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RESUMO

O presente trabalho busca estudar o processo de elaboragdo de um planejamento de
comunicacdo e desenvolve um planejamento de comunicacdo para o Centro Médico Marra,
uma policlinica de salde situada em Taguatinga Sul. Para isso, serd apresentada a
metodologia de desenvolvimento de um planejamento de comunicacdo, explicando suas
etapas e processos. Recorreu-se a teorias sobre planejamento estratégico abordando tedricos
tanto do ambito da comunicacdo como da administragdo. Em seguida, apresenta-se o
planejamento de comunicacdo desenvolvido para a empresa em questdo, evidenciando o
cenario no qual a empresa estd inserida e propondo um plano de agdes estratégicas de

comunicagéo.

Palavras-chave: planejamento; comunicagéo; saude; administracdo; Centro Médico Marra.
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1 INTRODUCAO

Em um mundo globalizado, onde o mercado esta cada vez mais competitivo, conseguir
firmar uma marca no mercado ndo é uma tarefa facil para as empresas. Percebe-se que para
conseguir a atencdo do publico-alvo sdo necessarios grandes esforgos, pois sdo muitas as
empresas concorrentes que lutam por essa atencdo. A grande concorréncia faz com que as
pessoas se deparem com uma abusiva quantidade de mensagens publicitarias em seu
cotidiano.

Em meio a este cenério, apenas garantir que a comunicacdo chegue até o publico-alvo
ndo é mais suficiente, ficando cada vez mais dificil a comunicacdo das empresas com o seu
publico-alvo. Por isso, € preciso conhecer a fundo as caracteristicas e habitos do publico, a
fim de saber qual a melhor forma de se comunicar com ele. E necessario, pois, valorizéa-lo,
entender o que ele pensa, quais sdo suas necessidades e criar uma relagcdo entre a marca e o
consumidor.

Para tanto, as empresas possuem uma importante ferramenta, o planejamento de
comunicacgdo. Por meio desse planejamento, a empresa € capaz de conhecer o cenario em que
estd inserida e realizar acbes de comunicacdo eficientes. Uma boa comunicacao é capaz de
estreitar a relacdo com o consumidor e se preparar uma empresa para eventuais ameacas do
mercado e a¢Oes dos seus concorrentes.

A partir disso, realizou-se uma pesquisa para desenvolver um produto da area de
comunicacgdo, a saber: o planejamento de comunicacdo para o Centro Médico Marra. Para
tanto, esse trabalho foi dividido em trés partes. A primeira corresponde ao problema da
pesquisa e sua justificativa, aos objetivos que se pretende alcancar e a metodologia que foi
utilizada. A segunda diz respeito as etapas de elaboracdo de um planejamento de comunicagéo
com base no referencial tedrico selecionado. E a terceira apresenta o planejamento de

comunicacdo desenvolvido para o Centro Médico Marra.

1.1 Problema de Pesquisa

Toda pesquisa nasce de uma curiosidade, uma indagacdo central, um problema que se
quer resolver. Dessa forma, deve-se determinar o problema com precisdo, a fim de

compreendé-lo, resolvé-lo ou contribuir para sua resolugéo.
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Segundo Rudio apud Santaella (2001, p.167), formular um problema de pesquisa
“consiste em dizer de maneira explicita, clara, compreensivel e operacional, qual a dificuldade
com a qual nos defrontamos e que pretendemos resolver, limitando seu campo e apresentando
suas caracteristicas”. Rudio complementa que o objetivo da formulagdo do problema da
pesquisa é configura-lo em algo individualizado, especifico, inconfundivel.

InquietacOes a respeito do processo de elaboracdo de um planejamento, capaz de
propor acdes de comunicacdo para empresas do ramo da salude, motivaram a autora desta
monografia a estudar as teorias relacionadas ao planejamento de comunicagdo. A partir de
estudos preliminares, surgiu o interesse em desenvolver um planejamento de comunicagédo
para analisar e propor possiveis melhorias para o Centro Médico Marra, empresa cuja autora €
uma das sdcias. Assim, delimitou-se como problema da pesquisa do presente trabalho o
seguinte questionamento: a partir da analise da situacdo atual da empresa, como € possivel
elaborar um planejamento de comunicacéo que desenvolva ac6es estratégicas de comunicacéo

para o Centro Medico Marra?

1.2 Justificativa

Este trabalho € importante para a autora desta monografia, porque tem o intuito de
elaborar o diagnostico e de tracar acdes estratégicas de comunicacdo para o Centro Médico
Marra. Apesar de essa empresa atuar no mercado de Brasilia hd 13 anos, ndo realiza um
acompanhamento comunicacional. 1sso a deixa despreparada ou mais suscetivel as eventuais
ameacas do mercado, inclusive as acdes dos seus concorrentes. Por ser parte integrante da
empresa e futura administradora, a autora pretende aplicar os conhecimentos adquiridos ao
longo de sua formacdo para contribuir com o desenvolvimento da Clinica e deixa-la mais

preparada para enfrentar a concorréncia.

Apesar de ndo ser um trabalho inédito, este trabalho também é relevante para a
academia a medida que contribui como material de pesquisa para futuros trabalhos
relacionados ao tema. Além disso, apresenta relevancia para a atuacdo da empresa no
mercado, visto que, ao aliar o que foi revelado na andlise situacional as estratégias
organizacionais, o Centro Médico Marra estabelecerd uma melhor comunicacdo com os seus

consumidores, ajudando a gerar mais lucro.
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1.3 Objetivos

Os objetivos constituem a finalidade dessa monografia, ou seja, a meta que se pretende

alcangar.

1.3.1 Objetivo Geral

Elaborar um planejamento de comunicacdo para o Centro Médico Marra, situado em

Taguatinga Sul, e desenvolver acdes estratégicas de comunicacdo para a empresa.

1.3.2  Objetivos especificos

- Estudar a metodologia sobre planejamento de comunicacédo, a fim de conhecer as
etapas de realizacdo de um planejamento de comunicacéo;

- Analisar os ambientes externos e internos em que a empresa esta inserida;

- Planejar acOes estratégicas de comunicacdo do Centro Médico Marra para alcancar

seus objetivos de comunicacéo.

1.4 Metodologia

Para atingir o objetivo geral dessa pesquisa adotou-se 0 método dedutivo, que parte
dos aspectos gerais para os particulares. Segundo Gil (1999, p.27), o método dedutivo “parte
de principios reconhecidos como verdadeiros e indiscutiveis e possibilita chegar a conclusdes
de maneira puramente formal, isto é, em virtude unicamente de sua logica”. O método
dedutivo foi escolhido, pois permite alcancar os objetivos do presente trabalho: analisar a
situacdo de uma empresa e, a partir de uma pesquisa bibliografica, chegar a um diagndstico
especifico, que é um caso particular.

A pesquisa bibliografica € utilizada com o intuito de recolher informacgdes e

conhecimentos prévios acerca de um problema para o qual se procura resposta ou de uma



14

hipotese que se quer experimentar. Esse tipo de pesquisa busca conhecer e analisar as
contribui¢bes culturais e/ou cientificas existentes sobre determinado assunto, tema ou
problema. Sendo assim, para este trabalho, a pesquisa bibliografica constituiu-se de livros e
artigos sobre o tema e serviu de insumo para o arcabouco tedrico sobre o cenario. Também foi
feita a analise de jornais e sites, em busca de noticias que influenciam no cenério da empresa.

Uma das principais autoras que apresentam uma metodologia especifica de
planejamento de comunicacdo € Marcélia Lupetti, especialmente em seus livros Planejamento
de Comunicacdo e Gestdo Estratégica da Comunicacdo Mercadoldgica. H& uma vasta
bibliografia sobre planejamento estratégico, que também foi utilizada para o desenvolvimento
deste estudo. Porém, ndo h& muitos autores que discorrem sobre planejamento de
comunicacdo especificamente. Por ser uma das Unicas autoras sobre planejamento de
comunicagdo, Lupetti foi uma das principais referéncias.

Uma das etapas de desenvolvimento do produto foi a elaboragdo do briefing sobre o
Centro Médico Marra, que constituiu a coleta de informacdes sobre a empresa. Este
documento foi feito por meio de uma entrevista focalizada com o administrador da Clinica.
Escolheu-se esse método, pois permite que o entrevistado fale amplamente sobre o assunto,
respeitando o foco de interesse tematico.

Este trabalho €, também, uma pesquisa exploratéria. Este tipo de pesquisa tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, de forma a torna-lo mais
explicito. Para isso, realizou-se uma andlise situacional da empresa, uma analise do cenario
em que ela se encontra e uma observacdo direta das acdes comunicacionais feita pelos
concorrentes.

Por fim, utilizou-se a analise descritiva, que ndo busca estabelecer a relagcdo de causa,
mas apenas descrever os fatos. Essa analise ajudou a relatar as observacdes e resultados

alcancados com o desenvolvimento do projeto.



15

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A importéncia do planejamento de comunicagao

No universo da comunicacdo, chamar a atengdo do consumidor se torna
constantemente mais dificil. Tal atencdo € disputada por diversas empresas por meio de
diferentes midias, o0 que gera um verdadeiro bombardeio de informacdes.

Para uma empresa conseguir se destacar perante seus concorrentes, ela precisa ter um
diferencial competitivo. O planejamento de comunicacdo € uma importante ferramenta para
essas empresas, pois criard estratégias de comunicacdo eficazes e eficientes, alinhadas aos
objetivos da organizacao.

Corréa (2008, p.114) define planejamento como “um processo administrativo e
sistematico para se atingir um determinado objetivo, coordenando a atuacdo do governo, da
empresa ou do assunto em questdo’’. E acrescenta que o intuito de se planejar ¢ alcancar o
melhor resultado com o menor gasto financeiro de recursos humanos.

Considerando os niveis hierarquicos de uma organizacdo, o planejamento acontece em
trés niveis: estratégico, tatico e operacional. O planejamento de nivel estratégico € o mais
abrangente, envolve toda a organizacdo. Segundo Oliveira (2007, p.15), o nivel estratégico
esta relacionado com objetivos de longo prazo e com estratégias e acdes para alcanca-los que
afetam a empresa como um todo. Ja o nivel tatico esta relacionado aos objetivos de curto
prazo e que afetam parte da empresa, corresponde a cada funcdo da empresa, como explica
Las Casas (2001, p.15). E por ultimo, o nivel operacional que, segundo Las Casas (2001,
p.15), corresponde ao plano detalhado de cada divisdo, representando atividades detalhadas
dos niveis taticos de uma empresa.

Oliveira (2007, p.17) ressalta a importancia de se ter um planejamento integrado entre
0s trés niveis, visto que o planejamento apenas no nivel estratégico é insuficiente, pois nao
aponta acdes imediatas para alcancar os objetivos de longo prazo. E que 0s niveis tatico e
operacional apresentam acGes mais imediatas e operacionais que complementam o nivel
estratégico.

O planejamento de comunicacdo é um processo do nivel operacional que deriva do

planejamento de marketing, de nivel tatico. Por sua vez, ele compreende a analise da realidade
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situacional da empresa, a criacdo de estratégias e de um plano de agdo que visa atingir 0s seus
objetivos de comunicacao.

Com o planejamento de comunicacdo, a empresa obtém um panorama da situa¢do em
que se encontra, tanto em seu ambiente interno quanto externo, permitindo a avaliagdo de seus
sucessos e fracassos, além de favorecer para a melhoria de seu desempenho futuro. Ademais,
o planejamento de comunicacdo a deixa mais preparada para se adaptar a0 mercado e suas

constantes mudancas.

2.2 O planejamento de comunicagao e suas etapas

Apresentam-se a seguir as etapas para elaboracdo de um planejamento de
comunicacdo, de acordo com a bibliografia selecionada.

2.2.1 O levantamento de informacdes e o briefing

O primeiro passo, ao se elaborar um planejamento de comunicacgéo, é o levantamento
de informacdes. Inicia-se uma fase de pesquisa sobre o cliente em questdo. Nesta etapa é
importante reunir o maior nimero de informacdes sobre o anunciante em todas as fontes
disponiveis: sites, revistas, jornais. De posse dessas informacdes, segue-se para a elaboracao
dos questionamentos que serdo feitos na primeira reunido com o cliente, chamada reunido de
briefing.

Essa reunido € de responsabilidade do profissional de atendimento da agéncia de
comunicacdo. Antes da reunido, o atendimento pesquisa sobre o cliente e elabora um
questionario com todos os topicos que deverdo ser abordados, para ndo se esquecer de
nenhuma informacdo relevante. Participam obrigatoriamente da reunido de briefing o
profissional de atendimento e o cliente. Muitas vezes, o planejador também vai a reunido
junto com o atendimento, a fim de dirimir ddvidas que possam surgir nas analises.

O termo briefing advém da expressdao em inglés to brief que significa resumir,
sintetizar. O termo originou-se na Il Guerra Mundial, quando os militares realizavam reunifes
com os oficiais de aviacdo e equipes de combate, com intuito de organizar a realizacdo de

seus ataques. Essas reunides eram chamadas reunido de briefing e eram feitas instantes antes



17

das operagdes para preservar o teor das téticas de guerra e garantir o sigilo das informacdes.
ApoOs as guerras, as agéncias de comunicacdo passaram a utilizar o termo para denominar
todas as informagdes que deveriam ser obtidas com o cliente a fim de elaborar um documento
que organize os dados para iniciar os trabalhos de comunicacéo.

Sampaio (2001, p.286) define briefing como “uma forma de organizar a passagem da
informacao certa — das pessoas certas para outras pessoas certas -, na hora certa, da maneira
certa e pelo custo certo”. O briefing é um levantamento de informagbes fornecidas pelo
cliente para orientar a elaboracdo do planejamento de comunicacdo, e tem o propdsito de
assegurar a passagem das informacgdes corretas do anunciante para o profissional de
atendimento de uma agéncia de comunicac¢do. O documento deve conter todas as informacdes
relevantes sobre a empresa e o produto ou servico que sera trabalhado, dando énfase e
prioridade ao objetivo de comunicacdo que se pretende alcancar.

Durante a confeccdo do briefing, é importante detectar qual o principal objetivo de
comunicagdo da empresa. Muitas vezes, o anunciante tem varias demandas para o trabalho
comunicacional que serd realizado, porém é preciso prioriza-las. O profissional de
atendimento deve ter muita atencédo e cuidado, para distinguir qual é este objetivo durante a
entrevista com o cliente. Um problema enfrentado pelo atendimento € que, muitas vezes, as
empresas relutam em disponibilizar informacGes para a agéncia, por considerar sem
importancia ou por receio de perder o sigilo de certas informagdes. Assim, mais uma vez, a
comunicacgdo realizada pode ndo alcancar seu objetivo principal. 1sso prova a importancia
deste documento e como ele deve ser bem elaborado.

Portanto, o atendimento deve ir para uma reunido de briefing, com um roteiro bem
preparado com tudo o que deve ser abordado, para ndo esquecer perguntas importantes.
Lupetti (2000, p.51) defende que o melhor método para confeccdo de um briefing é o
questionamento através de uma conversa informal entre o profissional de atendimento e o
anunciante, possibilitando, assim, que o atendimento colete as informacdes necessarias e
detecte o0 objetivo de comunicacdo a ser priorizado. Esse método também possibilita a criacdo
de um bom relacionamento entre a empresa e a agéncia, aumentando o grau de confiabilidade
e conhecimento entre ambas. Existem agéncias que enviam o questionario ao cliente a fim de
o briefing ser preenchido por ele e, posteriormente, entregue a agéncia, sem haver qualquer
conversa pessoalmente. Nesses casos, muitos detalhes podem ser perdidos e pode ser dada
énfase errada a determinado ponto.

Apos ter sido realizado o levantamento de todas essas informagdes com o cliente, é

preciso organiza-las em um documento sistematizado que sirva como um guia para 0s demais
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departamentos da agéncia. Sampaio (2001, p.286) afirma que “apos o briefing inicial,
briefings especificos e complementares sdo recomendados para &reas especializadas da
agéncia, como midia, criacdo, pesquisa, promocao, etc.” Ele defende que esse processo é
normalmente muito mais satisfatério do que um Unico briefing geral, assegurando, dessa
maneira, a integracdo de todo o trabalho.

A partir desse panorama, as informacoes que devem ser priorizadas no briefing, séo, a
saber: a demanda solicitada pelo cliente, os problemas que devem ser resolvidos pela
comunicacdo, definicdo do publico-alvo, relatos sobre as acGes dos concorrentes, 0 objetivo
de comunicacéo e a verba disponivel para realizacdo do trabalho. Além disso, o cliente pode
sugerir um tema e informacgdes pertinentes, como obrigatoriedades e limitagdes que a
comunicagéo deve seguir de acordo com determinado produto ou servi¢o da empresa.

Sampaio (2001, p.286) afirma que as informagdes mais relevantes devem ser produto
ou servi¢o, mercado, consumidores, objetivos e estratégia basica. De fato, a agéncia deve
conhecer minuciosamente 0 anunciante, seus produtos e servigos, pois precisara dessas
informacOes para elaborar estratégias e acGes de comunicacdo coerentes a demanda e a

necessidade do cliente.

2.2.2 Anadlise Situacional e SWOT

Apos realizado o briefing, inicia-se a andlise situacional com intuito de descobrir qual
a situacdo atual da empresa. Esta fase é de extrema importancia, pois as condicbes do
ambiente externo e interno influem diretamente no rumo das organizacGes.

