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RESUMO

O nosso trabalho analisou as campanhas sociais, abordando campanhas
governamentais, responsabilidade social e focamos a campanha social “Sangue
Corinthiano” campanha que tras para o Corinthians o papel ndo s6 de time, mas
também de formacédo de idéias e comportamentos. Analisamos as campanhas de
responsabilidade social quanto credibilidade que podem trazer para empresas,
campanhas governamentais e de conscientizacdo em seu real proposito de informar

e alterar com portamentos.

Palavras — chaves: Sangue Corinthiano, Responsabilidade Social, Campanha

Social, Marketing Social
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ABSTRACT

Our study analyzed the social campaigns, addressing government campaigns, social
responsibility and focus on social campaign "Blood Corinthiano" campaign that brings
to the Corinthians the role not only in time but also the formation of ideas and
behaviors. We analyze the campaigns of social responsibility as credibility that can
bring to businesses, government campaigns and awareness in his real purpose to

inform and change behavior.

Keywords: Blood Corinthiano, Social Responsibility, Campaign Social, Marketing

Social
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INTRODUCAO

Este trabalho foca principalmente as campanhas sociais que visam
nao apenas divulgar seu produto ou servi¢co, mais fazer, por meio deles, com que as
pessoas passem a colaborar com algum projeto social. Além de agregar maior valor
a marca Corinthians, colabora com pessoas que realmente precisam e a0 mesmo
tempo enriqguecendo a imagem da propria instituigéo.

Tentamos demonstrar também que a empresa se preocupa com a
necessidade de conscientizar as pessoas para que pratiguem o bem, exercendo a
cidadania por meio do papel de torcedores.

Queremos demonstrar o quanto uma marca tem o poder de
influenciar e mobilizar pessoas. Escolhemos a campanha social “Sangue
Corinthiano”, campanha ja existente e que atua trés vezes ao ano em diversas
cidades, com isso tenta mostrar o quanto uma empresa/instituicdo pode atingir seu
publico, de uma forma solidéaria e eficaz.

A campanha tem como principal foco mobilizar torcedores do
Corinthians a doarem sangue, trazendo toda forca e fanatismo da torcida corinthiana
em favor da participacdo. Utiliza-se de todo esse “amor” pelo time para incentivar
corinthianos e outras torcidas a terem um gesto tdo nobre, ou seja, ajudar pessoas
que necessitam de sangue.

Iremos trabalhar também com dados sobre doacdo de sangue,
critérios adotados de quem pode doar, niumero de pessoas que necessitam de
sangue, numero de doadores, dados que trazem uma dimensao maior sobre doacéo
de sangue. Também abordaremos outros tipos de campanhas sociais ja existentes e

sua importancia para a sociedade.

SRfinity



12

CAPITULO | - CAMPANHAS SOCIAIS E SUAS MOBILIZACOES

As campanhas sociais no Brasil possuem uma responsabilidade com
a sociedade, de informar milhdes de pessoas que muitas vezes ndo tem acesso
nenhum a essas informacdes. Elas vém de forma clara e objetiva para que todos
possam compreender 0 que esta sendo passado e o0 seu real proposito.

As campanhas sdo passadas por intermédio de acdes feitas pelo
governo e também de empresas, que acolhem problemas sociais e tentam ajudar
associando seu produto/servi¢o a alguma ac¢ao social.

Essas campanhas tém como objetivo mudar a conduta das pessoas,
com isso contribuir para um desenvolvimento social melhor e um futuro mais digno
para todos. As campanhas sdo passadas para o publico por varios meios de
comunicacdo, como radio, televisdo, internet, enfim, cada um se destina ao meio
mais apropriado e que va atingir o seu devido publico. As estratégias de mobilizacédo
e transformacédo social exploram de forma intensa a importancia dos processos e
ferramentas de comunicacéao.

O acesso a informacao para o desenvolvimento social de qualquer
comunidade é inquestionavel, e ainda podemos afirmar que a comunicacdo é uma
das condicdes essenciais do processo de divulgacdo das idéias  que transformam
a sociedade. Porém, o que ainda permanece confuso é a diferenca entre
campanhas de comunicacao e as estratégias de comunicac¢ao social ou publica que
contribuem para a mudancga de comportamentos dos cidadaos.

Mariann Toth, comenta sobre o livro de Miguel Fontes, Marketing
Social, em que descreve o processo de mobilizacdes sociais e as estratégias para

um bom desempenho de campanhas sociais.

Quando falamos de promocdo no ambito dos meios de comunicacdo de
massa, nos referimos freqlientemente a publicidade, que, tradicionalmente,
refere-se a técnica de promocao de produtos ou servigos comerciais. Ja a
veiculacao de idéias e de valores € chamada de propaganda. A diferenca
entre as duas técnicas € facil de ser compreendida. Porém, dentro do
ambito da propaganda, e principalmente no que se refere a propaganda
social ligada ao governo, néo fica clara a diferenca entre as campanhas
institucionais e a comunicacédo estratégica para a mudanca social.

Estudos e pesquisas recentes indicam que a comunica¢do social até hoje se
da basicamente por meio de campanhas realizadas por agéncias de
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publicidade, junto ao governo. Essas campanhas n&o alcangam uma
mudanca efetiva de comportamento por parte do publico. Sabemos,
também, que apenas o acesso a informac&o ndo muda comportamento. E
necessario também que estas informacdes tenham significado para as
pessoas que pretendem atingir.! (TOTH,2007)

Essa realidade se da quase sempre pela falta de comunicacéo entre
agéncia e publico, pois muitas vezes a mensagem ndo fica tdo compreensivel
quanto se quer, deixando de apresentar um significado real para o publico.

