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RESUMO

Um planejamento bem pensado e antecipado pode ajudar qualquer empresa a ter sucesso em
seus objetivos. Um plano de comunicag¢do € um documento corporativo feito no momento do
planejamento que ira auxiliar a empresa na hora de tomar decisdes futuras importantes.
Pensando nisso, este trabalho discute sobre conceitos de alguns termos indispensaveis quando
se pensa em plano de comunicagdo, como: marca, imagem e posicionamento. Além de
conceitos e etapas de um plano de comunicagdo bem formulado. Logo depois, aplicamos
nossos conhecimentos na elaboracdo do plano de comunicacdo do Laboratério Bioclinica,
situado na cidade de Jaragua-GO. Para isso, estudamos as condi¢des do laboratério a fundo
com auxilio de birefing e pesquisas, inclusive 0 meio onde esta inserido, para que, assim,
pudéssemos oferecer as melhores opc¢bes de comunicagdo para 0 caso estudado e o
Laboratorio Bioclinica consiga atingir seus objetivos no mercado.

Palavras-Chave: Planejamento, Marca, Imagem, Posicionamento, Plano de Comunicacao.



ABSTRACT

An early and thoughtful planning can help any business succeed in their goals. A
communications plan is a document made at the corporate planning process that will assist the
company in time to make important future decisions. Thinking about it, this paper discusses
the concepts of some terms necessary when considering the communication plan, including:
brand, image and positioning. Besides concepts and steps of a communication plan well
formulated. Soon after, we apply our expertise in developing the communication plan of
Bioclinica Laboratory, located in the city of Jaragua-GO. For this, we studied the conditions
of the laboratory with the aid of the fund birefing and research, including the environment
where it is inserted, so therefore we could offer the best communication options for the case
study and Bioclinica Laboratory can achieve their goals in the market.

Keywords: Planning, Brand, Image, Positioning, Communication Plan.
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INTRODUCAO

Tudo na vida ¢ feita de escolhas. Quando ainda somos pequenos, temos quem escolha
por nés. Quando crescemos, escolhemos por nGs mesmos.

Para realizar esse trabalho de conclusdo de curso tivemos, também, que passar por
diversos processos de escolha. Tivemos primeiro que escolher o que fazer no trabalho de
conclusdo de curso. Tivemos ai nossa primeira escolha: realizar um plano de comunicacéo
para uma empresa. E quem escolher? Varias idéia e possibilidades aparecem, até que chegou
a hora de escolher uma. Escolhemos o Laboratério Bioclinica.

Essa empresa ja é conhecida por boa parte da populacdo de Jaragua (cidade onde se
situa o Laboratorio Bioclinica) e regido.

Mas ndo podemos chegar diretamente no plano de comunicagéo sem antes estudarmos
e compreendermos termos, modelos e etapas necessarios para a elaboracdo do plano de
comunicacao.

No Capitulo 1 vamos tratar da fundamentacéo tedrica. Conceituando varios termos,
como planejamento, imagem, marca, posicionamento, entre varios outros. Neste capitulo
também apresentaremos o conceito de plano de comunicacao de varios autores e detalharemos
as etapas propostas por um modelo de plano de comunicacéo escolhido para seguirmos.

No Capitulo 2 apresentaremos o conceito de briefing de acordo com varios autores.
Seguindo o0 modelo de um dos autores, apresentaremos, segundo as respostas dos préprios
donos do Laboratdrio Bioclinica, o briefing do mesmo. O briefng € necessario para que se
possa se conhecer o Laboratério Bioclinica e o contexto em que esta inserido na cidade de
Jaragua. Esse conhecimento auxilia na compreensdo dos Capitulos 3 e 4.

No Capitulo 3 apresentaremos 0s conceitos de pesquisa quantitativa e qualitativa.
Depois, escolhemos um tipo de pesquisa quantitativa e outro de qualitativa. Conceituamos
cada um e apresentamos, segundo autores, modelos de como realiza-las. Por fim,
apresentaremos e analisaremos os dados coletados nas pesquisas (quantitativa e qualitativa),
realizadas em Jaragud com o intuito de fornecer informacdes necessarias para O
desenvolvimento do plano de comunicagéo do Laboratdrio Bioclinica.

No Capitulo 4 desenvolveremos o plano de comunicacdo do Laboratdrio Bioclinica,
seguindo o modelo escolhido e detalhado no Capitulo 1. Por fim, concluimos as idéias gerais

apresentadas pelo plano de comunicagéo.
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1 - FUNDAMENTACAO TEORICA

Para o desenvolvimento desse trabalho de conclusdo de curso foi necessario a busca
por informagdes que ajudam a nortear seu desenvolvimento. A fundamentacéo tedrica surge
entdo como aspecto primordial na execucao de um projeto de pesquisa. Assim, neste capitulo,
vamos conceituar e entender, de acordo com Varios autores, termos e conhecimentos

necessarios para realizacdo do trabalho.

1.1 PLANEJAMENTO

O Planejamento é uma das funcBes mais importantes no cotidiano das organizacdes.
De acordo com Kunsch (2003) hoje é necessario um planejamento estratégico e outros tipos
de planejamentos que envolvam todas as areas da organizacgdo, inclusive a da comunicacdo, a
fim de direcionar os seus rumos e contribuir para a sobrevivéncia e competitividade. As
organizacbes de hoje para se posicionarem no mercado e fazer face aos desafios da
complexidade contemporanea precisam planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua
comunicacao.

Planejamento, para Bordenave e Carvalho (1980, p. 47), pode ter vérias definigdes:

Em geral procuram incorporar ao conceito elementos adjetivos relativos ao campo
de acdo no qual se desenvolverd o processo ou se aplicaram 0s conhecimentos
técnicos e politicos relativos ao planejamento.

Para estes autores, processo, eficiéncia, prazos e metas sdo 0s quatros elementos
necessarios para a compreensao do conceito de planejamento. O planejamento € um processo
sistematizado para dar maior eficiéncia a uma atividade e alcangar as metas estabelecidas. As
fazes que caracterizam o processo de planejamento séo: conhecimento da realidade, deciséo,
acdo e critica. Conhecimento da realidade expressa o processo de se conhecer a realidade
social, econdmica ou territorial em questdo. A decisdo seria a intervengdo ou acdo sobre uma
realidade e que exigira decisdes continuadas, expressa o processo onde diferentes alternativas
sdo pensadas para a solucdo de problemas. A acdo implanta a decisdo tomada. E a critica

controla e avalia o desempenho das operagGes para correcdo de desvios e distorges do
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processo.

Bordenave e Carvalho (1980) dizem que o planejamento s6 é possivel enquanto se
deseja estabelecer metas a serem alcancadas num futuro, proximo ou longinguo, ou seja, 0s
elementos meta e prazo sao indissociaveis.

Para elaboragdo do Planejamento de Comunicagéo, tendo como referéncia Torquato
(1986), teremos o posicionamento de que 0s gastos com a comunicacdo devem entrar no
campo dos investimentos e ndo nas despesas de uma empresa. A comunicacdo € importante
para o planejamento estratégico das organizacdes, entendendo que o sistema de comunicagao
da vigor e consisténcia a grandes estratégias de planejamento, necessarias para a
sobrevivéncia, expansdo e diversificacdo empresariais. Desta forma, o planejamento em

comunicacdo deve se atrelar ao planejamento estratégico. Torquato (1986, p.226) diz:

Os exames de dados de compras e pesquisas sobre comportamentos de
consumidores indicam modelo de aproveitamento maximo do ganho monetario esta
ultrapassado, de onde se pode concluir que a tarefa dos mecanismos de persuasdo
ndo consiste primordialmente em converter, mas antes em reforgar e consolidar a
confianca do consumidor na marca.

A partir dessa constatacdo o autor diz que a empresa deve abrir-se para a sociedade
fazendo-se presente em atividades e programas que possam agregar-lhe simpatia e respeito,
no sentido de reforcar a confianca do consumidor em seus servicos e produtos.

Segundo Perez e Barbosa (2008), planejar requer grande conhecimento sobre negocio,
a cultura, os consumidores, além de necessitar de um grande amadurecimento profissional.
Requer um individuo dotado de mdaltiplas competéncias e com capacidade do efetivo do
exercicio interdisciplinar. Eles dividem o planejamento em trés etapas fundamentais distintas:
apreensdo de cenarios, montagem do problema e, finalmente, a orientacdo para a solucao.

Os autores supracitados acreditam que na fase de apreensdo de cenarios deve-se fazer
um mergulho no contexto global. E a fase de estudo e reflexdo em busca das razdes que estdo
por tras dos fatos. Nessa hora entra a interdisciplina, com a busca, em diferentes caminhos,
das explicacBes para os fenbmenos que estdo em voga. Como diz Ribeiro (1995, p. 36),
“guando se estudou suficientemente as informacodes, a solu¢do emerge sempre”.

Perez e Barbosa (2008) ainda acreditam que o recurso que facilita o entendimento da
realidade é a pesquisa de mercado com a utilizacdo de diferentes metodologias e técnicas, ja
que estas ampliam o entendimento a respeito da questdo investigada. Trataremos mais
especificamente sobre pesquisa de mercado no Capitulo 3. E, segundo os autores, ainda

durante a apreensédo de cenérios que o cliente deve fornecer o briefing, que é idealmente um
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documento que contém toda as informagdes sobre o cliente. No Capitulo 2 aprofundaremos
sobre briefing.

Depois da apreensao do cenario temos a montagem do problema. Perez e Barbosa (2008)
colocam que, neste momento, apds conhecer o cenario e os desejos do cliente, e com 0s
resultados das pesquisas, pode-se descobrir o que impede o cliente de alcancar seus objetivos.
Temos, assim, um problema a ser solucionado. Para a solugdo deste problema temos a ultima
etapa, a orientacdo para a solucdo. Segundo os autores, o problema pode ser solucionado com
a elaboracéo de um plano de comunicacao.

Para Silva (2009, p. 18) planejamento € “o processo administrativo que determina o que
um grupo de pessoas deve fazer e quais as metas que devem ser atingidas”. Para o autor varias
metas das empresas podem ser atingidas com o plano de comunicacdo, geralmente sendo elas:
produzir mercadorias e/ou servicos Uteis para 0 consumo, prosperidade nos negdécios, solidez
econdmica e financeira, boa imagem perante o publico consumidor e papel social no meio
onde atua. Ele considera o plano de comunicacdo fundamental dentro do planejamento de
uma empresa.

Antes de falarmos especificamente sobre plano de comunicacdo, compreendemos ser

necessario entender o conceito de marca, imagem e posicionamento.

1.2 MARCA, IMAGEM E POSICIONAMENTO

1.2.1 Marca

Para Martins e Blecher (1996, p.15):

Uma marca é um produto ou servico ao qual foram dados uma identidade, um nome
e valor adicional de uma imagem de marca. A imagem é desenvolvida pela
propaganda ou em todas as outras comunicagfes associadas ao produto, incluindo a
sua embalagem.

De acordo com Strunck (2003), a marca é a soma intangivel dos atributos de um
produto: seu nome, a embalagem e preco, sua historia, reputacdo e a maneira como ele é
provido. A marca também se define pelas impressées dos consumidores sobre as pessoas que
a usam, assim como pela prépria experiéncia pessoal. Temos assim, a identidade visual da
marca.

Strunck (2003) acredita que identidade visual seja um conjunto de elementos graficos
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que irdo formalizar a personalidade visual de um nome, idéia, produto ou servigo. Devem
informar ou estabelecer com quem os v& um nivel de comunicacdo a primeira vista. Para o
autor, quatro elementos basicos compfe a identidade visual, sendo dois principais e dois
secundarios. Os principais sdo o logotipo e o simbolo. Os secundarios sdo as cores padrao e o
alfabeto padréo.

Strunck (2003) também define logotipo como sendo a particularizagdo da escrita de
um nome. Assim, sempre que se tém um nome representado por um mesmo tipo de letra,
temos um logotipo. O simbolo é um sinal grafico que, com uso, passa a identificar o nome,
idéia, produto ou servico. Nem todas as marcas tém simbolos. Qualquer desenho pode ser
considerado um simbolo, se um grupo de pessoas o entender como a representacdo de alguma
coisa além dele mesmo.

Para Reis (2007), as principais funcdes dos logotipos sdo: identificar de forma
especifica uma marca ou empresa, atribuir a identificacdo declinada em elementos internos e
externos (como nos casos dos andncios publicitarios) e diferenciar a personalidade da marca
ou empresa de forma a destaca-la dos concorrentes. Mas logotipo s6é tem o poder de
simbolizar a personalidade da marca ou da empresa na medida que constitui um sistema
coerente, percebido como um todo, com poder evocador para transmitir o valor desejado. A
sua magia funda-se numa autentica alquimia dos codigos graficos, verbais, crométicos e
simbdlicos.

A identidade visual, como Strunck (2003) aborda, é a combinacdo do logotipo com o
simbolo. Pode ser usada de uma Unica forma ou ter varias possibilidades de comunicacéo,
hora privilegiando o logotipo, hora o simbolo. A identidade visual s6 é formada quando
possui unidade, caracterizada pelo claro estabelecimento de elementos que o singularizam e
pela repeticdo organizada e uniforme destes elementos. Qualquer coisa que possa ser
identificada visualmente possui uma identidade visual, ou seja, a identificacdo é igual ao
reconhecimento de identidade.

A identidade visual da marca, segundo Strunck (2003), é diferente da imagem da
marca. Marca é tudo aquilo que, voluntariamente ou involuntariamente, forma a posicéo da
empresa em relacdo a seu publico. J& a identidade visual é o sistema de normas que
proporciona unidade e identidade a todos os itens de representagdo de um dado objeto, atraves
de seu aspecto visual.

Kotler (2003) acredita que a marca deve ter um nome singular, uma palavra ou idéia
principal, cores que a identifiguem e a diferenciem, simbolos e logotipos e um campo de

associagOes, que déem a marca um valor ideolégico.
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1.2.2 Imagem

Definir imagem nao ¢ algo facil, pois quando nos referimos a “imagem” podemos ter
diversas defini¢es possiveis, vamos nos deter na imagem agregada as marcas.

A partir de um conceito de imagem, onde esta se divide em visibilidade e identidade
de uma organizacao, compreende-se que visibilidade, como diz Torquato (1992), é o conjunto
de manifestacbes externas que tornam uma empresa visivel e perceptivel aos olhos e
sentimentos da opinido publica e a identidade corresponde a personalidade da empresa, ou
seja, sua linha de produtos, porte e grandeza, tradi¢do e historia. O autor diz ser importante
que ndo haja distanciamento entre a visibilidade e a identidade da empresa, para que sua
imagem seja nitida para o publico. De acordo com ele, esse distanciamento entre visibilidade
e a identidade gera confusdo e distorcdo na imagem externa. Uma forma de resolver esse
problema é identificando suas causas e suas circunstancias.

Kotler (2003) acredita que a imagem da marca seja a jungdo dela em si (seus simbolos
e logotipos) e tudo aquilo que ela transmite aos seus consumidores (seja através de
propagandas, slogan, experiéncias de consumo, e outras formas de contato).

Slogan, para Paiva (2005), é aquilo que resume o conceito que o produto pretende
transmitir sobre si mesmo ao seu publico-alvo. Ou pode também ser uma frase capaz de
fechar a idéia desenvolvida na temética de uma campanha.

Joly (2007), em aluséo aos trabalhos de Melanie Klein, Henri Wallon e Jacques Lacan,
acredita que a imagem mental destingue-se do esquema mental, que, reine os tracos visuais
suficientes e necessarios para reconhecer um desenho, uma forma visual qualquer. Trata-se de
um modelo perceptivel de objeto, de uma estrutura formal que interiorizamos e associamos a
um objeto, que pode ser evocado por alguns tragos visuais minimos. Assim, por exemplo, o
simples logotipo de uma marca pode gerar em uma pessoa sentimentos, sensacfes e
associacGes muito além do simples reconhecimento visual dos tracos do logotipo. Isso porque
a mente humana interioriza associagdes a cada imagem nela inserida.

Segundo Reis (2007), a psicologia fornece os principios que explicam a construcao e
as funcbes da imagem de marca. Se definimos imagem de marca como conjunto de
percepcdes desenvolvidas sobre um produto/empresa, devemos admitir que tal imagem forma
uma constelacdo de associacdes apoiadas em atributos diferenciadores. A marca estrutura-se
sempre em torno destes atributos de referéncia, tais como prestigio, a economia e diversos
beneficios ou resultados atribuidos ao produto/marca.