A andlise situacional € que norteia 0s proximos passos do planejamento estratégico,
aléem de preparar a empresa para enfrentar os desafios do mercado. Ela consiste em um
trabalho de levantamento e interpretacdo de dados sobre o cenario em que a empresa se
encontra e auxilia na identificacdo dos riscos e das oportunidades. Se a empresa tiver
conhecimento de suas fraquezas e de seus problemas, pode-se tentar resolvé-los antes que
tomem propor¢des maiores e, ndo raro, danosas. Assim, a empresa também pode aproveitar as
oportunidades e explorar as forcas que sdo reveladas. De acordo com Las Casas (2001, p.12),
o planejamento funciona como um norteador para identificar as ameacas e as oportunidades
mercadoldgicas. De fato, as informac6es analisadas indicam possiveis dificuldades e sucessos

empresariais, de modo que podem antecipar a¢des indesejadas e ndo lucrativas.
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A anélise situacional abrange a analise ambiental e outras analises como a anélise do
mercado, da demanda, dos parceiros, dos servigcos, da marca e da comunicacdo, além de
outras analises que poderdo surgir dependendo do cliente em questdo. O planejador deve ser
habil para identificar quais as analises sdo necessarias para cada cliente.

A andlise ambiental, de acordo com Churchil (2000, p.26) “é a pratica de rastrear as
mudancas externas que possam afetar uma organizacao e seus mercados, incluindo demandas
por bens e servicos.” No caso de um planejamento de comunicagdo, a analise ambiental deve
ser considerada, sempre tentando identificar os riscos e as oportunidades relativos a
comunicagéo.

Segundo Churchill Jr e Peter (2000, p.24) a analise ambiental retrata 0 ambiente
econdmico, politico-legal, social, natural, tecnologico e competitivo. Ja Lupetti (2007, p.34),
coloca apenas os ambientes politico-legal, econémico, sociocultural, tecnologico e
competitivo. Percebe-se que o ambiente social mencionado por Churchill se iguala ao
ambiente sociocultural de Luppeti, pois ambos retratam as caracteristicas socioculturais da
sociedade. Ja o ambiente natural, abordado por Churchill, diz respeito a analise dos recursos
naturais disponiveis para a organizacao ou afetados por ela, como a agua, o ar, a madeira. Este
altimo ambiente ndo é abordado por Lupetti.

Para o presente trabalho, utiliza-se a definicdo de analise situacional de Lupetti, pois a
autora apresenta mais especificamente anélises correlatas ao planejamento de comunicacéo e,
assim, aproxima-se mais deste trabalho. Ao passo que Churchill, aborda assuntos coerentes ao
planejamento de marketing, aprofundando-se mais das teorias de administracdo. De acordo
com a bibliografia selecionada, segue abaixo breve descricdo dos ambientes presentes na
analise ambiental.

O ambiente politico-legal diz respeito as leis e as regulamentacdes, além de possiveis
acbes do governo, que podem afetar os negdcios da empresa. O ambiente econémico
compreende a economia em geral, incluindo a renda dos consumidores e seus padrbes de
gastos. O ambiente sociocultural abrange a cultura, crengas, comportamentos e valores de
uma sociedade, identificando as tendéncias que podem ser aproveitadas nas estratégias. O
ambiente tecnologico considera o desenvolvimento de tecnologias, das pesquisas, inovacdes e
invencgdes que resultam em produtos e servigos. E 0 ambiente competitivo inclui a analise dos
concorrentes, seus diferenciais e suas fraquezas.

A andlise do mercado diz respeito ao mercado em que a empresa estad inserida. O

planejador deverd pesquisar em quais principais mercados a comunicacdo devera atuar, o
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tamanho do mercado total*, do potencial® e do real®, o market share®. Além de fazer um
levantamento de caracteristicas, como a sazonalidade, a segmentacéo e a evolucdo do negocio
da empresa.

Por sua vez, a analise da demanda, estuda as caracteristicas dos consumidores e a
partir delas, define-se o publico-alvo®. E imprescindivel saber o comportamento geral deles,
onde eles se encontram, suas motiva¢des de compra, seus habitos de consumo, seus estilos de
vida, e seus interesses. Enfim, é importante conhecer a fundo o perfil do consumidor e do
publico que se pretende atingir.

Na analise dos parceiros, relata-se sobre os parceiros da organizacgdo, qual a situacao
deles no mercado e se eles estdo alinhados com os objetivos da empresa. A andlise dos
servicos corresponde ao exame minucioso dos servigos oferecidos pela empresa, considerando
suas qualidades e seus defeitos, em busca de um diferencial competitivo.

A analise da marca e da comunicacdo consiste em verificar como a comunicagdo é
trabalhada pela empresa, identificando seus pontos fracos e fortes. Ela abrange também a
avaliacdo da marca, seus aspectos estéticos e seus impactos sobre os consumidores.

Apos realizar todas as analises, sugere-se a aplicacdo da analise de SWOT, criada por
Kenneth Andrews e Roland Christensen, professores da Harvard Business School. Ela
consiste em estudar as forcas (strengths) e fraquezas (weaknesses), oportunidades
(opportunities) e ameagcas (threats) de uma organizacao.

Nessa andlise, elabora-se um quadro evidenciando os pontos obtidos em todas as
analises que compdem a analise situacional. A estrutura do quadro é dividida em duas partes,
a primeira é referente a0 ambiente interno da empresa, e a segunda ao ambiente externo. O
ambiente interno compreende as forcas e as fraquezas da organizacdo, o ambiente externo
abrange fatores externos a empresa, que podem apresentar oportunidades e ameacas. A
utilizacdo do quadro auxilia a visualizacdo e monitoramento dessas informacdes, e também

ajudara na hora de elaborar o plano de acéao, pois dispondo dessas informac@es o planejador

! 0 tamanho do mercado total abrange o volume de produtos ou servigos que determinado segmento de mercado
é capaz de absorver.

2 0 mercado potencial diz respeito & estimativa do volume a atingir pelas vendas de um determinado produto ou
servi¢o, aos consumidores que adquirem o tipo de produto ou servigo oferecido pela empresa e pela
concorréncia.

® O mercado real representa a quantidade efetiva dos consumidores de determinado produto ou servico da
empresa.

* O termo market share é utilizado para designar participacéo de mercado.

® O publico-alvo é o pablico que a empresa pretende atingir com a comunicacdo, e o consumidor é quem
consome o produto ou servico da empresa, independentemente de ser ou ndo o seu alvo.
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poderéd elaborar acbes que explorem os pontos fortes e as oportunidades as empresa e,
também, se proteger contra as ameagas e 0s pontos fracos.

O resultado de todas essas analises proporciona uma “fotografia geral da empresa ¢
seu ambiente” (Oliveira, 2007), ou seja, um panorama da empresa. Desta forma, o empresario
define aonde quer chegar e o que fazer para alcancar essa posi¢do. Com todas as informagdes
obtidas nas andlises anteriores, o planejador adquiriu um amplo conhecimento sobre o
mercado atuante, os concorrentes e seu publico-alvo. Com base nessas informacGes, €
possivel detectar 0s possiveis problemas e antecipar acGes de insucesso. Apds a analise
situacional e a analise de SWOT, o planejamento segue para a definicdo do posicionamento.

2.2.3 Posicionamento

Atualmente, o mercado se mostra bastante competitivo em diversos setores e
conseguir chamar a atengdo do consumidor se tornou uma tarefa dificil, pois ha muitas
empresas disputando essa atencdo. A fim de buscar uma diferenciacdo perante a concorréncia,
as empresas utilizam a ferramenta da administracdo denominada posicionamento.

O posicionamento é como queremos identificar a marca na mente do publico-alvo.
Lupetti (2002, p.72) define posicionamento como “aquilo que as pessoas retém na mente a
respeito de determinada empresa, produto ou pessoa”.

A utilizacdo de um posicionamento tem o propdsito de ocupar um lugar de destaque na
mente do consumidor. Desta maneira, cria-se uma proposta de valor para o cliente, um motivo
para comprar aquele produto ou servico. A definicdo do posicionamento € feita apds a analise
situacional, pois, como ja foi dito, essa analise revelara as forcas e as fraquezas da empresa,
assim como as oportunidades e as ameacas. A partir dessas informagoes, avalia-se 0os pontos
fortes e as oportunidades em busca de um posicionamento.

All Ries e Trout apud Lupetti (2002, p.75) sugerem cinco perguntas para auxiliar na
criacdo de um posicionamento. S8o elas: que posicdo sua empresa ou produto tem no
mercado? Que posicdo vocé quer ter? Como vocé quer ser conhecido? Quem vocé deve
enfrentar? VVocé tem verba suficiente? Vocé agiienta a parada? Os autores ainda aconselham a
pensar no problema, na situacdo, antes de tentar buscar uma solucéo isolada.

Ao se definir um posicionamento, pode-se utilizar o conceito que as pessoas tém sobre
a organizac&o perante a concorréncia. E mais facil atingir a mente do consumidor trabalhando

com elementos que ja estdo em sua mente. Portanto, percebe-se que o consumidor tem um
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importante papel na construgcdo do posicionamento da marca, visto que a percepcdo dele é
fundamental durante esse processo.

Las Casas, doutor em Administracdo Mercadologica e tedrico da area de
Administracdo e Marketing, e Lupetti, doutora em Comunicacdo e tedrica de comunicacao
mercadoldgica, p., apresentam alguns tipos de posicionamento que podem ser adotados. Las
Casas (2001, p.103) apresenta cinco tipos de posicionamento, a saber: posicionamento por
atributo, beneficio, uso/aplicacdo, usuéario e concorrente. Lupetti, por ser da éarea de
comunicac¢do, adaptou a teoria da administracdo para a comunicagdo. Por isso, € a principal
bibliografia sobre posicionamento de comunicagdo. A autora acrescenta outros cinco tipos de
posicionamento além dos propostos por Las Casas, sdo eles: posicionamentos por mente ou
lembranca, categoria, valor, foco e escada (LUPETTI, 2007). A seguir s@o apresentados 0S
tipos de posicionamento conforme as visdes desses autores.

O posicionamento por atributo foca o principal atributo do produto ou servico. E
importante que este atributo seja diferenciado e de dificil imitacdo, para que os concorrentes
ndo consigam adotar a mesma estratégia.

Ja o posicionamento por beneficio, explora as necessidades e os desejos de um grupo
de consumidores. Os beneficios podem ser emocionais ou racionais.

O posicionamento por uso ou aplicacdo diz respeito a forma com que o produto é
utilizado, ou a algum beneficio que se obtém ao se utilizar o produto por um uso especifico. A
escolha deste tipo de posicionamento pode identificar a empresa como especialista em
determinada aplicacéo.

Outro tipo de posicionamento disponivel é o posicionamento por usuario, que se refere
a um grupo especifico de consumidores. Deve-se ter 0 cuidado ao segmentar este grupo, pois
ele deve ser um diferencial. Las Casas (2001, p.105) alerta para a importancia da definicéo
desse grupo, pois a imagem da empresa se identifica com determinado grupo de
consumidores, passando a representa-lo e a ser representado por ele.

Quando se utiliza o posicionamento por concorrentes, a empresa compara sua marca
com as marcas dos concorrentes, buscando se posicionar em relacdo a concorréncia.
Geralmente, explora-se o diferencial competitivo do produto, isto €, seus pontos fortes.

Ha também o posicionamento pela mente ou lembranca, quando a empresa trabalha
para que os consumidores tenham uma forte lembranca de sua marca. Parte-se da premissa de
que € melhor ser o primeiro na mente dos consumidores do que ser lider de mercado, visto

gue no momento de decisdo da compra, os consumidores lembrardo-se da marca.
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Para criar uma categoria ainda ndo explorada, utiliza-se o posicionamento por
categoria. Al Ries e Trout apud Lupetti (2007, p.79) exemplificam uma situagcdo para 0 uso
desse tipo de posicionamento dizendo que “se vocé ndo pode ser o primeiro em uma
categoria, estabeleca uma nova categoria em que vocé seja o primeiro”.

Ao se utilizar o posicionamento por valor, a marca se posiciona como a que oferece o
melhor valor ao consumidor. Vale mencionar aqui, que o termo valor ndo € visto como o
menor preco e sim a melhor relac&o custo e beneficio.

O posicionamento por foco envolve eleger uma palavra ou expressdo relacionada a
marca. A escolha dessa palavra deve levar em conta a linguagem do publico-alvo. Lupetti
(2007, p.82) defende que “as palavras mais eficazes sdo as que evidenciam um atributo do
produto que, por sua vez, se traduz em um beneficio”.

E por ultimo, o posicionamento por escada, que consiste em assumir a posicdo da
marca no mercado. Ele tem esse nome por comparar o modelo de classificacdo das marcas
como uma escada na mente do consumidor e a posi¢do da marca ao degrau dessa escada. Ele
geralmente € utilizado pelas marcas que estdo em crescimento. Vale lembrar que ndo é
recomendada a utilizacdo deste tipo de posicionamento pelas marcas cuja classificacdo
ultrapassa a quinta posicéo.

Caso a empresa ja tenha um posicionamento, a agéncia de comunicacdo deve avalia-lo
e ver se ele condiz com as andlises e estudos realizados. Se ndo for condizente, cabe ao
planejador conversar com o administrador da empresa e mostrar a importancia de se redefinir
0 posicionamento. A partir das etapas anteriores é possivel construir um posicionamento
eficiente. Apos definir o posicionamento, o passo seguinte é a definicdo dos objetivos de

comunicagéo.

2.2.4 Objetivos de comunicacao

O objetivo de comunicacao € algo que se pretende alcancar, aonde se quer chegar com
a comunicacdo. Ele norteia o planejamento, pois sabendo aonde se quer chegar pode-se
adequar as estratégias para atingir esse fim.

Os objetivos de comunicacdo devem ser resgatados junto ao cliente, e averiguados
quanto a sua viabilidade. Também, deve-se verificar a coeréncia dos objetivos com o
problema que a comunicacdo deverd resolver e com 0 posicionamento determinado

anteriormente. Por isso, 0s objetivos de comunicagdo sdo definidos ap0s a realizacdo de todas
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as andlises que compdem a analise situacional da empresa. Acerca deste assunto, Kotler
(1998, p.556) diz que “a escolha do objetivo de propaganda deve estar baseada em uma
analise profunda da atual situacdo do marketing”.

Corréa (2008, p.103) define o objetivo de comunicagdo como “uma resposta ao
problema de comunicagdo.”, e ressalta que o0s objetivos de comunicacdo devem estar
alinhados a atual situacdo de marketing da empresa. Caso 0s objetivos de comunicacdo do

cliente ndo sejam compativeis, o planejador deve explicar ao anunciante e redefini-los.

225 Tema

De posse dos objetivos de comunicagéo, o proximo passo € a criacdo do tema. O tema
é a idéia central que se deve trabalhar na campanha, que esta relacionado ao objetivo de
comunicagdo. Ele ndo deve necessariamente ser explicito, € um conceito que pode ser
percebido pelo publico. Hoff e Gabrielli (2004, p.36) definem tema como “uma forma de
abordar um valor ou qualidade notavel — o diferencial ou a promessa basica — atribuida a um
produto/servico, com a escolha de uma linha criativa e um apelo basico” e acrescentam
dizendo que o tema exerce duas funcgdes, a de construir uma unidade de campanha e a de
auxiliar no processo de persuaséo.

A importancia de se unificar a campanha com um tema é que esse procedimento
propicia a interligacdo das pecas e, assim, a memorizacdo delas pelo consumidor. O tema
proporciona a unidade das acdes e das pecas publicitarias, de modo que deve estar presente
em todas elas. Além disso, € necessario que cada pe¢a possua uma mensagem completa sem
que seu significado dependa do entendimento das demais pecas. Vale ressaltar que o tema
também auxilia 0 processo de persuasdo, podendo aproximar o assunto do publico, e gerar,
assim, empatia e impactos positivos.

Ao contrério do que muitos pensam, a definicdo de um tema nédo limita a criatividade
dos diretores de arte e redatores e, sim, garante a unificacdo da campanha, auxiliando o
processo criativo. Por isso, ao se definir um tema € importante levar em consideracdo a sua

amplitude, para conservar a liberdade criativa.
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2.2.6 Estratégias de comunicagao

O termo estratégia deriva da palavra grega strategos e significa a arte do general. Na
area militar, a estratégia se relacionava as a¢des do general para comandar o exército e
combater o inimigo, utilizando-se de habilidades psicolégicas e comportamentais.

No ambito da administracdo, a palavra passou a ser utilizada em meados da década de
1940. Na Teoria dos Jogos, proposta Von Neumann e Morgenstern, estratégia se referia as
opcdes que o jogador teria em cada situacdo possivel. Em uma empresa, segundo Oliveira
(2007:178) “a estratégia esta relacionada a arte de utilizar, adequadamente, os recursos
fisicos, financeiros e humanos, tendo em vista a minimizagdo dos problemas e maxizagdo das
oportunidades”.

Lupetti dispde de duas defini¢des diferentes para o conceito de estratégia no ambito da
comunicacdo. A definicdo de estratégia, segundo Lupetti (2000, p.107), em seu livro
Planejamento de Comunicacdo, € “a forma como as empresas deverdo atingir os objetivos, ou
seja, € o caminho que a empresa devera percorrer para executar sua meta”. A autora enfatiza,
portanto, que a estratégia € o caminho a ser percorrido para alcancar os objetivos de
comunicacdo previamente definidos. Em outra obra, intitulada Gestdo Estratégica de
Comunicacdo Mercadologica, Lupetti (2007, p.89) apresenta estratégia como as proprias
“acoes planejadas e executadas a partir da analise ambiental interna e externa, de andlise dos
pontos fortes e fracos da organizacdo, das ameacas e oportunidades do mercado, do
diagnostico de comunicacdo, dos publicos envolvidos”, além dos objetivos de comunicagédo e
posicionamento determinados. A primeira definicdo diz respeito ao caminho que a empresa
deverd percorrer para atingir os objetivos de comunicacdo. Ja na segunda definicdo, a
estratégia se assemelha ao plano das acGes de comunicacéo.

