
eficiente. E impossivel pensar em comunicagao noeite setor sem pensar em
marketing social, cuja descricdo pode ser revitacc‘o uso de principios e técnicas

de marketing para a promoc¢ao de uma causa, idgaroportamento social”.

(KOTLER, 1992, p. 19).



Segundo este mesmo autor, o0 marketing social exiges profissionais de marketing
equilibrem trés fatores ao definirem sua politieartercado: os lucros da empresa, 0s
desejos dos consumidores e 0s interesses da siejdoigo, uma agéo social da
empresa, ou melhor, a promocéo do bem estar s&&iabmunicacédo de marketing
representa o conjunto de todos os elementos nalenmarketing de uma marca que
facilitam trocas ao estabelecer significado conilpado com os clientes daquela
marca”. (SHIMP, 2002, p. 31).

A comunicagao empresarial assume papel preponéarastorganizagdes, seja por sua
comunicacao interna ou externa. Nesta perspecainge & comunicacgao intergrada de
marketing. Esta nada mais é que a integracéo dargoatao interna e externa da
empresa, de maneira a transmitir aos publicostdeesse (interno ou externo), a
mesma mensagem, o0 mesmo valor. Desta forma, quastecomo a comunicagao
integrada de marketing com a dinamica interna ereatcontribui para o alcance de
melhores resultados empresariais. Entdo teremdsddtir a comunicacgéo interna e
suas influéncias, assim como a comunicacéo extereamfoque empresarial de modo a
contribuir com o sucesso das organizagoes.

A comunicagao empresarial externa, como sugeta,dmtoda a comunicacgéo voltada
ao ambiente externo da empresa. Quando uma orgaaiza propde a oferecer um
produto ou servi¢o, automaticamente estabeleceidalzgd com o seu publico-alvo,

com a comunidade, governo, fornecedores, colabmagdentidades e sociedade de
modo geral. Uma estratégia de comunicacao extéiczz @ode ser determinante para o
sucesso de uma organizacao.

A comunicagdo de marketing é responsavel peloepsos pelos quais as empresas
informam e persuadem os consumidores. E imporsatientar que o composto de
comunicacao é apenas uma ferramenta utilizada pedfissionais de marketing para
atingir os seus objetivos estratégicos, porém ussanthis relevantes. A comunicagao
integrada de marketing ligada ao ambiente interext&no da organizagcéo encaixa-se
como um dos meios, se ndo 0 mais importante, gagenaresas atingirem os seus
resultados. Os profissionais de marketing utilizedas ferramentas da comunicacao
para atingir objetivos estratégicos bem especifiads como: criar consciéncia da
marca do produto ou da empresa; construir imagamsdveis, identificar clientes
potenciais; formar e intensificar relacionamenteter clientes e vender (PEREZ ;
BAIRON, 2002).

As ferramentas sdo o meio de comunicar, porémasprgarantir que todos 0s meios
utilizados transmitam a mesma mensagem. Esta aesgelijp 0 mesmo objetivo de
comunicacao, de modo a construir e manter a imagense pretende para uma
empresa perante seu publico interno e publico extétara tanto, faz-se necessario
associar as ferramentas por meio da comunicagégratta de marketing, conforme
Shimp (2001, p. 36):

Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM) € um Bistele gerenciamento integracéo
dos elementos de comunicacdo de marketing — pdétlei Assessoria de imprensa,
promocéao de vendas, marketing de patrocinio e cmagéo no ponto de venda -; seu
resultado é que todos os elementos comunicam aanasmsagem.



E importante que haja uma coordenacio entre os;esfpara se conseguir uma
imagem e marca forte. Criar uma maior identificagdon relacionamento entre marca
e clientes € uma outra caracteristica da comurodat@grada de marketing. Pois, ainda
segundo “a construcao de relacionamentos € a gfaagen marketing moderno e que o
CIM é a chave para a construcao de relacioname(®tMP, 2001, p. 367). De

acordo com Perez ; Bairon (2002, p.36-37),

Para desenvolver comunicacao eficaz € necessgua séguns passos, garantindo,
sobretudo qualidade nas comunicagdes, desenvoidensagem, selecionar os canais,
definir o orcamento, decidir sobre o composto cagagional, mensurar resultados,
administrar o processo de comunicagao.

A estrutura da mensagem trata da forma como a memsé apresentada. A forma ou
formato da mensagem diz respeito a como sera aypaelse De forma escrita, falada,
para qualguer caso 0s signos, simbolos, cor, sextador, tudo o que pode influenciar
0 publico deve ser considerado. Essa etapa pogertigsa atencéo e o interesse do
consumidor (KOTLER, 1998).

Selecionar o canal de comunicacao € uma etapaayedalar em conta o publico que
se quer atingir, as caracteristicas do canal eanmento disponivel (PEREZ;BAIRON,
2002). Os canais de comunicacao podem ser pessmapessoais. O canal pessoal tem
como principal caracteristica 0 contato e envolvitngle uma ou mais pessoas e 0s
canais impessoais sdo formados pelas médias da.mass

A vantagem do canal pessoal esta na possibilidadestomizacdo de mensagem a
cada publico ou até mesmo consumidor individuam@essoal, ainda que nao se
consiga esse objetivo, pode-se contar com a pbidatte de atingir o publico em geral,
alcancando influenciadores, formadores de opinidecesores de compra. Para Kotler
(1998, p.537), “os canais de comunicac¢ao pessoal@isiderados eficazes pelas
oportunidades que tém de individualizar a apregéotdefeedback’”.