Para Gaio (2006), o conceito de imagem de marca remete para 0 conjunto de
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percepcdes, associacdes de juizo de valor que os publicos fazem relativamente & entidade,
tratando-se por isso de um conceito pessoal e subjetivo. Essa subjetividade intrinseca ao

posicionamento de marca esta bem patente na definicdo da American Marketing Association:

a imagem de marca é o reflexo (nem sempre fiel) da personalidade da marca
que reside na mente das pessoas. E 0 que as pessoas acreditam que a marca
g, sdo seus sentimentos e suas expectativas, relativamente a empresa ou ao
produto.

Diretamente conectada com sentimentos, expectativas e experiéncia, para Gaio (2006)
as associagdes positivas (logo, a imagem positiva) a uma marca podem advir de trés tipos de
estimulo no individuo: afetivos (motivados pelas emocdes que a marca provoca), cognitivos
(que resultam das ilacBes que as crengas nas marcas provocam) e comportamentais (que

resultam dos hébitos de experimentacdo e interagdo com a marca).

1.2.3 Posicionamento

Para Holt (2006), convencionalmente, posicionamento identifica, de maneira tipica, o
conjunto de associacOes (beneficios, qualidade, imaginario do consumidor, etc) que a marca
deve ostentar, a justificativa para reivindicar essas associacdes e, talvez, o tom ou
personalidade com que a marca terd de comunicar ao publico em perspectiva esses conceitos.
De modo geral, o posicionamento justifica a marca perante outras marcas da categoria e
baseia-se em associacOes abstratas.

Ser diferente, ocupar uma posi¢do ndo explorada e assumir uma personalidade de
valor Unico séo os ingredientes de um posicionamento estratégico definidos por Porter (1990,
p.63):

A esséncia do posicionamento estratégico consiste em escolher atividades diferentes
dos rivais. Se 0s mesmos conjuntos de atividades fossem os melhores para produzir
todas as variedades de produtos, para satisfazer a todas as necessidades e para ter
acesso a totalidade dos clientes, as empresas simplesmente se alternariam entre elas
e a eficacia operacional determinaria o desempenho.

Keller (2003) define posicionamento de marca como a criagdo de superioridade de
marca na mente dos consumidores. Posicionamento envolve convencer os consumidores das
vantagens de seus produtos contra a concorréncia, e ao mesmo tempo aliviar preocupacgdes em

relacdo a possiveis desvantagens. Para o autor, o posicionamento usualmente requer a
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especificacdo também de valores cruciais (conjunto de associa¢des abstratas como atributos e
beneficios) e um “mantra” (a esséncia da marca ou promessa).

Corréa (2004) acredita que o melhor esquema para definir o posicionamento seja o
Discriminado, onde se tem primeiro a promessa basica a qual € uma descricao sucinta da base
de argumentos sobre a qual a mensagem estard apoiada para convencer o publico alvo a
preferir a marca ou simplesmente é o beneficio que serd oferecido ao consumidor. Depois
temos a justificativa que é a razdo que sustenta a promessa apresentada como o beneficio
prometido na posicao basica, transformando-o em algo convincente e com credibilidade. Por
fim temos os atributos complementares da imagem desejada que € a descri¢do das qualidades
ou atributos que sdo importantes para o consumidor e que 0 ajudam a pensar sobre a marca,
de uma forma Unica e exclusiva.

Al Ries e Trout (2002) acreditam que as marcas sdo a esséncia de uma empresa e a
propria existéncia da organizacdo depende do desenvolvimento delas na mente dos clientes.

Eles sdo incisivos ao defender o papel das marcas. Para Al Ries e Trout (2002, p.2)

posicionamento ndo é o que vocé faz com um produto, o posicionamento é 0 que
vocé provoca na mente de um cliente em potencial. Ou seja, vocé posiciona o
produto na mente do cliente potencial.

O grande desafio que se impde ao sistema empresarial € o de criar um forte conceito,
juntando a qualidade do produto ou servic¢o a confiabilidade de quem o produz.

Kapferer (1992) define posicionamento como a énfase nas caracteristicas distintivas
que fazem uma marca diferente dos seus competidores e atraentes para o publico. O autor diz
ainda que “posicionamento é 0 ato de relacionar uma faceta de uma marca a um conjunto de
expectativas, necessidades e desejos de consumidores.”

Um posicionamento de sucesso é definido, de acordo com Sternthal e Tybout (2001),
qguando envolve afiliar uma marca a alguma categoria que 0s consumidores possam
compreender e reconhecer de imediato, além de diferencia-la de outros produtos na mesma
categoria.

Para Arnott (1993 apud BLANKSON, 2001), posicionamento € 0 processo interativo,
proativo e deliberativo de definir, medir, modificar e monitorar as percepgdes de um
consumidor sobre um objeto no mercado. A aplicagdo do posicionamento envolve a defini¢do
das dimens@es de um espaco perceptual particular particular que representa adequadamente a
percepcdo do puablico-alvo, a medicdo da localizacdo dos objetos nesse espacgo, as
modificagdes das caracteristicas do objeto para aproximarem-se das percepcOes ideais dos
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clientes e, por ultimo, as modificagdes das percepc¢des dos clientes através da estratégia de

comunicagéo.

1.3 PLANO DE COMUNICACAO

Jones (2006) diz que plano de comunicacdo € um documento estratégico corporativo
de onde se tira as decisbes que devem ser tomadas a partir das alternativas avaliadas depois de
se estudar diversos fatores do meio em que a empresa esta inserida.

Kotler e Keller (2006) sugerem sete etapas essenciais para o desenvolvimento de um
Plano de Comunicacdo, sendo elas: identificacdo do puablico-alvo, determinacdo dos
objetivos, elaboragdo da comunicacdo, selecdo dos canais de comunicacao, estabelecimento
do orcamento, decisdo sobre o mix de comunicagdo e mensuracdo dos resultados da

comunicacao.

1.3.1 Identificacdo do publico-alvo

Na etapa da identificacdo do publico-alvo, para Kotler e Keller (op. cit.), deve-se
determinar adequadamente o publico-alvo da comunicacdo. Zeca Martins (1999) explica
publico-alvo, ou target group, como sendo cada segmento populacional de interesse, sendo
este segmento definido pelas empresas de acordo com os grupos de interesse, 0s quais fique
mais facil identificar caracteristicas uniformes entre os individuos de cada grupo. Segmentar
tecnicamente, neste contexto, seria transformar o todo heterogéneo em partes homogéneas.
Fica mais facil para a comunicacdo passar uma mensagem dirigida aquele grupo previamente
“uniformizado”.

Corréa (2004) diz ser necessario tracar o perfil do consumidor em termos
demogréficos, sociais, culturais, religiosos, econémicos, comportamentais e psicoldgicos.
Dentro do perfil demogréfico pode-se analisar 0 sexo, a idade, o grau de instrucdo, estado
civil, grupo étnico, local de residéncia, entre outros. Dentro dos socio-culturais analisa-se a
classe social a que pertence, grupos profissionais, artisticos, esportivos, tradicdes e folclore.
No perfil econdmico temos a classe econémica a que pertence, renda discricionaria e outros
dados relativos a situacdo econdmica financeira. No perfil religioso pode-se perceber a

religido a que pertenca, seitas e crencas. No perfil psicoldgico pode-se analisar as atitudes,
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opinides, reacbes e motivacdes de cada grupo. Em relacdo ao perfil comportamental, temos
habitos de compras, uso, consumo, estilo de vida, ou seja, 0s procedimentos usuais e
diferencas de comportamento entre os diversos publicos, e os atitudinais, que refere-se a
atitude ou postura das pessoas diante de determinadas situacdes, conceitos, ou filosofias de
vida.

A identificacdo do publico-alvo no plano de comunicagdo, de acordo com Kotler e
Keller (2006) determinara todas as outras seguintes. Uma comunicacéo feita para um publico-
alvo inadequado, ou para um publico confuso e desfocado, ndo traz o resultado esperado, ja
que n&o atinge de maneira eficiente quem realmente importa. Um plano de comunicacéo pode
ter mais de um publico-alvo, assim, também ha possibilidade de se desenvolver diferentes

planos em funcéo de cada alvo.

1.3.2 Determinacéao dos objetivos

A segunda etapa, determinacdo dos objetivos, para Kotler e Keller (2006), é
determinar os objetivos a serem atingidos pela comunicacdao, como introducdo de um novo
produto, conscientizacdo e atitude em relagdo a marca, intencdo de compra etc. Perez e
Barbosa (2008) acreditam que o0 objetivo da comunicagdo pode ser criar uma atitude nova no
consumidor, ou seja, fazé-lo, por exemplo, consumir um novo tipo de desodorante. Pode
também manter uma atitude favoravel do consumidor, por exemplo, reafirmando a seguranca
de que seu desodorante ¢ o mais eficaz. Ou pode fazé-lo mudar de atitude, como usar o
mesmo desodorante, mas de forma ou quantidade diferente da que lhe € habitual.

Corréa (2004) cita alguns possiveis objetivos de comunicacdo, como lancar a marca de
um novo produto/servico ou obter o top of mind da marca. O top of mind traduz-se na medida
da primeira referéncia ou mencéo, relativamente a um determinado mercado, é 0 home ou
marca que € indicado, espontaneamente, em primeiro lugar. Roberto Corréa (2004) também
cita, como objetivo de comunicacdo, construir a imagem da marca, sustentar ou consolidar a
imagem da marca de um produto ou servigo ja existente, reposicionar 0 produto ou servico e

comunicar a exclusividade tecnoldgica de determinada empresa, produto ou servico.

1.3.3 Elaboracéo da comunicacéo

Elaboracdo da comunicacdo € a terceira etapa a ser feita no plano de comunicag&o.

Kotler e Keller (2006) sugerem que nesta etapa deve-se determinar o que dizer, como dizer e
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quem dizer, ou seja, elaborar a estratégia de mensagem, estratégia criativa e fonte da
mensagem. Para 0s autores, a colocagcdo desses itens antes da selecdo dos canais de
comunicacdo é um desafio, j& que obriga pensar nos objetivos e na mensagem ainda nao
materializada em um canal, de uma maneira quase abstrata.

Corréa (2004) apresenta cinco etapas para a elaboragdo da comunicacdo. Para ele,
primeiramente deve-se partir da definicdo dos “problema” que a comunicagio tem de
resolver, alinhado com seu “objetivo”, ou seja, identificar o problema e saber o que se quer
alcancar.

Depois, para o autor, deve-se trabalhar o “posicionamento”, estabelecendo o contorno
para a personalidade da marca. Pode-se alcangar isso selecionando aquelas informacGes que
sdo as mais relevantes para o consumidor, pois estes serdo os valores reais especificos que
irdo provocar as reacGes mais favoraveis, se devidamente comunicados. Determina-se assim,
por exemplo, se serdo os apelos emocionais, racionais, ou ambos, que mais tocardo a
sensibilidade ou o raciocinio do publico visado.

O autor ainda diz que a terceira etapa para elaboracdo da comunicacéo € a escolha do
“tema” da campanha, ou seja, a idéia central em torno da qual serdo criados os anuncios,
comerciais e 0s materiais para pontos de vendas.

Corréa (2004) pensa que a quarta etapa ¢ complementar o “tema” com a “abordagem”,
a melhor forma de expressar o “tema”.

A quinta e Gltima etapa, de acordo com este autor, seria criar o slogan, frase sintese da
campanha. O slogan ndo necessariamente precisa ser uma frase simpatica ou rimada, mas
sempre precisa refletir o posicionamento da marca expresso no tema e na abordagem adotada

para a campanha.

1.3.4 Selecdo dos canais de comunicacao

A quarta etapa do plano de comunicacdo ¢ a selecdo dos canais de comunicagdo. Para
Kotler e Keller (2006), os canais de comunica¢do podem ser pessoais, como 0 boca-a-boca,
buzz marketing e marketing viral, e ndo-pessoais, como midia, promoc¢des de vendas, eventos
e experiéncias, e relagdes publicas. O buzz marketing se aproveita de noticias e eventos para
fazer com que “certas” pessoas descubram e tomem consciéncia da marca e tornem-Se
entusiastas por elas. Essas “certas” pessoas seriam as chamadas especialistas, as pessoas que
conhecem sobre um determinado seguimento e servem como divulgadoras. J& o marketing

viral faz essa disseminacdo da idéia, porém, como em um virus, ndo se preocupa com O
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hospedeiro, a idéia é passar a mensagem da marca para 0 maior numero de pessoas sem a
procura da pessoa certa.

Para melhor compreensao da continuacdo da explicacdo sobre a selecdo dos canais de
comunicacdo, vamos apresentar um conceito geral de GRP, penetracdo, frequéncia média e
continuidade.

A sigla GRP origina-se da locucdo inglesa gross rating points, cuja traducdo seria
audiéncia bruta. Perez e Barbosa (2008) definem GRP como sendo a soma de todas as
audiéncias, independentemente do nimero de pessoas atingidas, sendo assim, um numero que
mostra o “peso”, a forca da campanha, embora nao a qualifique quanto ao atingimento. Por
exemplo, se tivermos uma audiéncia do comercial de 5% durante um programa de televisao e
se esse comercial for veiculado duas vezes no mesmo programa, teremos uma audiéncia de 2
X 5% ou 10 GRPs. Os autores ressaltam que GRP refere-se a impactos, € ndo a pessoas
impactadas, ja que ndo sabemos se na segunda veiculacdo foram atingidas as mesmas pessoas
antes atingidas na primeira ou se pessoas diferentes (e quantas).

Para Perez e Barbosa (2008), penetracdo ou cobertura é sinbnimo de audiéncia liquida
ou alcance que representa o percentual de individuos de um universo que foram ou serdo
potencialmente atingidos, a0 menos uma vez, por um conjunto de inser¢Bes publicitarias.
Somente por meio do acesso a pesquisa especificas é possivel conhecer a superposicdo de
audiéncias dos varios programas e visualizar a penetracdo de uma programacao.

Frequéncia média, segundo 0s mesmos autores, é basicamente saber quantas vezes as
mensagens de uma campanha foram ou védo ser vista, em média, pelos publicos-alvo. Tendo a
quantidade de GRPs e a penetracdo, pode-se chegar ao numero da frequéncia média,
dividindo o numero do GRP pelo da penetracdo. Como a soma dos GRPs e a penetracdo sao
medidas em percentuais, a frequéncia méedia serd um namero absoluto.

Perez e Barbosa (2008) apresentam continuidade ou intensidade como sendo a forma
definida para distribuicdo da veiculagdo das campanhas no tempo. Essa distribui¢éo, ao longo
do tempo, pode ser linear, concentrado, por flights, de forma alternada ou padréo
lancamento/sustentacao.

A comunicacdo linear é a que tem a intensidade de propraganda em niveis bem
proximos ao longo dos meses, ou seja, distribui-se a verba igualmente durante os meses de
atividade publicitaria. Geralmente necessita de verba significativa e o produto, servigo ou
marca anunciados tém ciclos de compras frequentes, tém alto grau de compra por impulso,
estdo em mercado ou categorias em crescimento, ou necessitam de fixagdo de imagem.

Para os autores supracitados, a propaganda concentrada se limita a um periodo de



25

grande veiculagdo, concentrando em um Unico e curto periodo toda a verba e as acOes
publicitérias. Ela é adotada quando se tem uma grande ou Unica sazonalidade de vendas,
apoio a promocgdes ou eventos esporddicos ou verbas insuficientes para periodos
significativos de veiculacao.

Campanhas em flight, ou ondas de veiculagéo, segundo Perez e Barbosa (2008), séo as
que alternam meses de veiculacdo com periodos de auséncia publicitaria. Normalmente é
utilizada quando as verbas sdo limitadas e os bens anunciados tem ciclos de compra nédo
frequentes, forte lealdade a marca ou pouca concorréncia, desempenho ou imagem melhor
que dos concorrentes.