Para este estudo, o termo estratégia sera entendido a partir da defini¢cdo do primeiro
livro de Lupetti, isto €, o caminho que a empresa deve percorrer para atingir os objetivos de
comunicacdo. Acredita-se que essa € a melhor conceituacao para o termo estratégia no ambito
da comunicacdo. Vale ressaltar aqui a diferenca entre a estratégia e o plano de acdo. A
estratégia orienta o caminho que deverad ser percorrido para que a empresa alcance o seu
objetivo de comunicacdo, ao passo que o plano de acdo é uma descricdo detalhada escrita das
acOes que serdo tomadas.

Lupetti (2000:108) lista oito tipos de estratégias que podem ser adotados pelas

empresas. As estratégias sdo de informacgdo, testemunho, comparacdo, humor, ofensiva,
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indiferenciada e posicionamento/reposicionamento, as quais serdo brevemente descritas a
sequir.

A estratégia de informacdo tem como objetivo principal informar as caracteristicas do
produto, assim como suas vantagens e beneficios. Ela é bastante adotada em langcamento de
produtos, quando se deve explicar a funcionalidade do mesmo.

J& a estratégia de testemunho, é utilizada para a comprovacao da qualidade do produto
através de testemunhos de pessoas famosas. Esta estratégia € adotada para dar credibilidade
ao produto, uma vez que utiliza-se da credibilidade dessas pessoas junto ao publico-alvo, para
associar a imagem dessa pessoa ao produto.

Para comparar as qualidades e atributos de um produto com o concorrente, utiliza-se a
estratégia de comparacdo. Ao contrério da estratégia ofensiva, a de comparacdo ndo visa
atacar a imagem do concorrente, apenas compara os atributos de ambos.

A estratégia ofensiva, por sua vez, consiste no ataque ao concorrente. Ela visa romper
a acao dos concorrentes, explorando os seus pontos negativos. A estratégia ofensiva é usada
para ganhar a participacdo de um mercado maior. Vale lembrar que ela ndo é muito utilizada
aqui no Brasil, devido ao Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria, CONAR,
que regula as atividades publicitarias.

Quando o humor ¢ utilizado para chamar a atencédo do publico-alvo, a agdo € chamada
de estratégia de humor. E importante salientar que ela deve ser utilizada com cuidado, pois o
humor pode encobrir o conteddo da comunicacao.

Outra estratégia usada é a de defesa, os lideres de mercado geralmente a usam para
aproveitar as forcas empresariais como forma de se protegerem de um ataque dos
concorrentes nas acdes publicitarias.

Ja as empresas que ndo sabem a diferenciacdo do seu produto perante o concorrente,
empregam a estratégia indiferenciada, que tem o objetivo de fixar a imagem da marca.

E por ultimo, a estratégia de posicionamento ou reposicionamento, que visa posicionar
ou reposicionar o produto na mente do consumidor. Tal estratégia busca associar a marca a
uma palavra. Geralmente, ela é utilizada por marcas bem estruturadas, pois para se associar a
uma palavra é preciso ja ter um lugar na mente do consumidor.

E importante lembrar que se pode trabalhar com mais de uma estratégia. Porém, ao
adotar uma delas é preciso verificar sua coeréncia, isso porgue a estratégia deve estar ajustada
com o que foi revelado pelas analises, com o objetivo predeterminado, com as metas de

marketing e comunicagdo e com o posicionamento e tema.
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Apos definir a(s) estratégia(s) a ser (serem) utilizada(s), parte-se para a Ultima etapa do

planejamento de comunicagéo, o plano de agé&o.

2.2.7 Plano de acéo

Para descricdo sobre plano de acdo, foram utilizados o livro Gestdo Estratégica
Mercadoldgica, de Lupetti (2007), e Plano de Marketing Para Micro e Pequenas Empresas, de
Las Casas (2001). Em sua publicacdo, Lupetti usa o termo estratégia para significar as acdes
estratégicas elaboradas a partir das etapas anteriores do planejamento de comunicacgdo. Ja em
Las Casas, essas acOes sdo denominadas como plano de acdo. Para este estudo, adotou-se a
nomenclatura de Las Casas, porque permite uma delimitagdo mais especifica das acoes, a
partir da escolha da linha estratégica da campanha.

O plano de acédo € o planejamento e a descricdo das acOes necessarias para atingir o
objetivo de comunicacdo. Segundo Las Casas (2001, p.118), “¢ um detalhamento do que se
deve fazer, quando e como as atividades serdo desenvolvidas”. E muito importante que as
acOes estejam alinhadas com o que foi proposto anteriormente. Elas serdo o0 meio para
alcancar o que se pretende atingir.

Ademais as analises e etapas anteriores, para a formulacdo do plano de acdo deve-se
levar em consideracéo a disponibilidade de recursos financeiros, as atitudes perante 0s riscos,
a capacidade de organizacdo e o relacionamento com os parceiros da empresa. (LUPETTI,
2007, p.89)

O plano de acdo deve ser elaborado de forma sistematica e descritiva. Em cada acéo
deve ser demonstrado o que sera feito, como se pretende executar, o custo correspondente, 0
tempo que levarad e o que se pretende atingir. Segundo Las Casas (2001, p.118), “o formato
final do plano de acdo é praticamente o de uma sintese das atividades pretendidas para o
periodo”.

Como abordado anteriormente, neste trabalho serdo utilizadas a nocao e a metodologia
de plano de acdo de Las Casas, visto que se pretende delimitar as acdes apresentando as

idéias, contudo, sem especificar custos.
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3 O PRODUTO: PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO PARA O CENTRO
MEDICO MARRA

A partir do referencial teodrico, foi empregada a metodologia estudada para
desenvolver o planejamento de comunicacao para o Centro Médico Marra. Para realizacdo do
planejamento, foi preciso estudar o histérico do Centro Médico Marra e realizar uma reunido
de briefing, com a administradora da empresa, que deu origem ao documento de briefing.

Apds elaboracdo do briefing, iniciou-se a analise situacional. Ela é constituida pelas
analises do ambientes: econdmico, politico-legal, tecnoldgico, sociocultural e demografico.
Além das andlises dos concorrentes, da demanda, do mercado, dos possiveis parceiros, dos
servicos e da marca e da comunicagéo.

Com o resultado de todas essas analises, realizou-se a analise de SWOT, em que foi
elaborado um quadro evidenciando o que foi revelado em todas as analises que compdem a
analise situacional, proporcionando uma melhor visualizacdo das forcas e das fraquezas da
empresa, e das oportunidades e das ameacas.

A partir dessas informaces, definiu-se um posicionamento. O posicionamento busca
uma diferenciacdo perante a concorréncia, e € definido com base nos pontos fortes da
empresa, e das oportunidades a serem aproveitadas.

Em seguida, delimitou-se o objetivo de comunicacdo, de forma a nortear o
planejamento, pois ele mostra o que se pretende alcancar com a comunicacao.

O proximo passo foi a escolha do tema da campanha, o que auxiliou o processo de
criacdo das acgOes estratégicas, levando em consideracdo que o tema tem como funcao unificar
as pecas de comunicacao.

Para alcancar os objetivos de comunicacdo, foi preciso escolher que caminho seria
percorrido, ou seja, escolher qual a estratégia utilizada. Depois de feita esta escolha, partiu-se
para elaboracédo do plano de acéo.

O plano de acdo compreende-se das acdes estratégicas de comunicacdo que foram
criadas para o Centro Médico Marra. Elas foram apresentadas a partir de sua descricdo, do
publico que pretende atingir, da duracdo que ter, e de sua quantidade.

Apresenta-se, a seguir, o planejamento de comunicacdo elaborado para o Centro

Médico Marra.
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3.1 Historico e briefing

Cliente: Centro Médico Marra
Data: 05 de outubro de 2011
Produto/Servico: Plano de Comunicagéo

Participantes da reunido de briefing: Aline Petrucce e Lucia Ribeiro

Historico

O Centro Médico Marra foi fundado em 1998, pelo doutor Wilson Marra, com a
intencdo de ser uma clinica diferenciada. A estrutura é de um centro comercial, com lojinhas
no térreo e com consultérios nos andares de cima. Porém, a época, o publico de Taguatinga
ndo se sentiu muito a vontade com essa disposicédo, tinha vergonha de entrar e a Clinica foi
ficando cada vez mais vazia. Além disso, a empresa virou um negocio de familia e por uma
méa administracdo, os médicos foram deixando o prédio, atendendo a poucos convénios e as
salas ficaram vazias.

Em 2001, o Doutor Wilson Marra vendeu o prédio e iniciou-se uma nova gestao, com
grandes mudancas e desafios. Quando foi fundada, a Clinica se chamava Marra Medical
Center, percebeu-se com o0 tempo, que ao entrar em contato para marcagdo de consultas,
muitas vezes, 0s pacientes ndo entendiam o nome estrangeiro. Por isso, a nova administradora
e uma das donas, Lucia Ribeiro, mudou o nome da organizacdo para Centro Médico Marra.
Manteve-se o sobrenome do fundador da empresa, pelo reconhecimento e pelo respeito que
esse médico possui em Taguatinga.

Atualmente, o Centro Médico Marra € uma empresa familiar, dividida por cotas iguais
para os donos, LUcia, seu esposo Luiz Ribeiro, e seus trés filhos. E o Centro tem também
como sécio um irméo de Luiz, com participacdo de 15%. Porém, este ndo opina na gestao e
tem participacdo apenas no lucro financeiro.

Para reerguer a empresa foi necessario muito tempo e dedicacdo. A estratégia
encontrada foi priorizar o profissional, com a filosofia de fazer o possivel para facilitar a vida
dos medicos. Desenvolveu-se um trabalho corpo a corpo com os profissionais. Entrava-se em
contato com eles para convida-los a voltar para a Clinica e ofereciam-se facilidades, como
tempo de caréncia, por exemplo. Fazia-se o possivel para agrada-los.

Com isso, a empresa fornece para 0 médico inquilino da sala os servigos de marcacéo

de consultas, solicitacdo de autorizagdes dos convénios, fax, secretérias e faturamento.
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Para 0s médicos, o servico de faturamento é um grande diferencial, pois eles nédo
precisam contratar faturistas por fora. Esse servico é visto como uma preocupagdo a menos
para eles. Além de o servico de faturamento oferecido pela Clinica ser feito sem intencéo de
lucro, apenas paga seus custos.

Atualmente, todas as salas encontram-se alugadas. Os médicos querem mais salas para
aumentar as suas clinicas, mas ndo ha mais espaco para oferecer. O que se pode fazer é alugar
a mesma sala para mais de um médico, revezando os dias e ou horérios de atendimento, pois
muitas vezes 0 médico que aluga a sala ndo atende durante todo o periodo do dia, nem todos
os dias da semana.

Do periodo da nova gestdo até os dias de hoje, a Clinica passou por reformas e
adaptacdes. O piso foi trocado, banheiros e salas de espera reformados, resultando em um
ambiente mais moderno e confortavel. Atualmente, a fachada da entrada estd em reforma,

como ilustram as imagens a seguir.

Figura 01 — Fachada do Centro Médico Marra em Reforma
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Figura 02 — Centro Médico Marra

e
= —
Jv& % OPTICA o]
REABILITACAO RIDEiro [y
. = CENTE® .
SRRERREEE ha )
A Clinica

O Centro Médico Marra é uma policlinica, situada na QSA 02 lote 02/03, Taguatinga
Sul, proximo ao centro dessa cidade. Ela oferece servico de consultas, exames, pequenos
procedimentos cirargicos, além de cirurgia para area de oftalmologia.

O prédio ¢ divido em cinco andares. No térreo funciona a administracéo, a recep¢éo, a
marcacdo de consultas e as empresas locatarias. No primeiro, segundo, terceiro e quarto
andares encontram-se 0s consultérios médicos e no quinto andar, o centro cirdrgico.
Atualmente, o quinto andar é alugado para o Centro da Visdo, que € a clinica oftalmoldgica
do Centro Médico Marra.

Cada andar é composto por uma recepcdo, uma sala de espera, dois banheiros, um
feminino e outro masculino, e os consultérios. A sala de espera possui televisdo com tela
LCD e cadeiras confortaveis para que o paciente possa aguardar pela consulta. O quarto andar
oferece WIFI, que foi colocado por iniciativa dos médicos. Apenas dois andares possuem ar-
condicionado. A administradora da clinica pretende instalar nos outros dois andares quando

terminar a reforma do térreo.
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Proxima ao centro de Taguatinga, o centro médico esta em uma localidade muito
movimentada, o que traz visibilidade para a empresa. Mas em consequéncia ao grande
movimento, ndo se encontram vagas para estacionamento.

A Clinica tem uma garagem pequena e, por isso, s oferece estacionamento para 0s
medicos. Os pacientes demoram a achar vagas ou acabam estacionando longe, o que é ruim
para pacientes mais debilitados. Para amenizar o problema, na entrada, hd& uma area de
embarque e desembarque, além de cadeiras de rodas para os pacientes que solicitarem.

Devido ao fato de a clinica ser proxima ao centro de Taguatinga e haver um grande
movimento de pessoas na redondeza, sdo comuns pequenos furtos proximo ao Centro Médico
Marra. A fim de melhorar a seguranca, a administracao da clinica ja pensou em implementar
um sistema de catracas. Porém, percebeu-se que outras empresas da regido que adotaram esse
sistema nédo obtiveram sucesso. Os donos da clinica acreditam que o publico de Taguatinga
ndo se sente a vontade com o sistema de catracas, pois impede a livre circulagéo de pessoas.

Também ja se trabalhou com seguranca na entrada, mas onerava muito 0s custos e nao
resolvia o problema. Atualmente, ha cdmeras de monitoramento em todo o prédio. E, a
qualguer movimento suspeito, as devidas providéncias sdo tomadas pelo funcionario zelador
do prédio. O sistema reduziu os pequenos furtos que aconteciam dentro da empresa. Hoje,
pode-se dizer que sdo quase nulos.

O atendimento dos funcionéarios das recepcdes e da marcacdo de consultas é bom.
Praticamente ndo ha reclamacgdes dos pacientes e, quando ha, geralmente sdo das
recepcionistas particulares dos medicos. As reclamacbes podem ser feitas por escrito ou
verbalmente a administracdo. Depois de recebidas as reclamacdes, a administradora inicia o
processo de resolucdo dos problemas. E se ndo for de competéncia da administracdo, as
reclamacdes sdo repassadas aos médicos e monitoradas para que sejam resolvidas.

Em geral, o0 movimento no Centro Médico Marra é muito bom. As agendas dos
médicos estdo sempre cheias. Muitas vezes, é preciso esperar durante meses para se conseguir
uma consulta. Apenas no periodo das férias escolares é que a frequéncia diminui.

O perfil do consumidor é muito amplo, visto que os valores das consultas variam de
R$120,00 a R$250,00, além de muitos usuarios serem atendidos por diversos convénios, uma
vez que a clinica aceita a maior parte deles.

Um convénio que ndo é aceito e vem gerando reclamactes é o do Bradesco. Ele é
considerado um dos melhores convénios para o paciente. A clinica ja tentou negociacdo,
porém o convénio ndo tem interesse em se associar as policlinicas. Normalmente, o convénio

Bradesco se associa a hospitais ou clinicas isoladas.
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Um ponto forte apontado pelo cliente é a presenca de bons profissionais trabalhando
na Clinica. Na éarea de saude, a confianga no médico é um fator de grande peso, por isso ha

preocupacao constante em se ter sempre bons profissionais vinculados a clinica.

Parceiros

A estrutura proposta originalmente para o Centro Médico Marra visa o funcionamento
de um centro comercial no térreo do prédio. Essa estrutura continua em funcionamento, tendo
como empresas locatarias no térreo do prédio a Otica Center, a drograria Ribeiro, a clinica de
vacinas Climune, o Laboratério UNILAB e a lanchonete Café com Leite.

Apesar de nunca terem realizado um trabalho de parceria com a clinica, as empresas
locatarias funcionam desde a fundacdo do Centro Médico Marra, e sdo responsaveis por
grande parte da renda da clinica. Além do mais, a presenca delas no prédio proporciona
facilidade e praticidade aos pacientes, atribuindo valor ao Centro Médico Marra. Portanto,
elas sdo vistas como parceiras da organizacdo. Segue abaixo breve descricdo dessas empresas:

Otica Center: funciona de segunda a sexta, de 08h as 20h e sabado, de 08h as 13h. Ela
tem uma grande clientela devido a procura dos pacientes da clinica de oftalmologia do prédio,
gue € bem movimentada.

Drogaria Ribeiro: era do filho do antigo dono e ndo houve investimento na época.
Agora, com o0 novo dono, ela estd comecando a alavancar. A drogaria ainda ndo da lucros,
apenas se mantém. O horéario de funcionamento € de segunda a sexta de 08h as 22h e sabado,
de 08h as 16h.

Clinica de Vacinas Climune: é muito procurada, chega a fazer fila na época das
vacinas. Funciona de segunda a sexta, de 08h as 20h e sabado, de 08h as 13h.

Laboratorio UNILAB: tem precos acessiveis e um bom movimento. O horario de
funcionamento é de segunda a sexta, de 07h30min as 17h, e sdbado, de 07h30min as 13h.

Lanchonete Café com Leite: no periodo em que foi feita a entrevista de briefing com o
cliente, a lanchonete ndo estava muito bem. Tinha 0 movimento fraco e o dono ndo investia

muito.

Fornecedores
Os fornecedores do Centro Médico Marra sdo apenas os de material de limpeza e de

manutencdo do prédio. A escolha destes fornecedores € por sistema de cotacdo de precos.
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Concorrentes

Segundo o cliente, o Centro Médico Marra ndo possui concorrentes diretos. A outra
Unica Policlinica que funciona na redondeza é a Clinica Madel. Ela possui um espaco fisico
pequeno e poucas especialidades. Por isso, 0s donos do Centro Médico Marra acreditam néo
serem concorrentes da clinica.