A formacdo sobre comunicacdo nas universidades é voltada
principalmente para a analise das mensagens veiculadas pelos meios de
comunicagcdo em massa. A analise feita dessa forma é insuficiente para abordar a
guestdo da comunicacao social de maneira adequada e que produza resultados na
area social, onde os custos da adocdo de produtos sociais sdo geralmente mais
altos que as necessidades ou beneficios percebidos. Por isso, sdo necessarios
meios alternativos de promocéao, mais proximos a realidade do publico.

Nesse processo de mobilizacdo social, a propaganda tem um papel
essencial: o de informar e seduzir para promover a adogdo de um novo
comportamento. Segundo fonte para que todos participem e sejam inseridos na
mensagem, € necessaria a participacdo dos profissionais de publicidade, os
profissionais que estdo dentro dos 6rgaos sociais (assessores de comunicacao) e da

populacédo, publico alvo da mensagem proposta.

Uma boa campanha social deve ser inserida dentro de um contexto politico,
cultural e social e é imprescindivel que conte com a participacao do publico
alvo. Sdo inimeros os exemplos de campanhas que ndo surtiram efeito ou
tiveram reacdes negativas por parte do publico por falta de pesquisa
anterior. E se, no caso da publicidade comercial, as empresas e as agéncias
investem pesado em pesquisas, iSso mesmo deve acontecer no campo
social, ja que ao mudar comportamentos, muitas vezes tocamos em
guestdes delicadas baseadas em culturas e tradigéesz.(SOCIATEC,ZOOS)

E preciso saber o que a populacdo deve saber, o que ela quer saber
e como ela interpretara as informacées oferecidas. E diferente fazer publicidade para

governo, politicos, produtos comerciais € mudar comportamentos sociais. Os

! Disponivel em: <http://www.socialtec.org.br>. Acesso em: 11/08/2010.
2 Disponivel em: <www.socialtec.org.br>. Acesso em: 11/08/2010


http://www.socialtec.org.br/
http://www.socialtec.org.br/
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profissionais devem ter melhor preparo para poder diferenciar técnicas de
persuasao.

Ndo sO6 a sociedade, mas o0s proprios profissionais de
publicidade/propaganda estéo sentindo a necessidade de reverem seus conceitos e
seu papel na construcdo da cidadania. Uma empresa de comunicagdo nao pode
mais ficar apenas atendendo aos interesses comerciais de seus assinantes/clientes.
E necessario que eles mesmos criem um diferencial em sua atuacéo, levando em
conta sua responsabilidade social.

Sempre abordando algo de interesse coletivo, alguns exemplos que
sdo discutidos com frequéncia para preservagao, prevengdo e conscientizacéo
envolvem temas como preservacdo do meio ambiente, respeito aos portadores de
deficiéncia, doacdo de 6rgdos, doacado de sangue, entre outros diversos temas.

Citaremos alguns exemplos de comunicacdo e estratégias utilizadas
nessas campanhas, focando a campanha de doacdo de sangue, tema que sera

abordado posteriormente com a campanha “Sangue Corinthiano”.

1.1 Campanhas Ambientais

A maioria das atividades humanas causa algum tipo de impacto
negativo para o meio ambiente. As Campanhas focadas nesse aspecto, sempre
tentam apresentar a mensagem de uma forma que choque o receptor, que o faga
“acordar” para a realidade a sua volta, de um mundo que esta sendo destruido pelo
ser humano. Nos dias atuais, a critica situacdo do meio ambiente e a atencao dada
a esta situacdo atravessam fronteiras, sendo algo comum para todas as nacoes.

Todos tém consciéncia dos riscos existentes para a humanidade e o
futuro do planeta e, por essa razao, hoje em dia, os cuidados com o meio ambiente
nao se tratam mais de uma cultura, valor ou conceito individual, mas sim de uma
questao de sobrevivéncia.

A utilizacdo desse problema em campanhas publicitarias de
produtos industrializados cresce a cada dia. Utiliza-se a imagem de que aquele
determinado produto ou servico ao ser adquirido esta ajudando de alguma forma o
planeta.

O tipo de marketing utilizado pelas empresas ganhou o nome de

SRfinity
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“‘marketing ambiental ou marketing verde”, uma modalidade que visa enfocar as
necessidades de consumidores ecologicamente conscientes e contribuir para a
criacao de uma sociedade sustentavel.

A juncdo de empresa e meio ambiente, tras muito mais credibilidade
a4 empresa e bem estar do consumidor. Este, além de adquirir algo que ira utilizar,
também ajuda a contribuir com o planeta.

Quando a veiculacdo de campanhas ambientais esta vinculada com
alguma empresa ou marca sua forca € ainda maior, porque adquiri um produto e
ainda ajuda o planeta é uma 6tima opg¢do para o consumidor.

A idéia de preservacdo do meio ambiente também € discutida e
abordada na area da educacao, ndo ha melhor lugar para aplicar esse tipo de acao
do que nas escolas, pois ali se encontram os futuros responsaveis pela preservacao
do planeta.

A educacdo ambiental € um componente essencial e permanente da
educacdo municipal, estadual e nacional. Deve estar presente, em instituicdes
educativas, meios de comunicacdo de massa, empresas, 0rgdos publicos,
sindicatos, organizagdes ndo-governamentais e movimentos sociais. Ou seja, na
sociedade como um todo, mantendo a atencdo permanente a formacao de valores,
atitudes e habilidades que propiciem atuacéo do individuo e da coletividade voltada
para a preservacao, a identificacdo e solucdo dos problemas ambientais.