Eles ainda afirmam que a continuidade no sistema de langamento/sustentacdo € uma
extensdo da propaganda concentrada, geralmente depois de um langamento forte, diminui-se o
peso de uma campanha. Ja a forma alternada pressupde um produto, servico ou marca com
necessidade de melhoria de atuacdo ou imagem em um mercado fortemente competitivo.
Nunca se deixa de anunciar, altera-se periodos de menos presenca na midia com periodos de
veiculacdo mais intensa.

A escolha das midias aonde sera veiculado a publicidade é parte fundamental na
selecdo dos canais de comunicagdo. Perez e Barbosa (2008) acreditam que as atividades da
midia devem ter como base o briefing do cliente que gera um planejamento de comunicacdo
do qual faz parte o planejamento de midia. Sintetizando, os autores acreditam que o caminho
da midia passa por estratégia, taticas, negociacdes, compra/autorizacdo, envio de material,
checking e avaliacdo.

Os autores apresentam quatro meios para veiculacdo das propagandas, sendo elas:
midia impressa, midia eletrdnica, midia exterior e midia digital, além da chamada midia
alternativa.

A midia impressa relaciona-se com os jornais e revistas. Gonzales (2003) acredita que
o jornal é um dos meios mais tradicionais da publicidade, mas ndo apresenta grande
contingente de leitores no Brasil. Normalmente ele estabelece maiores lagos com seus
“consumidores”. Linhas editoriais, posi¢des politicas, colunistas fixos, estilo de reportagem e
linguagem utilizada tendem a criar uma personalidade dos veiculos, que gera empatia,
credibilidade e até cumplicidade com os leitores. Esta cumplicidade e proximidade certamente
podem ser usadas em alguns casos para potencializar os efeitos da publicidade veicular. Jornal
é composto por se¢des ou cadernos: nacional, internacional, economia, esportes, cotidiano,
variedades, etc. As se¢Oes que despertam o maior interesse dos leitores mais qualificados tém

maior valor comercial. Essas sec¢Oes possibilitam veiculacdo de mensagens direcionais a
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seguimentos mais especificos. Vendo a necessidade de inovar, 0s jornais comegaram a entrar
na internet, para ndo perderem espaco. Os sites de varios jornais estdo entre os mais acessados
no pais e possuem alta credibilidade junto ao publico.

Segundo Perez e Barbosa (2008), o consumo de revistas ainda € muito baixo no Brasil.
As revistas se direcionam mais intimamente a seu leitor, que dedica mais tempo e interesse a
sua leitura. A durabilidade de uma revista € maior, e 0 nimero de leitores também é maior no
caso dos jornais. Assim, um anuncio em uma revista atinge mais leitores, e esses leitores, ao
abri-la novamente para continuar a leitura interrompida, podem ser outra vez impactados pelo
anuncio ja visto anteriormente.

Para Gonzales (2003), as vantagens do meio revista é sua segmentacdo, alta
durabilidade, e é considerada um meio portatil, pois pode ser levado para todos os lugares. A
principais desvantagens é que sua comunicacao € eventual e possui alto custo financeiro.

Perez e Barbosa (2008) acreditam que a midia eletrbnica tem como principais
formatos a tevé aberta e o radio. A tevé aberta € o mais importante meio publicitario
brasileiro. O héabito de assistir televisdo € generalizado no pais. O formato padrdo de
comerciais para tevé é de trinta segundos.

Segundo Gonzales (2003), a televisdo, sob o ponto de vista da midia, € o maior veiculo
de comunicacdo do pais, atingindo 80% dos lares brasileiros, ou seja, tem grande capacidade
de cobertura. Além disso, exerce fascinio sobre as pessoas e dispdes de recursos como som,
imagens, cores e movimentos. As mensagens publicitarias que veicula sdo em forma de
comerciais (filmes ou videoteipes). As emissoras educativas s6 veiculam mensagens de
carater comunitario, civico e de utilidade publica.

As vantagens da tevé para a mesma autora, € ser um meio audiovisual de grande
impacto, elevada eficacia com custo de contato muito baixo, excelente veiculo para a
demonstracdo do produto, possibilita a cobertura a nivel nacional, elevados niveis de
qualidade e de penetracdo em todos os segmentos da populacédo, grande flexibilidade, permite
a selecdo de varios periodos horarios em programas distintos, com diferentes duracdes e sob a
forma de patrocinio, resultados rapidos em termos de cobertura e impacto. Ja as desvantagens
seriam o tempo de vida de um spot televisivo é curto, elevados custos de producéo,
necessidade de orcamento elevado para um impacto minimo, obriga a um planejamento a
longo prazo devido a saturacdo publicitaria do meio, dificuldade em alcancar um target muito
especifico.

Gonzales (2003) diz que o radio também tem um grande poder de abrangéncia,

estando presente em mais de 87% dos lares brasileiros. Trabalha com 0 som e a capacidade de
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imaginacgdo dos ouvintes. As mensagens publicitarias do radio sdo transmitidas sob a forma
de fonogramas (spots, quando séo textos interpretados, e jingles, que sdo musicas cantadas)
ou de textos falados pelos préprios locutores das emissoras. As principais vantagens do radio
seriam 0 custo por contato muito baixo, timings de producdo curtos, permite uma rapida
concretizacdo do planejamento devido a ndo saturacdo publicitaria da maior parte dos
suportes e caracteristicas técnicas, meio flexivel que permite segmentar o publico-alvo,
"regionalizar”, estar presente em varios periodos e horarios especificos, possibilita a obtengédo
de elevados indices de repeticdo, elevada capacidade de exploracdo musical, excelente meio
no que se diz respeito ao contato direto com o publico. As desvantagens seriam a fraca
demonstracdo e identificacdo com o produto, proporciona niveis de cobertura muito baixos,
os elevados niveis de repeticdo provocam o rapido esgotamento da comunicacdo utilizada.

Perez e Barbosa (2008) colocam como principal midia exterior o outdoor. Outdoor séo
pecas publicitérias veiculadas ao ar livre, um cartaz cuja medida é de 3 metros por 9 metros.
O outdoor é uma midia para exclusivamente propaganda, todos que véao ler um outdoor
sabem que nele esta contido uma mensagem publicitaria. O outdoor tem como caracteristica
basica 0 seu tamanho que, por ser de grande dimensdo, € naturalmente um meio de alto
impacto. Além disso, pode-se concentrar sua exibi¢do em areas bem definidas.

Para Gonzales (2003) as vantagens de utilizar o outdoor é que ele: obtém elevados
niveis de repeticdo; ndo requer uma atitude de recepcao do consumidor para entrar em contato
com ele; excelente meio relembrar a comunicacgéo utilizada em outros meios, o que reforca o0s
niveis de notoriedade; grande flexibilidade em termos de regionalizacdo, dimensao e forma
(cartazes, painéis rotativos etc.). Ja as desvantagens seriam os elevados custos de producao,
exige um planejamento a longo prazo devido as necessidades técnicas de producdo e € um
meio fraco para veiculacdo de mensagens publicitarias sofisticadas.

A estratégia de midia para Perez e Barbosa (2008) seria o estagio em que se define os
meios a serem utilizados, os formatos das pecas, a cobertura geogréfica, a penetracdo junto
aos publicos, a freqliéncia de atingimento e o timing da veiculacdo. A escolha dos meios a
serem utilizados na campanha devem levar em consideracdo a andlise de varios aspectos
gualitativos e quantitativos. Entre os quantitativos deve-se considerar os nimeros de contatos
(normalmente conseguidos com base em audiéncia), as coberturas geograficas, a penetracao
juntos aos publicos desejados, 0s custos absolutos e relativos, entre outros. Ja os aspectos
qualitativos envolvem os tipos de contatos possibilitados pelos meios (confrontados com as
necessidades de comunicacgao da campanha), como visualizagdo e demonstracao.

De acordo com os mesmos autores, 0 que geralmente orienta a sele¢cdo dos meios séo
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0s objetivos de comunicacdo, cobertura geogréfica, verba disponivel, ambiente de midia,
estratégia da concorréncia e estratégia criativa. Objetivos de comunicacdo, como ja
apresentado anteriormente €, por exemplo, criar uma atitude nova no consumidor, manter
uma atitude favoravel do consumidor, ou faze-lo mudar de atitude.

Perez e Barbosa (2008) colocam que 0s meios de comunicacdo tém caracteristicas
diferenciadas de cobertura. Entende-se aqui cobertura como sendo a regido total atingida pelo
meio de comunicacdo escolhido. A maioria das revistas, por exemplo, tem circulacdo
nacional, mas algumas delas permitem que se usem encartes regionais e ou mesmo locais. A
tevé aberta ja pode ser utilizada nacional, regional ou localmente. O radio, geralmente, tem
atuacdo basicamente local. O outdoor e cinema, ainda que possam ser programado
nacionalmente para as principais cidades, sdo mais utilizados local ou regionalmente. Os
jornais, em sua maioria, sdo locais, mesmo que existam titulos com boa cobertura regional.

A verba disponivel pode orientar a selecdo dos meios, segundo 0s autores
supracitados, ja que deve-se imaginar, além do custo unitario, qual a freqiéncia necessaria de
veiculacdo para que se verifiguem 0s meios ideais para a campanha. Os meios abrigam
veiculos de todas as faixas de precos e pode, em um mesmo veiculo, haver inUmeras
alternativas de custos. As necessidades de comunicacdo da campanha, principalmente as
relativas a penetracdo e frequéncia, vdo determinar 0s meios que sdo potencialmente
utilizados. Muitas vezes cobrir varias cidades com radio pode sair mais caro do que tevé. O
outdoor ja pode cobrir com custos bem razoaveis vérias cidades, uma cidade ou ainda
determinado bairro. Desta forma, os autores acreditam que as proprias caracteristicas dos
meios naturalmente encaminham para solugdes.

O ambiente de midia e estratégias da concorréncia podem orientar a selecdo dos meios
segundo Perez e Barbosa (2008), ja que cada regido geografica possui seus proprios costumes
de como usar publicitariamente os meios, assim, por exemplo, outdoor pode ser um meio
valorizado em certa regido e desvalorizado em outra onde tenham as tabuletas malcuidadas e
uma politica comercial predatéria que leve a sua ocupacdo por mensagens de produto de
“baixo nivel”. J4 as estratégias da concorréncia podem influenciar nas escolhas dos meios de
acordo com o objetivo que a campanha tenha, por exemplo, se estiver perseguindo um lider e
quiser se posicionar como sucedaneo a ele, pode ser conveniente repetir sua estratégia.

Por fim, os mesmos autores acreditam que a estratégia criativa pode orientar a selecéo
dos meios ja que pode enfatizar um aspecto que determine ou encaminhe a midia para um

meio, ou meios eu valorizem esses aspecto.
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1.3.5 Estabelecimento do orgamento

A quinta etapa para o desenvolvimento de um plano de comunicacdo sugerida por
Kotler e Keller (2006) é o estabelecimento do orcamento. Nesta etapa 0s autores apresentam
diferentes métodos para definir quanto gastar em comunicacéo, entre eles estdo a porcentagem
das vendas, recursos disponiveis, paridade com a concorréncia, e objetivos e tarefas.

Corréa (2004) acredita ser importante que o anunciante informe a verba disponivel
para comunicacdo, em funcdo dos recursos disponiveis. Quando o anunciante ndo informa a
verba disponivel e solicita um plano de comunicacdo fica-se sem referéncia de valor e
costuma-se desenvolver um plano ideal. Mas este plano ideal pode acabar chegando a uma
cifra além das possibilidades do anunciante, exigindo a elaboracdo de um novo plano,
havendo perda de tempo e esfor¢os. Muitos anunciantes ndo tem nocdo do custo da
propaganda ou se propde a atingir metas ambiciosas, levando a necessidade de se dimensionar
um plano de midia tecnicamente correto quanto a realidade do mercado e a concorréncia que
tem de enfrentar, porém, desproporcional as financas da empresa. O autor acha fundamental
qgue o orcamento publicitario seja utilizado na integra durante o exercicio fiscal a que

pertence. Para isso, Corréa (2004, p.138) apresenta uma légica muito simples:

Quanto maior for o nimero de pessoas atingidas pela campanha e com maior
freqiéncia de mensagens, mais forte ele sera, portanto, aumentando as
possibilidades de sucesso. A cada corte no or¢camento, a sua intensidade sera menor.
Por esse motivo, se existe um valor disponivel para comunicacdo e que esteja dentro
dos parametros financeiros da empresa, é aconselhavel que seja bem administrado
para render o maximo possivel. Em poucas palavras, ndo s economiza em verba de
propaganda, a ndo ser que seja inevitavel.

J& Paiva (2005) acredita que é durante a elaboracdo do plano de comunicacdo que se
deve definir a verba em comunicacdo e, apds essa definicdo, apresentar para o cliente o
guanto ele ira pagar por producdo e veiculacdo. O cliente devera aprovar, ou nao, o
orcamento. Com a verba estabelecida, € importante que uma campanha bem feita tenha um

bom aproveitamento da verba do cliente. Paiva (2005, p.122) considera que:

Uma verba bem aproveitada é aquela que ndo sobra (ou sobra muito pouco, que nao
seja possivel aproveita-la para fazer outras insercdes em midia, por exemplo), ou
que, se houver um estouro, que ele seja percentualmente muito pequeno, que seja
possivel negociar com os veiculos e fornecedores, no caso do aceite da proposta, e
baixar o preco para chegar no valor disponibilizado pelo cliente.

Dentro do orgamento de comunicacdo, Corréa (2004), considera, uma vez determinada
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a verba total, trés grandes setores para a aplicacdo da verba: midia, producdo e ponto de
venda. A midia geralmente consome a maior parte da verba, principalmente quando se trata
de produtos de consumo final, durdvel e ndo duravel. A verba gasta em producdo corresponde
aos materiais necessarios para veiculacdo, como comerciais de tevé e de radio, anincios para
jornais, revistas e outdoor, material para mala-direta, ente outros. A verba de ponto de venda
refere-se a producdo das pecas para ponto de venda, como displays, cartazes, bandeirolas,
faixas de prateleira, papel forracéo, etc.

O mesmo autor apresenta outro aspecto a também ser considerado na determinacédo de
uma verba, a sua distribuicdo ao longo do tempo. Deve-se pegar o total da verba e distribuir
como desejado durante o periodo de tempo que se deseja ser veiculado o andncio. A verba de
propaganda ndo deve ser um valor qualquer. Deve estar relacionada ao faturamento da
empresa, do produto ou servico porque precisa estar de acordo com a capacidade financeira da
companhia em honrar os seus compromissos ¢ com a necessidade da “forga” da campanha no

mercado.

1.3.6 Mix de comunicacao

Na sexta etapa do plano de comunicacdo sugerido por Kotler e Keller (2006) sera
decidido o mix de comunicagdo, o qual envolve o gerenciamento de diversos meios de
comunicacdo, como propaganda, promoc¢do de vendas, relacdes publicas e assessoria de
imprensa, eventos e experiéncias, forca de vendas e marketing direto, em funcdo de fatores
como, por exemplo, o tipo de mercado de produto.

Barbosa e Rabaca (2001) definem propaganda como um processo de disseminar
informacBes para fins ideologicos (politicos, filoséficos ou religiosos) ou para fins
comerciais. Significa o conjunto das técnicas e atividades de informacdo e persuasdo,
destinadas a influenciar as opinides, 0s sentimentos e as atitudes do publico num determinado
sentido. E uma ag#o planejada e racional, desenvolvidas pelos veiculos de comunicac&o, para
a divulgacgdo das vantagens, qualidade e superioridade de um produto, servigo, marca, idéia,
doutrina ou instituicao.

Strauss e Frost (2001) definem propaganda como um tipo de informagéo nédo-pessoal,
geralmente paga, veiculada em diversas midias. Esta forma de comunicacdo é persuasiva e
contém dados sobre produtos, servigos ou idéias sobre um individuo, marca ou empresa.

A propaganda é, para Sampaio (1999), na maioria das vezes, a ferramenta de

comunicacdo mais importante, seja para seu uso isolado ou como auxiliador das outras
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ferramentas de comunicacdo. De acordo com Sampaio (1999, p.237), uma campanha de

propaganda pode ser definida:

como a soma de diversos esforcos publicitarios integrados e coordenados entre si, e
realizados para cumprir determinados objetivos de comunicacdo de um anunciante,
tais como lancamento de uma nova marca no mercado, promo¢do de uma
liquidacdo, sustentacdo das vendas e da imagem de um produto ou servico ja
existente, esforco de carater institucional e muitos outros exemplos.