Como concorrentes indiretos, o cliente destaca o Hospital Santa Marta, em Taguatinga
Sul, e o Hospital Anchieta, em Taguatinga Norte.

Comunicacgao

O Centro Médico Marra nunca foi atendido por uma agéncia de publicidade e nunca
realizou um trabalho de divulgacdo. A empresa conta apenas com a divulgacao boca a boca e
com o livrinho dos convénios, que serve de guia para os conveniados informando que
empresas sdo atendidas pelo determinado plano de saude.

A clinica ja teve um site que ficou no ar durante pouco tempo, mas ndo houve uma boa
parceria com o programador da pagina. Os administradores queriam um site de facil acesso e
que a propria Clinica pudesse cuidar da manutencdo e de suas funcbes basicas, como
adicionar pequenas informacoes e realizar alteracdes quando necessario.

Atualmente, a empresa ndo dedica uma parte da verba para comunicagdo, mas 0S
médicos apresentam interesse em divulgar a Clinica e os servi¢os oferecidos. Os medicos
fazem a divulgacdo por conta préopria de suas especialidades de atendimento, por meio de
cartdes de visitas distribuidos no balcdo da marcacéo de consultas.

De acordo com o cliente, ndo ha nenhuma obrigatoriedade de conteudo que a

comunicacgéo deve conter.

Objetivos de Comunicacao

- Divulgar os servicos e qualidade dos profissionais que trabalham na Clinica. Como
por exemplo, o Doutor Wilson Marra, pediatra renomado em Taguatinga.

- O cliente aponta como um objetivo de comunicacdo encontrar novos medicos
parceiros, de outras especialidades, para aumentar os servi¢os oferecidos para 0s pacientes.
Seria interessante trazer profissionais de endocrinologia, ortopedia, otorrinolaringologia e
ginecologistas mulheres. A Clinica conta hoje apenas com ginecologistas homens. A falta de
mulheres nessa area pode ser considerada um ponto negativo para a Clinica. Muitas pacientes
ndo se sentem confortaveis em se tratar com ginecologistas do sexo masculino. Porém, esse

ndo é um objetivo de comunicagdo e sim um objetivo da propria gestdo administrativa.
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3.2 Andlise Situacional

A andlise situacional é constituida por analises dos ambientes internos e externos da

empresa, e proporciona uma visdo do panorama em que a empresa se encontra.

3.2.1 Anaélise do ambiente econ6mico

Analisar o ambiente econémico para este plano de comunicacdo é importante, visto
que € um setor influenciador e determinante na escolha de um servico médico publico ou
particular para algumas camadas da populagéo.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE/2002) o gasto médio
da familia brasileira com saude ¢ de 8,2%. Dentro dessa porcentagem, servicos de consulta e

exames particulares ficam atras da compra de remédios e representam 34%.

Distrito Federal

Segundo o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA/2003), o Distrito Federal
(DF) € o lugar com maior renda per capita do Brasil, mais que o dobro da média nacional.
Segundo o IBGE, em 2009 a regido manteve a posicdo de 8% maior economia do pais. O
instituto também afirma que familias com renda mais alta gastam mais em salde, o que torna
0 cenario brasiliense bem atrativo para fornecedores da area.

A principal atividade econémica continua sendo a Administragdo Publica, o que
facilita o acesso a servigos de salde, seja diretamente, pelo atendimento nas redes de satde do
governo, ou por meio de planos de satde. De acordo com o governo, o desemprego no DF é
de quase 21%. A populacdo mais atingida pelo desemprego esta nas cidades do entorno do
DF, contexto regional do Centro Médico Marra. Este problema afeta diretamente a procura de
servicos médicos particulares. Mas é necessario observar, em especial, 0 cenario econdémico

das regides administrativas.

Taguatinga
Taguatinga carrega o titulo informal de capital econémica do DF, a renda per capita
média mensal dos seus moradores é de R$ 1.370,00. Muitos dos que trabalham na regido

moram e buscam 0s mais diversos servicos nela ou em outras regifes administrativas
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proximas. Este dado € interessante, a partir do momento em que se foca no publico local para
consumir os servicos da clinica, sendo observados os fatores de acesso como locomocéo e
localizag&o.

A regido administrativa cresceu muito nos ultimos anos e atualmente ndo apresenta
espaco para ampliacdes fisicas. Taguatinga conta com o0s setores industriais e varejistas bem
presentes, mas ndo ha tantas clinicas que fornegam os mesmos servigos do Centro Médico
Marra, visto que isso € uma vantagem expressiva, tanto pela questdo de exclusividade como
do baixo risco de surgimento de um concorrente direto. Além de ndo haver muito espaco, €
necessario um investimento alto para a montagem de uma policlinica. Segundo reportagem do
dia 06 de fevereiro de 2011, no site do Correio Braziliense, o aluguel de um espacgo de 250m?
no centro da cidade gira em torno de R$ 10mil ao més.

Aguas Claras

A regido administrativa que mais cresce no DF (20,8% ano) € considerada o lugar
ideal para se morar por familias jovens de classe média que estdo ativas no mercado de
trabalho. O nimero de desempregados esta abaixo dos 5% e a renda domiciliar per capita
mensal média é de R$ 2.282,00. A renda aumenta e o desemprego diminui se se considerar s6
Aguas Claras Vertical (53% da populagdo) e Arniqueiras (25,3%). Exclui-se Areal, que conta
com 36% de moradores e possui a menor renda se comparada as outras duas.

A regido se torna uma grande oportunidade para buscar e fidelizar novos
consumidores, ja que é proxima a localidade da empresa. Aguas Claras ndo tem muitas
clinicas médicas nem servicos da area sendo oferecidos e possui uma renda maior que de
Taguatinga, 0 que proporciona um maior investimento em saude. Porém, como as familias séo
jovens, € necessario reforcar os nomes dos médicos renomados da clinica ou buscar uma nova
forma de abordagem. Deve-se observar também, que grande parte dessa populacdo trabalha

no Plano Piloto e talvez se sinta mais a vontade frequentando as clinicas de la.

Ceilandia

Essa regido conta com a maior parte da populacdo do DF e a forte presenca da classe
média emergente. A renda média mensal per capita dos seus moradores é de R$ 604. As
expectativas sdo boas para o desenvolvimento econdmico da regido, visto que as
oportunidades de emprego comecam a surgir com a criacdo do Shopping da regido. Em um
primeiro momento, talvez ndo seja tdo interessante investir, por ndo haver um grande mercado

consumidor. Porém, deve-se ficar atento ao desenvolvimento de Ceilandia.
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Samambaia

Samambaia representa uma ascensdo social em relacdo a Ceilandia e caminha para o
envelhecimento de sua populacdo. Samambaia Norte, mais préxima a Taguatinga, concentra a
maior renda da regido administrativa. Esses dois fatores sao positivos, pois a proximidade e a

renda colocam estes moradores no patamar de possiveis consumidores da empresa.

3.2.2 Andlise do ambiente politico-legal

De acordo com artigo 196 da Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988,
“a saude ¢ direito de todos e dever do Estado, garantido mediante politicas sociais e
econémicas que visem a reducdo do risco de doenga e de outros agravos e ao acesso universal
e igualitario as agdes e servigos para sua promog¢ao, protecao e recuperagdo”. Como direito
social fundamental, é de responsabilidade do Estado assegurar que pessoas de todas as idades
possam desfrutar de agdes e servicos que promovam a protecdo e a recuperacdo da saude.
Porém, no Brasil, a realidade ndo condiz com a lei. No DF, a situacdo dos hospitais é
lamentavel. Estdo sempre cheios, com filas extensas, grandes dificuldades para obtencdo de
exames mais complexos e poucos profissionais para atendimento.

Outro agravante ¢ o aumento da demanda nos hospitais com pacientes de outras
regides. Isto acontece devido a qualidade dos hospitais de cidades proximas e do entorno
estarem ainda piores. Quanto mais a demanda nos hospitais cresce com atendimentos de
pacientes do Distrito Federal, Entorno e de outras regides, pior fica a qualidade do
atendimento e mais insastifeitos ficam os profissionais de saude e 0s pacientes.

Para piorar o quadro, também héa deficiéncia de profissionais da area de saude na
regido. De acordo com dados obtidos em uma reportagem do jornal Bom Dia DF, do dia 22
de fevereiro de 2011, da emissora Globo, os nimeros fornecidos pela Secretaria de Saude
sobre os médicos ndo correspondem a realidade nos hospitais. Segundo a Secretaria, 31
cardiologistas trabalham no Hospital de Taguatinga, mas na pratica ha apenas 24.

O Estado permite que a iniciativa privada também preste servicos de saude a
populacdo, como esta previsto no artigo 199 da Emenda Consitucional N° 29, de 2000. E para
evitar os aborrecimentos causados pela calamidade em que se encontra o servi¢o de salde
publica, os cidaddos com melhores condices financeiras preferem procurar por iniciativas

privadas, o que pode ser um ponto positivo para o Centro Médico Marra.
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Nas eleicOes de 2010, foi eleito como governador do Distrito Federal o candidato
Agnelo Queiroz, cujo principal discurso era 0 compromisso com a salde publica do DF.
Dentre as suas propostas pode-se citar a reconstrugio do Sistema Unico de Satde (SUS) no
DF, a contrucdo de Unidades de Pronto Atendimento (UPAs) em todas as regides
administrativas do DF, e a restruturagdo e modernizagdo das redes de atendimento. Assim, as
filas para consultas, exames, cirurgias, internacdes e tratamentos complexos acabariam.
Porém, até hoje ndo foram percebidas grandes mudancas na rotina dos hospitais.

O candidato Agnelo Queiroz foi eleito o novo governador do Distrito Federal com
66,1% dos votos validos (que excluem brancos e nulos). O dado pode ser interpretado como

uma necessidade e preocupacdo da populacdo em se obter melhorias na area da salde.

3.2.3 Analise do ambiente tecnoldgico

Para a analise do ambiente tecnolégico do Centro Médico Marra, foram consideradas
trés vertentes, os aparelhos tecnoldgicos utilizados para realizacdo de exames, as pesquisas
feitas pelo governo na area da saude, e a ferramenta do site que podera ser utilizada pela

empresa, que serdo analisadas a seguir.

Aparelhos Tecnoldgicos

O avanco tecnoldgico na area de saude é constante. Sdo diversos aparelhos que surgem
constantemente para auxiliar no diagndstico de pacientes, nos exames e na realizacdo de
cirurgias. De fato, as tecnologias facilitam o trabalho do médico e o tratamento do paciente,
agilizando os procedimentos, diminuindo os riscos e o tempo de recuperacao.

A compra de novos equipamentos ou a ado¢do de uma técnica inovadora pode ser um
atrativo na hora de conquistar mais clientes. Porém, deve-se levar em conta a relacéo
custo/beneficio. Do ponto de vista financeiro é preciso balancear o volume de pacientes e
estimar os exames realizados por aquele aparelho. Deve-se observar também o lucro bruto dos
exames mensais e a depreciacdo do aparelho, visto que a cada quatro anos o aparelho é
vendido por 20% do valor comprado. J& do ponto de vista mercadologico, ha dois fatores que
pesam bastante: o aparelho muitas vezes é necessario para que o médico continue exercendo
sua profissdo. Mas se 0 médico ndo tiver um equipamento que 0 paciente necessita, porque o

custo € muito alto em relacdo ao beneficio — levando-se em conta o que € pago pelos



39

convénios —, ha pouca probabilidade de o paciente voltar, pois ndo hd comodidade de realizar
todos os procedimentos em um so lugar.

Ao observar que o Centro Médico Marra realiza cirurgias de pequeno porte, 0s
investimentos em equipamentos de ponta ndo sdo tdo benéficos para a empresa. Aparelhos
que fazem o procedimento de forma eficiente j& sdo suficientes. Ja investimentos em aparatos
de primeira instancia, que facilitem o diagndstico do paciente, podem ser interessantes. O
primeiro contato com o paciente é que vai muitas vezes determinar se ele vai continuar o

tratamento com um médico da clinica ou procurar outro lugar.

Pesquisas

O Ministério da Saude investe em pesquisas na area de salde, através de editais
lancados em periodos variados. Segundo o portal da instituicdo, foi investido em 2010 um
total de R$ 1.557.675,63 em 22 projetos s6 no Distrito Federal. Isso se torna uma
oportunidade para a clinica que deve ficar atenta a algum método novo a ser aplicado, visando

tornar-se pioneira em distribuigéo e aplicacdo do novo procedimento.

Site

O site é uma forma de comunicacdo que permite aproximacao do publico de forma
facil e rapida. E necessario que a clinica tenha um sitio para que os pacientes, e possiveis
pacientes, possam consultar informagdes simples, como planos de salde que a empresa aceita,
0s medicos que trabalham 14 e os servicos oferecidos.

Nota-se que, cada vez mais, as pessoas estdo trocando seus celulares normais por
smartphones e as empresas de telefonia lancam diversos pacotes para acesso a Internet. Logo,
é interessante que a pagina na Internet do Centro Médico Marra desenvolva uma versao
reduzida e mais leve para esses aparelhos. E importante facilitar o acesso de pessoas que
querem fazer uma consulta rapida e muitas vezes estdo em transito. Um registro completo da

empresa no Google Maps pode ajudar usuarios que desconhecem sua localizacdo e o telefone.

3.2.4 Anadlise do ambiente sociocultural

Fundada em 5 de junho de 1958, Taguatinga foi a primeira cidade-satélite criada
oficialmente, com objetivo de a eliminar os aglomerados de pessoas que se formava na area

urbana de Brasilia. Também surgiu a necessidade de acolher a populagdo retirada do nlcleo
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operério localizado na area a ser ocupada pelas aguas do lago, que estava em formagdo na
época.

Taguatinga esta localizada a oeste de Brasilia e tem &rea de 442,90 km2. Foi
estruturada em trés setores: Central, que compreende a Avenida Central com a praga, a quadra
comercial, sede dos servigos administrativos regionais, agéncias bancérias, estabelecimentos
comerciais, hotéis e escritorios; e os setores Norte e Sul, um de cada lado da avenida. Estes
dois ultimos sdo formados por quadras residenciais, comerciais e industriais, ao longo das
quais se desenvolve outra avenida, a Comercial.

O Centro Médico Marra situa-se na Avenida Comercial Sul, préximo a Avenida
Central, onde esta localizada a Administracdo de Taguatinga, a Praca do Rel6gio e o Teatro
da Praca. No centro da cidade também h& uma estacdo de metrd, facilitando o acesso ao
Centro Médico.

Taguatinga vem se consolidando como o maior polo comercial e industrial do DF,
com empresas dos mais variados setores econdmicos. A cidade tem uma vida noturna agitada,
com bares e restaurantes. O transito € muito movimentado, principalmente no horario do rush,
pois sdo muitos os moradores de Taguatinga que trabalham no Plano Piloto.

Um ponto importante € o Taguatinga Shopping, 0 maior centro comercial da cidade.
Localizado em Taguatinga Sul, o shopping possui um cinema com oito salas, inclusive com
exibicdo de filmes 3D. Outros pontos importantes sdo o Teatro Cultural SESI, em Taguatinga
Norte; o Teatro da Praca, na Avenida Central; a Feira Permanente, em Taguatinga Norte; a
Praca do Relogio na Avenida Central e o TaguaParque, o Parque de Taguatinga, em
Taguatinga Norte.

Sd0 promovidos varios eventos no Taguaparque, como a comemoracdo ao Dia
Nacional do ldoso, a 112 Corrida de Rua — Circuito Taguaparque e a PERC Brasil — Musica e
Cidadania. Durante a realizacdo de varios eventos como esses, ha a prestacdo de servigos a
comunidade para: aferir pressdo, medir glicemia, identificar tipo sanguineo, dicas de
alimentacdo saudavel e orientacdes para uma boa salde bucal. Estas acGes geralmente sdo
realizadas por universitarios de algumas faculdades de Taguatinga. Uma oportunidade que o
Centro Médico Marra também pode explorar é o oferecimento desses servicos ligados a area
da satde. Assim, fortalece-se a imagem da empresa, associando-a a um ambiente de lazer e
salde. A cultura € incentivada através dos teatros e apresentacdes. A administracdo regional
de Taguatinga promove o projeto “Sextas na Praca”, que ocorre todas as semanas na Praga do
Reldgio, em Taguatinga Centro. La se apresentam artistas locais, com intuito de evitar que a

praca fique habitada por moradores de rua e inibir o consumo e vendas de drogas no local.
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Uma importante festa da cidade é a Festa da FACITA, que acontece em junho, com exposicao
de produtos e servicos do comeércio de Taguatinga, além de shows na &rea externa.

A comunidade € participativa nas redes sociais. Varias instituicbes e empresas de
Taguatinga participam das redes visando otimizar a comunica¢do com o seus consumidores e
é possivel perceber a interacdo deles. Por exemplo, no més de outubro, 3.219 pessoas curtiam
o perfil do Taguatinga Shopping no Facebook. A administragdo regional de Taguatinga
também possui um perfil no Facebook, Orkut e Twitter, além do site. O Centro Médico Marra
ndo participa das redes sociais, 0 que se revela uma boa oportunidade a ser explorada, uma
vez que a populagdo de Taguatinga se mostra ativa na Internet.

Pode-se perceber a afinidade que os habitantes tém com a regido, carinhosamente
apelidada como Tagud. No Orkut ha uma comunidade “Eu amo Taguatinga”, com 6.215
membros. Ha outra com o nome Taguatinga, com 2.709 membros. Porém ambas ndo sao
movimentadas, porque 0s participantes ndo interagem nos topicos.