2.2. Terceiro Setor

O primeiro setor € 0 governo, que é responsavabkpplestdes sociais. O segundo setor
€ o privado, responsavel pelas questbes individGaish a faléncia do Estado, o setor
privado comeco@ ajudar nas questdes sociais, através das inUmeras ip8asique
compdem o chamado terceiro setor. Ou seja, o tersefor é constituido por
organizacdes sem fins lucrativos e ndo governansenia tém como objetivo gerar
servigos de carater publico. O terceiro setor eggneais de um milhdo de

profissionais no pais.

Conforme expde Fernandes (1997) o movimento daanragcdes Nao-
Governamentais (ONGSs) cresceu na Europa Ocidesiacialmente nas décadas de
1960 e 1970, impulsionados por programas de cogpelaternacional da ONU,
promovendo projetos de desenvolvimento no tereeirndo, em ambito nao-
governamental. Sua expansao pelo entdo chamae@ademundo criou parcerias e
provocou o surgimento de outras organizacdes npatses. Na América Latina, o
significado é relacionado com sociedade civil, @tacque diferencia suas
organizac6es do Estado e do mercado, mesmo sespimsdvel pela promogéo de
interesses coletivos. Fernandes (1997, p. 27) aoncl



Pode-se dizer que o Terceiro Setor € compostogi@acdes sem fins lucrativos,
criadas e mantidas pela énfase na participacaomténia, num ambito néao-
governamental, dando continuidade as praticasctoadiis de caridade, da filantropia e
do mecenato e expandindo seu sentido para outrogiths, gracas, sobretudo, a
incorporacdo do conceito de cidadania e de suaspiaglimanifestacdes na sociedade
civil.

2.3. Marketing Social

Com o crescimento do Terceiro Setor - tanto emmaelde recursos financeiros quanto
em relevancia social e politica - e a sua conseg(mnfissionalizacdo, as modernas
técnicas de gestdo dos negocios foram, pouco apsedo incorporadas a area social.
Essa éarea, tradicionalmente, era o reduto ondsealsofas da sociedade” realizavam
“obras sociais’, exercitando sua vocacao para a benemeréncigaatrdpia.

Segundo Thompson ; Pringle (2000) Marketing Satialgestao estratégica do
processo de inovagles sociais a partir da adocéondgortamentos, atitudes e praticas
individuais e coletivas, orientadas por preceitaog, fundamentados nos direitos
humanos e na equidade social. O termo € empregadalpscrever o uso sistematico
de principios e técnicas orientadas para promamatagdo de uma causa ou idéia. Tem
como objetivo principal transformar a maneira gglal um determinado publico-
adotante percebe uma questao social e promovemgaglaomportamentais visando
melhorar a qualidade de vida de um segmento pdpuklestabelecendo novos
paradigmas sociais.

E muito comum a utilizac&o do termo marketing pémias organizacées, para definir
uma série de estratégias, muitas vezes ligadasspaquestdes de comunicacao,
propaganda e publicidade. Mendonga ; Schommer j28@8tizam a diversidade de
significados quanto a este termo, gerando “umagdituconceitual e o emprego
inadvertido de um mesmo conceito para designaicpsatliferentes”.

Neste sentido, pode-se chamar a atencao a diveesittla‘marketing” que surgem nos
altimos anos, incentivando a criagéo de especiaed que vao desde publicagbes a
cursos de pos-graduacao, com seus grandes “guruséntores, com o intuito de
mostrar solucdes eficazes para a qualquer prolldiiizando o diferente “marketing”.

Kotler (1978, p. 62) enfatiza que “o conceito statido marketing € uma orientacao
para as necessidades dos consumidores, apoiadangdeting integrado, objetivando
gerar a satisfacdo dos consumidores e 0 bem-estamodsumidores em longo prazo,
como meio para se atingir os objetivos organizatgin

A logica societal do marketing, leva em conta agangas verificadas nas relacdes
sociais, evoluindo da concepcéao tradicional de gtar§f, buscando reconhecer e
satisfazer desejos e necessidades dos consum@aossinteresses da sociedade em
suas tomadas de decisao. “De uma disciplina dagestpenhada em aumentar as
vendas, passa a ser aplicado como ciéncia compantahtoncebida a partir do
equilibrio entre sistemas de compra e venda, @) sisiemas de troca” (Mendonga ;
Schommer, 2000, p.7). Assim, observamos a evoldgamnceito de marketing
passando por diferentes estagios onde em prire@pivienta para producéo, depois
para as vendas e depois para um sentido integk&bLER, 1978).



Fontes ; Schiavo (1999) apud Fontes (2005) afirpae) “marketing social é a gestao
estratégica do processo de mudanca social a gardidocao de comportamentos,
atitudes e praticas, nos ambitos individual e saebrientada por principios éticos,
fundamentados nos direitos humanos e na equidads.5dlos dois ultimos conceitos
citados observamos que € enfatizada a transfornsac#a através da mudanca
comportamental gerada de uma maneira efetiva.