O autor enumera enumera as principais pecas de comunicagdo que podem ser
utilizadas pela propaganda, que sdo as seguintes: anuncios comerciais, fonogramas, cartaz,
luminosos e painéis sintéticos, material promocional e hot sites.

Anuncio, para ele, é uma peca de comunicacdo grafica veiculada em jornais, revistas e
outros meios de comunicagdo semelhante. Comercial € uma peca de comunicagdo cinematica
feita em filme ou video tape, utilizada em cinema e televisdo. Fonograma € a peca de
comunicacdo sonora para radio ou veiculo de comunicacdo semelhante, pode ser um spot
(mensagem falada acompanhada ou ndo por um fundo musical ou efeitos sonoros), ou jingle
(cancdo ou musica com mensagem publicitaria), ou uma mistura dessas duas modalidades.
Cartaz € uma peca de comunicagdo grafica utilizada das mais diversas formas em muros,
paredes, veiculos automotores, painéis e no ponto de vendas. O outdoor funciona como um
cartaz de grandes dimensdes que € afixado em painéis préprios montados nas ruas. Luminosos
e painéis sintéticos sdo cartazes iluminados, podendo ter algum tipo de movimento continuo
para chamar maior atencdo. Material promocional é todo género de peca de comunicacdo
gréfica (folheto, volante, display, catadlogo, poster, etc) utilizado como apoio em campanha de
propaganda.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), a promogéo de vendas trata-se de uma forma de
comunicacgdo usada com o objetivo de chamar bastante a atengdo dos consumidores. Pode ser
realizada de varias formas, como por exemplo, brindes, concursos, cupons, amostras gratis,
descontos, feiras, dentre outros. E uma ferramenta promocional usada por todos os tipos de
empresa. Porém, quando usada pela pequena empresa precisa ser combinada com outros tipos
de ferramentas promocionais, uma vez que é uma forma de comunicacdo na qual as pessoas
geralmente esquecem com facilidade, apesar de ser muito chamativa no momento de sua
implementacao.

Para Sampaio (1999), promocgdo € a realizacdo de qualquer acdo ou evento de
comunicacdo com objetivo de promover empresas ou produtos. Pode ser desde uma simples

distribuicdo de panfletos no bairro onde esta sediada a empresa ate a realizacdo de complexos
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eventos como torneios de esportes. Promocdo de vendas seria o esforgo especifico de
promocdo com claros objetivos de incentivos de vendas. Sdo promogdes que incrementam a
venda ou o0 uso de produtos ou servicos com base na oferta de condicBes especiais de venda
ou vantagens, tais como sorteios de prémios, distribuicdo de brindes, descontos, venda
conjunta de produtos, concursos, e muitas outras formas de oferecer alguma coisa a mais pelo
mesmo dinheiro do consumidor.

Existem muitas definicdes sobre a atividade de relacbes publicas. Contudo, segundo a
Associacdo Brasileira de Relagbes Publicas, entende-se por relagdes publicas o esforco
deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administracdo, para estabelecer uma
organizacao, publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa organizacao e todos 0s
grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente.

Para Sampaio (2002), relacGes publica tem como funcdo estabelecer e manter, de
forma adequada, a comunicagdo entre uma instituicdo ou empresa, sendo empregados,
colaboradores e acionistas e todas as pessoas com as quais se relacionam: consumidores,
fornecedores, clientes, revendedores, compradores, autoridades governamentais, opinido
publica, veiculos de comunicacdo e comunidade em geral.

Para a Federacdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ), em seu Manual Nacional de
Assessoria de Imprensa (1994), a assessoria de imprensa é o servi¢co de administracdo das
informagdes jornalisticas e do seu fluxo das fontes para os veiculos de comunicagdo e vice-
versa.

Para Giacomo (1993), o evento, como sendo um componente do mix de comunicacao,
tem como objetivo minimizar esforcos, com um poder expressivo de engajar pessoas numa
idéia ou acdo. O que determina o sucesso de qualquer atividade promocional que leve a uma
acao ou idéia é o publico-alvo a ser atingido. A importancia do publico é tdo significante para
uma empresa que pode decidir o sucesso e existéncia de qualquer negécio. Os eventos, além
de se constituirem num "negdcio em si", envolvem também uma série de outras atividades,
como por exemplo, a comercializacdo de produtos com sua marca, a instalagdo de comércios
e estandes nos locais de sua realizacdo, entre outras. Reunir o maior nimero possivel de
negocios em torno do evento, sem permitir que ele se descaracterize, é bastante trabalhoso,
porém muito recompensador. Além disso, o evento é também um poderoso veiculo
publicitario que deve ser explorado por empresas que possam vincular positivamente suas
imagens e seus produtos ou servicos aos artistas ou as manifestacdes culturais apresentadas.

Marketing direto € um tipo de comunicagdo-didlogo entre a empresa e seu publico,

€ uma comunicacao mais proxima, como define Bird (1991). A base do marketing direto é a
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informagdo, algo que pode ser facilmente capturada e administrada devido aos avangos
tecnoldgicos ocorridos nas Ultimas década. Hoje é possivel formar grandes bancos de dados
com informac0es relevantes sobre as pessoas, agrupando-as por dados obtidos, e assim ter
verdadeiro conhecimento individualizado dos consumidores, usuarios e clientes potenciais,
para ai entdo, agir sobre eles. Essa possibilidade gerada pela informatica possibilita um
contato direto independente da presenca fisica. A comunicacdo no marketing direto tém duas
grandes funcdes: conquista de nomes de pessoas e manutencéo e ativacdo de relacionamento
continuo com pessoas ja conquistadas (clientes).

Para Torquato (1986), todas essas formas se de dar visibilidade a uma organizagao, ou
seja, todas essas atividades de comunicacdo, precisam reforcar uma imagem Unica, 0

posicionamento a ser adotado pela empresa.

1.3.7 Mensuracéao dos resultados da comunicacao

Para Kotler e Keller (2006), a sétima e Ultima etapa do desenvolvimento de um plano
de comunicacdo € a mensuracao dos resultados da comunicacdo, no qual se avalia o impacto
da comunicagdo no publico-alvo.

Segundo Perez e Barbosa (2008), uma vez enviado o material de campanha
publicitéaria aos veiculos selecionados, pode haver incorre¢des ou falhas na programacédo de
exibicdo. Por exemplo, um anuncio pode ser veiculado em local errado, com falhas de
impressdo, ou simplesmente ndo ser veiculado. Para ter certeza que isso ndo ocorra, €
necessario que haja uma fiscalizacdo. Esse € o papel do checking: contratar e coordenar os
trabalhos de terceiros, encarregados especificamente de fiscalizar o cumprimento da
veiculacdo acordada, ou receber e conferir a documentacdo comprobatoria dos veiculos
contratados. O checking é um dos instrumentos usados na avalia¢do das campanhas.

A avaliacdo, para Perez e Barbosa (2008), ndo se esgota no acompanhamento das
veiculacGes. Deve-se acompanhar e conferir as audiéncias dos programas. Como todo
planejamento é feito tomando por base as audiéncias médias anteriores (normalmente a média
das ultimas quatro semanas) e somente depois de algum tempo é que a campanha vai ser
efetivamente veiculada, em geral ocorrem diferencas entre a audiéncia esperada e a realmente
obtida. Essa diferenca pode ser ndo apenas quantitativa, mas também qualitativa. Pode ser
desfavoravel, como favoravel, aos objetivos de midia. A analise das pesquisas vai determinar
necessidade de complementagéo, alteracdo de rumos, ou a possibilidade de antecipagdo do

término da campanha em funcéo das diferencas de desempenho da programacéo contratada.
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Para Corréa (2004), a avaliacdo de campanhas publicitérias é necessaria para se ter a
nocdo de que esta indo na direcdo certa, diminuindo os riscos e incertezas, aumentando,
assim, as probabilidades de melhor retorno sobre o investimento realizado. O autor acredita
que pode-se avaliar a campanha publicitaria antes e depois de sua veiculacdo. Quando se
avalia antes, esta se buscando o caminho certo para a comunicacao através da identificacdo da
linguagem, das idéias que poderdo ser exploradas, obter esclarecimento de situagdes
duvidosas quanto a sua interpretacdo por parte do publico, verificacdo de erro ou acerto do
enfoque adotado, selecdo da melhor alternativa de campanha e outras possibilidades.

O mesmo autor acredita que ao se avaliar depois a campanha publicitéria, o caminho
ja foi encontrado, ou deveria ter sido encontrado, restando a oportunidade de verificar se a
execucdo foi correta ao interpretar a idéia da criacdo e se atingiu os objetivos propostos. A
avaliacdo, em ambas as fases, deve ser feita com muito critério, uma vez que a capitalizacdo
dos erros e dos acertos permitira aperfeicoar, ou ndo, a campanha, dando continuidade e
consisténcia a proposicao original.

Para Corréa (2004), a avaliacdo pode ser feita de duas formas: atraves do julgamento
profissional ou atraves da pesquisa junto ao publico-alvo. O julgamento profissional é feito
por um grupo de profissionais, formado pelos executivos do anunciante e da agéncia
envolvidos no projeto. Devido a sua experiéncia e conhecimento do negdcio, 0s gerentes de
produto, de marketing, de propaganda, o pessoal de atendimento, planejamento, pesquisa de
mercado, criacdo e midia, reinem condicBes para avaliar se uma campanha ou peca
publicitaria esta, ou ndo, adequada ao fim a que se destina.

Através da pesquisa junto ao publico alvo, segundo o autor supracitado, podem ser
obtidas informacg6es qualitativas sobre o contetido e a forma da mensagem, assim como dados
guantitativos para mensurar o grau de concordancia ou discordancia sobre a campanha ou
peca publicitaria. Nesses casos, € necessario algum tempo e um certo investimento para sua
realizacdo, mas compensa o esforco, devido ao valor das informacgdes obtidas das pessoas
para as quais a mensagem esté sendo dirigida.

Infelizmente, segundo Corréa (2004), a forma mais comumente empregada para se
avaliar os resultados de uma campanha de propaganda tem sido a verificagdo dos resultados
de vendas. Vendeu mais, conclui-se que a campanha foi boa. Entretanto, o assunto ndo &
assim tdo simples, ja que ndo se pode esquecer que as vendas sao realizadas pelo vendedor, e
ndo pela propaganda. Esta tem o proposito de motivar, persuadir o consumidor, criando
preferéncia e levando a uma agéo a favor da marca. Mas as vendas estdo condicionadas a uma

série de fatores, como a distribui¢do, o preco, a concorréncia, a época do ano, e algumas
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outras variaveis. Assim, a propaganda ndo deve ser considerada uma solucéo isolada como
salvadora de um determinado problema de vendas.

Martins (1999) sugere trés passos basicos para avaliar uma campanha. O primeiro
passo seria procurar, na medida do possivel, montar uma pesquisa junto aos compradores do
seu produto para saber através de quais meios eles tomaram conhecimento da sua
comunicagdo. O segundo passo seria anotar todas as variaveis relativas a sua comunicagéo,
como sazonalidade, meios de comunicacdo mais frequentemente utilizados, percentual de
aplicacdo por meio, critérios e volumes da propaganda da concorréncia, e seus volumes de
venda. O terceiro e ultimo passo seria, de posse dessas informacdes, comecar a fazer todos 0s
cruzamentos e levantamentos de hipoteses possiveis. Lentamente, um quadro da situacdo vai
se formar. A partir dai deve-se iniciar experimentacdes, substituindo um meio por outro, ou 0
momento de veiculagdo, ou a linha de argumentacao e criacdo dos anuncios até que se chegue
aos resultados desejados.

O planejamento de comunicacdo € um conceito amplo e que contém o planejamento
de propaganda, da promocao ou das relacdes publicas. Ele deve refletir, 0 mais claramente
possivel, quais os problemas a serem resolvidos, 0s objetivos, as respectivas estratégias para
atingi-los e determinar o sistema de controle.

O planejamento é um sistema de trabalho que deve ser encarado com flexibilidade e
ndo de forma rigida, uma vez que é elaborado para orientar e determinar o melhor caminho
para ajudar a expansao, ou outro resultado desejado, da empresa, produto ou servico.

Dentro do planejamento, o plano de comunicagdo surge como documento no qual as
analises, diagndsticos e idéias sdo organizadas, e € a base de referéncia para que as acoes
acontecam de forma coordenada e integrada. N&o deve-se abandonar o plano de comunicacéo.
Ele é um eficiente auxiliar para manter o rumo do trabalho a ser realizado, mas, se a situacao
mudar, deve-se mudar o plano. E para isso que ele serve: partir de uma base inicial para outra
mais atualizada, feita racionalmente com mais seguranca. Para que isso possa acontecer €

preciso existir um sistema de avaliagdo permanente.
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2 - BRIEFING

E de fundamental importancia para o trabalho que se conhececa a fundo o Laboratério
Bioclinica. Para isso foi necessario a elaboracdo de um briefing junto ao Laboratorio
Bioclinica. Antes de apresenta-lo, para melhor compreensdo, vamos fazer uma breve

conceituacdo de briefing.

2.1 CONCEITO DE BRIEFING

De acordo com o Dicionario de Termos de Marketing (1999), Briefing &€ um resumo
de uma discussao; sdo os pontos a discutir. Geralmente, é aquilo que o cliente transmite,
como expressao do trabalho que necessita, ao contato ou, diretamente, a um grupo da agéncia.
Passagem de informacdes e de instrucbes de uma entrevista. De maneira geral, o briefing é
um documento que o profissional de marketing transmite a quem vai realizar uma campanha
publicitaria promocional de relagdes publicas ou uma pesquisa de mercado.

Para Perez e Barbosa (2008), briefing, idealmente, € um documento que contém toda a
informacdo que o cliente fornece a sua agéncia antes de iniciar uma campanha. E um
instrumento basico, a partir do qual se podera desenvolver a estratégia criativa mais adequada.
O briefing deve refletir com clareza a informagé@o que possa afetar o produto e sua utilidade,
deve incluir aspectos gerais de marketing e aspectos especificos de propaganda.

Os aspectos gerais de marketing, ainda para 0s mesmos autores, incluem-se
informacdes sobre a situacdo do produto e do mercado, posicionamento, pesquisas gerais
recentes e objetivos gerais da campanha. Tudo isso precisa ser resumido em uma lista de
vantagens e desvantagens competitivas do produto, isto é, de suas oportunidades e de seus
problemas no mercado. Pode conter ainda informacBes a respeito dos consumidores do
produto/marca: quem sdo, onde estdo, principais caracteristicas, estilo de vida, etc.

A partir dos diferentes tipos de consumidores existentes no mercado, para Perez e
Barbosa (2008), o briefing refletird o posicionamento selecionado pelo departamento de
marketing do anunciante, as caracteristicas do produto que justifiguem esse posicionamento e

a situacdo atual dos diferentes produtos competidores existentes. Por meio dessas
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informagdes, a agéncia podera analisar e assumir a viabilidade e a coeréncia do
posicionamento desejado ou ainda propor alternativas.

Perez e Barbosa (2008) acreditam que um dos pontos mais importantes do briefing
estad na definicdo dos objetivos de comunicacdo que se pretende conseguir.

Segundo Corréa (2004), um dos maiores problemas enfrentados pelas agéncias de
comunicagdo € conseguir receber um biefing por escrito e completo por parte dos clientes.
Uma boa campanha depende de um bom briefing. Elaborar este documento parece ser algo
complicado, mas, na verdade, ndo é. O executivo precisa, apenas, de disciplina e paciéncia
para coletar, organizar e simplificar as informacGes necessérias para a agéncia poder elaborar
uma campanha de propaganda, promogéo ou relagdes publicas. E uma pratica muito rentavel,
ja que reduz os erros, além de evitar desperdicios de tempo e dinheiro. O principal é que pode
conduzir os trabalhos para que acertam com mais precisao o alvo desejado.

Sampaio (2002), os objetivos do briefing devem ser claros: informagdes de mercado e
concorréncia; historico da marca; mensagem a ser comunicada e descrigdo do publico-alvo.
Segundo o autor ndo existe um modelo Unico e definitivo de briefing, mas em linhas gerais
um briefing deve conter informacoes a respeito: do produto, do mercado, do consumidor, da
empresa, dos concorrentes, e dos objetivos do cliente.