Ha também o site www.eusoufadetaguatinga.com.br, com referéncias e guias da
cidade. No site, o navegante pode fazer um cadastro e receber uma carteirinha de fa de
Taguatinga. Com a carteirinha, o consumidor pode obter descontos que variam de 10% a 50%
nas empresas parceiras. Uma boa oportunidade para o Centro Médico seria entrar como
parceiro do site, associando a imagem da empresa ao sentimento de afeicdo dos habitantes
pela cidade. Poderiam ser disponibilizadas as informagdes da Clinica no guia do site. A
drogaria Ribeiro e o Unilab, empresas locatarias do Centro Médico Marra, atualmente s&o

credenciados a essa promogao.

3.2.5 Analise do ambiente demografico e da demanda

Em 1964, o Distrito Federal foi dividido em oito Regides Administrativas — RAS,
como esta descrito na lei n°. 4.545 de 10 de dezembro. Taguatinga foi denominada RA I1I.
Devido ao acelerado crescimento populacional e pela necessidade de espacos para habitacéo,
ocorreu 0 desmembramento nas cidades, Ceilandia e Samambaia, que também faziam parte
do territorio da RA I1ll até 1989. Posteriormente, foi desmembrada também da RA 1l a
Regido Administrativa Aguas Claras. Por Gltimo, em 2009, Vicente Pires — RA XXX.

Segundo a Pesquisa Distrital por Amostra de Domicilio (PDAD) 2011, de Taguatinga,
a populagdo da cidade é constituida em sua maioria por mulheres, com a razdo de sexo, de

82,9 homens a cada 100 mulheres. Inferior a registrada no DF, de 90,7 homens para 100


http://www.eusoufadetaguatinga.com.br/
http://www.eusoufadetaguatinga.com.br/
http://www.eusoufadetaguatinga.com.br/
http://www.eusoufadetaguatinga.com.br/
http://www.eusoufadetaguatinga.com.br/
http://www.eusoufadetaguatinga.com.br/

42

mulheres. O que mostra o desequilibrio entre a razdo de sexo, com uma maior participacdo
das mulheres. Apesar do maior nimero de mulheres, é o sexo masculino que predomina como
responsavel pelos lares.

A pesquisa também revela que dos moradores de Taguatinga, 63,4% da popula¢do tém
mais de 15 anos de residéncia na regido, indo contra a expressiva migracao interna no Distrito
Federal. Nesta RA, 71,4% dos residentes nunca mudaram da localidade, o que parece indicar
uma satisfacdo da populagédo com a regido.

Ainda segundo o PDAD 2011 de Taguatinga, a cidade de Taguatinga registra uma
populacdo envelhecida, com 221.909 habitantes, com uma pequena participacdo do grupo de
0 a 14 anos em relacdo a média do Distrito Federal. A participacdo média de idosos em
Taguatinga é superior ao que foi registrado no DF como um todo. O que pode ser uma boa
oportunidade visto que os idosos costumam ir ao médico com freqliéncia.

Quanto a escolaridade da populacdo, o PDAD 2011 de Taguatinga mostra que a maior
parte possui o ensino médio completo, seguida da segunda categoria, 0 ensino fundamental
incompleto, com apenas 1/3 dos estudantes na faixa etaria adequada. Observa-se também,
consideravel nimero de pessoas que possuem O ensino superior, cursos de especializagéo,
mestrado e doutorado. Os dados revelam a preocupacdo e investimento dos moradores de
Taguatinga em educagéo.

A respeito da renda, dados da pesquisa mostram que a localidade tem uma renda
domiciliar média de 8,5 salarios minimos mensais. Com a atividade remunerada da populacéo
urbana voltada para o comércio, a regido oferece 41,8% postos de trabalho aos seus
moradores, mas ainda 34,1% da populacdo trabalham na RA Brasilia. Isto pode ser uma
ameaca ao Centro Médico Marra, pois grande parte da populacdo de Taguatinga que trabalha
em Brasilia pode deixar de consultar perto de sua moradia e ir a uma Clinica ou Hospital
proximo ao trabalho.

Embora Taguatinga seja uma localidade de classe média, a maioria de sua populacao
ndo conta com o servico de plano de saude. Isso porque 66,2% nao possuem plano de salde,
enquanto 23,0% tém plano empresarial e 10,7%, o plano individual, o que pode ser
considerado um ponto negativo para o Centro Médico Marra, ja que oferece este servico.

De acordo com PDAD 2011 de Taguatinga, 66,4% dos domicilios possuem
automoveis. O segundo veiculo com maior participacdo € a bicicleta com 19,5%, seguido da
motocicleta com 4,0%. Mostra-se um importante aspecto que a empresa apresente solugdes

para o estacionamento dos veiculos, pois ndo ha garagem disponivel aos pacientes.
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A pesquisa também revela que um objeto de consumo bastante presente é o telefone
celular, 97,7% dos domicilios possuem um ou mais aparelhos. O que mostra uma
oportunidade para que o Centro Médico Marra ofereca servicos de WIFI e uma verséo
simplificada do site para os celulares. Além de ser importante elaborar alguma agdo de
comunicacdo via mobile marketing, isto é, realizar acGes mercadoldgicas por meio de
dispositivos mdveis como os telefones celulares

Quanto aos meios de comunicagdo, o PDAD 2011 de Taguatinga, revela que o servigo
de Internet mais utilizado é o de banda larga, encontrada em 59,7% dos domicilios de
Taguatinga. Ja a televisdo por assinatura foi encontrada em 21,2% dos lares, seguida da
assinatura de revistas de jornais, que registrou 4,2% e a assinatura de revistas, com 3,5%. Os
dados mostram a forte presenca dos moradores de Taguatinga na internet, o que enfatiza a
necessidade de a empresa estar inserida no meio virtual e ter um endereco eletronico. Outro
meio de comunicacdo que se pode explorar € a televisao por assinatura. Ja os jornais e revistas
podem ndo ser meios de comunicacao interessantes a se trabalhar, pois apenas uma pequena

porcentagem da populagéo faz assinatura desses meios, como ilustra a tabela abaixo.

Tabela 01 - Domicilios ocupados segundo o tipo de servico de comunicacdo utilizado —

Taguatinga — Distrito Federal — 2010

Tipos de Servigos Nao tem Tem 1 Tem 2 ou mais Total
N | % N | % N | % N | %
Internet discada 62.574 96,8 2.100 3.2 - - 64.674 100,0
Internet banda larga 26.061 40,3 38.613 59,7 - - 64674 100,0
TV por assinatura 50.936 78,8 13.738 21,2 - - 64.674 100,0
Assinatura de jornais 61936 958 2738 472 - - 64.674 100,0
Assinatura de revistas 62.346 964 2.282 3,5 46 0,1 64.674 100,0

Fonte: Codeplan — Pesquisa Distrital por Amostra de Domicilios - Taguatinga - PDAD 2011

Consumidores

Definir os consumidores dos servicos oferecidos pelo Centro Médico Marra mostra-se
uma tarefa dificil, visto que a clinica oferece uma ampla diversidade de especialidades
médicas, 0 que atrai 0s mais variados grupos.

Para essa definicdo levou-se em consideracdo o valor da consulta, que é de R$120,00 a

R$250,00, o que exclui algumas classes econdmicas, mas ha também os usuérios dos
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convénios, o que inclui as classes que ndo podem pagar pelo valor da consulta. A partir da
notoriedade que a area de pediatria possui, acredita-se que grande parte dos consumidores s&o
maes que levam seus filhos aos médicos.

Portando, define-se como consumidores homens e mulheres, das classes A, B e C, das
mais variadas idades, moradores de Taguatinga, Aguas Claras, Samambaia e Ceilandia.

Publico-Alvo

O publico-alvo definido para a o planejamento de comunicacdo do Centro Médico
Marra foi o seguinte: homens e mulheres, pertencentes as classes A e B, com idades entre 25 e
40 anos, moradores de Aguas Claras e Taguatinga.

Esse publico busca informacdes acerca dos produtos e servi¢os que consome nos mais
variados meios de comunicagdo. Tem costume de utilizar a Internet, possuem redes sociais, e
esta antenado as novidades da cidade.

Os moradores da regido de Aguas Claras sdo caracterizados por terem boa condicéo
social, melhor do que a da populacio de Taguatinga. A cidade de Aguas Claras é composta
basicamente por edificios, 0 que atrai casais recém-casados, que estdo saindo da casa dos pais
e formando uma nova familia.

Moradores de ambas as regifes prezam pelo saude e beleza, investindo em servicos
como academias e saldes de beleza. Vale ressaltar também o costume de ir ao parque, tanto
os moradores de Taguatinga, no Taguaparque, quanto os moradores de Aguas Claras, no

Parque de Aguas Claras.

3.2.6 Analise dos concorrentes

Por Taguatinga ser considerada um grande pélo industrial, os setores industriais e
varejistas sdo bem desenvolvidos. Porém, ndo ha muitas organizaces que oferecam o0s
mesmo servicos do Centro Médico Marra. Econtram-se nas redondezas muitas clinicas
segmentadas, como o CentroCor, que é um centro clinico especializado em cardiologia entre
outras. Mas sao poucas as policlinicas existentes.

Para essa analise, foram analisadas duas Clinicas e um Hospital que concorrem
diretamente com o Centro Médico Marra, sdo eles: a Clinica Madel e o Centro Clinico Vida.
Ambas séo policlinicas com objetivos e servicos semelhantes. O Hospital Santa Marta, que

apesar de ser um hospital oferece 0os mesmos servigos que o Centro Médico Marra, além de
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outros servigos adicionais. O Hospital se mostra concorrente também em relagcdo aos médicos
que tém interesse em alugar salas e dos pacientes que procuram por clinica geral.

Segue abaixo uma andlise sobre cada um desses concorrentes.

Clinica Madel

A Clinica Madel possui trés unidades: uma localizada no Setor Hospitalar Local Sul,
outra unidade no centro de Taguatinga. A terceira é no Alameda Shopping, onde eles ocupam
0 8% andar completo do prédio.

Na unidade do Alameda Shopping sdo realizados exames pré-cirirgicos na area de
angiologia, cardiologia, dermatologia, nutricdo e ortopedia. S&o feitos também pequenos
procedimentos na area de dermatologia, apenas 0s que ndo necessitam de anestesia, nem
internacdo. A Clinica Madel do Alameda Shopping possui aproximadamente dez consultérios.

Ja a unidade de Taguatinga Centro, possui seis consultorios e oferece consultas das
areas de endocrinologia, nutricdo, oftalmologia e psiquiatria. Também séo realizados exames
pré-cirargicos de cardiologia e gastroentorologia para realizagdo de endoscopia.

Ambos aceitam a maioria dos convénios, inclusive o Bradesco. O valor padrdo da
primeira consulta é de R$ 150,00. Ambas as unidades sdo de facil acesso devido a localiza¢éo
proxima da estacdo do metrd "Praca do Relogio” e de paradas de 6nibus.

As caracteristicas da unidade do Setor Hospitalar Sul ndo serdo descritas, pois ndo é
concorrente direto nem indireto do Centro Medico Marra, devido a essa unidade estar
localizada em outra cidade e com possuir um outro grupo de consumidores.

A clinica possui um site, cujo endereco € www.clinicamadel.com.br. Ele é incompleto:
ndo disponibiliza informacdes basicas ao paciente e tem complicada navegacédo. A Clinica ndo
participa das redes sociais.

Tem como parceiro o Laboratorio Planalto, que realiza os mais diversos exames.

Clinica Vida

A Clinica Vida é uma policlinica, situada na Qnd 27 Lote 01 Loja 02, em Taguatinga
Norte. Ela tem trés andares onde se encontram os consultérios médicos, o centro cirdrgico e
0s apartamentos para internag&o.

Ela oferece servicos e tratamentos nas areas de angiologia, cardiologia, dermatologia,
nutricdo, neurologia, psiquiatria, psicologia e cirurgia plastica. S8o realizadas cirurgias de
pequeno, médio e grande porte. Para isso, ela conta com uma UTI mdvel, em caso de precisar

transportar o paciente para um hospital.
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O Centro Clinico atende alguns planos de saude, dependendo de cada especialidade.
N&o necessariamente um plano € aceito para todas as areas. Os mais aceitos sdo o Sul
America, Saude Card e ACDF. Ela ndo trabalha com Bradesco Saude, UNIMED e GEAP. O
preco da consulta particular também varia de acordo com a especialidade, mas custando em
média R$ 120,00.

A Clinica Vida tem como parceiro o Laboratério Analise, que realiza apenas exames
basicos, como o hemograma, DNA e gravidez.

N&o possuem site e ndo participam das redes sociais.

Hospital Santa Marta

O Hospital Santa Marta, inaugurado ha 26 anos, estéa localizado na QSE 11 AE 01,
Taguatinga Sul. Ele conta com atendimentos ambulatoriais e cirdrgicos em Vvarias
especialidades, pronto socorro 24 horas, UTI adulto e neonatal e clinicas especializadas em
exames e diagnosticos. O hospital também oferece servicos de internacdo, de ambulancia para
remocdes aos pacientes.

O Centro Clinico do HSM possui 19 clinicas especializadas em consultas, exames e
diagnosticos, formadas por mais de 30 especialidades. J4 o Centro Cirurgico possui oito salas
equipadas para realizacdo de cirurgias de alta complexidade, podendo ser cirurgias
emergenciais ou eletivas, disponivel 24 horas/dia.

O centro cirdrgico possui uma equipe técnica de enfermagem preparada, aléem da
equipe de médicos composta por profissionais de qualidade. Estédo a disposicdo dos cirurgies
equipamentos como microscépios, aparelhos completos de video, entre outros, para realizagdo
das cirurgias.

O Hospital Santa Marta tem como parceiro o Laboratorio LAPAC. O seu controle de
qualidade é supervisionado pela Sociedade Brasileira de Patologia Clinica por convénios com
dois laboratorios de apoio em patologia clinica, o0 Rhesus e o Criesp. Eles também mantém
convénio com quatro laboratorios de anatomia patoldgica: Micra, Sdo Braz, Rhesus e Criesp.
Vérios convénios se mostram relutantes quanto a esse laboratorio e é grande a dificuldade
para liberar a realizacdo de varios exames.

O pronto-socorro conta com equipe de médicos nas especialidades de pediatria,
ginecologia, ortopedia, clinica médica, cirurgia geral, obstetricia, cardiologia, laboratorio,
radiologia, entre outras. Ele € composto por uma sala de reanimacdo, sala de gesso, seis
consultérios médicos, salas para observacdo adulta e pediatrica, masculina e feminina, com

seis leitos cada, posto de enfermagem anexo, sala de pequena cirurgia e recepgao.
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A érea da radiologia tem parceria com a Examina Radiologia. Eles investem bastante
em aparelhos modernos para os exames, dentre eles aparelho de tomografia, ultra-sonografia
com doppler colorido, mamografia, etc. Em outubro de 2006, a Examina inaugurou a primeira
Ressonancia Magnética de Campo Aberto de Taguatinga. Isso mostra o constante
investimento em modernizagéo.

A Unidade de Internacdo dispde de apartamentos amplos com TV, frigobar, ar
condicionado, som ambiente, banheiro privativo, linha telefénica, acomodagfes para
acompanhantes e com um Solarium para banho de sol.

A Unidade de Terapia Intensiva (UTI) Adulto é composta de oito leitos, sendo cada
leito equipado com aparelho de monitorizacdo cardiaca, oximetria de pulso ndo-invasiva,
monitor de pressdo arterial ndo-invasiva, medidor de frequéncia mecanica e aparelho de
desfibrilacdo cardiaca. Ao término do horario de visitas o médico de plantdo recebe o0s
familiares de cada paciente em uma sala especial para passar informacdes e tirar davidas.

A UTI Neonatal esta localizada na nova ala do hospital, com acesso rapido ao centro-
cirirgico. E composta por dez leitos, com tecnologia para monitoramento e tratamento do
recém-nascido. Além disso, possui o apoio laboratorial e radioldégico 24 horas/dia.

O Hospital atende aproximadamente 64 convénios, dentre eles o Bradesco Saulde.
Outro diferencial do HSM ¢ a promocao de cursos e eventos para 0 paciente. Cursos para
gestante, curso de pilates e curso de aleitamento materno podem ser dados como exemplo.

Eles possuem um site completo e de facil navegacdo, com todas as informacdes
necessarias para o paciente. O endereco € www.hospitalsantamarta.com.br. Eles possuem
também uma comunidade do Orkut, com 214 membros, porém ndo se mostra eficiente. A

pessoas que perguntam algo nos topicos ndo obtém respostas.

3.2.7 Anadlise do mercado

Ademais do Hospital Regional de Taguatinga (HRT), o Governo do Distrito Federal
(GDF) proporciona para a populacdo de Taguatinga oito centros de salde, uma Central de
Radiologia e uma Unidade Mista, chamada também de Policlinica.

Apesar do grande nimero de centros de salde e do HRT ter uma ampla estrutura, o
servico de saude publica ndo vai bem. O Hospital esta sempre cheio, ndo ha leitos para os
pacientes, sendo obrigados a enfrentar grandes filas para esperar o atendimento. A situagdo

dos centros de saude ndo é muito diferente. Os pacientes se queixam do horario de



48

funcionamento das unidades, que geralmente é até as 18h. O que apesar de ser uma situacéo
ruim para a regido, pode ser considerado uma oportunidade a ser explorada pelo Centro
Médico Marra, pois com a situacdo da satde publica ruim, a populagdo procura o sistema de
salde particular.

Além do servico de saude oferecido pelo GDF, Taguatinga conta com outros grandes
hospitais particulares, como o Hospital Anchieta, em Taguatinga Norte, o Hospital Santa
Marta e o Hospital Alvorada, ambos em Taguatinga Sul. Os trés hospitais sdo bem
conceituados e sdo referéncias na cidade. Eles oferecem servico de vérias especialidades e
aceitam plano de satde. Dessa maneira, percebe-se que o publico dispde de outros lugares que
oferecem na regido o mesmo servico que o Centro Médico Marra. Porém, muitas pessoas ndo
gostam do ambiente hospitalar e preferem se consultar em clinicas, o que é ponto positivo
para o Centro Medico Marra.