Ainda ha muito a ser feito para conseguirmos salvar o planeta, mas
com a ajuda de campanhas de conscientizacéo fica mais facil mobilizar pessoas e

conscientiza-las.

SRfinity
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1.1.1 Campanhas Ambientais Impressas

Preservar o
meio ambiente:

um CoOmpromisso
de todos.

5 de junho
Dia Mundial do Meio Ambiente

@."

Beforo it's too late. wwiorg LA

Figura 2: Campanha contra desmatamento da ONG WWF

SRfinity
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1.1.2 Campanhas aos portadores de deficiéncias

O preconceito é uma das grandes barreiras que blogqueiam a
incluséo social e profissional dos portadores de deficiéncia fisica no pais.

As campanhas para inclusdo de deficientes fisicos na sociedade
também é um tema muito debatido e polémico em nossa sociedade.

Sempre vemos campanhas para inclusdo dessas pessoas, no
mercado de trabalho, maior acessibilidade nas vias publicas, combate ao
preconceito, enfim, campanhas que trazem para esses portadores maior incluséo e o
direito de levarem uma vida, ainda que com limita¢des, 0 mais normal possivel.

Nesse tipo de campanha utiliza-se o apelo para nés que nao temos
deficiéncias, respeite e exija também a adaptacdo para essas pessoas. Pois
deficientes ndo sédo s6 aqueles que ja nasceram assim, mas também aqueles que
por uma fatalidade adquiriram algumas limitagoes.

O objetivo das Campanhas é garantir o acesso de qualquer cidadao
aos locais comunitarios e meios de locomocédo, por meio da conscientizacdo da

populacao geral sobre cuidados que devem ser tomados.

Segundo o Censo 2000 do IBGE, cerca de 14,5% da populacao brasileira é
portadora de algum tipo de deficiéncia ou incapacidade. Ou seja, 24,6
milhGes de pessoas sofrem com os precarios sistemas de acessibilidade de
alguns locais. (IBGE,2000)

E por isso que as campanhas tentam atingir e sensibilizar as
pessoas e querer melhorar a vida dos portadores de deficiéncias.

A propagacdo desse tipo de campanha, ja ndo € s6 mostrada em
comerciais e midias impressas, mas também esta sendo mostrada em novelas, pois
assim podem mostrar detalhadamente o dia a dia dos deficientes, suas dificuldades,
limitagGes, preconceito e descaso que sofrem.

Hoje o Brasil é grande o nimero de pessoas que possuem algum
tipo de deficiéncia, e a precariedade das vias de acesso ainda sdo uma triste
realidade.

Martinha Clarete Dutra, do Conselho Nacional dos Direitos da
Pessoa Portadora de Deficiéncia.

(CONADE), disse em uma entrevista:
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“Os grandes problemas hoje, sem duvida, s&o os prédios de uso publico.
Agéncias bancarias, lotéricas, hospitais, lojas,restaurantes,todos esses
precisam de adaptar e essa é a razdo da nossa campanha. Nao basta ter
lei, ela tem que ser cumprida e € cumprida na medida em que haja
cobranga”.(DUTRA,2007)

Isso infelizmente ainda é fato, as pessoas que nao tem necessidade
de adaptacédo alguma, ndo se atingem ou néo se sensibilizam porgue nao precisam

daquilo, o descaso ainda € a maior problema que os deficientes sofrem.

1.1.3 Campanhas Impressas sobre Portadores de Deficiéncia

UM DEFICIENTE PODE FAZER

MUITO MAIS DO QUE VOCE PENSA.
UMA PROVA DISSO E QUE ESTA FOTO
FOI TIRADA POR UM CEGO.

Acesse www 204 org.br @ saiba come este aa

Figura 3: Campanha sobre deficientes, cadeirante e deficiente visual. ADD (Associagao

Desportista para Deficiente).

1.2 Doagdes de Orgaos

Doacdo de Orgdos € um tema sempre delicado, pois se trata da
perca de uma vida e o nascimento de outra. Quando se fazem campanhas de
doacédo de 6rgaos sempre utilizam pessoas dando depoimento e falando da vontade

de terem os 6rgdos doados apos a morte.

“Em que pese os problemas do sistema de saude, o qual
ainda se mostra insuficiente para atender as necessidades
da populacdo em sua plenitude, desenvolveu-se no Brasil

SRfinity



19

uma notavel capacidade técnica para a realizacdo de
transplantes. Apesar desse fato e da fantastica evolucéo
da tecnologia médica em favor da vida, o fato real é que o
sucesso dos transplantes, como nenhuma terapia,

depende da participacdo da sociedade através da doagdo

de 6rgdos™.

Embora muito se fale em doacdo de orgaos, poucas pessoas sabem
realmente o profundo significado deste ato. Este gesto significa em prol da vida de
um semelhante e ao desprendimento na hora da perda de um familiar. Mostrando o
quanto é simples vocé ajudar outras pessoas que precisam, mesmo ndo tendo mais
vida.

A espera nas filas dos hospitais no Brasil inteiro aumenta cada dia
mais, e a doacgdo de 6rgdo continua ainda sendo muito baixo em relagdo ao nimero
de pessoas que necessitam. As campanhas sobre esse assunto ainda é pouco
discutido em relacdo a necessidade que se tem de doadores.