O importante, para o autor supracitado, € que o briefing contenha as informacdes mais
relevantes de acordo com a area envolvida. Por exemplo, um briefing pode conter questdes
como: quais sdo as fontes de negocio da empresa? (O que traz dinheiro? E como?).Como
funciona o pds-venda? E um programa ou somente acdes taticas? Qual o motivo pelo qual
compram a sua marca e ndo da concorréncia? E vice- versa. Quem abandonou a marca, saiu
por que? Que movimentos espera da concorréncia? Se vocé pudesse, que pensamento
colocaria na cabeca do consumidor? Além da propaganda, que outros instrumentos de
comunicacdo utiliza e como? (programas de incentivo interno, marketing cultural, ass. de
imprensa, relagbes publicas) O que vocé quer realizar nessa empresa? Qual marca quer
deixar?

Sampaio (2002) explica que cada empresa tem que responder no briefing as perguntas
gue sejam pertinente a ela, pois cada empresa, ou tipo de mercado, possuem sua proprias

caracteristicas.
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2.2 BRIEFING DO LABORATORIO BIOCLINICA

Seguindo a sugestdo de Sampaio (2002) de como formular um briefing, chegamos a
elaboracdo de dez perguntas a serem respondidas pelos donos do Laboratério Bioclinica. As
perguntas foram respondidas pelos donos do Laboratério Bioclinica devido ao fato de se tratar
de uma empresa pequena e que nao possui um responsavel pelo marketing da empresa. Foi
pedido que respondessem as seguintes perguntas: Qual a situacdo do municipio de Jaragua?
(Econdmica, demogréfica). Qual o histérico da empresa? Qual o servigo prestado? Quais 0s
pontos fortes e fracos? Qual a visdo da empresa? Qual a missdo da empresa? Quem € seu
publico-alvo? Quem sdo seus concorrentes? (E seus pontos fortes e fracos). Qual o objetivo

deseja alcancar com a comunicacdo? Quanto pretende gastar com comunicacao?

2.2.1 Jaraguéa

Jaragua € um municipio brasileiro do estado de Goiéas situado no Parque Ecolégico da
Serra de Jaragua. Situa-se a 107 km da capital do estado, Goiania. E um Municipio
emancipado de Pirenopolis e se inclui na Microrregido de Anapolis, no Vale do Séo Patricio,
conhecido por seu patrimonio cultural sendo uma das cidades mais antigas do estado e por ser
considerada o maior pélo de confec¢cdo do Centro-Oeste.

Dada a extensdo do municipio, existem ainda diversos povoados, a saber: Alvelandia,
Artulandia (as margens da rodovia GO-080), Cruzeirinho, Mirilandia, Monte Castelo,
Palestina, Santa Barbara, Vila Aparecida (Chapeulandia) e Sdo Geraldo.

Sua populacdo estimada em 2004 era de 35.901 habitantes, segundo dados do IBGE
(2010) a populacdo do municipio é de 41.722. Como pode se notar, a cidade de Jaragua vem
crescendo rapidamente, ndo s6 demograficamente, como também, economicamente.

A economia de Jaragua tem trés pontos fortes, a agropecuaria, com as plantacdes de
abacaxi (a maior de Goias), a industria confeccionista e o comércio de roupas. A principal
renda de Jaragua vem das industrias confeccionistas. Jaragua € conhecida por ser a capital das
confeccdes do estado de Goias.

A localizacdo estratégica da cidade, as margens da Belém-Brasilia, favoreceu a
penetracdo de seus produtos no mercado regional de baixa renda. No final dos anos 80 e
inicio dos 90, a abertura comercial e o crescente interesse e consumo de produtos de vestuario

importados no pais estimulou a producéo local de versdes falsificadas das principais marcas
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mundiais de jeans e camisetas p6lo, com o uso de etiquetas falsificadas de alta qualidade. A
dimensdo assumida pela producdo de artigos falsificados em Jaragud gerou a reagdo de
distribuidoras dos produtos importados no pais, e a consequente intensificacdo da
fiscalizacdo. Desde entdo, o arranjo reduziu pouco a pouco a informalidade e a ilegalidade e o
municipio foi se consolidando como um importante polo de confecgdes na regido. O
dinamismo da atividade em Jaragua estimulou a implantagdo de empresas confeccionistas nos
municipios vizinhos, como S&o Francisco de Goias, Itaguaru e Uruana.

Hoje se dedica as marcas proprias. Jaragud envolve empresas nos setores de
confec¢do, faccdo, lavanderias, acabamentos pré e pés-lavagem, bordados, estamparia, além
de representantes comerciais, fornecedores, transportadoras, e setores de corte, estilismo e
modelismo. Recebe altos investimentos, e 0s recursos sdo aplicados em acles de
responsabilidade ambiental nas lavanderias, melhoria da qualidade dos produtos, ampliacéo
do quadro de representantes comerciais e estimulo a formalizacdo das empresas. Existem
investimentos em marketing, cursos de gestdo empresarial, atualizacdo tecnoldgica e,
principalmente, no desenvolvimento do trabalho com a marca propria. E desse modo que as
empresas de Jaragua vém trabalhando e conquistando, assim, novos mercados. Hoje ja é a
maior cidade exportadora de produtos de vestuario do estado de Goias.

Devido a chegada da Ferrovia Norte-sul na cidade a tendéncia é que a economia de
Jaragué cresca ainda mais. E, por conseqiiéncia, sua populacéo.

O Populacao de Jaragua conta com trés emissora de radio: Radio Cidade de Jaragua
(AM), Radio Jaragud (AM) e Radio Sucesso (FM), sendo, essa ultima, a mais escutada da

cidade.

2.2.2 O Laboratério Bioclinica

O laboratorio Bioclinica € uma empresa ligada a area da saude localizado em Jaragua
— GO, na Rua 10, lote 12, Setor Central. Os proprietarios sdo Dr. Jorge Nunes de Barros
Junior e Dra. Juliana Baracuy Castro Ribeiro Nunes, 0s quais sdo também os farmacéuticos
bioquimicos responsaveis do laboratdrio.

O Laboratério Bioclinica foi fundado em 22 de maio de 2000 e realiza servicos de

exame de sangue, urina, fezes, e de DNA, entre outos.
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2.2.3 Servicos prestados pelo Laboratdrio Bioclinica

O Laboratdrio Bioclinica realiza exames de D.N.A., exame de paternidade, exames de
sangue, rotinas, hemogramas completos, exames toxicolégicos (drogas em geral), cultura,
EAS, urina, fezes, glicose, uréia, creatinina, acido Urico, trigliceridios, testes de gravidez, anti-
HIV (Aids), hepatites, dengue, hormonios, alergias, coagulograma completo, PSA,

espermograma, perfil lipidico, anatomo patolégico, audiometria e entre outros.

2.2.4 Pontos fortes e fracos do Laboratério Bioclinica

2.2.4.1 Pontos Fortes

O laboratério Bioclinica possui quatro pontos fortes prinicpais: a localizagdo, 0s
convénios, os profissionais responsaveis e a tecnologia utilizada.

O laboratorio Bioclinica fica localizado no Centro de Jaragua, ou seja, fica perto de
todas as regides da cidade, logo, fica perto de seus clientes e potenciais clientes.

O laboratério Bioclinica é convéniado com os principais planos de saude de Goias,
entre eles, o IPASGO, SUS, AMIL, UNIMED, e Saude Bradesco.

Os profissionais responsaveis pela analise dos exames clinicos no laboratério
Bioclinica, Dr. Jorge Nunes de Barros Junior e Dra. Juliana Baracuy Castro Ribeiro Nunes,
sdo formados pela UNIP (Universidade Paulista) em Farméacia e Bioquimica, e possuem pos-
graduacdo em qualidade de exames pela Faculdade de Farmécia da UFG (Universidade
Federal de Goiés) e especializacdo em injetaveis pela UnB (Universidade de Brasilia).

O laboratorio Bioclinica possui equipamentos de Gltima tecnologia, e sdo monitorados
de acordo com as orientagdes dos fabricantes, com manutencdes preventivas periodicas
indicadas além das diarias e semanais implementadas durante o processo de producdo de
servicos. Além de instalacBes adequadas, licenciadas e aprovadas pela Anvisa e demais

orgaos fiscalizadores.
2.2.4.2 Pontos Fracos
O ponto fraco do Laboratério Bioclinica € o preco, ja que possui pregos um pouco

mais elevados em relacdo aos seus concorrentes. Mas isso levando em conta se 0S servigos

forem realizados sem nenhum convénio.
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2.2.5 Visao

O Laboratorio Bioclinica busca reconhecimento como referéncia em Jaragua e regido
na area de exames clinicos, desenvolvendo atividades com retiddo, ética e confidencialidade
alicercado no conhecimento e no saber, respeitando aos limites do homem e tendo como

objetivo maior o proprio homem — seu crescimento como individuo, a melhoria da qualidade

de vida, suas relagdes com a ciéncia, com a comunidade e com a forca criadora.

2.2.6 Missao

Atuar no auxilio diagnéstico com rigor cientifico, ética e confiabilidade.

2.2.7 Publico-alvo

Todas as pessoas estdo sujeitas a precisar em algum momento da vida de algum

servico laboratorial, por se tratar de uma questdo médica. Sendo assim, pode-se dizer que 0

publico-alvo sdo homens e mulheres habitantes da cidade de Jaragud e regido.

2.2.8 Concorrentes

O Laboratério Bioclinica possui cinco concorrentes: Laboratérios Delta | e |1,

Laboratério Laaclin, Laboratorio Vitalle, Laboratério Municipal.
2.2.8.1 Laboratorios Delta I e 11

O Laboratério Delta | foi fundado em 1998 e inaugurou sua segunda unidade, o
Laboratdrio Delta I, em 2006.

Possuem como ponto forte ter a marca de laboratério particular mais antigo de
Jaragua.

Possuem como ponto fraco a pequena quantidade de convénios.

2.2.8.2 Laboratério Laaclin

O Laboratorio Laaclin foi fundado em 2006.



42

Possui como ponto forte o grande numero de convénios e a tecnologia dos
equipamentos utilizados.

Possui como ponto fraco a sua localizagéo, longe da regido central de Jaragua.

2.2.8.3 Laboratoério Vitalle

O Laboratorio Vitalle foi fundado em 2008.

Possui como ponto forte a sua localizacdo, em frente ao Hospital Regional de Jaragua.
O qual recebe pacientes de toda a regido do Vale de S&o Patricio.

Possui como ponto fraco o pouco nimero de convénios e sua recente entrada no

mercado.

2.2.8.4 Laboratorio Municipal

N&o foi encontrado registro de quando comegou exatamente o funcionamento do
Laboratorio Municipal.

Possui como ponto forte o fato de ser gratuito/publico.

Possui como ponto fraco a ma qualidade dos servicos prestados, demora na entrega de
resultados e equipamentos ultrapassados.

2.2.9 Objetivo de comunicacado

O Laboratério Bioclinica é uma empresa em busca de maior crescimento no seu
mercado de atuacdo. Pretende se diferenciar de seus concorrentes e, assim, futuramente,
tornar-se referéncia em exames laboratoriais na cidade de Jaragué e regido.

2.2.10 Verba para comunicagio

O Laboratério Bioclinica pretende gastar, no primeiro trimestre de 2010, R$ 10.000,00

(dez mil reais) em comunicacao.



43

3 PESQUISAS

As pesquisas, de acordo com Perez e Barbosa (2008), sobre o produto e o consumidor
sdo especialmente importantes, sobretudo as que se referem a aspectos motivacionais: razoes
de escolha, compra, e outras. Conhecer as motivagdes e 0s freios no consumo do produto
serao informacdes imprescindiveis a criacdo de propaganda.

Para a elaboracdo do plano de comunicacdo foi necessario a realizacdo de duas
pesquisas. Uma quantitativa e outra qualitativa.

As autoras, Marconi e Lakatos (1999), descrevem a pesquisa quantitativa como sendo
a mais adequada para apurar opinides e atitudes explicitas e conscientes dos entrevistados,
pois utiliza instrumentos estruturados (questionarios). Deve ser representativa de um
determinado universo de modo que seus dados possam ser generalizados e projetados para
aquele universo. Seu objetivo € mensurar e permitir o teste de hipdteses, ja que os resultados
sdo concretos e menos passiveis de erros de interpretacdo. Em muitos casos cria-se indices
que podem ser comparados ao longo do tempo, permitindo tracar um historico de informacéo.
Mostra-se apropriada quando existe a possibilidade de medidas quantificaveis de varidveis e
inferéncias a partir de amostras numéricas, ou busca padrfes numéricos relacionados a
conceitos cotidianos.

Ja a pesquisa qualitativa, para Marconi e Lakatos (1999), tem caréater exploratorio, isto
é, estimula os entrevistados a pensarem livremente sobre algum tema, objeto ou conceito.
Mostra aspectos subjetivos e atingem motivacdes ndo explicitas, ou mesmo conscientes, de
maneira espontanea. E utilizada quando se busca percepcdes e entendimento sobre a natureza
geral de uma questéo, abrindo espaco para a interpretacdo. E uma pesquisa indutiva, isto é, o
pesquisador desenvolve conceitos, idéias e entendimentos a partir de padrées encontrados nos
dados, ao invés de coletar dados para comprovar teorias, hipoteses e modelos pré-concebidos.

Para a elaboracdo do plano de comunicacdo foi escolhido um tipo de pesquisa
quantitativa (pesquisa quantitativa de entrevista fechada) e um tipo de pesquisa qualitativa

(pesquisa qualitativa através de entrevistas em profundidade).
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3.1 AS PESQUISAS

3.1.1 Pesquisa quantitativa de entrevista fechada

Marconi e Lakatos (1999) acreditam que a pesquisa quantitativa € aquela que reune,
registra e analisa dados numéricos que se referem as atitudes e aos comportamentos do
publico-alvo. E usado quando se quer medir opinides, reacdes, sensacdes, habitos e atitudes
de um universo (publico-alvo), através de amostra que represente de forma estatisticamente
comprovada. Utiliza critérios estatisticos de representatividade amostral e os dados séo
analisados numericamente e percentualmente. Utiliza questionario com questBes estruturadas
para coleta das informacoes.

Os mesmos autores dizem que a amostragem nada mais € do que uma amostra que
pode ser representativa do universo. Ou seja, € uma porcdo ou parcela, convenientemente
selecionada do universo (populacdo); é um subconjunto do universo. Universo ou populacédo é
0 conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica
em comum.

A pesquisa quantitativa de entrevista fechada realizada a partir de questionarios
padronizados, de acordo com Dencjer e Via (2002) sdo estruturados com perguntas iguais
para todos os entrevistados de modo que seja possivel estabelecer uniformidade e comparacédo
entre respostas. Para Malhotra (2006), pesquisa quantitativa € uma metodologia de pesquisa
que procura quantificar os dados e, geralmente, aplica alguma forma de analise estatistica.
Para ele a pesquisa quantitativa tem o objetivo de quantificar os dados e generalizar os
resultados da amostra para a populacdo alvo, sendo a amostra de grande nimero de casos
representativos e a coleta de dados sendo estruturada.

Para se entender melhor o mercado de laboratérios de Jaragua-GO e, principalmente, o
conceito que a populagdo jaraguense, mercado consumidor dos servicos laboratoriais, tem
sobre varios aspectos dos laborat6rios em geral de Jaragud, de suas relagdes com as opinides
médicas e outros fatores, foi realizada uma pesquisa quantitativa de entrevista fechada com o
publico usuario do laboratério, populacdo adulta em geral, entre dezoito e oitenta anos, em
varias bairros de Jaragud, sendo trés da regido norte (Morada Nova I, Morada Nova Il e Ana
Edite), dois da regido leste (Setor Aeroporto e Primavera), dois da regido sul (Vila Isaura e
Brasilinha) e trés da regido oeste (Centro, Vila Sdo José e Vila Colombo). As ruas onde
foram realizadas as entrevistas foram sorteadas e as casas escolhidas foram variadas de dez

em dez.
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O questionario possui questbes que abordam desde a condigdo social do entrevistado
até suas preferéncias e motivagdes de escolha em relagdes aos laboratorios de Jaragué. Vide o
questionario aplicado em apéndice I.