Logo, percebe-se que o marketing social busca ajaca transferir para os individuos
e grupos, modelos ideais para a promoc¢éo do beansextial, criando novas opinides e
emocodes para que haja uma mudanca comportamentelagéo a questdes sociais, e
ainda garantindo uma efetividade nas praticaspprssbilidades sociais individuais e
coletivas.

3. METODOLOGIA

Essa pesquisa foi direcionada de acordo ao proldefirado como sendo: Como o
departamento de marketing do Hospital Pequenoipeintiliza o processo de
comunicacao integrada de marketing na sensibilizpeia causas sociais e na captagao
de recursos?

Desta maneira, as seguintes perguntas de pes@sisada nos objetivos especificos
deste trabalho se fazem necessarias para mellaragprocesso de pesquisa: (a) Quais
0s canais de comunicacdes e midia utilizados peBHb) Quais 0s objetivos,
publico-alvo, metas, estratégias e méetodos deamzalido processo de comunicacao
atual do HPP? (c) Como as ferramentas de comumic#gautilizadas para a
sensibilizacdo da sociedade para a causa do HPR&ts as acbes de marketing
utilizadas atualmente para captacdo de recursp€d(eo se efetiva o processo de
gestdo do relacionamento com os contribuintesgaesa do HPP?

Em primeiro momento trata-se deste projeto como pesguisa de natureza
qualitativa-exploratéria. E a metodologia de pesaguio estruturada, exploratoria,
baseada em pequenas amostras, que proporogglt, e compreensao nocontexto do
problema. Segundo MALHOTRA (2001, p. 155) a pesmjeigploratoria € explorar um
problema ou situagao para prover critérios e coans&o.

A justificativa para a escolha deste tema parasguisa parte do principio de que
precisava-se de um estudo mais profundo na orggiuzzsscolhida para entender o
processo de comunicacgéo, na visdo da organizagémaRescolha desta organizagéo
determinou-se que esta deveria apresentar acogmgsibilitem a aplicacdo das
proposic¢des tedricas aqui estudadas, sendo: (egrigacom entidades publicas e
privadas. (b) Acdes consolidadas com entidadesgai. (c) Atividades que
demonstrem que a instituicdo busca mais recursasdeiros para sua sustentabilidade,
e que as relacbes com os patrocinadores da caudate@minantes para a
sobrevivéncia da organizagao.

Com base na problematica estudada e tendo poabageestdes de pesquisa € a
problematica proposta, puderam-se estabelecepdessupostos para analise: (a) A
comunidade n&o tem o conhecimento profundo da caréinanceira do Hospital
Pequeno Principe; (b) O setor de marketing da argg#o ndo tem recurso financeiro
para divulgar seu problema de falta de fundos;



Um dos pontos-chave para a escolha do estudo degcam estratégia de pesquisa
consiste no fato de a problematica possuir um éte@mente definido, e desta forma,
dé-se mais adequadamente a obtencdo dos dadasivaclYIN (2001, p. 24) expbe
que o estudo de caso € a estratégia de pesquigaaadequando o pesquisador busca
respostas a perguntas elaboradas como e porque, considerando um enfoque sobre
fendbmenos contemporaneos e com poucas possibsidEdeontrole.

A unidade principal foi a organizacao e a colab@oagos funcionarios como um todo.
A cada nivel de analise, foram utilizadas técnitifesentes, variando da analise
historica a anélise de levantamentos. A unidadendése foi delimitada aos
responsaveis de empresas — nivel gerencial — édaslthe acordo com a conveniéncia
dos pesquisadores, e que possam contribuir pgmepésitos da causa do HPP,
dispostas a responderem os questionamentos feims pesquisadores.

Com limitacdes de pesquisa, é possivel afirmaraguaureza do estudo de caso Unico
do tipo holistico ndo permite que o estudo sej&gdizavel. Para tanto, recomenda-se
a aplicacao deste estudo em outras organizac@ieando de métodos que permitam a
generalizacéo das conclusfes de estudo. Aindapthasla unidade de analise pode ser
uma limitacéo, se considerarmos que um numero rdaioespondentes poderia
contribuir para este estudo exploratorio.

4. ANALISE DOS DADOS
4.1. Descricao do Caso

O complexo hospitalar pediatrico Pequeno Prin@pestituido pelo Hospital de
Criancas César Pernetta e Hospital Pequeno Prjiprgtéeca uma assisténcia médico-
hospitalar buscando a exceléncia na qualidadeedtig@éo de servicos, para todas as
criangas e adolescentes, sem discriminacdo dewpraigtureza, ancorado em
programas de ensino e pesquisa.

A estrutura do complexo hospitalar abriga um calptco com vocacao para
especialidades pediatricas, tornando a instituigda referéncia em procedimentos
clinicos e cirargicos, estando preparada para ateaginecessidades de todos 0s seus
pacientes, das mais simples as de mais alta comiabix

O ensino da medicina sempre esteve presente Gaidida instituicdo, com a presenca
de alunos da graduacdo, inicialmente da Universidi&dieral do Parana e
posteriormente da Pontificia Universidade Catdlicdarana, nos ultimos 40 anos. Ao
participar da formacédo de varias geracfes de pagjato implantar programas
pioneiros de humanizacao, criando novos protoabécstendimento pediatrico, ao
investir na atualizacéo de equipamentos e na dagaoi constante das equipes, atingiu
com naturalidade seu lugar de referencia no atedmrpediatrico de alta
complexidade, sem abrir m&o da visao integral aepse e seus familiares.