No ramo de Policlinicas, o mercado de Taguatinga ndo é muito grande. Como
referéncia, hd a Clinica Vida e Clinica Sdo Marcos, em Taguatinga Norte, a Clinica Madel,
em Taguatinga Sul. H& outras pequenas policlinicas, como a Lazarini, em Taguatinga Centro.
Precisamente em Taguatinga Sul, ndo ha nenhuma policlinica do porte do Centro Médico
Marra.

O mercado de clinicas em Taguatinga conta também com o Instituto do Coracéo
(INCOR), em Taguatinga Norte, uma grande referéncia em tratamento cardioldgico. A area de
cardiologia do INCOR é uma ameaca ao Centro Médico Marra, visto que ele oferece a mesma
especialidade.

Segundo o Relatorio Estatistico da Secretaria de Estado de Saudo do Distrito Federal e
Hospital Universitario de Brasilia, de 2009, as consultas médicas mais realizadas nas unidades
basicas de Taguatinga sdo, em primeiro lugar, de clinica geral, seguido de pediatria, de

ginecologia e, por ultimo, de obstetricia. Como ilustram os graficos a seguir.
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Tabela 02 - Consultas médicas realizadas nas unidades béasicas por especialidade

segundo a Diretoria Geral de Saude (DGS) — SES - 2009

140.000
120.000
100.000
80.000 m Clinica Médica
Pediatria
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60.000 Obstetricia
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Fonte: SES/DF, Relatério Estatistico da Secretaria de Estado de Saudo do Distrito Federal e Hospital Universitario de Brasilia
2009.

Tabela 03 — Percentual de consultas médicas realizadas nas unidades basicas —

SES - 2009

17% 42%

® Clinica Médica

® Pediatria
Ginecologia
Obstetricia

® Clin. Especializadas

Fonte: SES/DF, Relatério Estatistico da Secretaria de Estado de Saddo do Distrito Federal e Hospital Universitario de Brasilia

2009.
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A grande procura pela area de pediatria e clinica médica é uma oportunidade para o
Centro Medico Marra, que conta com excelentes profissionais da &rea. A procura pela
ginecologia ndo chega a ser uma ameagca, visto que o Centro também oferece esses servigos.
Mas investir mais nessa area é uma oportunidade a se aproveitar, uma vez que ha deficiéncia
no quadro de ginecologistas mulheres.

Vale relembrar os dados sobre a existéncia de plano de saide em Taguatinga observa-
se que a maioria da populacdo de Taguatinga ndo conta com o servigo de plano de satde. De
acordo com o PDAD 2011 de Taguatinga, a renda domiciliar média da populacdo de
Taguatinga é de R$ 4.359, o que corresponde a 8,5 salarios minimos. E a renda per capita é de
R$ 1.465. Portanto, parte da populacdo dispde de renda para o valor médio da consulta do
Centro Medico Marra.

Ainda segundo o PDAD Taguatinga 2011, apenas 48,2% do contingente populacional
de Taguatinga sdo naturais do DF. Enquanto que 47,3% dos imigrantes sdo naturais da Regido
Nordeste, 29,2% do Sudeste e 17,5% do Centro-Oeste, apenas 3,8% e 1,7% sdo do Norte e do
Sul do Pais. Portanto, durante o periodo de férias escolares, € comum a populacéo local viajar
para visitar parentes ou ir a lazer para o litoral. 1sso pode explicar a sazonalidade do mercado
de clinicas de saude em Taguatinga. N&do € uma pratica comum se consultar antes de viajar,
porque geralmente, nesse periodo, as pessoas estdo mais relaxadas e a preocupagdo com a
salde diminui. Isso influencia diretamente no movimento do Centro Medico Marra, que
diminui consideravelmente nos meses de féerias. Contudo, depois das férias, as pessoas

buscam mais a Clinica, por voltarem de viagem com a saude fragilizada.

3.2.8 Anadlise dos possiveis parceiros

O Centro Médico Marra tem como possiveis parceiros a Lanchonete Café com Leite, a
Drogaria Ribeiro, a Otica Center, 0 Unilab e a Climune, isto é, os atuais locatéarios das lojas
térreas do prédio. A seguir serdo descritas e analisadas essas empresas, especificando seus

negocios e caracteristicas.

Lanchonete Café com Leite
A lanchonete Café com Leite funciona no térreo do prédio, de segunda a sexta, de 8h

as 18h e sabado, de 08h as 12h. Conta apenas com uma funcionaria.
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Os produtos poderiam ser melhores. Isso porque os salgados s&o congelados, perdendo
assim a qualidade. Os préprios funcionérios do Centro Médico Marra pararam de comer la por
reclamarem de sentir mal-estar apds consumo dos salgados. O preco é alto se comparado as
lanchonetes da regido. A lata de refrigerante, por exemplo, custa R$ 2,50, sendo que, ao lado
do Centro Médico, hd uma lanchonete que vende por R$2,00.

Em sua gestdo passada, a lanchonete era bastante movimentada. O dono servia
almoco, fazia tortas e bolos todos os dias, 0s salgados eram sempre novos e tinha um péao de
queijo que era o diferencial da lanchonete. A clientela era atraida pelo cheiro do produto
assando no forno. Porém, da forma como esta atualmente, ha poucos fregueses.

O estado atual da lanchonete é um ponto fraco do Centro Médico Marra, pois ha
pacientes que tém consulta pela manha e deixam para fazer o desjejum la. Até mesmo o0s
pacientes que estdo de jejum para realizacdo de exames, € comum deixarem para fazer um
lanche ap6s o exame. Mas nédo tendo produtos de qualidade, os pacientes e os funcionarios
buscam lanchonetes na redondeza. Assim, a clinica passa a imagem de nao oferecer tudo que

0 paciente precisa.

Otica Center

A Otica Center vende armacdes e lentes de 6culos de grau, lentes de contato e Gculos
de sol, e tem sua clientela devido ao Centro da Viséo ser bem desenvolvido e estruturado.
Porém, por esse mesmo fator, ela poderia ter muito mais clientes.

O preco é muito alto em comparacdo ao mercado de Taguatinga, mas tem uma grande
variacao de armac0es e oferece o servico de manutencdo de dculos de graca. Ela funciona no
horéario comercial.

Oferecer o servico de Otica é um ponto forte do Centro Médico Marra, visto que

grande parte dos pacientes sdo do Centro da Visdo, em crescimento gradual no prédio.

Drogaria Ribeiro

A Drogaria Ribeiro fica na entrada do prédio, com uma entrada voltada para a rua e
uma voltada para o prédio. Aléem dos remédios, hd também a parte de perfumaria e uma
balanca. Porém, ha escassez de remédios. E comum que o funcionario da farmacia recorra a
outra farmacia perto para atender ao pedido do cliente.

O horério de funcionamento é de segunda a sexta, de 08 as 20h, e sabado de 08h as

16h. O atendimento € bom e o prego € compativel com o do mercado. Porém, é extremamente
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necessario que seja resolvido o problema da escassez de remédios, principal motivo de 0s

clientes procurarem a Drogaria.

Climune

A Climune é uma Clinica que oferece todos os tipos de vacinas. Ela possui uma
enfermeira e uma técnica em enfermagem. Ela funciona de segunda a sexta, de 08h as 18h e
sébado de 08 as 14h.

Ela é bem procurada pelo publico da pediatria e, como esta area é um ponto forte do
Centro Médico Marra, 0 movimento da Climune também € grande. L& encontram-se todos 0s
tipos de vacina. Elas sdo armazenadas no proprio local, em um freezer especial. E um grande
conforto para as maes das criancas, pois ao levar a crianca ao médico, pode leva-la para

vacinar com praticidade.

Unilab

O Unilab ¢ um posto de coleta de exames e diagndstico. Ha dois técnicos de
enfermagem para realizacdo das coletas. Os exames disponiveis sdo de DNA, HIV, sangue,
horménio, prevencdo, pezinho, fezes, urina e andlise de biopsia. Os precos sdo bastante
acessiveis, bem mais baixo que o dos concorrentes. Porém, o movimento ainda é pequeno. E
costume em Taguatinga que os laboratorios oferecam alguns beneficios para que os medicos
os indiqguem. Como o Unilab nédo ¢é adepto a essa pratica, acaba perdendo clientes.

Haver um laboratorio de exames no prédio € essencial, pois ao sairem da consulta, 0s
pacientes, muitas vezes, tém que realizar uma bateria de exames indicadas pelos medicos. E
dispor desse servico no préprio prédio € uma maneira de oferecer comodidade e praticidade

ao paciente.

3.2.9 Anadlise dos servicos

O Centro Médico Marra é divido em cinco andares. No térreo se localiza a recepcdo, a
marcacdo de consultas, a clinica de fisioterapia e as lojas dos parceiros. No primeiro, segundo,
terceiro e quarto andares, funcionam as clinicas e os consultorios. No quinto, hd o centro
cirargico, que atualmente € locado para o Centro da Visdo. Os servicos serdo descritos e

analisados a seguir, separados por andares, para melhor visualizacao.
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Térreo

Recepcéo

A recepcdo funciona de 8h as 20h. Ela se localiza na entrada do prédio, onde
trabalham duas recepcionistas em turnos alternados de 6h cada. O atendimento é bom e
eficiente.

Marcacéo de consultas

A marcacao de consultas é feita apenas pelo telefone e funciona de 8h as 19h. Dispbe
de trés funcionarios. Algumas Clinicas ndo utilizam este servico do Centro Médico, sendo
responsaveis pela prépria marcacao.

O servico e o atendimento sdo bons. O paciente consegue entrar em contato com
facilidade, sem ter que esperar muito no telefone. No dia da consulta, os funcionarios ligam

para o paciente confirmando o horario.

Clinica de Fisioterapia

A Clinica de Fisioterapia € composta por uma sala dividida em quatro boxes. Ela
funciona de segunda a sexta, de 08h as 18h, e sabado de 08h as 12h. Apenas uma
fisioterapeuta trabalha 14 e oferece os servicos de tratamento fisioterapicos, RPG e depilacdo a
laser.

Recentemente, foi liberado ao fisioterapeuta realizar procedimento de depilacdo a
laser, desde que seja inspecionado por um dermatologista. Antes a préatica desse procedimento

SO era permitida aos dermatologistas e esteticistas.

1° andar

Instituto Dermatoldgico de Taguatinga

O Instituto Dermatologico de Taguatinga compreende duas salas: um consultorio e
uma sala de procedimento (exigéncia da ANVISA).

Séo realizadas consultas e cirurgias dermatoldgicas, como retirada de verruga, pinta e
cistos, incisdo e sutura, crioterapia, bidpsia, eletrocoagulacéo, exerese de unha. Também sdo
realizados tratamentos estéticos como depilacdo a laser, tratamento de rugas e aplicacdo de

botox.
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Hé& apenas um médico que atende nessa Clinica dermatoldgica. Ele conta com o apoio

de uma enfermeira.

Carla Clinica

E composta por duas salas e uma recepcdo. O Doutor Wilson Marra, renomado
pediatra de Brasilia, fica com uma sala s6 para ele. Na outra, 0s outros dois médicos, filhos do
doutor Wilson, alternam os horérios de atendimento.

A Clinica é muito movimentada. O horéario de atendimento do Doutor Wilson é bem
variavel, geralmente € de 07h30 as 22h00, e sabado de 07h30h as 16h, mas ele atende
enquanto tiver paciente. Ja o horéario de atendimento da outra sala segue o horéario comercial
padréo.

A Carla Clinica ndo aceita convénio e o preco da consulta particular ¢ R$200,00. O

servico oferecido € apenas consulta.

Clinica Saude

A Clinica Saude realiza exames radiologicos em geral e diagnosticos. No total, ela
aluga um espaco grande do prédio: oito salas. Mas algumas estdo servindo atualmente apenas
como depdsito, no térreo.

O Horério de funcionamento é de 7h30 as 18h. Ela estd sempre lotada de pacientes,
mas 0s servi¢cos ndo sdo muito bons, devido ao pouco investimento em melhores aparelhos

para a realizacdo dos exames, além do alto preco cobrado.

Centro da Visao

No primeiro andar, o espaco do Centro da Visdo, é de uma sala dividida em trés
consultorios, uma sala de exames e uma recepg¢do. Ha trés médicos que atendem la no Centro
da Viséo.

Sdo oferecidos servicos de consulta, exames de adaptacdo de lente, paquimetria,
tonometria, tonometria computadorizada e pressdo do olho. O espac¢o da recepcdo do Centro

da Visdo é bastante confortavel, com sofa, TV de LCD e maquina de café da Nestle.
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2° andar

Fonoaudiologia

H& uma sala alugada para um fonoaudiologo, onde ele atende as tercas e quintas de
08h as 18h e aos sabados de 08h as 12h. Ele é fonoaudiologo e realiza terapia da voz e exame
de audiometria. Ele aceita convénio, apesar de muitos convénios ndo cobrirem a

especialidade.

Otorrinolaringologia

H& um otorrinolaringologista que atende em uma sala do 2° andar e realiza consultas e
procedimentos de remocao de ceroma.

O horario de atendimento € as tercas, quartas e quintas, das 17h as 18h, por ordem de
chegada dos pacientes. Também aceita convénio.

Psicologia
Ha uma sala no segundo andar que € dividida entre trés psicologas, que oferecem os

servicos de psicoterapia, e também realizam procedimentos de acupuntura.

Centro da Visao
O responsavel pelo Centro da Visao, aluga duas salas também no segundo andar. Uma
funciona o setor de marcagdo de consultas e na outra o setor de faturamento do Centro da

Visao.

Psicanalise
Ha também os servicos de psicanalise e pscicoterapia, oferecidos por duas doutoras

que dividem uma sala no 2° andar.

Pediatria e Alergologia

Dois pediatras dividem uma sala, alternando o horario de atendimento.

Um atende as tercas e quintas, de 08h as 14h45 e sabado, de 08h as 09h, por ordem de
chegada dos pacientes. E o outro atende as segundas, quartas e sextas, de 10h as 13h. Além
das consultas ela realiza também teste alérgico.

Nenhum dos dois médicos aceita convénio. Eles atendem apenas por consulta

particular e o valor é de R$ 150,00.
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3° andar

Odontologia
H& o servico de tratamento odontolégico em geral, como consultas, clareamento,
obturacdo e extracdo. O atendimento é realizado todos os dias de 8h as 18h, e ndo aceita-se

convénios, o valor da consulta é de R$120,00.

Clinica Geral e Emagrecimento
Atendimento as quartas e sextas, de 14h as 18h de clinica geral e tratamento para
emagrecimento. Se aceita convénio e o valor da consulta é de R$120,00.

Tem um grande movimento devido a grande procura pela area de emagrecimento.

Gastroenteorologia

Sdo oferecidos servigos de consulta e exames como endoscopia, endoscopia digestiva
alta, videoendoscopia, teste de uréase e coleta para biopsia.

O atendimento é feito de segunda e quarta, de 08h as 11h30, quinta de 14h as 17h, e
sébado, de 07h30 as 11h30. Porém, no sabado so € realizado o procedimento de endoscopia.

Aceita-se convénio e ha sempre muitos pacientes.

Tratamento para emagrecimento

Ha também um cirurgido plastico que atende em uma sala do terceiro andar, onde
realiza consultas de avaliacdo pré-cirdrgicas. As cirurgias ndo sdo realizadas no Centro
Médico Marra. Apos a avaliacdo no consultério, o médico encaminha o paciente para o Santa
Marta.

O horério de funcionamento é bem flexivel. Ele ja atendeu muitas vezes no periodo
noturno, quando o prédio ja estava fechado. Nesses casos, o zelador do prédio liberava a
entrada apenas para 0s pacientes dele.

Ele também atende para tratamento de emagrecimento. N&o aceita convénio e 0 preco

da consulta é R$250,00. Mesmo com o alto valor esti sempre com muitos pacientes.

Clinica Unique
A Clinica Unique é composta por duas salas, que sdo dividas para quatro médicos.
Eles alternam seus horarios de atendimento. S8o dois ginecologistas e obstetras, uma

dermatologia e uma pediatra.
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Uma sala é destinada ao consultorio e a outra aos procedimentos. Os procedimentos
dermatoldgicos realizados séo retirada de verruga, pinta e cistos, incisdo e sutura, crioterapia,
biopsia, eletrocoagulacdo, exereze de unha, depilagéo a laser, tratamento de rugas e aplicagéo
de botox. Na &rea de ginecologia é realizada a coleta para exame citolégico. E na area de
pediatria sdo realizadas apenas as consultas.

A Clinica Unique aceita convénio e o preco da consulta particular é de R$150,00. O
horério de funcionamento é de segunda a sexta, de 08h as 12h, e sdbado de 08 as 14h.

Aptus Odontologia

A Aptus Odontologia oferece servicos de odontologia em geral e ortodontia. E
composta por trés salas, em que dois doutores atendem. Sdo dois consultérios e uma sala de
procedimentos.

Os procedimentos realizados na area de odontologia sdo extracdo, obturacdo,
clareamento e implante. E na &rea de ortodontia séo realizados tratamentos de aparelhos
dentarios e sua manutencdo. A Aptus funciona de segunda a sexta, de 08h as 18h, e aos

sabados de 08h as 12h. Ela aceita convénio.

4° andar

Consultas pré-cirurgicas

H& mais um cirurgido plastico que aluga duas salas no quarto andar. Uma sala de
consultorio e uma de procedimentos. Ele ndo atende convénio e a consulta custa R$100,00. O
horario de funcionamento é de segunda a quarta, de 17h as 19h20, e quinta de 19h as 20h.
Como ndo sao realizadas cirurgias plasticas no Centro Médico Marra, o servi¢co oferecido por

ele é apenas de consultas pré-cirdrgicas e retorno de cirurgia.