A pesquisa foi realizada nos dias 15 e 16 de setembro de 2010, com 400 pessoas,
margem de erro de 5% e intervalo de confianga de 95%.

As entrevistas foram realizadas por cinco entrevistadoras qualificadas, cada uma delas
entrevistou quarenta pessoas por dia, totalizando os quatrocentos entrevistados em dois dias.

Cada entrevista demorou, em média, doze minutos.

3.1.2 Pesquisa qualitativa através de entrevistas em profundidade

Segundo Perez e Barbosa (2008), a entrevista em profundidade consiste em uma
entrevista feita, em geral, de forma individual, embora possa ser usada em duplas ou trios, a
partir de um roteiro aberto e desestruturado, assemelhando-se a uma conversa, entre pessoas,
que ocorre de forma fluida e flexivel, sem rigidez do formato jornalistico “perguntas e
respostas”. Com base nesse roteiro aberto, o entrevistador conduz a conversa de forma a
abordar todas as questBes relevantes ao estudo, gerando um entendimento Gnico de como
essas questdes sdo vistas e percebidas individualmente por esse entrevistado especifico.

Para os autores supracitados, a entrevista em profundidade permite o entendimento
profundo do entrevistado, suas motivagoes, suas crencas, seus valores e atitudes em relacéo ao
tema abordado. Trata-se de uma abordagem individual, na qual o entrevistado tende a se
colocar de forma integral, refletindo sobre suas acOes e percepgdes ao longo da entrevista e do
seu proprio discurso. O entrevistador deve estar sempre muito atento ao fluxo do pensamento
do entrevistado, deve cuidar do bom clima da entrevista e deve se esforcar para deixar o
entrevistado a vontade.

No caso da analise, Perez e Barbosa (2008) acreditam que € muito mais dificil, no
primeiro momento, ter uma visao do todo quando se opta por entrevistas em profundidade. O
volume de leitura € maior e requer mais tempo do analista. Muitas vezes, é necessario que
todo material de campo seja lido e analisado de forma individual para se ter um fluxo de
analise.

A pesquisa qualitativa atravées de entrevistas em profundidade, segundo Dencjer e Via
(2002), tem como uma de suas principais qualidades a flexibilidade de permitir ao informante
definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar livremente as perguntas. A entrevista

em profundidade objetiva saber como o0s entrevistados percebem a situacdo. O seu uso tem o
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objetivo relacionado ao fornecimento de elementos para compreensdo de uma situagdo ou
estrutura de um problema. E um tipo de entrevista que ndo é quantitativa nem estatistica,
busca intensidade nas respostas, por isso € um método que facilita a pesquisa de cunho
qualitativo ja que possibilita identificar problemas, micro interac6es, padrdes e detalhes, obter
juizos de valor e interpretacfes, caracterizar a riqueza de um tema, ou seja, o trabalho pode
ser aprofundado.

Para Malhotra (2006) a pesquisa qualitativa € ndo estruturada e exploratoria baseada
em pequenas amostras que proporciona percepgdes e compreensdo do contexto do problema,
a abordagem indireta serve para que 0s objetivos do projeto sejam encobertos aos
respondentes e a entrevista em profundidade é direta, pessoal, em que um Unico respondente é
testado por um entrevistador altamente treinado, para descobrir motivacdes, crencas, atitudes
e sentimentos subjacentes sobre um tépico.

Para Dencjer e Vid (2002) a selecdo dos informantes, para a entrevista em
profundidade, é intencional, porque a selecdo é feita por juizo particular, de acordo com o
conhecimento dos informantes sobre o tema.

Foi realizado nos dias 17 e 18 de setembro de 2010, entrevistas em profundidade com
quatorze médicos de Jaragua-GO. As entrevistas foram conduzidas por duas entrevistadoras
capacitadas, com duracdo média de trinta minutos por entrevista, desenvolvidas com base no
roteiro semi-estruturado, que permite maior aprofundamento da tematica e da experiéncia
pessoal do entrevistado. Os encontros foram realizados nos consultérios dos médicos
entrevistados, com marcacdo prévia da hora da entrevista.

As entrevistas foram gravadas em aparelhos MP3, por permitirem a reproducédo exata
dos depoimentos e porque libera o entrevistador das anotagdes, centrando sua atencao na fala
dos entrevistados.

O roteiro de pergunta semi-estruturado abordava questfes sobre a qualidade dos
servicos prestados pelos laboratérios de Jaragua e, também, sobre as indicagbes de
laboratérios que os médicos dado a seus pacientes. O roteiro de perguntas esta em apéndice II.

3.2 RESULTADOS E ANALISES DAS PESQUISAS

3.2.1 Resultados e analise da pesquisa quantitativa de entrevista fechada

A pesquisa quantitativa de entrevista fechada foi realizada em jaragua-GO nos dias 15
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e 16 de setembro de 2010, teve pessoas entrevistadas de ambos os sexos, sendo 32% do sexo

masculino e 68% do sexo feminino.

Sexo

® Masculino ® Feminino

Grafico 1 - Sexo

As idades dos entrevistados, para facilitar a anélise dos resultados da pesquisa, foram
divididas em trés grupos: de 18 a 29 anos, 30 a 49 anos e acima de 50 anos. Dos
entrevistados, 36% estavam no primeiro grupo (entre 18 e 29 anos); 48% estavam no segundo

grupo ( entre 30 e 50 anos); e 16% estavam no terceiro grupo (mais de 50 anos).

Idade
m18-29 m30-49 =50+

Grafico 2 - Idade

Entre os entrevistados, 29% eram solteiros, 41% casados, 7% vilvos, 27% separados

ou divorciados e 3% estavam sob unido estavel.
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Dos entrevistados, 4% eram analfabetos, 7% possuiam ensino fundamental
incompleto, 28% tinham ensino fundamental completo, 15% possuiam ensino médio
incompleto, 39% estavam com ensino médio completo, 4% com ensino superior incompleto e

3% possuiam ensino superior completo.

Estado Civil

B Estado Civil
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Grafico 3 — Estado Civil

Grau de Instrucéo

= Analfabeto ® Ensino Fundamental incompleto
® Ensino Fundamental completo  ® Ensino Médio incompleto

® Ensino Médio completo = Ensino Superior incompleto

= Ensino Superior completo

4% 3% 4% 79

Gréfico 4 — Grau de Instrugédo

De todas as pessoas que responderam aos questionarios, 19% moravam em Jaragua a
menos de 5 anos, 40% moravam em Jaragua entre 5 e 10 anos e 41% ja moravam a mais de
10 anos. Isso deixa evidente o rapido crescimento demografico de Jaragua. Boa parte de sua
populacdo mora na cidade a menos de dez anos, que equivale a 59%, de acordo com a
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pesquisa. Devido boa parte da populacdo morar a pouco tempo na cidade, pode tornar o fato
de um laboratdrio estar a muito tempo no mercado (tradi¢do) algo pouco importante.

Ha quanto tempo mora em Jaragua?

Emenosde5 Mentre5e10 = maisdel0

Gréfico 5 — Ha tempo mora em Jaragua?

Dos entrevistados, 13% estavam morando sozinhos, 21% com uma a trés pessoas e
66% moravam com mais de trés pessoas. A maioria, 87%, ndo moram sozinhos e,
provavelmente, moram em familia.

A renda familiar dos entrevistados foi de até R$ 510,00 para 7%, entre R$ 510,01 e R$
1.000,00 para 43%, entre R$ 1.000,01 e R$ 2.000,00 para 35% e mais de R$ 2.000,01 para

15% dos entrevistados.

Quantidade de pessoas que moram na mesma casa

]l 234 ®mmaisde5

Gréfico 6 — Quantidade de pessoas que moram na mesma casa
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Grafico 7 — Renda familiar

Quando perguntados sobre quem marcava suas consultas e exames medicos, 32% dos
entrevistados entre 18 e 29 anos disseram que eles mesmos marcavam e 68% disseram ser
Seus pais quem marcavam suas consultas e exames.

Entre os entrevistados de 30 a 49 anos, 58% disseram que eles mesmos marcam suas
consultas e exames, 2% disseram ser seus pais quem marcavam, 29% disseram ser 0 conjugue
e 11% os filhos.

J& os entrevistados com mais de 50 anos, 44% disseram que eles mesmos marcam suas

consultas e exames, 22% disseram ser o conjugue e, 34%, os filhos.

Quem marca suas consultas e exames ?

® Propiapessoa M Paiou Mae ®Esposa(o) ®Filho(a)

68

18 a 29 anos

Gréfico 8 — Quem marca suas consultas e exames? (18 a 29 anos)
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Quem marca suas consultas e exames?

® Propia pessoa ®Mae ou Pai = Esposa(o) ®Filho(a)
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Gréafico 9 — Quem marca suas consultas e exames? (30 a 49 anos)
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Gréfico 10 — Quem marca suas consultas e exames? (mais de 50 anos)

Quando perguntados se marcavam a consulta ou exames de outras pessoas, 74% das
mulheres disseram marcar consultas ou exames de outras pessoas de sua familia e, 26%
disseram ndo marcar consultas exames de outras pessoas. Ja entre 0os homens, 17% disseram
marcar consultas e exames de outras pessoas, 83% disseram nao marcar de mais ninguém.

Se cruzarmos e analisarmos os dados obtidos, quando perguntados sobre “quem marca
suas consultas e exames médicos” e se “vocé marca consultas e exames médicos de outras
pessoas”, podemos concluir que o grupo que exerce maior decisao na hora da escolha de qual
laboratério ira realizar os exames é o grupo das mulheres entre 30 e 49 anos de idade, pois
estas, na maioria das vezes, determinam os laboratérios onde elas, seus filhos menores de
idade, e até mesmo seus filhos entre 18 e 29 anos, seus pais idosos e seus maridos irdo realizar
seus exames. Assim, essas mulheres, acabam tendo um poder de decisdo, ndo somente sobre
elas, mas sim sobre varias pessoas em relacdo a escolha de onde fazer seus exames médicos.



Vocé marca exames e consultas para outras
pessoas de sua familia?

B Sim mNao

Mulheres Homens

Grafico 11 — Vocé marca exames e consultas para outras pessoas de sua familia?
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Na entrevista, quando perguntados sobre qual ou quais laboratorios os entrevistados

conheciam, 51% disseram conhecer o Laboratorio Bioclinica, 47% o Laboratorio Delta |,

41% o laboratério Delta Il, 47% o Laboratdrio Laaclin, 47% o Laboratério Municipal, 35% o

Laboratério Vitalle e 1% afirmou ndo conhecer nenhum dos Laboratérios.

Percebe-se que os laboratorios Bioclinica, Delta I, Laaclin e Municipal possuem,

praticamente, a mesma lembranca de marca junto aos entrevistados. Esses dados mostram um

equilibrio entre a lembranca de marca dos laboratorios na mente dos consumidores, mas

evidencia também que ndo ha& ainda um laboratério que seja lembrado por uma grande

maioria absoluta das pessoas. Fica claro o grande potencial que ainda ha no mercado de

laboratorios de Jaragua, em relacdo ao surgimento ou colocacdo de um laboratorio na posicéo

onde seja considerado lider ou mais lembrado pela populagéo.

Quial destes laboratdrios vocé conhece?

® Porcentagem dos entrevistados que conhecem o Laboratério

51
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Grafico 12 — Qual destes laboratérios vocé conhece?
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Quando perguntados se algum médico ou profissional da saude ja indicou algum
laboratério para realizacdo de exames, 62% disseram que sim e, 38%, que nao.

Dos entrevistados que responderam “sim” foi perguntado “a qual laboratdrio ja foi
indicado” Entre eles, 30% responderam ja terem sido indicados ao Laboratorio Bioclinica,
12% ao Laboratdrio Delta I, 5% indicados ao laboratorio Delta 11, 16% ao laboratério Laaclin,
1% ao Laboratdrio Municipal e, 16% j& foram indicados ao Laboratorio Vitalle. Mesmo tendo
variacdes em relacdo a porcentagem de indicacGes dos médicos, pode se constatar ndo haver

um laboratdrio que predomine em grande maioria nas indica¢cdes médicas.

Algum médico ja te indicou algum laboratoério
para fazer seus exames?

ESim ®Ndio

Grafico 13 — Algum médico ja te indicou algum laboratério para fazer seus exames?

Qual desses laboratorios ja foi indicado para vocé
por algum profissional da saude?

® [ndicacOes por profissionais da satde
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Grafico 14 — Qual desses laboratorios ja foi indicado para vocé por algum profissional da sadde?

Quando perguntados “se seguiam as indicagdes médicas”, 49% dos entrevistados
disseram seguir as indicacdes dos profissionais da salde, 26% disseram ndo seguir e 25%
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disseram talvez seguir.

Para os entrevistados que disseram “talvez” seguir as indicacbes médicas, foi
perguntado 0 “por qué?”. Deles, 20% responderam depender do preco, 8% disseram
depender da localizacdo, 16% dos convénios do laboratério e, 56% responderam depender da

qualidade do servigo.

Vocé segue a indicacdo dos profissionais da saude?

ESim EN3ao ®Talvez

Gréfico 15 — Voceé segue a indicacédo dos profissionais da sadde?

Se a resposta foi ""Talvez", depende do que?

mPreco MmLocalizagdo = Convénios ® Qualidade do servico

Gréfico 16 — Se a resposta foi “talvez”, depende do que?

Os entrevistados, quando perguntados se “na sua concep¢do ha diferenca entre os
servicos prestados pelos laboratorios”, 39% responderam que todos possuem a mesma

qualidade e, 61%, responderam que héa diferenca na qualidade.
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Para vocé, os Laboratorios possuem a mesma
qualidade de servico?

ESim ®=Nao

.39%

Grafico 17 — Para vocé, os laboratorios possuem a mesma qualidade de servigo?

Para os entrevistados que responderam que “ha diferenca na qualidade dos servigos
prestados pelos Laboratorios”, foi pedido para que indicassem o melhor e o pior dos
Laboratérios.

Para 38% dos entrevistados, o Laboratorio Bioclinica era 0 melhor, 14% disseram ser
o Laboratorio Delta I, 6% escolheram o Laboratério Delta 1l como o melhor, 27% disseram
ser o Laboratorio Laaclin, 2% o Laboratorio Municipal e 13% o Laboratorio Vitalle.

Ja quanto ao pior laboratério, os entrevistados responderam ser: 2% o Laboratorio
Bioclinica, 7% disseram ser o Laboratério Delta I, 14% escolheram o Laboratorio Delta II,
4% disseram ser o Laboratério Laaclin, 71% o Laboratério Municipal e 2% o Laboratorio
Vitalle.

Mais uma vez, percebe-se ndo haver, perante a maioria absoluta dos entrevistados, um
consenso sobre um laboratério que seja visivelmente superior aos outros. Em relagdo ao pior
laboratério, 71% escolheram o Laboratério Municipal, mostrando que, para a maior parte da

populacdo, o servico laboratorial particular de Jaragua é melhor do que o publico.

Qual é o melhor laboratorio? E o pior?

B Melhor qualidade  ® Pior qualidade

Bioclinica Delta | Delta Il Laaclin Municipal Vitalle

Gréfico 18 - Qual é o melhor laboratério? E o pior?
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Quando perguntados “o que é levado em conta na escolha do laboratorio”, 14% dos
entrevistados responderam ser o preco, 10% o atendimento, 10% os convénios, 6% a
indicacdo dos profissionais da saude, 27% os profissionais responsaveis pelos exames, 19% a
eficiéncia no diagnostico dos exames e 14% a higiene e seguranca.

Assim, pode-se resumir que 24% levam em consideracdo a questdo financeira e 70%
levam em consideracdo a qualidade dos servicos na hora da escolha do laboratério.

O que ¢ levado em conta na escolha do
Laboratorio?

M Prego H Atendimento
m Convénios M Indicacgdo de profissionais da saude
M Profissionais responsaveis M Eficiéncia no diagndsticos dos exames

Higiene e seguranca

A
NN\

Gréfico 19 — O que é levado em conta na escolha do laboratdrio?

Com a pesquisa quantitativa de entrevista fechada, pdde-se chegar a trés conclusbes
principais.

A primeira é que a grande maioria das mulheres entre 30 e 49 anos de idade decidem
em qual laborat6rio a maior parte do total do universo dos entrevistados marcam seus exames.