Os programas de residéncia médica do Hospital Redeencipe nas especialidades de
pediatria, cirurgia pediatrica e ortopédica recaides pelo MEC (Ministério da
Educacao) existem a mais de 35 anos.

Os servicos de especialidades pediatricas cres@ragintonia com as necessidades da
populacdo, ampliando cada vez mais o seu raio laeritwa geografica, o que tornou o



Pequeno Principe, sem duvida, o maior prestadseig;os hospitalares ao SUS
(Sistema Unico de Saude) exclusivamente pediatretzs 110 leitos de UTIs que o
Parana destina para o SUS, 50 encontram-se noteld3pgueno Principe.

Entendendo o SUS como um sistema em construcasoitdiosse insere como ator
social, investindo suas potencialidades humangnéfecas também em necessidade
da gestdo em saude publica. Integra o sistemauestdel urgéncias e emergéncias
participando na rede assistencial, na capacitagdwalissionais de saude no
atendimento de criangas e adolescentes, e integtantbém o sistema de atencéo as
vitimas de abuso sexual e maus tratos em criancas.

Hoje o Pequeno Principe é referéncia no atendimsmfmiblico infantil em diversos
servicos. Segundo o que se é possivel percebeygpitdd, para promover a saude, ndo
basta se concentrar no atendimento a doenca, ddvabslhar na visdo integral do ser
humano, sobre o qual pode incidir uma doenca edntliar todas as dimensdes da sua
vida.

Na visdo da gestdo do HPP, o paciente deve seragloceomo pessoa, com
caracteristicas individuais (idade, religiosidagégrencias socioculturais, etc.), com
suas singularidades e com suas inter-relacdes egagptom a familia.

O Hospital Pequeno Principe é hoje a grande refex@ara o atendimento pediatrico
especializado e de qualidade no Parana. Em furiggo, dtrai para si uma parcela
consideravel de pacientes oriundos de cidadesteioan que perfazem cerca de 42%
dos atendimentos realizados no HPP.Ainda, o PegRenoipe destina 69% de sua
capacidade de atendimento a pacientes do Sisteina tm Satde.

O complexo hospitalar, no final do milénio, ofeee8R4 leitos de internacéo, sendo 44
de UTIs. A estrutura existente permite procedimenialta complexidade, como, por
exemplo, transplantes de figado e de rins, bem acdmgias cardiacas e neuroldgicas
entre outras.

A diretoria empossada em 1966, presidida pelaB2yaGoncalves Forte, consolidou,
nesses 34 anos de trabalho, o complexo hospitaitam centro nacional de referéncia
em atendimento hospitalar a crianga, garantindaldue de tratamento,
independentemente da condi¢gdo socioecondmica deepegaciente.

4.2. A Comunicacéo Integrada de Marketing na Capta®o de Recursos para o
Hospital Pequeno Principe

Segundo a concepcédo dos gestores, € importanwdriéabalhar responsabilidade
social como também mobilizag&o social. Para que resbilizacdo ocorra, o HPP atua
em espacos publicos. Essa € uma das estratégiasiasipelo hospital para contribuir
com a garantia de direitos a crianga e ao adolesgammmovendo principios como a
equidade, a integridade e o controle social. Atmarespacos publicos ndo so6
mobilizara a sociedade para a importancia da caosa também incentiva o0s
colaboradores do hospital perante a causa defendida

Nesses espacos, o Hospital Pequeno Principe pagpés, programas e a criacdo de
politicas publicas, envolvendo outros setores deedade na causa da saude infantil.
Os projetos criados pelo Pequeno Principe e dekethwy® em parceria com o poder



publico, iniciativa privada e demais organizac@ms §ins lucrativos, sao
complementares as politicas publicas relacionadasidca e ao adolescente.

Entre as grandes mobilizacdes feitas pelo Hospaglieno Principe, estdo: Campanha
de conscientizacdo e Divulgacao da Fibrose Ciddageto Vida — Contra o Cancer
Infantil; Dia Mundial da Saude; Participacdo no €&lho Estadual dos Direitos da
Crianca e do Adolescente.

A divulgacao de tantos projetos s € possivel ésrae parcerias: em campanhas de
Comunicacéo, Produto Social, Campanhas de SauskeibDicdo de Produto Social e
eventos. As parceiras das campanhas publicit@@masresponsaveis por todo o
trabalho de divulgacdo do HPP. Essas empresas atuadmulgacdo das campanhas,
fazem relatorios de atividades, materiais gréfietdeos e edi¢des, producado de
banners e adesivos. Ou seja, a parte de comunicacao gitddastoda feita através de
parcerias. E fundamental, portanto, que se entgmel@ processo de captagéo de
recursos envolve, inclusive, a captacéo de pacpmeoa a confeccdo de material
publicitario e de comunicagéo.