Alguns dados confirmam essa caréncia de doares:

Em 2007, a Associacdo Brasileira de Transplantes de Orgdos (ABTO)
divulgou nimeros que mostraram que o numero de doacdes caiu em todo o
Brasil. O indice nacional de doagédo de 6rgaos e tecidos foi de 5,4 doadores
pmp (por milhdo de populagdo) em 2007, indice nacional inferior aos dos
anos de 2006 (5,8), 2005 (6,4) e 2004 (7,6). Em 2008 houve retomada do
crescimento, com indice final de 7,2 doadores pmp.Santa Catarina é o
Estado do Brasil com maior destaque no nimero de doadores de érgaos,
sendo o primeiro Estado a ultrapassar a marca de 15 doadores pmp,
atingindo a marca de 16,7 em 2008™. Em seguida vieram os Estados de Rio
Grande do Sul, com 12,2, S0 Paulo, com 12 e Ceara, com 10,3 doadores
por milhdo de populagao™. (ABTO, 2007)

1.3 ADOTE — ALIANCA BRASILEIRA PELA DOACAO DE ORGAOS E TECIDOS

A ADOTE é uma organizagdo ndo governamental, sem finalidade
econbmica, fundada em 20 de novembro de 1998, em Pelotas, RS, cuja misséo é

atuar no sentido de promover mudancas de atitudes e valores da Sociedade e

® Disponivel em: <www.adote.org.br>. Acesso em: 09/08/2010
* Fonte: Associacao Brasileira de Transplantes de Orgéos (ABTO)


http://www.adote.org.br/
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Estado para preservar e melhorar a vida.

Atua no Controle Social e dedica-se a divulgacdo de informacgdes
sobre o processo doacdo-transplante de o6rgdos através de diversos processos
midiaticos, realizando campanhas de esclarecimento publico, palestras e mesas
redondas. Participa também de féruns para a definicdo de politicas publicas na
busca do entendimento de que todas as instituicbes hospitalares reconhegam na
notificacdo da morte encefalica o caminho para o efetivo crescimento e
desenvolvimento do processo doacao-transplante de 6rgaos.

Os diversos dispositivos da cadeia de atuacdo da ADOTE incluem-
se: Internet, folhetos, adesivos, livros, palestras, reunides informativas, orientacao de
trabalho escolar e artigos para jornais.

Sua forca de trabalho € constituida de voluntarios. Alguns
voluntarios, cerca de 60, sdo mantenedores. Entre os voluntarios que atuam
diretamente na direcdo da instituicdo 95% tém curso superior, alguns com
doutorado. As profissdes sdo as mais diversas: Eng. Agronomo, Professor de Ensino
Superior, Administrador de Empresa, Contador, Advogado, Pedagogia e Servico
Social.

A ADOTE organiza e realizam palestras na rede publica e provada
de ensino médio e universitario, escolas e profissionalizantes e outras entidades,
enfocando a promocao da doacdo de 6rgdos e todas as questdes relacionadas ao
tema doacéo- transplante.

Ela também fornece assessoria na realizacdo de trabalhos escolares
sobre todos os aspectos do tema transplantes e doacéo de 6rgaos.

1.4 COMO SE TORNAR UM DOADOR

A legislacéo brasileira sobre o processo doacdo transplante
estabelece que somos todos doadores de 6rgdos desde que apés a morte de um
familiar (até segundo-grau de parentesco) autorize, por escrito, a retirada dos
orgaos. Portanto, ndo basta vocé querer ser um doador de érgéos. A familia também

precisa saber, sdo eles que vao autorizar os médicos a fazer o transplante da sua
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vida para outras vidas. Por isso € essencial deixar claro a vontade de ser um doador,
dizendo para os seus amigos e familiares.

“Qualquer pessoa pode doar 6rgaos. Nenhuma religiao é contra a
doacéo. Pelo contrario, toda religido apdia o amor aos outros, que inclui o ato de
doar-se. Para um transplante de 6rgéos, s6 importa a compatibilidade entre vocé e
as varias pessoas que esperam um coragao, um pulmao, um rim. Uma vida”.

N&o é necessario nenhum registro em documento. Basta deixar a
familia avisada. Ela vai considerar isso como ultimo desejo e autorizar a doacéao.
No site da ADOTE podemos ter informacdes sobre o cartdo do doador e o préprio
site disponibiliza o cadastro para demonstrar a vontade do doador:

“O cartdo de doador e o cadastro que disponibilizamos aqui ndo substituem
a manifestacéo da familia, mas é um importante simbolo de sua vontade
gue podera ajudar em um momento de tomada de decisdo. Parte das

familias que ndo autoriza a doagdo dos érgdos de um ente querido age
assim por desconhecer a opcao do falecido®.”

1.5 ESTATISTICA SOBRE DOACAO DE ORGAOS

As informagbes no site da ADOTE, foram fornecidos por duas
organizacbes, os transplantes pelo Sistema Unico de Salde (SUS) e os da
Associacao Brasileira de Transplantes (ABTO).

Os dados fornecidos por estas duas organizacdes sao diferentes
porque o SNT computa apenas os transplantes financiados pelo Sistema Unico de
Saude (SUS) e os da ABTO inclui também os procedimentos realizados com outras

fontes de financiamento.