A segunda conclusdo € que ndo ha, entre as indicagdes dos médicos, um laboratorio
que seja consenso entre eles, ou que seja indicado pela grande maioria deles.

A terceira conclusdo é de que ndo hd um laboratorio que seja considerado o melhor
pela grande maioria absoluta dos entrevistados.

Se analisarmos e cruzarmos a segunda e terceira conclusdo, podemos dizer ndo haver
um laboratdrio em Jaragua que possua uma marca mais forte do que as demais e com maior

lembranca junto ao publico-alvo.
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3.2.2 Resultados e analise da pesquisa qualitativa através de entrevistas em
profundidade

Na pesquisa qualitativa através de entrevistas em profundidade, realizada nos dias 17 e
18 de outubro de 2010 em Jaragua-GO, com médicos (suas identidades serdo mantidas em
sigilo nas analises), foi possivel perceber que a maioria deles ndo véem diferencga na qualidade
dos servicos prestados pelos laboratorios particulares de Jaragud. Muitos deles ndo foram
capazes de explicar porque consideram a qualidade dos servicos prestado pelos laboratorios

particulares iguais. O exemplo a seguir € uma ilustracéo disto:

“Eu ndo sei qual a diferenca entre os laboratorios particulares de Jaragua, o
Laboratdrio Municipal realmente ndo possui um diagnéstico muito confiavel, mas os
laboratérios particulares de Jaragud possuem um diagnéstico preciso, nunca tive
problema com eles.”

Como também pode-se perceber no relato acima, os médicos consideram apenas 0s
servicos do laboratorio municipal (publico) inferior em relagdo aos outros. Fica claro que os
médicos entrevistados consideram os laboratérios particulares semelhantes quanto a qualidade
no diagndstico dos exames, e que esse diagnostico é de boa qualidade.

A maior parte dos médicos ndo indicam um laboratério especifico para seus pacientes.
S6 indicam um laborat6rio quando o paciente pede. Esses médicos indicam o laboratério de
acordo com o convénio que o paciente possui ou da localizacdo do laboratério em relacédo a

moradia do paciente. Podemos perceber este fato no seguinte relato:

“N&o costumo indicar um laboratério para meus pacientes. Alguns me perguntam
aonde fazer o exame. Costumo responder que ele pode fazer o exame em qualquer
laboratério de analise clinica. Se ele pede um laboratério especifico eu indico algum
que seja perto da casa dele. As vezes o paciente quer saber um laboratério
conveniado com seu plano médico, entdo indico um laboratério que tenha o
conveénio.”

Os médicos que indicam algum laboratério especifico a seus pacientes fizeram a
escolha do laboratorio devido a motivos pessoais, como a amizade estabelecida com o
proprietario do laboratorio. Eles acrescentam algumas qualidades do laboratdrio para justificar
sua escolha, mas fica claro que o que realmente definiu a escolha do laboratorio foi a relacéo

pessoal entre ele e o dono ou algum funcionario do laboratério. O exemplo a seguir é uma

ilustracédo disso:

“Indico aos meus pacientes o Laboratério Laaclin. Os exames de l4 tem um
diagndstico bem preciso. Geralmente meus pacientes sempre tem um convénio que o
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Laboratério Laaclin tem. Conhego bem o Laboratério Laaclin, porque sou amigo de
muito tempo do dono de la. Quando eles inauguraram, muitos dos primeiros clientes
deles eu quem indiquei. Eu indico pacientes pra la e eles me indicam para as
pessoas.”

A maior parte dos médicos ndo indicam sempre o Laboratério Bioclinica a seus
pacientes por ndo verem um motivo de indicar apenas este laboratério. O trecho a seguir

demonstra isto:

“Eu indico o Laboratério Bioclinica quando o paciente mora perto dele ou tem um
convénio que la tem. Mas ndo indico sempre o Laborat6rio Bioclinica, ndo. Se o
paciente mora mais perto de outro laboratério, eu indico o outro. Se ele ndo me
pergunta sobre algum laboratério onde fazer o exame, é porque ja deve ter um
laboratério, entdo ndo indico nenhum.”

Os médicos que indicam um laboratério, que ndo seja o Laboratorio Bioclinica, a seus
pacientes, demonstram ndo ter nada contra o Laboratério Bioclinica, mas que devido a
relacfes pessoais com o dono ou algum funcionario de outro laboratério, preferem indicar o

outro do que indicar o Laboratorio Bioclinica. O trecho a seguir expde essa afirmacéo:

“Nunca tive problema com os exames do Bioclinica, muitos dos meus pacientes
fazem os exames la. Mas ndo indico o Bioclinica para eles, porque ja tenho meu
laboratério. Nao que o Vitalle seja melhor que o Bioclinica, mas sou amigo deles la.
Mas se meu paciente ja tem um laboratério, eu ndo falo mal desse laboratério, néo.
A ndo ser que seja o Laboratério Municipal, s6 que as pessoas que fazem exames la
é porque ndo conseguem pagar um outro lugar.”

A maior parte dos médicos demonstram que indicariam o Laboratorio Bioclinica se
este demonstrasse e comprovasse ter uma qualidade superior, e aumentasse a interacdo com
eles. Esta interacdo, para os médicos, seria desde descontos para seus pacientes até ganhar do
Laboratdrio Bioclinica receituarios personalizados com o nome do médico e do Laboratério

Bioclinica. Os relatos abaixo conferem isso:

“Se eu percebesse que o Laboratdrio Bioclinica é realmente bem melhor que os
outros, ndo teria nenhum problema em indicar s ele para 0s meus pacientes. Mas se
a qualidade deles é a mesma, ndo vejo porque indicar s ele.”

“Nenhum laboratério da desconto para meus pacientes quanto eles vao fazer os
exames sem convénio. Muitos pacientes ndo tem nenhum convénio. Se o Bioclinica
se propusesse a dar um desconto para estes pacientes eu o indicaria com muito
prazer.”

“Tenho amigos médicos em Anapolis que ganham de laboratdrios receitudrios com
o nome deles e a marca do laboratério. Acho legal o interesse desses laboratérios em
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dar material pra nés. Aqui em Jaragud nunca vi um laboratdrio dar esses
receituarios. Se um deles me desse esse tipo de material eu ndo veria problema em
usa-lo e indicar esse laboratdrio pros meus pacientes. Nao que eu proibiria meus
pacientes de realizar o exame em outro laboratério.”

Enfim, depois de analisar todas as entrevistas, chegamos a concluséo que os médicos
ndo véem diferenca na qualidade dos servicos realizados pelos laboratérios particulares em
Jaragua. Eles consideram apenas o laboratério Municipal inferior aos demais.

A maioria dos médicos ndo possui um laboratdrio de sua preferéncia. E aqueles que
possuem um laboratorio de sua preferéncia o escolheram devido a fatores pessoais, como
amizade entre ele e 0 dono ou algum funcionario deste laboratorio.

A maior parte dos médicos ndo indicam a seus pacientes apenas o Laboratorio
Bioclinica por ndo verem um motivo ou vantagem para isso. Eles passariam a indicar o
Laboratorio Bioclinica se este desse algo em troca, como, por exemplo, descontos para seus
pacientes, receituarios personalizados ou comprovasse, realmente, ser superior aos demais

laboratorios.
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4 — O PLANO DE COMUNICACAO

Silva (2009) considera o plano de comunicagdo como sendo uma ferramenta
fundamental dentro do planejamento de comunicacdo da empresa.

Como explicitado no Capitulo 1, Kotler e Keller (2006) sugerem sete etapas essenciais
para o desenvolvimento de um Plano de Comunicacdo, sendo elas: identificacdo do publico-
alvo, determinagcdo dos objetivos, elaboracdo da comunicacdo, selecdo dos canais de
comunicagdo, estabelecimento do orcamento, decisdo sobre o mix de comunicagdo e

mensuracdo dos resultados da comunicacgéo.

4.1 0 PLANO DE COMUNICACAO DO LABORATORIO BIOCLINICA

O plano de comunicacdo do Laboratério Bioclinica, que iremos desenvolver a seguir,
segue 0 modelo de Kotler e Keller (2006), percorrendo as etapas de identificacdo do publico-
alvo, determinacdo dos objetivos, elaboracdo da comunicacdo, selecdo dos canais de
comunicacdo, estabelecimento do orcamento e como sera feita a mensuracao dos resultados.
A sexta etapa, decisdo sobre 0 mix de comunicacdo, ndo sera descrevida aqui, pois, necessita
que as outras etapas ja tenham sido implementadas e, até a conclusdo deste trabalho, as etapas
ainda ndo haviam sido, todas, colocada em préatica. Sendo assim, invidvel a decisdo sobre o

mix de comunicacao.

4.1.1 Identificacdo do publico-alvo

Jaragua é ainda uma cidade de espaco fisico pequeno, desta forma, a localizacdo do
Laboratorio Bioclinica ndo é empecilho para nenhuma regido da cidade. Principalmente
devido ao fato do laboratorio estar numa regido central da cidade. Na pesquisa quantitativa
detalhada no Capitulo 3 isso se comprova, pois ndo houve, quando perguntado “o que ¢
levado em conta na escolha do laboratorio?”” nenhuma escolha, por parte dos entrevistados, da
opcao “localizacdo”. Assim, todas regioes da cidade de Jaragud possuem publico de possiveis
consumidores dos servigos do Laboratorio Bioclinica.

Os servicos do Laboratorio Bioclinica séo utilizados por todas as idades, ja que
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exames medicos sdo necessarios para diagnosticar doencas em qualquer fase da vida. Porém,
através dos resultados obtidos pela pesquisa quantitativa detalhada no Capitulo 3, pode-se
perceber que a maior parte das pessoas que decidem qual laboratério sera escolhido para fazer
seus exames, ou a de parentes, sdo as pessoas na faixa de 30 a 49 anos, ja& que nesta faixa
etaria se encontram boa parte dos pais que marcam exames para seus filhos, entre 0 e 29 anos,
e filhos que marcam exames para seus pais idosos, além de marcar exames para eles mesmos.

Dentro desta faixa etaria escolhida como sendo a principal, 30 a 49 anos, pode-se
perceber que ha um publico ainda mais decisivo, o das mulheres desta faixa etaria, pois estas
séo, na maioria das vezes, quem marcam as consultas para seus filhos, maridos e pais idosos.

Desta forma, temos nosso primeiro publico-alvo definido, a faixa etaria de 30 a 49
anos, focado nas mulheres que sd@o maes, esposas e/ou filhas de idosos, de todas as regides de
Jaragua.

Os médicos e profissionais da salde sdo importante publico-alvo para o Laboratério
Bioclinica, j& que podem ser influenciadores das decisbes de seus pacientes na escolha do
laboratério onde serad realizado os exames. A pesquisa qualitativa descrita no Capitulo 3
mostra que a maior parte dos médicos de Jaragua s6 indicam um laboratério para seu paciente
quando ele pede. Esta parte dos médicos acredita que os servigos dos laboratdrios particulares
de Jaragua possuem a mesma qualidade.

Uma menor parte dos médicos ja possuem um laboratério de sua preferéncia. A
escolha deste laboratorio ocorre principalmente por lagos de amizade entre estes médicos e 0s
donos ou funcionarios dos laboratérios. Mas, assim como o0s médicos que ndo indicam
nenhum laboratério para seus pacientes, poderiam vir a indicar o Laboratério Bioclinica caso
tivessem algum tipo de incentivo, como por exemplo, descontos para seus clientes e, caso
ganhassem receitudrios personalizados e tivessem maior proximidade com o Laboratério
Bioclinica, ou até mesmo se este laboratorio comprovasse sua superioridade em relacdo aos
demais laboratdrios particulares de Jaragué.

Desta forma, o segundo publico-alvo do Laboratério Bioclinica sdo os medicos de

Jaragua.
4.1.2 Determinacéo dos objetivos
O Laboratorio Bioclinica tem como objetivo de comunicagdo se tornar, perante seu

publico-alvo, um laboratério com uma imagem de marca diferenciada em relacdo a seus

concorrentes e, desta forma, aumentar sua participacdo de mercado. Para tanto, quer reforcar o
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seu posicionamento para o mercado.

4.1.3 Elaboracgdo da comunicacéo

O posicionamento da comunica¢do do Laboratério Bioclinica deve ser: a melhor
opcdo em laboratério de andlises clinicas em Jaragua e regido, quando se pensa em qualidade
e precisao no diagndstico.

A mensagem que a comunicacdo do Laboratério Bioclinica precisa passar, para
alcancar o posicionamento desejado, é a de superioridade de seus servigos em relacdo aos
concorrentes. Esta superioridade tem que ser provada de formas diferentes para cada publico-
alvo.

A mensagem para o publico-alvo da faixa etaria de 30 a 49 anos € a de que a qualidade
do Laboratério Bioclinica é superior aos demais devido a seus profissionais responsaveis,
farmacéuticos bioquimicos, bem qualificados e experientes, superior também devido a higiene
e seguranca impecaveis, o que leva a maior eficiéncia no diagnostico, sendo aferido por
médicos respeitados.

Os quatro pontos chave da mensagem da comunicacdo, profissionais responsaveis,
higiene e seguranca, eficiéncia nos diagndsticos e indicacdo dos médicos, para o publico-alvo
da faixa etéria entre 30 e 49 anos foram elegidos por terem sido escolhidos como principais
fatores de decisdo na hora da escolha de um laboratério por mais de 65% dos entrevistados na
pesquisa quantitativa descrevida no Capitulo 3.

A mensagem deve ser dita para este publico-alvo de forma que parega ser séria e
confidvel, mostrando a credibilidade do Laboratério Bioclinica, e deve ser dita pelos
profissionais responsaveis, farmacéuticos bioquimicos, e por médicos reconhecidos pela
sociedade.

A mensagem para 0s médicos deve ser também a de que a qualidade dos servi¢os
prestados pelo Laboratdrio Bioclinica é superior aos demais concorrentes. Para este publico-
alvo deve se provar essa superioridade, mostrando os equipamentos de ultima geracéo e alta
precisdo do laboratério, e seus profissionais responsaveis, farmacéuticos bioquimicos, bem
qualificados e experientes, 0 que leva a um diagndstico preciso e eficiente.

A mensagem deve ser passada para este publico-alvo de forma amigavel e com provas
da qualidade dos equipamentos utilizados, com conseqlente eficiéncia e precisdo nos
diagnosticos. A mensagem deve ser dita para os médicos de forma amigavel e diretamente

dos proprietarios e profissionais responsaveis, farmacéuticos bioquimicos. E importante que
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haja esse contato direto entre os proprietarios e farmacéuticos bioquimicos com os médicos,
pois 0os médicos se sentiram valorizados e, como Jaragua é uma cidade pequena, lacos de
amizade ou mera simpatia podem ser decisivos na formacao da escolha do médico sobre qual

laboratdrio ele indicara a seus pacientes.

4.1.4 Selecdo dos canais de comunicagao

Cada publico-alvo tera canais especificos de comunicacdo, para que a mensagem seja
compreendida e absorvida de forma correta e desejada inicialmente.

O publico-alvo da faixa etaria de 30 a 49 anos vai ter como canais de comunicagao
outdoors, spots no radio local e panfletos a serem entregues pelos médicos e outros
profissionais da satde nos hospitais e clinicas.

Os outdoors vao servir para fixar a imagem do Laboratério Bioclinica e de seus donos
na mente do publico-alvo. (Vide esboco das pecas para outdoor em apéndice 3 e 4).

Os spots, além de fixar a imagem do Laboratério Bioclinica, vao ter a funcdo de,
através de testemunhos de médicos reconhecidos pela sociedade, mostrar seu diferencial em
relagdo aos concorrentes e sua credibilidade. (Vide o roteiro do spot em apéndice 5).

Os panfletos serdo utilizados para conter informacGes como enderego, telefone,
servicos oferecidos, para os profissionais da salde darem aos pacientes quando estes
necessitarem de exames médicos. (Vide esbo¢o do panfleto no apéndice 6).