Uma das formas que o Hospital Pequeno Principecdgrara engajar empresas e
pessoas na causa da saude infantil sfoankitos sociais Seu diferencial esta
justamente nessa iniciativa dupla, que presenteengecebe e também as centenas de
criancas e adolescentes atendidos diariamenténsétaicdo. Acredita-se que esta €
uma acédo de alta eficiéncia, ja que a carga de gase percebe no momento de
compra amplia as possibilidades de escolha de @dgstes produtos. Na concepcao
do marketing social, esta pode ser uma estratégiarge, pois além do bem fisico,
troca-se com o mercado informacgdes sobre acad soommpartilha-se valores de
solidariedade.

Além da linha regular, o hospital desenvolve prodspecificos para datas especiais,
como Pascoa, Dia das Maes, Dia dos Namorados,d3i®ais, Dia das Criancgas e
Natal. Dessa forma pode-se oferecer opcao de pessgiferenciados para pessoas e
empresas. Todo resultado financeiro das vendaseéidd integralmente na ampliacédo
e aperfeicoamento da estrutura do hospital. Egtassaportanto, contribuem
efetivamente para a sustentabilidade financeiraocdpital.

Além das parcerias para divulgacédo dos produtaaisptantos essas empresas
parceiras assim como outras empresas e pessaas K& convidadas através de
material publicitario e eventos a “Adotar um Leitts'so se da através de doacoes, essas
doacdes sdo mensais fixas. As principais formas d@jpdotar um leito sédo pelo débito
automatico na conta de luz ou pela dedutibilidést=f, doacéo através do Fundo Proé-
Infancia.

Percebe-se que criatividade e competéncia ndofaltaHospital Pequeno Principe na
criacdo de campanhas. Estas acfes ndo so atraaorenlores, mas também

beneficiam suas criangas e adolescentes. Porénodasias pessoas tém acesso a essas
informacdes devido as falhas no processo de comcane especialmente no modo

como a comunicacao é percebida, que serdo deswitabase nos resultados das
entrevistas no item seguinte.

4.3. Andlise das Entrevistas



Foram entrevistadas 10 pessoas com nivel supenagpleto, todos responsaveis por
departamentos de Responsabilidade Social ou da$®sddumanos de grandes
organizacfes empresariais. Para a entrevista,ddétuar neste setor, ja deveriam ter
sido consultados por seus dirigentes e autorizadaser algum tipo de doacéo, ou
mesmo, ter recebido projetos e propostas de o@gies em busca recursos.

O principal objetivo dessa pesquisa era identifatdudes e praticas sociais para a
garantia e desenvolvimento do bem-estar da so@eglgarincipalmente, das
instituicbes carentes, sob a otica do processomeigicacao e da utilizagdo dos
argumentos do marketing social neste processo.

As entrevistas foram feitas com o uso de um qudtio semi-estruturado de 15
perguntas. O contato com os entrevistados foi fetaelefone, com uma explicacéo
geral do processo de coleta, que teria uma dusgm@ximada de 30 minutos e seria
aberto para possiveis duvidas, comentérios e esttantos. Depois foi enviado o
questionario através de correio eletrénico para cawl dos participantes.

As respostas foram recebidas num prazo de maieans01 semana depois do envio,
as quais foram avaliadas e relatadas em seguidao @mlas as perguntas eram abertas,
utilizou-se da andlise de conteudo a fim de fileedmformacéo a partir dos conceitos
pré-estabelecidos no referencial deste estudoibildasdo a analise descritiva das
informacoes.

4.3.1. Conhecimento sobre Responsabilidade SociaD8lGs.

Buscou-se em um primeiro momento identificar juaxte respondentes a sua viséo
sobre Responsabilidade Social e sobre organizagiegovernamentais. Nesta fase,
procurou-se estabelecer um vinculo de conhecinmmoo entrevistado, para que o
mesmo ao expressar seu ponto de vista, nos fagadentse o processo de comunicacao
ora utilizado por tais instituicdes possui uma dagem adequada em relagéo aos
termos, linguagens e argumentos utilizados.

Segundo opinides diversas dos entrevistados, aesagde grande porte, em maioria,
ja realizam acodes de responsabilidade social hdralgmpo, e dependendo do ramo de
negocios incluem estas acdes em publicagdes cdral@aonco social e em seus
resultados sécio-econdmicos. Algumas, inclusividzain estas acdes como argumento
de venda para seus produtos, ou mesmo como esrpaFg manter a competitividade
agindo de modo responsavel perante a sociedadecltabaixo mostra o relato da
entrevistada A, comprovando estas observacoes:

“Para a empresa, numa visdo estratégica conta mfdteor para a area de marketing,
ja numa visdo humanitaria, € o minimo que se pagerfpara tentar ao menos aliviar as
necessidades basicas dos assistidos. Para asi¢gostit beneficiadas a garantia de
existéncia e éxito, e para a sociedade clara esig@el® que se todos fizerem sua parte
tudo fica mais facil”.

Muitas empresas percebem o beneficio de se inesstiesponsabilidade social
justamente por gerar credibilidade junto a sociedfaendo assim um marketing
positivo. Cabe lembrar que esse néo seria o U@ivo e vantagem perante a
sociedade.