° Disponivel em: <www.adote.org.gov.br>. Acesso em:09/08/2010
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DATASUS ABTO
ANO ORGAOS CORNEAS ORGAOS CORNEAS
1995 1.657 2.206 2.034 544
1996 1.708 1.976 2.064 1.273
1997 1.715 1.819 2.058 1.713
1998 1.796 2.077 2.334 2.442
1999 2.429 2.081 2.884 3.170
2000 2.853 2.259 3.574 3.226
2001 3.125 2.587 3.930 4.399
2002 3.483 3.043 4.018 5.328
2003 3.721 3.258 4.344 6.286
2004 4.297 4.999 4.744 6.532
2005 4.307 5.088 4.655 8.713
2006 3.931 5.351 4.667 10.124
2007 4.344 5.483 4.733 9.940

(Lista de Espera (Ativos e semi- ativos) — JUNHO 2007)
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Lista de Espera (Ativos e semi-ativos) - JUNHO DE 2007

CNCDO Coracéo | Cérnea | Figado |Péncreas| Pulméo Rim Rim / Pancreas | Total
Alagoas 02 313 - - - 564 - 879
Amazonas - 571 - - 341 - 912
Bahia 0 986 301 0 0 2507 0 3.794
Ceara 11 1457 169 - - 383 - 2.020
Distrito Federal” 03 1.279 0 0 0 529 0 1.811
Espirito Santo 03 435 21 - - 909 03 1371
Goias 10 2055 - - - 581 - 2.646
Maranhéo - 481 - - - 750 - 1.231
Mato Grosso 02 488 - - - 701 - 1.191
Mato Grosso do .
sul 14 169 - - - 294 477
Minas Gerais 20 2.958 276 93 0 4537 a7 7.941
Para 05 553 - - - 475 - 1.033
Paraiba™ 01 97 17 0 0 501 0 616
Parana 96 1.792 452 15 2625 33 5.013
Pernambuco 02 3.472 377 - - 2334 - 6.185
Piaui 02 620 - - - 371 - 993
Rio de Janeiro 08 3.208 1.195 05 3.541 28 7.985
Rio Grande do
Norte o7 496 i i i 761 j 1.224
Rio Grande do Sul 21 1474 390 23 72 1.829 54 3.863
Santa Catarina 10 1.043 70 - - 299 - 1.422
Sao Paulo 117 2536 3768 36 58 8.998 336 15.849
Sergipe - 350 - - - 247 - 597
Total 334 26.793 7.036 167 135 34.077 511 69.053

* Informagdes referentes ao més de abril de 2007
** Informacdes referentes ao més de maio de 2007
Fonte: CGSNT/DAE/SASIMS

Podemos analisar que o numero de pessoas que esperam por
doacdes ainda é muito grande, e a
falta de didlogo na familia € um dos grande responsaveis por nao

serem feito as doacoes.

"Transplante € muito mais do que uma simples cirurgia. E um procedimento
gue envolve a mais profunda conexdo entre seres humanos." - James F.
Burdick
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1.6 CAMPANHAS IMPRESSAS SOBRE DOACOES DE ORGAOS
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Para ser um doador, avise sua familia.
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(Figura 4: Campanha “Doe 6rgéos. Doe Vida”, Ministério da Saude)

VOCE DECIDE QUAL.

Torne-se um doador avisando a sua familia.
3421.1311 - 0800.281.21.85 - www.transplantes.pe.gov.br

Instituto Materno Infantil
Prof. Fernando Figueira

(Figura 5: Campanha “Torne-se um doador”, Central de Transplantes)
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1.7 DOACOES DE SANGUE

Tema também delicado e ainda preocupante e que iremos discutir
mais detalhadamente, é a doacdo de sangue que ainda esta longe de encher os
estoques dos hospitais de todo pais, que apesar de tanta divulgacdo ainda nao tem
bolsas de sangue suficiente.

A Campanha de Doacdo de Sangue é um exemplo fiel dos
resultados e forca que uma campanha pode ter, porém ainda ndo chegou ao nimero
exato que se precisa. Hoje no Brasil, seria necessaria a coleta de 5,7milhdes de
bolsas de sangue, mas esse numero ndo passa de 3,5 milhdes de bolsas de
sangue, dados segundo o site portal Barueri.

Em um comunicado, o ministério diz que “é urgente e possivel
aumentar o numero de brasileiros doadores”. A pratica da populagéo brasileira
atualmente é de 1,9% da populacdo. Se cada pessoa doasse duas vezes ao ano,
nao faltaria sangue para transfuséo no pais.

E exatamente esse tipo de objetivo que as campanhas sociais tém
mostrar para sociedade as reais condicdes em que se vivem milhares de hospitais

gue muitas vezes nao conseguem salvar vidas por falta de doadores.

1.7.1 Dados sobre doagéo de sangue

Conforme algumas pesquisas realizadas por varios hemocentros, 0s
maiores nimeros de doadores sdo de homens que representam 75%. Em relacdo a
idade, os jovens entre 18 e 29 anos representam 60% das doacdes.

Para fazer doacdo sédo necessarios alguns requisitos:

*Estar em boas condi¢cfes de saude.

* Ter entre 18 e 65 anos.

* Pesar no minimo 50 kg.

* Estar descansado e alimentado (evitar alimentacdo gordurosa nas 4 horas que
antecedem a doacao).

* Apresentar documento original com foto emitido por 6rgédo oficial (Carteira de
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Identidade, Carteira de Trabalho e Previdéncia Social ou Passaporte).

1.7.2 Impedimentos temporarios

* Gripe: aguardar 7 dias.

* Gravidez: 90 dias apos parto normal e 180 dias apds cesariana.

* Amamentacédo (se o parto ocorreu ha menos de 12 meses).

* Ingestédo de bebida alcodlica nas 4 horas que antecedem a doacao

* Tatuagem nos Ultimos 12 meses.