Os canais de comunicacdo escolhidos para levar a mensagem aos médicos foi o
contato direto entre eles e os proprietarios do Laboratério Bioclinica. Neste contato sera
utilizado portifélio com todas as informacdes e fotos sobre a estrutura fisica, profissionais
responsaveis e aparelhos utilizados no Laboratério Bioclinica, que serdo entregues aos
médicos juntamente com receituarios personalizados com a logo, telefone e endereco do
Laboratdrio Bioclinica e do respectivo médico, e também os panfletos dirigidos aos pacientes.
Assim, cria-se um lago de amizade ou simpatia entre 0 medico e o Laboratério Bioclinica e
seus donos, e também possibilita transformar o médico em um divulgador do Laboratério
Bioclinica. (Vide esbogo do portifdlio e receituério, respectivamente, em apéndice 7 e 8).

O objetivo da midia serd ter um alcance alto e frequéncia alta com continuidade
concentrada nos trés primeiros meses, para que o publico-alvo memorize a posi¢do da marca
do laboratorio Bioclinica.

A estratégia de midia seria ter como meios basicos o radio e o outdoor, por se tratarem

de meios massivos em uma cidade do interior, onde irdo gerar o alcance e a frequéncia
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desejada para a campanha. Como meios de apoio teremos os portifolios e panfletos, os quais
possuem custo absoluto baixo para ajudar os meios basicos a gerar o alcance e a frequéncia
necessarios.

Tatica de midia:

Tabela 1 — Tética de midia

Més / 2011 Janeiro Fevereiro Marco
Semanas 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Radio 70 | 70 | 70 | 70 | 50 | 50 | 50 | 50 | 50 | 50 | 50 | 50
Panfleto X X X X X X X X X X X X
Portifolio X X X
Outdoor X X X X X X

4.1.5 Estabelecimento do orgamento

O orcamento que o Laboratério Bioclinica dispde é de R$ 10.000,00 (dez mil reais).
Deste valor total, R$ 500,00 (quinhentos reais) sera utilizado para a produgdo do spot, do
outdoor, do panfleto e do portifdlio.

Serdo utilizados R$ 5.000,00 (cinco mil reais) para manter a veiculagcdo do spot na
radio Sucesso FM local de Jaragué diariamente, varias vezes, durante trés meses, de janeiro a
marc¢o de 2011.

Serdo utilizados R$ 2.000,00 (dois mil reais) para manter a veiculagdo durante as seis
primeiras quinzenas de 2011 (trés meses) de dez outdoors, espalhados pelas principais regides
da cidade, sendo um, obrigatoriamente, em frente ao Hospital Regional, e outro na entrada
principal da cidade (segunda entrada da BR-153). As impressdes dos outdoors serdo trocadas
no inicio da quarta quinzena de 2011, para ndo permitir o envelhecimento dos mesmos e,
também, mudar a propaganda para ndo haver saturacdo, ndo se tornando neutra para 0
publico.

O restante, R$ 2.500,00 (dois mil e quinhentos reais), sera gasto na fabricacao de trinta
mil panfletos, cento e cinquenta portifélios e impressdo dos vinte outdoors (lembrando que
cada um dos dez outdoors terd duas impressoes).

Os planfetos serdo entregues aos médicos e profissionais da salde para que estes
possam distribuir a seus pacientes nas clinicas e hospitais. Deve ser algo continuo e
permanente. J& os portifélios serdo entregues pessoalmente para os médicos pelos donos do

Laboratdrio Bioclinica nas trés ultimas semanas de janeiro de 2011.
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Tabela de custos:

Tabela 2 — Tabela de custos

Custo
Total de o Custo total
] ] Custo de Custo de unitario ]
Meio insergoes / ) ) ) o de Custos totais
_ N producdo | impressdo | (médio) de _ 3
veiculacOes ) ) veiculacdo
veiculacdo
Radio 680 R$ 150,00 - R$7,35 | R$5.000,00 | R$5.150,00
Outdoor 20 R$ 200,00 | R$1.000,00 | R$ 333,33 | R$ 2.000,00 | R$ 3.200,00
Portifdlio 150 R$ 100,00 | R$ 600,00 - - R$ 700,00
Panfletos 30.000 R$50,00 | R$ 900,00 - - R$ 950,00
TOTAL R$ 10.000,00

4.1.6 Mensuracao dos resultados da comunicacéo

A avaliacdo da comunicacdo serd feita em duas etapas: antes e ap06s sua veiculagéo.
Para Corréa (2004), a avaliacdo de campanhas publicitarias € necessaria para se ter a nocao de
que esta indo na direcdo certa, diminuindo os riscos e incertezas, aumentando, assim, as
probabilidades de melhor retorno sobre o investimento realizado.

Na primeira etapa iremos avaliar a comunicacdo através de uma pequena pesquisa
qualitativa junto a algumas pessoas do publico-alvo. Vamos tentar avaliar o caminho certo
para a comunicacdo através da identificacdo da linguagem, das idéias que poderdo ser
exploradas, obter esclarecimento de situacfes duvidosas quanto a sua interpretacdo por parte
do publico, verificacdo de erro ou acerto do enfoque adotado, selecdo da melhor alternativa de
campanha e outras possibilidades.

Na segunda etapa iremos avaliar os resultados obtidos pela comunicacdo. Iremos
utilizar uma pesquisa qualitativa com algumas pessoas do publico-alvo, verificando se a
execucdo foi correta ao interpretar a idéia da criacéo e se atingiu 0s objetivos propostos.

Para Corréa (2004), a avaliacdo, em ambas as fases, deve ser feita com muito critério,
uma vez que a capitalizacdo dos erros e dos acertos permitird aperfeicoar, ou ndo, a
campanha, dando continuidade e consisténcia & proposicéo original.

Através da pesquisa junto ao publico alvo, para o autor supracitado, podem ser obtidas

informagdes qualitativas sobre o contetdo e a forma da mensagem, assim como dados
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quantitativos para mensurar o grau de concordancia ou discordancia sobre a campanha ou

peca publicitéria.
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CONSIDERACOES FINAIS

Comunicacao € algo indispensavel, todos nos, bem ou mal, nos comunicamos.

Um plano de comunicagdo pode ser o passo inicial para que qualquer empresa se
desenvolva no mercado, aumente sua participagdo, melhore ou crie sua imagem, conquiste
mais publicos e reforce os que ja possui. Devemos saber que ignorar um plano de
comunicagdo ndo ajudara uma empresa a atingir seus objetivos. Um plano deve ter, de acordo
com Kotler e Keller (2006), identificagdo do publico-alvo, determinacdo dos objetivos,
elaboracdo da comunicacdo, selecdo dos canais de comunicacdo, estabelecimento do
orcamento, decisdo sobre o mix de comunicacdo e mensuracdo dos resultados da
comunicacao.

ApoGs pesquisas realizadas em Jaragué com habitantes em geral de todas as regides e
profissionais da saude, para saber qual melhor caminho a ser seguido pelo Laboratério
Bioclinica, a conclusao € de que o melhor a se fazer € atingir o publico feminino entre 30 e
49 anos de idade da cidade de Jaragua e os médicos. O Laboratdrio Bioclinica necessita de
fortalecer sua imagem de uma empresa solida, bem equipada, com profissionais preparados,
ou seja, criar uma imagem de laboratério diferenciado dos demais.

Para alcangar esse objetivo foi escolhido a utilizacdo de vérias vias de comunicago
como outdoor, spot e panfletos voltados para o publico-alvo de 30 a 49 anos, com mensagem
em tom sério e de credibilidade comprovada por médicos reconhecidos pela sociedade e pelos
profissionais responsaveis, farmacéuticos bioquimicos, do Laboratério Bioclinica.

Para a comunicagdo com os médicos, foi escolhido uma mensagem mais amigavel e de
comprovacdo da qualidade dos equipamentos e estrutura do Laboratério Bioclinica e da
qualificacdo dos profissionais que la trabalham, através de contato direto, entre o0s
proprietarios do laboratério e os médicos. Neste contato serdo entregues portifélios e
receituarios para 0os médicos.

Dinheiro gasto com comunicacdo € um investimento, e ndo perda de dinheiro, um
plano de comunicagdo feito corretamente, buscando o melhor da empresa, trard retornos

significativos para a mesma.
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) APENDICE 1
QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA
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Estamos realizando uma pesquisa para identificar os segmentos de mercado e o perfil

de consumo dos servigos de salide em Jaragua. Vocé poderia, por favor, responder a um

questionario? Demorara poucos minutos. Obrigado(a).

Questionario

1) Sexo: () Masculino ( ) Feminino

2) Bairro:

3) Idade:
4) Estado civil:

( ) Solteiro

( ) Casado

() Viavo

( ) Divorciado/separado
( ) Unido estavel

( ) Separado ndo judicialmente
( ) Outro:

5) Qual seu grau de instrucao?

) Analfabeto

) Ensino fundamental incompleto
) Ensino fundamental completo

) Ensino médio incompleto

) Ensino médio completo

) Ensino superior incompleto

) Ensino superior completo

) P6s-graduacéo

(
(
(
(
(
(
(
(

6) A quanto tempo mora em Jaragua?
( ) Menos de 5 anos

()5a10anos

( ) Mais de 10 anos

7) Quantas pessoas moram com VOocé?

( ) Nenhuma
( ) 1a3pessoas
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( ) Mais de 3 pessoas

8) Qual sua renda familiar?

( ) Nenhuma

( ) Até R$ 510,00

( ) De R$ 510,01 a R$ 1000,00
( ) De R$1000,01 a R$ 2000,00
( ) Mais de R$ 2000,01

Em relacdo a sua saude:

9) Quem marca suas consultas e exames médicos?

( ) Vocé mesmo
( ) Outro: quem?

10) Vocé marca exames e consultas para outras pessoas de sua familia?

()Sim
( ) Néo

Se a resposta for “vocé” para a pergunta de numero 10, ir para a pergunta de nimero
11. Se a resposta for qualquer uma das outras alternativas, ir para a pergunta de
namero 12.

11) Se vocé é responsavel por marcar as consultas e exames de pessoas da sua familia, de
guem? (pode marcar mais de uma opgao).

( ) Filhos
( ) Conjugue
( ) Pais

( ) Outros:

12) Qual ou quais destes laboratoérios vocé conhece? (pode marcar mais de uma opcao).

( ) Laboratorio Bioclinica
( ) Laboratério Delta |

( ) Laboratério Delta Il

( ) Laboratério Laaclin

( ) Laborat6rio Municipal
( ) Laboratério Vitalle

( ) Nenhum

( ) Outro:

13) Algum médico ja te indicou algum laboratorio para fazer seus exames?

() Sim
( ) Nao
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e a resposta for “sim” para a pergunta de nimer i ' )
S posta for “sim” p pergunta d 0 13, ir para a pergunta de niumero 14
Se a resposta for “niao”, ir para a pergunta de nimero 15.

14) Qual ou quais desses laboratorios ja foi indicado para vocé por algum profissional
da saude (médico, enfermeira, entre outros)?

) Laboratorio Bioclinica
) Laboratério Delta |

) Laboratorio Delta Il

) Laboratério Laaclin

) Laborat6rio Municipal
) Laboratério Vitalle

) Nenhum

(
(
(
(
(
(
(
( ) Outros:

15) Vocé segue as indicacdes de profissionais da saude quando o assunto é laboratorio
onde ira realizar exames?

() Sim
( ) Nao
() Talvez

Se a resposta for “talvez” para a pergunta de niimero 15, ir para a pergunta de niimero
16. Se a resposta for qualquer uma das outras alternativas, ir para a pergunta de
namero 17.

16) Por qué?

Depende do preco

Depende da localizacao

Depende se o laboratdrio tem convénio
Depende da qualidade do servico

) Outro:

N N N N

(
(
(
(
(

17) Na sua concepcdo, em relacéo ao servigo desses laboratorios:

( ) Todos possuem a mesma qualidade
( ) Hadiferenca na qualidade

Se a resposta for “ha diferenca na qualidade” para a pergunta de numero 17, ir para a
pergunta de niimero 18. Se a resposta for “todos possuem a mesma qualidade”, ir para a
pergunta de numero 19.

18) Para vocé, qual ou quais desses laboratorios possue melhor qualidade? E o pior?
(marcar 1 para o melhor e 6 para o pior).

( ) Laboratorio Bioclinica
( ) Laboratério Delta |

( ) Laboratorio Delta Il

( ) Laboratério Laaclin
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( ) Laboratério Municipal
( ) Laboratério Vitalle

19) Quais desses itens vocé levou em consideracdo ao escolher os laboratérios na questéo
anterior? (Fazer resposta em escala de 1 a 11, 1 para o mais importante e 11 para o
menos importante).

( ) Preco

( ) Atendimento

( ) Convénios

( ) Indicacgéo dos profissionais da saude
( ) Prazos de entregas
( ) Estrutura fisica
( ) Tradicédo

( ) Localizacédo

() Profissionais responsaveis

( ) Eficiéncia no diagndstico dos exames
( ) Higiene e seguranca

Obrigado(a) pela colaboracéo e paciéncia.

Entrevistador(a):
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APENDICE 2
ROTEIRO DA PESQUISA QUALITATIVA

Estamos realizando uma pesquisa para identificar os segmentos de mercado e o perfil
de consumo dos servicos de salde em Jaragud. Gostaria de fazer uma entrevista com o
doutor(a). Suas opinibes sdo de grande valor e sua identidade sera mantida no mais absoluto
sigilo. Vocé poderia, por favor, responder a algumas perguntas? Demorard poucos minutos.
Obrigado(a).

Pergunta 1 - O Doutor (a) vé diferenca entre a qualidade dos servicos prestados pelos
laboratérios de Jaragua?

Pergunta 2 - O Doutor (a) indica, atualmente, algum laborato6rio para seus pacientes?

Pergunta 3 - (se ele ndo indica o Laboratorio Bioclinica). Porque o Doutor (a) ndo indica o
laboratdrio Bioclinica para seus pacientes?

Pergunta 4 - (se ele ndo indica o Laboratério Bioclinica). O que levaria o Doutor (a) a indicar
o Laboratorio Bioclinica para seus pacientes?

Obrigado pela atencéao.
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APENDICE 4
ESBOCO DA PECA PARA OUTDOOR II

I3 Lahoratorio Bioclinica

Manter a sua confianca é nosso maior objetivo.
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APENDICE 5
ROTEIRO DO SPOT

Audio 30”°

MEDICO CONVIDADO:

Aqui quem fala é o Doutor (nome do médico
convidado para o0 andncio). Conquistar
confianga nem sempre é facil. Para obter
credibilidade é necessario ser convincente,
objetivo e consciente das proprias agdes. Se
nas relacdes pessoais isso se torna dificil, o
que dird de uma empresa? O Laboratério
Bioclinica conquistou a muito tempo minha
confianca, devido aos seus equipamentos de
Gltima geracdo e profissionais altamente
capacitados. Por isso, indico com plena
seguranca o Laboratério Bioclinica para
realizacgdo de todos exames clinicos.
Obrigado pela atencdo, até a proxima.

ASSINATURA: LOC.FEM:

Laboratorio Bioclinica. Seriedade,
competéncia e credibilidade. Telefone: 3326
- 1234
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Rua 10, lote 12, Centro, Jaragua-GO. Tel.

O

T

L

-
O LL . - < : P
% ANn Realizamos todos os exames: Temos os principais convénios:
- 0
= Q - Sangue - IPASGO
T o - DNA - SUS
<8 - EAS - UNIMED

a - PSA - AMIL

|

- Urina - Servidor Municipal
- E muitos outros. - E muitos outros.

seriedade. Competéncia. Credibilidade.

: 3326-1234
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APENDICE7
ESBOCO DO PORTIFOLIO

Lado exterior

FEZI-9ZEE 18l
‘Do-pnbeser ‘onue "z #0) ‘0l Bny
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Lado interior

(8

. [

YNNG AT

Sécio propietario e farmacéutico
bioquimico responsavel do Laboratério
Bioclinica. Graduado no curso de
Farmacia Bioquimica pela UNIP em
1998. Po6s-graduado em Qualidade de
Exames pela Faculdade de Farmacia da
UFG em 2004. Especializado em
injetaveis pela UnB. Anos de
experiéncia em analise clinica, e
estudos continuos para sempre ter o
diagnéstico mais preciso possivel.

Mais que gualidade,
atendimento com amor.
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APENDICE 8

ESBOCO DO RECEITUARIO

Nome:

Data: / /

n " u Meu- l n ﬁ i B- I’ i

Enderecgo da clinica do médico. Rua 10, lote 12, Centro, Jaragua-GO.

Tel.: 0000 - 0000

Tel.: 3326 - 1234