Para o entrevistado F “0 beneficio é de todos, pmisnvestir no social, a empresa esta
investindo em sua sustentabilidade também, pasgsesas sO podem considerar-se
de sucesso se colaborarem com sua comunidadeai@@xterna”. Percebe-se, no caso,
gue o ganho ¢ bilateral, ou seja, as acdes besref@isociedade, e por outro lado,
trazem ganhos institucionais para as empresas.

4.2.2. Formas de relacionamento das Empresas Entistadas com ongs

Algumas empresas contribuem de forma continuarade forma esporadica,
justamente por nao ter muita informacéo de comoiduma o trabalho de uma ONG. Na
analise das entrevistas foi possivel perceber qumsnao sabem para onde se
destinam as doacdes, criando assim um sentimeriédiaele credibilidade e
comprometimento para doagdes as instituicdes.

Atualmente as instituicbes sociais usam como ésficg de abordagem algumas
técnicas como o contato direto — “corpo a corpol-e contato por telefone. Isso deixa
com que 0s empresarios se irritem com a abordggamcomo fica evidente em suas
respostas, eles ndo gostam dessa forma, poisysghar que a instituicdo percebesse
com antecedéncia o perfil do gestor que ira recaliiormacao e solicitacdo e, a partir
dai, mandasse cartdslders ou jornais informativos.

Considerando estas formas de contato mencionamtas, também a necessidade de
informacé&o sobre o destino da doacéo, poderia agimar que o processo de marketing
deve passar por uma profissionalizacdo de seusesgas captacdo, onde estes passem
a atuar numa légica de estratégia de relacionamEsta estratégia primaria pela
elaboracao de materiais informativos para a captagéanutencao dos clientes, sendo
pouco invasivos e mais colaborativos.

4.2.3. Fatores que Motivam a Contribuicao

As instituicbes que realizam um trabalho sério medd contexto social, geram
confianca e honestidade, fazendo contribuicéedrugad de ajuda humanitaria.
Levando em conta que a disseminacdo deste semnigas pessoas faz um marketing
bastante positivo perante a sociedade, isso pade dam que pessoas e organizacoes
motivem-se para contribuicdo e ado¢éo da causasjutal.

Complementando a analise do item anterior, podeHszar do relacionamento como
estratégia motivadora da contribuicdo. A partintmmento em que a instituicdo
apresente seportfolio de investidores, e que estes investidores estg#isieitos e
capazes de indicar esta instituicdo para outrasemap, passa-se a ter um marketing
eficiente e de baixo custo. Desta forma, seriaipekter uma previsibilidade de
investimento, a partir da manutencao de financeslfiéis, onde a principal motivagéo
seria investir em uma instituicéo eficiente e tpamente em seus relatérios de
atividades.

Apesar de o objeto de estudo ser uma instituicéialsgonsidera-se que ha certa
concorréncia entre as instituicbes na busca desesuAssim, quem estiver com seus
produtos e servigos melhor estruturados, conseguilgar todas as informacoes



relativas ao investimento e mantiver uma sélidag@ com os investidores em
relatorios de gestéo transparentes, tera maioeggehl e mais facilidade em captar
recursos.

A entrevistada A considera:

“O importante é estar legalizada, regulamentadigsteada nos conselhos publicos
competentes, possuir certiddes de conhecimentacpubdemonstrar profissionalismo
em suas acgles. Fazendo disso, instituicbes sérnafirss lucrativos e que realmente
prestam servicos e beneficios a sociedade. E rgizegsie tudo seja mais transparente,
pois € preciso passar credibilidade e confiangangaresério e ao colaborador comum.”

A insatisfacdo dos empresarios, portanto, ocoraadol ndo ha prestacao de contas por
parte das ONGs. Quando a instituicdo apresenkdseie na gestao, sendo transparente
na gestdo de seus recursos, pode-se percebercncsdiglos entrevistados que a chance
de estas instituicdes conseguirem apoio para aaish € muito maior.

4.2.4. Percepcéo da abordagem utilizada por ONGs mpocesso de captacdo de
recursos e fidelizacao dos financiadores

De acordo com a visdo de FONTES (2005) o telemackétum mecanismo bastante
utilizado para a promoc¢ao de produtos assistestaaliSendo a intimidade da voz do
vendedor e sua insisténcia caracteristicas mascpata a promoc¢ao dos seus diversos
produtos. A maioria dos entrevistados responder@m@o gostam de receber
telefonemas de ONGs ou instituicoes e que prefeeesber informativodpldersou
cartas, como ja explicitado. Com isso, afirmamemgresarios poderiam conhecer
melhor os trabalhos realizados pelas instituicGesbee a forma como poderiam ajudar
através de doacdes ou consolidacdo de parcerias.

Um ponto interessante citado nas pesquisas € dasqustituicbes poderiam fazer
parcerias com meios de comunicagdo de massa, @mtiwoertelevisdo, para que a
sociedade se sensibilizasse com a situacao e @sdeec melhor a instituicdo, podendo
além de ajudar diretamente, pressionar, de camzafcas empresas a serem cada vez
mais responsaveis. Vale ressaltar que € importanten trabalho continuo de
disseminacgéo destas informagdes na busca de apgBadmao apenas sazonal, ou seja,
em apenas algumas épocas do ano. As instituic@ssigm caréncia de recursos
durante todo o0 ano e ndo apenas em época de dralad que normalmente as pessoas
lembram em ajudar.