* Situacdes nas quais ha maior risco de adquirir doencas sexualmente transmissiveis,
COMO NAo usar preservativo com parceiros ocasionais ou desconhecidos: aguardar 12

meses.

Acre, Amapa, Amazonas, Rondbnia, Roraima, Maranhdo, Mato
Grosso, Para e Tocantins sdo estados onde ha alta prevaléncia de malaria. Quem

esteve nesses estados deve aguardar 6 meses, quem morou aguardar 3 anos.

1.7.3 Impedimentos definitivos

* Hepatite ap6s os 10 anos de idade.

* Evidéncia clinica ou laboratorial das seguintes doencas infecciosas transmissiveis
pelo sangue: Hepatites B e C, AIDS (virus HIV), doencas associadas aos virus HTLV |
e Il e Doenca de Chagas.

* Uso de drogas ilicitas injetaveis.

* Malaria.

1.7.4 Respeitar os intervalos para doacgao

* Homens 60 dias: até 4 doa¢des por ano.

* Mulheres 90 dias: até 3 doagdes por ano.
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Na triagem de doadores, a Fundacdo Pro--Sangue obedece a
normas nacionais e internacionais de seguranca do sangue, do Ministério da Saude,
da Associacdo Americana e do Conselho Europeu de Bancos de Sangue. O alto
rigor no cumprimento dessas normas visa oferecer protecdo ao receptor e ao

doador.

“Honestidade também salva vidas. Ao doar sangue, seja sincero na entrevista®”

1.8 CAMPANHAS IMPRESSAS SOBRE DOACAO DE SANGUE

SALVE ATE 4 VIDAS
COM UM GESTO.

DOE SANGUE.

(Figura 6: Campanha para doac¢éo de sangue, Ministério da Saude)

6 Disponivel em: <www.prosangue.sp.gov.br>. Acesso em: 09/08/2010
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2 CAPITULO I

CAMPANHAS SOCIAIS APLICADAS EM EMPRESAS

Segundo Philip Kotler em seu livro “Administracdo de Markerting”:

...as empresas podem melhorar sua imagem publica contribuindo com
dinheiro e tempo para causas sociais. E comum as grandes empresas
designarem executivos para participarem de assuntos comunitarios onde
seus escritérios e fabricas estdo localizadas. Em outros casos, as empresas
doam certa quantia em dinheiro a uma causa especifica, ndo relacionada
com a compra de seus produtos. Denominado Marketing relacionado a
causas sociais, ele vem sendo usado crescentemente por empresas para
construir imagem publica favoravel. (KOTLER, 2006, p.589)

As empresas quando aplicam algum tipo de causa social em suas
estratégias querem melhorar sua marca, quando relacionada a alguma boa causa
sua imagem no mercado e na cabec¢a do consumidor ganha muito mais valor.

A marca quando agregada a algo que vai ajudar alguém ou alguma
coisa, € muito mais valorizada e quem o adquiri se sente muito mais importante
guanto ao seu papel de cidadao.

Mas essas estratégias utilizadas pelas empresas seriam apenas
mais uma jogada de marketing ou realmente se preocupam com aquilo que estéao
propondo?

A Unica responsabilidade que a empresa tem € conseguir lucro,
otimizando o uso dos recursos organizacionais, e conseguentemente aumentar o
retorno do capital para os acionistas. (ASHLEY, 2003, p.10)

Friedman reforca a idéia de que a empresa € socialmente
responsavel ao gerar novos empregos, pagar salarios justos e melhorar as
condi¢cbes de trabalho, além de contribuir para o bem-estar publico ao pagar seus
impostos. A empresa que desvia seus recursos para agdes sociais pode prejudicar
sua competitividade.

Com outra idéia sobre responsabilidade social, Keith Davis afirma
que a empresa acarreta, para a sociedade, alguns custos decorrentes de suas

atividades, por isso mesmo, tem responsabilidade direta e condi¢cdes de abordar
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muitos dos problemas que atingem a sociedade.
Independentemente do porte da empresa, nota-se que a
responsabilidade social € considerada cada vez mais como uma das principais

estratégias para alavancar seu crescimento.

2.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL

A responsabilidade social a cada dia que passa vem como
prioridade e presente no comportamento das organizacdes, alterando o proéprio
significado da empresa e nos impactos de seus objetivos.

Na teoria temos responsabilidade social com uma séria de
interpretacfes, para alguns representa a idéia de responsabilidade ou obrigacédo
legal, para outros, € um dever fiduciario, que imp&e as empresas padrées mais altos
de comportamento que os cidaddos médios. Ha os que traduzem, de acordo com o
avanco das discussfes, como pratica social, papel social e funcdo social.Outros
véem associada ao comportamento eticamente responsavel ou a uma contribuicdo
caridosa.(ASHLEY,2003,p. 05)

Na concepc¢do do socidlogo Herbet de Souza, grande sociologo
mineiro que lutava pela democracia econémica e social, responsabilidade social
seria a forma de retribuir a alguém por algo alcancado ou permitido, modificando
hébitos e costumes ou até mesmo o perfil do sujeito ou local que recebe o impacto.

Para Peter Drucker o fato de a empresa ser bem sucedida no
mercado, € justamente que ha a necessidade de atuacao socialmente responsavel,
visando diminuir os problemas sociais. (ASHLEY,2003,p.07).