Uroclin

A Uroclin é composta por duas salas, um consultério e uma sala voltada para
procedimentos. Atende a dois médicos, um urologista e cirurgido geral, e outro geriatra.

Além da consulta, os servicos disponiveis na area de urologia e cirurgia geral sao
vasectomia, cistocopia, uretocistpcopia, urofluxometria, estudo urodindmico, biopsia
prostrastica, dilatacdo uretral, ecografia prostrastica por via abdominal e via uretral, exereza,
incisdo e sutura, eletrocoagulacdo de lesdes subcuténeas, peniscopia, instilacdo vesical,

litotripsia e postectomia. Ja a area de geriatria s6 compreende a consulta.
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A urologia aceita convénio e o valor da consulta é de R$ 150,00. E a geriatria s

atende particular, com o valor da consulta de R$ 170,00.

Neurologia e Neurofisiologia

H& também trés neurologistas que dividem duas salas, um consultério e uma sala de
procedimentos, alternando os horérios de atendimento. Os servicos que eles oferecem sao
exame P300, eletroencefalograma, mapeamento do sono e vigilia simples, doppler
transfontosnela transcraniano bilateral e mapeamento do cérebro.

Eles aceitam convénio e o valor da consulta particular é de R$ 130,00.

Clinica Camargo

A Clinica Camargo é composta por trés salas, em que atende um cardiologista. Duas
salas séo destinadas a exames e uma para consultorio. Os exames que podem ser realizados la
sdo o eletrocardiograma (ECG), teste ergométrico, monitoragdo ambulatorial de presséo
arterial 24h e o sistema halter.

Eles aceitam convénio e o valor da consulta particular ¢ R$ 200,00. O horario de

funcionamento é de segunda a sexta de 14h as 18h, e sabado de 09h as 12h.

5° andar

No quinto andar funciona o centro cirurgico, que durante o periodo da elaboracéo
deste planejamento esta alugado para o Centro da Visdo. Ele é composto por trés salas de
exame, duas de cirurgia e uma para atendimento aos pacientes.

Os exames realizados la sdo o OCT, paquimetria, biometria, retinografia, tonometria,
ceratoscopia, curva tensional e campimetria. E as cirurgias realizadas sdo de palpebra,
catarata, refrativa, miopia, dermatocalaze, tatuagem ocular, transplante de cérnea, pterigio,
implante de lente intraocular, infiltracdo subconjuntival, laser e diversas outras da area de
oftalmologia. Aceitam convénios, porém a maioria deles cobre apenas uma parte do valor da

cirurgia.

A partir da descricdo dos servicos, percebe-se que o Centro Médico Marra oferece
diversas especialidades, o que é um ponto positivo. Ao se consultar em uma area, o paciente
tem conhecimento das outras disponiveis, podendo marcar outras consultas em outras

especialidades.
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Nota-se também que a maioria dos médicos aceita convénio e que o valor da consulta
é acessivel a boa parte da populacdo de Taguatinga. Também é possivel verificar a extensa
quantidade de servicos e exames oferecidos, o que é um ponto forte da empresa. O paciente
consegue ter seu problema resolvido com facilidade, sem ter que recorrer a outro lugar que
realize os procedimentos necessarios.

E possivel perceber também como alguns servigos sdo tidos como ponto forte do
Centro Meédico Marra, como a area da pediatria e o Centro da Visdo. Pode-se verificar,
também, que seria interessante um maior investimento na &rea de exames e imagens,

atualmente um pouco defasada.
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3.2.10 Anélise da marca e da comunicacéo

A logomarca do Centro Médico Marra € composta basicamente pelas cores azul e
branco, apresenta um simbolo branco vazado, composto por duas letras “M”, delimitado em
um retangulo azul e abaixo o logotipo com o0 nome da empresa. Por mais que a logomarca
seja um conjunto desses dois Ultimos elementos, sera necessario analisa-los separadamente,

para avaliar a construcdo de cada um e como eles se relacionam.

Figura 03 — Logomarca do Centro Médico Marra

Centro Médico Marra
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Simbolo

O simbolo transmite um conceito persistente ¢ coerente em que duas letras “M”, que
representam “Médico” e “Marra”, estdo vazadas em um retangulo azul e se dispde de tal
forma que é possivel perceber a linha de medicdo de batimentos do coragdo. Torna-se uma
ideia adequada, pois se pode inferir que o centro clinico preza pela vida de seus pacientes. Ao
mesmo tempo, se visto separadamente do nome, o simbolo pode passar a informacdo de que a
clinica trabalha com cardiologia, deixando as outras especialidades de lado, o que ndo é
positivo para uma policlinica que oferece diversos outros servigos além da cardiologia. Outra
possivel leitura, ¢ que a composicao seja feita pelas letras “W” e “M”, iniciais do nome
Wilson Marra, fundador do Centro Médico Marra, 0 que pode ndo ser interessante para a
clinica, visto que a imagem estard sempre associada ao Dr. Wilson Marra.

Pode-se perceber no simbolo um equilibrio simétrico, composto pela divisdo uniforme
da area superior e da area inferior, a partir do centro da figura. H4 um contraste entre a cor
azul do fundo e o branco dos elementos tipograficos do simbolo, valorizando a imagem e
proporcionando um grande impacto visual.

Foi trabalho com apenas duas dimensdes e, com isso, 0 simbolo ndo possui nogéo de
perspectiva, nem da existéncia de um segundo plano, outro fator que contribui para a falta de
uma nocdo de profundidade na imagem € a utilizacdo de cores chapadas, sem uma variacdo de
tons gradual. Nota-se, também, que ndo ha variacdo de angulo ao se usar a tipografia no
simbolo, a direcdo vertical é bastante explorada, concentrando o peso da imagem no sentido
vertical do centro da composicao.

Valores como harmonia e clareza estdo presentes no simbolo, visto que séo utilizados
poucos elementos e que sao de tracos simples e de facil compreensdo. Porém deve-se observar
que ele € bem rigido e pouco moderno, o uso de linhas angulosas formando pontas bem
marcantes ndo trouxe leveza e fluidez para o simbolo. O simbolo é constituido de um
elemento tipografico, a letra M, a tipografia escolhida ndo tem serifa, 0 que o torna mais
simples e de facil assimilacéo.

Quanto aos valores graficos, o simbolo esta bem resolvido. A simplicidade nas linhas
e 0 uso de apenas uma cor facilitam as diversas formas de uso, seja numa aplicacdo em
diversos tipos de materiais ou em reducdo. O uso da cor azul no simbolo transmite a ideia de
bem-estar e paz de espirito, ja a cor branca é comumente associada a paz. A cor associada a
salde é o verde, porém a interacdo entre o azul e o branco no simbolo, transmite leveza e
tranqilidade, o que pode ser bom para um centro clinico. J& um ponto negativo € a aplicacdo

do branco em fundo escuro, o que dificulta a leitura a longa distancia.
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Acredita-se que a logomarca ndo estd bem resolvida e que ndo é eficiente, pois ela
passa valores antigos, ultrapassados, o que é negativo para uma clinica, nos quais 0s
consumidores valorizam a tecnologia e modernidade. Também nota-se que a logomarca é

pesada e grosseira, ndo transmitindo leveza e sim tensao.

Logotipo

O logotipo é composto por uma fonte serifada que apresenta 0 nome da empresa
completo no mesmo tom de azul do simbolo. A tipografia escolhida para o logotipo esta
contrastando muito com o simbolo, ndo proporcionando uma unidade entre os dois elementos,
que parecem estar ligados apenas pelo uso da mesma cor.

Geralmente, as fontes serifadas sdo utilizadas em grandes textos, pois as serifas
ajudam a guiar o olhar através do texto. A partir de seus prolongamentos, as serifas parecem
juntar as letras, unindo, assim, as palavras e facilitando a leitura e tornando-a menos
cansativa. Por outro lado, os tipos sem-serifa valorizam a palavra e tendem a chamar mais
atencdo, ddo um maior peso a palavra por terem uma aparéncia mais limpa. O tipo sem serifa
costuma ser usado em titulos e chamadas, pois além de chamar a atencéo ao titulo, facilita a
visualizacao de longa distancia.

Para a logomarca do Centro Médico Marra, seria mais adequado o uso de uma fonte
sem serifa, visto que € um nome grande e que precisa ser lido de forma rapida. Além do que,
uma fonte sem serifa conversaria mais com o simbolo, facilitaria a leitura de longe e rapida e

traria mais modernidade a marca.

Comunicacao

Aos se digitar o nome Centro Medica Marra, 0s primeiros sites relacionados sdo de
lista telefonica, que disponibilizam os contatos da empresa, 0 que acaba sendo uma forma de
divulgacdo. Outra divulgacdo alternativa que foi percebida é a dos catalogos dos convénios,
ao consultar o catalogo cujo convénio tem parceria com a empresa, 0 paciente acesso 0
endereco do Centro Médico Marra.

Além das acdes citadas acima, o Centro Médico Marra nunca realizou trabalho de
divulgacdo da marca nem do servigo, nunca foi realizado um trabalho de comunicacdo. A
logomarca que foi analisada era divulgada apenas na fachada do prédio, porém, no atual
momento o Centro Médico Marra esta passando por uma reforma e a fachada foi retirada.
Dessa maneira, acredita-se que as pessoas ndo possuem lembranga da logomarca, sequer uma

relagdo afetiva com a marca.
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Pode-se perceber também, que o mercado de policlinicas de salde em Taguatinga é
promissor, visto que o Centro Médico Marra, existe hd mais de 10 anos no mercado, sem
nunca ter realizado nenhum trabalho de comunicacdo e, ainda assim, possui uma grande
clientela. O que leva a pensar que se houvesse investimento em comunicagédo, otimizaria o

negdcio e geraria mais lucro.

3.3 SWOT

Seré apresentada a seguir a analise de SWOT. Ela consiste em estudar as forcas e
fraquezas, oportunidades e ameacas de uma organizacao. Nessa analise, elabora-se um quadro
evidenciando os pontos obtidos na analise situacional. Neste quadro, evidencia-se as forcas e
as fraquezas do ambiente interno da organizacdo, além das ameacas e oportunidades, que
advém do ambiente externo a empresa. O quadro ird auxiliar na visualizacdo e monitoramento

dessas informagoes.

3.3.1 Ambiente interno

Quadro 01 - Pontos Fortes

| PonwesForts | dwfiethes

Héa mais de 10 anos no
Empresa consolidada e conhecida.
mercado
Perto do metro Facilita o acesso a clinica.
Valor da consulta de Preco acessivel a boa parte da populagéo de
R$120 a R$ 250 Taguatinga e é compativel ao preco do mercado.
N&o héa outras policlinicas de grande porte na
Estrutura redondeza, tornando o Centro Médico Marra
referéncia.




Profissionais

A credibilidade dos médicos é muito importante na
reconhecidos no mercado

area da saude.
Ampla variedade de

servigos oferecidos

O paciente consegue ter seus problemas resolvidos na

prépria clinica sem precisar recorrer a outros lugares.
o A qualidade do servico e a da estrutura do Centro da
Centro da Visao bem L ) .
Viséo é muito boa, aferindo prestigio ao Centro
estruturado

Meédico Marra.

] ) . Os pacientes ndo precisam procurar outra clinica que
Aceita muitos convénios

aceite o plano de saude.
Perto do Alameda

O Shopping é um ponto de referéncia para localizagdo
Shopping da clinica.
Area de pediatria

Bons profissionais e grande movimento.
Servicos oferecidos aos

o Satisfacdo dos médicos que alugam as salas.
medicos

Parceria com a Otica

Facilidade aos pacientes do Centro da Viséo.

] ] Atende aos pacientes da pediatra, facilitando o acesso
Servico de vacinas

aos acompanhantes
Ter um laboratério no

Facilidade para os pacientes que precisam realizar

prédio

exames.

Quadro 02 - Pontos Fracos

| PemosFros | dstfeethes

Auséncia de site e fraca ) )
) A presenca no ambiente online pode reforcar a
presenga no ambiente o
) credibilidade da empresa.
online

Nao oferece WIFI em

o Esse tipo de servigo € diferencial para os pacientes
todo o prédio, apenas no

que esperam para serem consultados.
4° andar




| PontesPracs | Difefves

N&o possui s, . . -
) E dificil estacionar proximo ao Centro Médico Marra
estacionamento para 0s . . 3 o
) e, com isso, 0s pacientes sdo prejudicados.
pacientes

Nunca realizou nenhuma | As pessoas ndo conhecem todos o0s servigos oferecidos

divulgacao pela clinica.
Logomarca Associa ao Centro Médico Marra a imagem de uma
desatualizada clinica desatualizada.
Falta de espaco para Impede a ampliacdo da estrutura do prédio e a
ampliacéo ampliacdo do negdcio.
Clinica de imagens E preciso modernizar os aparelhos e exames para
defasada competir com o0 mercado.

Nunca realizou um o ) ]
) A realizacdo de parcerias poderia trazer lucro para
trabalho de parceria com ]
o ambas as partes, oferecendo algo de valor ao paciente.
as empresas locatarias

3.3.2 Ambiente Externo

Quadro 03 - Ameacas

Na&o aceita o plano de Perde o publico desse plano de saude que vai a outra
saude Bradesco clinica que aceite.
Concorrentes proximos As empresas podem atender ao mesmo publico.

Falta de seguranca na A falta de seguranca na regido pode fazer com que 0s

redondeza pacientes priorizem clinicas em locais mais seguros.




| A | eifefes

Grande parte da .
B As pessoas que trabalham em Brasilia podem se
populacéo trabalha no . o
consultar em clinicas préximas ao local do trabalho.

Plano Piloto
Sazonalidade do O movimento do prédio é reduzido consideravelmente
mercado de Taguatinga no periodo de férias.

Clinica Vida, Como o Centro Médico Marra ndo realizar cirurgias
concorrente direta, de grande porte, 0s pacientes podem procurar a
realiza cirurgia de Clinica Vida para, aproveitando a ocasido, realizar

grande porte outros servigcos médicos.

] Os lanches provocam mal estar, o que é muito ruim
Servico da lanchonete ] . o
para imagem da clinica, principalmente para uma

ruim .
empresa que preza pela saude.
Falta de remédios na Os pacientes tém que ir a outro lugar comprar 0s
drogaria remédios, obtendo mais esforco.

Quadro 04 - Oportunidades.

| Oportnidades [} Jwlifeafhas |

Reputacao dos servicos A ma qualidade do servico publico faz com que os

publicos de saude pacientes procurem o servigo medico particular.

. O Centro Médico Marra atende a diversos convénios.
Conveénios ) . )
O paciente ndo precisa procurar outras empresas.

Falta de espaco fisico e . ] L
Dificulta o surgimento de novas policlinicas com o
alto preco de aluguel em o
) mesmo porte do Centro Medico Marra.
Taguatinga




| Oportunitadles | et

Grande procura pela
area de pediatria e
clinica geral em

Taguatinga

A érea de pediatria € um ponto forte da empresa e 0s
servicos de clinica geral também sdo oferecidos pelo
Centro.

Proximidade de Aguas
Claras e Samambaia

Possibilidade de expansdo do mercado consumidor.

Moradores da regido
buscam servigos em

Taguatinga

Isso favorece a fidelizacdo dos pacientes da regido.

Os pacientes valorizam
as clinicas que atualizam
constantemente seus

aparelhos tecnoldgicos

Investimento em aparelhos tecnoldgicos que auxiliem

o0 diagnostico.

GDF realiza muitas
pesquisas na area de

saude

O Centro Medico Marra pode se adequar as pesquisas

e assim, tornar-se pioneira nas inovacaoes.

Populacéo de Taguatinga

envelhecida

Geralmente, os idosos utilizam bastante dos servicos

de saude.

Maioria da populacéo de
Taguatinga € do sexo

feminino

Essa parte da populacdo pode usufruir dos servigos
médicos na area de ginecologia oferecidos pelo Centro

Médico Marra.

Comunidade de
Taguatinga participativa

nas redes sociais

Possibilidade de facil comunicacdo com o publico-

alvo.

Movimentacao do

Taguaparque

O Centro Meédico Marra pode associar sua imagem ao
Taguapargue, que € um ambiente ligado a saude e

lazer.

N&o ha grandes

policlinicas concorrentes

O Centro Médico Marra pode ser lider o mercado.
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| Oportunitades | et

97,7% dos domicilios de

) Mostra-se uma oportunidade para o Centro Médico
Taguatinga possuem um

] Marra realizar agcbes de mobile marketing.
ou mais celulares

Moradores de . N ) ] ]
_ . A clinica pode utilizar desse sentimento, incentivando
Taguatinga tém um ) o
) 0 consumo dos servicos do Centro Médico Marra,
sentimento de amor pela ) .
. situado na regido.
cidade

3.4 Posicionamento

O posicionamento surge como um elemento chave na comunicagéo, pois € ele que o
consumidor retém a respeito de uma organizacao, produto ou servico. Em um cenario cada
vez mais competitivo, a empresa utiliza-se do posicionamento para se diferenciar dos
concorrentes e fixar a imagem desejada na mente do consumidor.

No cenario da saude, a relacdo médico-paciente &€ um fator importante. Os pacientes
valorizam a credibilidade do profissional e a qualidade do atendimento.Para o Centro Médico
Marra foi definido o posicionamento por beneficio. Ele se mostra adequado, porque ira
enfatizar os beneficios emocionais e racionais dos servicos oferecidos pelos profissionais da

clinica, que séo a qualidade dos profissionais e amplitude de servicos oferecidos.

3.5 Objetivo de comunicacéo

O objetivo de comunicacdo é aonde se pretende chegar com a comunicacao realizada.
Ele serve como um norte para a criacéo.