Existem varias formas utilizadas para abordage®mAde recursos financeiros,
algumas instituicdes solicitam diretamente recunsateriais 0s quais estejam
necessitando para o seu funcionamento. Conformérevestado B: “varias instituicdes
os procuraram pedindo doac¢des para agdes que timicanater de arrecadar fundos, os
pedidos quase sempre eram materiais € nem semm@speTie”.

Por meio desta estratégia pode-se, por exempleegair um apoio mais racional, do
ponto de vista econdmico, pois o solicitante tqtie comprar ao pre¢co de mercado
determinados materiais onde, muitas vezes um &atiagoderia contribuir, e o custo
econdmico da doacéo deste material seria bem mpanaele.



Quanto a credibilidade, vale ressaltar a observedgamntrevistado C:

“E importante antes de realizar o apoio, conhecgm(local onde estéo sendo
realizados os trabalhos sociais. Ndo esqueceruildados para avaliar concretamente
as intengdes da organizagao. Existem muitas orggdes de fachada, outras bem
intencionadas, mas operacionalmente sdo uma erggaadipiscam somente o interesse
de seus administradores (...). Muitas abusam daéda €idaddo bem intencionado e
se aproveitam da ingenuidade da populacéo, fazamgp@gandas apelativas, tentando
comover as pessoas mais desinformadas. Temos giae da excesso e da atual onda
do tudo pelo social e de toda enganacéo que nwsEs ha por tras de tudo isso.”

A partir deste depoimento, e do que pdde ser oadernunto a maioria dos
entrevistados, percebe-se que ha a intencéo da, gjud as empresas sdo abordadas.
Porém, as abordagens sdo consideradas inadeqgimadag;as ou pouco profissionais, e
as organizagdes nao investem em sua imagem instisicsendo pouco transparentes
na gestado de seus recursos ou no relacionamentogpatrocinadores de sua causa.

Percebe-se, entdo, uma necessidade urgente desfmadilizacéo dos profissionais de
comunicacao, que poderiam utilizar da Comunicagéegtada de Marketing e dos
conceitos de marketing social para uma melhor agemh na captacao de recursos.

5. CONCLUSAO E RECOMENDACOES

O objetivo deste trabalho era analisar a formaagacdo de recursos financeiros para o
Hospital Pequeno Principe. Foram encontradas algdeféciéncias na abordagem aos
empresarios e na comunidade em geral, do pontgstdedo processo de comunicagao.
Os canais de comunicacao utilizados pelo hospidém ser considerados
inadequados, do ponto de vista que: tém alta déperedde patrocinadores, e de que
nao ha um planejamento adequado das formas deagjeondde seu publico-alvo.

O hospital possui uma histéria que permite a coalgfiexcelentes argumentos de
campanha. Se fosse utilizado um processo baseadwinoipios da Comunicacéo
Integrada de Marketing seria possivel manter unguégem forte e coerente nos canais
de comunicacéo, e nos bens sociais produzidoaldoendo a imagem institucional da
empresa perante a sociedade e ao setor empresarial.

Quanto ao planejamento de comunicacéo (objetividdiqw-alvo, metas, estratégias e
métodos de avaliacdo do processo de comunicacasidesa-se que seja feito de uma
forma precéria, ou seja, quase que inexistentéss Retivos explicados nos dois
paragrafos anteriores, fica latente a dependérteana no processo de comunicacgao,
ou a utilizagdo de abordagem inadequada peras@@esas.

Desta forma, pode-se considerar que as ferramdatasmunicacao utilizadas pelo
hospital sdo inadequadas ou fora de contexto, naimdas vezes, apenas sendo
eficientes quando alguma parceria com agénciagimules de comunicacao se propde
a executar um planejamento adequado da camparhaeakzada.

Assim, considera-se que é preciso rever o proasgtanejamento de comunicag¢do na
organizacado. E fundamental a etapa de planejanpandoque a comunicacao néo fique
desligada dos demais processos e programas ubdizaedo hospital. Quanto mais bem



planejada maior serd a eficiéncia da comunicagjan® reforco da imagem
institucional, seja no processo de captacédo desesu

Percebeu-se neste trabalho que a maioria sabaest@neia de ONG’s e que estas
instituicbes necessitam de apoio para sua sustkdaale, seja na doacéo de recursos
ou mesmo na colaboracédo a servicos de apoio (caramanicacao). Porém, a grande
maioria considera que as instituicdes nao sabemdabo cliente ou sédo incapazes de
passar seriedade em seu trabalho, por mais quaasgenham tradicdo e sejam de
fundamental importancia para a sociedade.

Portanto, as acdes de marketing atualmente utdigzpdra a captagéao de recursos, por
serem esporadicas ou planejadas de forma pontwéa@azonal, consistem em um
meio de colaborar para a captacdo. Mas pode-seaafque estas agdes ndo sao
eficientes na manutencao dos patrocinadores dauig&b, ou mesmo, exigindo que o
esforgo para a conquista de novos patrocinadoj@snaeto maior do que aquele que
poderia ser utilizado na fidelizacdo de doadoré® h& um processo de relacionamento
claramente estabelecido, exigindo-se que o hospitajualquer outra organizagéo
desta natureza esteja sempre na busca de novbsrealares.