No Brasil, a responsabilidade social passou a ser discutida nos anos
de 1960, com a criagdo da Associacdo dos Dirigentes Cristdos de Empresas
(ADCE). Essa associagcdo baseia-se na aceitagdo por seus membros de que a
empresa, além de produzir bens e servi¢os, tem a funcédo social que se realiza em
nome dos trabalhadores e do bem-estar da comunidade. O investimento social
deixou de ser um apéndice no cotidiano das empresas, tornando-se um fator de
motivacdo dos negocios. Ac¢do social direcionadas a funcionarios e familiares

incluindo a comunidade a volta da empresa, tornaram-se alvo de estratégias sociais
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A responsabilidade social dissimilada como uma atitude estratégica
permite criar uma nova cultura dentro da empresa, sendo praticada e incorporada na
gestdo e em atividades regulares como producéao, distribuicdo, recursos humanos e

marketing.

2.1.1 Responsabilidade Social na pratica

No livro, Etica e Responsabilidade Social nos Negdécios de Patricia
Almeida Ashley, cita alguns exemplos de empresas que colocam a
Responsabilidade Social na pratica e outros varios exemplos de empresas que

fazem o bem para a sociedade e o planeta.
Unilever:

Projeto que a Unilever apdia:

Centro Rexona de Exceléncia no Volei

A Gessy Lever, hoje chamada de Unilever, em parceria com o
governo do Estado do Parana, montou o Centro Rexona de Exceléncia no Volei,
com um investimento da ordem de R$ 4 milhdes por ano. Os dois Laos ganham: o
comercial e o social. De um lado, a empresa proporciona a marca Rexona uma
imagem inovadora, jovem e moderna, condizente com seu publico-alvo; de outro,
investe no social, proporcionando assisténcia social e esportiva a milhares de

criancas, e contribui para desenvolver talentos para o vélei.( ASHLEY,2003,p.09).

Bradesco:
O Bradesco avalia seus investimentos sociais a partir de cinco

categorias de retorno:

v Imagem
v" Marca (Visibilidade e Recall)

SRfinity
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v Mercado (facilitagdo da entrada em novos mercados)
v" Vendas (captacdo de novos clientes)

v’ Tributos (deducao do imposto de renda)

Projetos que o Bradesco apdia:

Cidadania e Inclusdo Social Bradesco

Ha 21 anos, apoiamos o desenvolvimento da cidadania e a inclusao
social, por meio do Programa Bradesco Esportes e Educacédo. Com sede em Osasco
(SP), o programa é direcionado para meninas, com idades entre nove e 18 anos.
Atualmente, a iniciativa atende gratuitamente mais de 2 mil meninas, em 38 Nucleos
de Formacéao e de Especialistas, nas modalidades volei e basquete.

Todas as meninas tém acesso garantido a educacgdo esportiva de
qualidade, nos Nucleos de Formacdo, independentemente de suas caracteristicas
fisicas, como peso, altura ou habilidades esportivas. As atividades séo realizadas
com acompanhamento médico, psicoldgico, fisioterapico e nutricional. As meninas
recebem informacdes regulares sobre higiene, estresse, adolescéncia, prevencéo ao
uso de drogas e gravidez precoce.

O programa também oferece uma estrutura de apoio, com beneficios
como seguro de vida, plano de saude e material esportivo, utilizados nos
treinamentos e nas competicdes. Além disso, acaba sendo responsavel pela
formacdo de atletas de alto nivel, possibilitando seu ingresso em equipes de
categoria adulta.

Atualmente, 90 profissionais participam da iniciativa (55 da ADC
Bradesco e 35 dos parceiros), realizando atividades em escolas da rede publica
municipal, centros esportivos da Prefeitura de Osasco, na unidade do Servigo Social

da Industria (Sesi) em Osasco, na Fundacéo Bradesco e em escolas particulares’.

A

Ypé:

Desde a sua fundacéo, ha 59 anos, a Ypé procura contribuir com o

" Disponivel em: <www.bancoplaneta.com.br>. Acesso em: 09/08/2010
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desenvolvimento das comunidades em que atua e da sociedade como um todo.
Esse compromisso concretiza-se com a disseminagdo de uma cultura interna de
responsabilidade social, apoio a projetos culturais e socioambientais e praticas de
sustentabilidade.

Ao apoiar iniciativas da sociedade civil, a Ypé compartilha com a
sociedade 0 seu progresso e sucesso empresarial. Crescimento e desenvolvimento

para todos séo os resultados dessas acgoes.

2.2 PROJETOS QUE A YPE APOIA:

2.2.1 Nucleo Educacional SEPI

A Ypé apodia o trabalho desenvolvido pelo SEPI — Servico Espirita de
Protecdo a Infancia, para que cada uma das crian¢as e adolescentes abrigados pela
instituicdo encontre melhores condicbes para conquistar autonomia e cidadania
plena.

O SEPI é uma instituicdo filantropica sem fins lucrativos, registrada
nos 6rgdos competentes, localizada na cidade de Amparo (SP) e fundada ha mais
de 30 anos.

Atende atualmente cerca de 500 criancas e adolescentes na faixa
etdria de 11 meses a 14 anos de idade, propiciando-lhes condi¢cdes para o

desenvolvimento intelectual e moral e o exercicio da cidadania.

2.2.2 Fundacéo do Figado

A Ypé tem grande satisfacdo em apoiar a Fundacdo do Figado, uma
entidade sem fins lucrativos, de utilidade publica federal, estadual e municipal.
Por meio da Unidade de Figado, a Fundacdo atua no ensino e pesquisa do

tratamento de doencas deste 6rgéo, aléem de realizar diversos transplantes.
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A municipalizacdo da saude na cidade de S&o Paulo, entre outros
fatores, criou condi¢des para um projeto de grande importancia capaz de estender a
populacdo menos favorecida os beneficios da medicina de ponta para o tratamento

das doencas do figado.