A partir do briefing e da analise situacional, definiu-se o objetivo de comunicacgdo para
0 Centro Médico Marra. Para essa definicdo, levou-se em consideracdo a diversidade de
servicos que o Centro Médico Marra oferece, mas nunca foram divulgados. Também foi
priorizada a qualidade dos profissionais que trabalnam na clinica. O reconhecimento dos

profissionais é um ponto forte da empresa, visto que, na area da salde, a credibilidade do
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médico € um fator muito importante. Portanto, o objetivo de comunicacdo definido foi:
Divulgar o Centro Médico Marra e seus servicos, enfatizando a qualidade dos profissionais

que trabalham na clinica.

3.6 Tema

O tema de comunicacéo direciona e unifica o processo de criacdo. Ele € a ideia central
da campanha, que funcionara como um fio condutor entre as diversas a¢des produzidas. O
tema garante o entendimento e a fixacdo da mensagem na mente do consumidor.

Para 0 Centro Médico Marra, sera utilizado o seguinte tema: Os melhores
profissionais para cuidar de vocé.

Este tema aborda duas ideias fundamentais. A primeira é a de ressaltar as qualidades
dos médicos que trabalham na clinica, a partir do uso da expressio “os melhores
profissionais”. Essa primeira parte tem estreita relacdo com o objetivo de comunicagdo, pois
aborda a exceléncia na prestacdo de servico.

A segunda ideia abrange o cuidado da clinica com seus pacientes, por meio das
palavras “para cuidar de voc€”. Ao apresentar essa preocupagcdo com o bem estar dos
pacientes, & criada uma relacdo direta com o posicionamento por beneficio. O
posicionamento, por sua vez, tera a funcdo de fixar na mente do consumidor os beneficios
emocionais de usufruir os servigcos do Centro Médico Marra.

As relacBes entre tema/posicionamento e tema/objetivo de comunicacdo reforcam e
atribuem caracteristicas proximas e unificadas, que irdo permear 0s proximos passos deste

plano de comunicacao.

3.7 Estratégia

A estratégia apontara 0 caminho que a comunicacdo devera percorrer para atingir o
objetivo de comunicacdo definido. Para o planejamento de comunicacdo do Centro Médico
Marra adotou-se o uso de duas estratégias, a de informacdo e a de testemunho.

A estratégia de informacdo € adequada, pois ela priorizara informacGes sobre o Centro

Médico e seus servicos. Afinal, serd o primeiro trabalho de divulgacdo que a clinica realizara.
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E fundamental informar os servicos que a empresa oferece, alinhando-se, dessa forma, a
estratégia ao objetivo de comunicacéo.

A escolha da estratégia testemunhal foi feita a fim de explorar um ponto forte da
empresa: a presenca de bons profissionais. Pretende-se utilizar testemunhos dos médicos
renomados e conhecidos em Taguatinga. A credibilidade dos medicos junto ao publico-alvo
sera associada a imagem do Centro Médico Marra.

Apesar de utilizar apenas alguns médicos para a aplicacdo da estratégia, 0 que podera
dar preferéncia a algumas especialidades, acredita-se que a partir do momento em que o
paciente tiver o primeiro contato com a empresa sera possivel consquista-lo. Se ele ficar
satisfeito com o servico, tendera a voltar para consultas em outras especialidades.

Dessa forma, acredita-se que as estratégias de informacdo e a de testemunho sdo 0s

melhores caminhos para se atingir o objetivo de comunicagéo.

3.8 Plano de acéo

O plano de acdo foi desenvolvido a partir das estratégias determinadas acima, levando-se
em consideracdo a analise da demanda e as caracteristicas do publico-alvo do Centro Médico

Marra.

o Redesenho da logomarca e criacdo de identidade visual

Descricdo: Redesenhar a logomarca, deixando-a esteticamente mais atrativa. Criar uma
identidade visual para empresa, padronizando a aplicacdo da logomarca, por meio do
desenvolvimento de um manual da marca.

Publico: Consumidores, possiveis consumidores e futuros médicos locatarios.

Objetivo: Redesenhar a logomarca, a fim de passar a ideia de clinica mais moderna.
Duracéo: Sera a primeira acdo realizada, visto que a logomarca sera necessaria nas outras
acoes.

Quantidade: Uma.
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o Construcdo de um site para a empresa

Descrigdo: O site surge como um dos pélos mais completos de informacdo, que reunird tudo
0 que se precisa saber sobre a clinica. Podera conter as especialidades existentes, 0s convénios
parceiros, 0os médicos que trabalham 14, horérios de funcionamento, telefones, etc. O site,
muitas vezes, é o primeiro contato do possivel consumidor com a empresa, por isso precisa ter
estrutura simples e intuitiva, com cores e tipografias que facilitem a assimilacdo das
informacoes.

Publico: Consumidores e possiveis consumidores

Objetivo: Além das informacGes sobre a clinica, o site surge como primeiro contato que o
publico tem com ela e, por isso, precisa traduzir o objetivo de comunicagdo e como a empresa
se posiciona no mercado.

Duracéo: Essa acdo tem duracdo de carater permanente.

o Apresentacdo do site

Descricdo: Evento de apresentacdo do site que acontecera no prédio, em um dia da semana a
noite, as 20h. A administradora da clinica apresentara o site, e ap0s a apresentacao havera um
coquetel. E importante que seja um ambiente descontraido, que promova a interagio entre as
pessoas.

Publico: Empresas e médicos locatéarios.

Objetivo: Auxiliar na fidelizacdo dos locatarios, estimular a participacdo nas acdes de
comunicacdo, e ajudar na negociacdo das parcerias € no investimento das pecas de
comunicagéo.

Duracdo: Um evento.

o Registro no Google Maps

Descricdo: O Google Maps é um servico disponivel gratuitamente pelo Google, que facilita a
localizacdo um estabelecimento por meio de mapas geograficos. Ele permite determinar
lugares no mapa através de informag6es como pais, estado, cidade e endereco.

Publico: Consumidores e possiveis consumidores que tenham acesso ao servico.

Objetivo: Facilitar o acesso as informagcbes da clinica. O consumidor podera acessar
rapidamente as formas de contato ou tracar uma rota até o Centro Médico Marra.

Duragéo: Essa acdo tem carater permanente.
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o VT para televisio

Descricdo: Quatro versdoes de videos de 30” para televisao. Cada video constituira de
depoimento de um profissional renomado que trabalha no Centro Médico Marra, a respeito da
clinica. Sugere-se a participagdo dos medicos Wilson Marra, Laert, Jairo e Colombo. O video
também informaré o site da clinica.

Publico: Homens e mulheres, entre 25 a 40 anos, moradores de Taguatinga e Aguas Claras.
Objetivo: Divulgar os bons profissionais que trabalham na clinica, utilizando da credibilidade
deles junto ao publico-alvo. A ideia é associar a credibilidade dos profissionais a imagem do
Centro Médico Marra e divulgar o site da clinica.

Duracéo: Dois meses.

Quantidade: Quatro versdes.

o Video para Elevamedia

Descricdo: Assim como para a televiséo, a divulgacdo em midia indoor tera quatro versoes de
video de 30”, com o depoimento sobre a empresa feitos pelos mesmos médicos. O site da
clinica também sera informado no video. A divulgacdo sera em importantes centros
comerciais de Taguatinga e Aguas Claras. Sugere-se a exibicdo no Taguatinga Shopping, no
Aguas Claras Shopping, praca de alimentacdo do Shopping QUE, em Aguas Claras, e no
Taguatinga Trade Center.

Publico: Homens e mulheres, entre 27 a 34 anos, moradores de Taguatinga e Aguas Claras.
Objetivo: Divulgar os bons profissionais que trabalham clinica, utilizando da credibilidade
deles junto ao publico-alvo para associa-la a imagem do Centro Médico Marra e estimular o
acesso ao site.

Duracéo: Dois meses.

Quantidade: Quatro versdes.
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. Outdoor

Descricéo: Divulgagdo em outdoors de Taguatinga e Aguas Claras. A arte do outdoor contera
a imagem dos médicos presentes no video, aliada a imagem da clinica.

Publico: Homens e mulheres, entre 27 a 34 anos, moradores de Taguatinga e Aguas Claras.
Objetivo: Divulgar os bons profissionais que trabalham na clinica, utilizando da credibilidade
deles junto ao publico-alvo para associa-la a imagem do Centro Médico Marra.

Duracéao: 15 dias por outdoor.

Quantidade: Quatro versdes.

o Panfletos sobre as especialidades

Descricdo: Disponibilizar na recepcdo de cada andar, panfletos institucionais com descricéo
dos servicos oferecidos pela clinica. Serdo cinco versdes, cada uma informara sobre os
servicos de quatro clinicas do Centro Médico Marra.

Publico: Consumidores dos servicos do Centro Médico Marra.

Objetivo: Divulgar os servicos oferecidos pela clinica.

Duracao: Indeterminada.

Quantidade: cinco versoes.

. Acdes no Taguaparque e Parque de Aguas Claras

Descricdo: Montar uma tenda proxima ao circuito de corrida do Taguaparque e do Parque de
Aguas Claras. Neste espaco, havera profissionais da area da saude, oferecendo servigos
basicos de saude, como afericdo da pressao arterial, medicdo de glicose, medicdo do peso,
percentual de gordura e indice de massa corporal (IMC). Também haverd uma mesa de frutas,
disponivel para as pessoas interagirem. A tenda contara com pessoas preparadas para
disponibilizar informacdes sobre os servicos do Centro Médico Marra, distribuindo um
squeeze® com a logomarca e o site da empresa.

Publico: Homens e mulheres que frequentam os parques.

Objetivo: Aproximar-se dos possiveis pacientes e divulgar os servi¢os do Centro Médico

Marra, onde se encontra apresentacdo detalhada dos servicos oferecidos pela empresa.

® Squeeze é um termo de origem inglesa utilizado para denominar garrafa de pléstico utilizada para consumo de
liquidos geralmente durante a prética de exercicios fisicos.
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Duracdo: Periodo das férias escolares de final do ano, visando combater a sazonalidade do
mercado e aproveitar a estacdo do verdo, quando as pessoas estdo mais dispostas a praticar
atividades fisicas.

Quantidade: Serdo duas a¢cdes em cada parque, sendo que uma acontecera no sabado e a
outra no domingo. Geralmente, as pessoas escolnem apenas um dia do final de semana para ir
ao parque. Ao realizar a agdo nos dois dias, aumenta-se a possibilidade de atingir um maior

ndmero pessoas.

Sugestdes de acGes administrativas:

o Parceria com as empresas locatarias

Descricdo: Estabelecer parcerias com as empresas locatarias, a fim de oferecer descontos aos
pacientes que, apds se consultarem na clinica, poderdo usufruir o produto ou servi¢co dos
parceiros.

Publico: Consumidores dos servicos do Centro Médico Marra.

Objetivo: Estimular o consumo dos produtos e servicos das empresas parceiras e atribuir
valor ao Centro Meédico Marra, contribuindo para a fidelizacdo dos clientes.

Duracéo: A duracao desses descontos depende da negociacdo com 0s parceiros.

Quantidade: O valor do desconto também dependera da negociagdo com 0s parceiros.

o Disponibilizar Internet sem fio no predio

Descricdo: Disponibilizar o servico de Internet sem fio no prédio. As redes serdo de acesso
restrito e para obter a senha, o paciente devera pedi-la na recepcao do andar.

Publico: Pacientes que possuem celular com acesso a Internet sem fio, notebook ou tablet.
Objetivo: Proporcionar uma distracdo ao paciente que aguarda o atendimento, oferecendo
assim, mais beneficios para o paciente, e para 0s que trabalham e necessitam de internet,
podendo assim realizar suas tarefas enquanto esperam a consulta.

Duracédo: Esta acdo tem carater permanente.
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o Parceria com estacionamento proximo

Descrigdo: Estabelecer parcerias com estacionamentos proximos ao Centro Médico Marra, a
fim de oferecer descontos em estacionamentos privados proximo a clinica, ou oferecer servico
de estacionamento gratuito.

Publico: Consumidores dos servigos do Centro Médico Marra.

Objetivo: Diminuir transtorno dos pacientes em tentar estacionar o carro.

Duracdo: Dependera da negociacdo com 0s parceiros.

o Parceria com academia

Descricdo: Estabelecer parcerias com academias proximas ao Centro Médico Marra, a fim de
oferecer descontos aos alunos da academia que usufruirem dos servigos da clinica. Como
sugestdo, a academia Estacdo da Saude e a academia Corpo e Saude, ambas localizadas na
Comercial Sul, proxima a clinica.

Publico: Alunos das academias possivelmente parceiras.

Objetivo: Divulgar os servicos da clinica e conquistar novos consumidores.

Duracéo: Dependera da negociacdo com 0s parceiros.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do que se estudou anteriormente pode-se chegar a algumas conclusdes sobre o
tema abordado. Antes de apresentar essa concluséo retomaremos alguns pontos chave deste
estudo, de modo a revisar o conteldo e evidenciar aspectos importantes que auxiliaram na

concluséo.

O projeto tem como objetivo geral a elaboracdo de um planejamento de comunicagéo
para o Centro Médico Marra e o desenvolvimento de acGes estratégicas de comunicacao para
a empresa, 0 que foi mais detalhadamente definido nos objetivos especificos, que sdo estudar
a metodologia sobre planejamento de comunicacdo, a fim de conhecer as etapas de realizacdo
de um planejamento de comunicacdo, analisar os ambientes externos e internos em que a
empresa esta inserida e planejar acfes estratégicas de comunicacdo do Centro Medico Marra

para alcancar seus objetivos de comunicagéo.

Antes de elaborar um planejamento de comunicagao para o Centro Medico Marra, foi
preciso estudar mais sobre o tema, recorrendo a teorias de planejamento estratégico. O que
proporcionou mais conhecimento sobre a area e notou-se a importancia dessa ferramenta para
as empresas. Notou-se a grande concorréncia do mercado e a importancia de se ter uma

relacdo com o consumidor.

Criar esse relacionamento entre a marca e o consumidor exige muito esforco, levando
em consideracdo a quantidade de mensagens publicitarias que as pessoas recebem por dia,
ocasionando em um desvio de atencdo para essas mensagens, apenas as mensagens que
realmente interessam ao consumidor terdo chance de serem notadas. Por isso € tdo importante

que a empresa conheca o seu publico-alvo, para saber como se comunicar melhor com eles.

O planejamento de comunicacdo se tornou um grande aliado das empresas, pois
proporciona a analise situacional da empresa, que envolve os ambientes internos e externos da
empresa. O resultado dessas analises mostra 0s cenarios que a empresa esta inserida, e as

informacGes sobre o publico-alvo e consumidores.

A partir dessas andlises, é possivel identificar oportunidades e possiveis ameacas a
empresa. Dessa forma, a organizacdo é capaz de utilizar essas informacbes da melhor

maneira, aproveitando as oportunidades e se precavendo contra as ameacas.
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Com base nos estudos realizados, identificou-se as etapas de elaboragdo de um
planejamento de comunicacdo que, segundo os autores definidos na bibliografia, sdo: o
levantamento de informacdes, o briefing, a analise situacional, o0 SWOT, o posicionamento,
0s objetivos de comunicacdo, o tema, a estratégia de comunicagdo e o plano de acdo. Cada
uma tem a sua especificidade, mas vale ressaltar que todas elas devem estar alinhadas para

atingir os objetivos de comunicagéo da empresa.

Lembrando também que ao definir um objetivo de comunicacdo, a empresa deve ter
estrutura adequada aquele fim, ou o efeito da comunicagdo pode ser o contrario do que se
esperava. Por exemplo, se uma empresa visa aumentar as vendar, é preciso que ela tenha
produtos disponiveis, caso contrario os consumidores poderdo ter uma experiéncia negativa

com a marca, causando um impacto negativo com a comunicacgao.

ApoOs a realizacdo da abordagem tedrica do tema, passou-se para a parte pratica, a
elaboracdo do planejamento de comunicacdo para o Centro Médico Marra. Durante essa fase,
foi possivel aplicar os conceitos estudados anteriormente, obtendo uma experiéncia pratica

sobre o tema.

Acredita-se que o desenvolvimento do planejamento de comunicagéo da clinica, foi de
suma importancia, visto que ela existe a mais de 10 anos no mercado e nunca realizou
nenhum trabalho de comunicacdo. O que faz-se concluir que o ramo de policlinicas em
Taguatinga é bastante promissor, pois mesmo sem a¢des de comunicagdo, a empresa tem uma

grande clientela ja consolidada.

As acdes propostas para o Centro Medico Marra visam alcancar possiveis melhorias a
empresa, tornando-a mais preparada para concorrer com o0 mercado e gerando mais lucro.
Além disso, objetiva-se criar um relacionamento com os consumidores, o que ja foi apontado
anteriormente como fator de grande importancia para se obter um diferencial competitivo no

mercado.

Para auxiliar possiveis pesquisadores sobre o tema sugere-se que 0 pesquisador busque
um maior referencial tedrico no ambito administrativo, visto que o planejamento estratégico
advém da administracdo, e na area de comunicacdo ha poucos autores que abordam o tema.
Para o presente estudo, foi proposto um planejamento de comunicacéo para o Centro Médico

Marra. Caso se trabalne com o mesmo objeto deste estudo, seria interessante propor um
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planejamento estratégico ou um planejamento de marketing, visto que a empresa apresentou

caréncia nessas areas.

Finalmente, entende-se que o planejamento de comunicagdo tem um importante papel
atualmente, auxiliando as empresas a obterem um diferencial competitivo no mercado e a se
posicionarem na mente dos consumidores. Acredita-se que o planejamento de comunicacéo

proposto para o Centro Médico Marra proporcionard melhorias a nivel institucional.
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