E preciso que ndo apenas se mantenha o relaciotmmes que também a imagem
institucional seja continuamente reforcada de npmitivo. A sociedade precisa
estabelecer um vinculo com a marca do Hospital &exgBrincipe e participar
ativamente de sua causa. Um fato bastante positivimvestimento do hospital na
ampliacédo de valor de seu conceito, saindo domiextéo de doencas para o processo de
mobilizacdo social, através de acdes de marketioiglse apoio a campanhas, sempre
relacionada ao seu publico de atendimento.

O repasse do SUS néo é reajustado desde 1997 agaisrianca precisa de muito
cuidado, carinho e atencdo. Os medicamentos sés ear hospital tem outros custos
com alimentacéo e estadia das criancas nas enfasmarpercentual de criangas e
adolescentes atendidos do SUS pelo hospital é%e @9 convénios sao de 29% e
apenas 1% dos atendimentos sdo particulares. istesros demonstram a grande
necessidade de captacéo de recursos, 0 que, pojteifica os argumentos feitos
neste trabalho de se pensar no processo de Com@mittdegrada de Marketing e
estabelecimento de vinculos de relacionamento imidéess com os doadores.

Além disso, é preciso utilizar-se do argumentolataregéncia geografica do hospital,
ou seja, de sua importancia ndo apenas aqui nalcapas para as criancas do interior
do Estado que ali sdo atendidas. Poderia, entiplaseejada uma agéo de captacao
com abrangéncia, inclusive, para empresas e pedsoaterior do Estado.

Novos projetos estdo sendo agora anunciados psjitalopara uma maior captacao de
recursos. O hospital tem uma estrutura bastantsnmada. Quando se fala em Hospital
Pequeno Principe, percebe-se a seriedade daig#ittRecomenda-se que com tanto
material, parcerias e voluntarios, deveria seafeiha abordagem mais eficiente,
fazendo com que os doadores ndo apenas conhegaimaad do hospital, mas sejam
convidadas a entrar e conhecer a estrutura ineonaublico atendido, proporcionando
uma maior sensibilizacdo e gerando maior credduédpara apoiadores e futuros
parceiros.



O HPP usa para arrecadar fundos séo os quiosqusisogping centers, vendendo
produtos com a logo da instituicdo, mas nao €igisaofe, podendo ser, por exemplo,
abordadas as grandes associa¢des das empresamdoadtalogos para que as
pessoas possam conhecer as varias formas de oanffidis contribuicées poderiam
vir na forma da compra de produtos sociais vendiade instituicdo, seja fazendo
doacbes em dinheiro, ou até mesmo, por meio dacenfiscal.

Outra alternativa de renda seria montar uma logapdodutos do HPP dentro da propria
estrutura fisica, um pequeno espaco onde poderexpestos produtos para a venda,
pois € um lugar de grande circulacdo de pessogs.adatos ficam, atualmente,
escondidos dentro de um armério de a¢o. Esta émjar@a ser montada em um ponto
estratégico do hospital, como recepcéo da partaigumele particulares e convénios,
para as pessoas de classes A, B e C. Poderiamnasab&olocados mostruarios em
varios pontos do hospital. Assim, chamaria a atedgd pessoas que la frequientam e
circulam para mais uma forma de contribuicdo carawsa do hospital, onde muitos
daqueles estédo usufruindo naguele momento do egiestado pela instituicao.

Outras possibilidades de doacao poderiam ser esdeomo por exemplo, utilizando
de canais diversificados, como a internet. Seri@ssario divulgar mais a situacao real
do hospital, ou programas de impacto como “Adotd_eito”, divulgando que um
doador pode cadastrar-se na internet, imprimind@s&prio boleto e pagando em
qualquer banco, facilitando a forma de pagamenpogsivelmente, incentivando as
doacgoes.

Observou-se que as pessoas nao estdo bem informeadds as necessidades do
Hospital Pequeno Principe, ou seja, que as acoesudeting da instituicdo apenas
cobrem em parte as necessidades em relacdo adgmpg@doadores. Percebe-se falta de
um direcionamento nas a¢des de comunicacéo e destrgura de relacionamento que
mantenha a frequéncia de doacdes.

Recomenda-se que o Hospital Pequeno Principe apbssibilidade de uma parceria
continua com um profissional de marketing ou unéneig de publicidade capaz de
manter um trabalho a longo prazo na instituic&o.ferd com que as mensagens
transmitidas posicionem a marca de forma adequa@daie a sociedade, aumentando o
namero e a frequiéncia de doadores, seja pela &aqui pela retencédo daqueles que
contribuem para com a causa da instituigao.

Por fim, sugere-se que novos trabalhos sejam deb&sns com a finalidade de estudar
0 tema em outras instituicdes para que, assimpssgivel estabelecer um vinculo
tedrico-empirico comparativo entre instituicbes)tabuindo para a profissionalizacéo
na gestao destas instituicdes, especialmente esrpsetessos de comunicagao e
marketing, gerando conhecimento especifico nesta ar
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