2.2.3 TUCCA

Desde 2002, a Ypé apdia a Associacdo TUCCA — Associacao para
Criancas e Adolescentes com Cancer, uma entidade sem fins lucrativos, fundada em
1998, com a missao de aperfeicoar as condi¢cdes de tratamento e cura de criangas e
jovens portadores de cancer, em diferentes centros especializados do Brasil.

O trabalho da instituicdo abrange do diagnéstico a reabilitacdo, além
de difundir informacdes sobre a doenca e suas implicacBes ao paciente, familiares,
profissionais e comunidades afins. No Brasil, anualmente, séo diagnosticados 1400
novos casos de tumor cerebral e a maior incidéncia ocorre entre a faixa etaria de 4 e

9 anos®.

2.2.4 Danone

“‘Responsabilidade Corporativa ndo termina nos portdes da fabrica
ou nas portas dos escritorios. Os empregos e negdécios criados sdo parte central da
vida dos empregados, e a energia e matéria prima que nds consumimos mudam
nosso planeta.

Opinido publica existe para lembrar-nos da nossa responsabilidade
no mundo industrializado de hoje®.

A partir 1972, quando Antoine Riboud assumiu a posi¢cao quanto ao

modo de fazer negécio da Danone, o Grupo passou a se basear em um projeto

8 Disponivel em: <www.ype.com.br>. Acesso em: 12/08/2010

® Antonie Riboud, fundador e ex-presidente do Grupo Danone, 1972.
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duplo: performance econémica e atencao as pessoas.

Este modelo trouxe para a Danone:

v" A busca pelo desenvolvimento sustentavel;

v" Uma maior confianga do consumidor;

v Respeito pelo meio ambiente e a sociedade;

v' Pessoas talentosas que procuram um negdcio com forte cultura e valores;

v" E um importante diferencial competitivo.

Em 2001, grupo passou a utilizar ferramentas de avaliacdo comum
para todas as unidades da Danone no mundo, capacitando times em todos os
paises para incluir a preocupacdo com Desenvolvimento Sustentavel na estratégia
do dia a dia.

Estas ferramentas evoluiram e possibilitou a Danone a criacdo de
duas oportunidades para negdcio da companhia: defender a reputacdo do Grupo e
encorajar a inovacéo social’®.

Informacgdes segundo o site: www.danone.com.br

2.3 PROJETOS QUE A DANONE APOIA:

2.3.1 Projeto Paratodos

O projeto Paratodos € fruto de uma parceria bem sucedida entre a
Danone, a ONG CEDAPS (Centro de Promocado da Saude) e a ONG Rede de
Comunidades Saudaveis do Estado do Rio de Janeiro desde 2007.

A comunidade local de Magé, no estado do Rio de Janeiro, recebeu

10 Disponivel em: <www.danone.com.br>. Acesso em:12/08/2010
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oficinas de capacitacdo nutricional, instrucbes sobre reciclagem, manejo de hortas
comunitarias para uso doméstico, campeonatos de futebol de campo para as
criancas, entre outros beneficios. As acbGes foram coordenadas pelos proprios
Danoners.

O projeto tem como objetivo transmitir a missdo de saude e nutricdo
da Danone para a sociedade e sensibilizar a companhia e os colaboradores para

guestdes sociais.

2.3.2 Children’s Day

O projeto tem como principal objetivo unir a comunidade préxima a
fabrica aos Danones. No ano de 2008 foi realizado no Parque Municipal Antonio
Molinari em Pocos de Caldas (Minas Gerais), contou com a participacdo de 10
escolas publicas e cerda de 800 alunos entre 11 e 14 anos.

Foram feitas competicdes em duas categorias: esportiva e cultural,
com premiacfes para as escolas vencedoras. Durante os dois dias da gincana, 0s
Danoners e seus familiares contribuiram voluntariamente no suporte a organizacéo

do evento.

2.4 NESTLE

A historia da Fundacdo Nestlé Brasil remonta ao ano de 1980,
guando a Companhia decidiu langar a Bienal Nestlé de Literatura, com a finalidade
de revelar novos autores e divulgar obras inéditas. O sucesso da iniciativa incentivou
a Nestlé a criar, em 1987, a Fundacao Nestlé de Cultura, para coordenar e organizar
0 projeto, rebatizado com o nome de Prémio Nestlé de Literatura, que se tornou um
dos maiores reconhecimentos da area para escritores consagrados e novos autores.

A partir de 1998, uma nova iniciativa se propbés a focar o leitor,
ajudando-o a se tornar proficiente e apto a exercer a cidadania em sua plenitude.
Nasceu, assim, o projeto Viagem Nestlé pela Literatura, que incentivava alunos de
escolas publicas e particulares a ler e discutir obras literarias.

No ano seguinte, foi criado o Programa Nutrir, que trabalha a
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educacdo alimentar para prevenir desnutricdo e obesidade em criancas e
adolescentes brasileiros. Com esse conjunto de atuacdes, em 2005, a Fundacgao
recebeu, dos ministérios Publico e da Justica, o certificado de Utilidade Publica
Federal, um marco na atuacdo da instituicdo, que passou a se chamar Fundacéo

Nestlé Brasil.

2.5 PROJETOS QUE A NESTLE APOIA:

2.5.1 Projeto Nutrir

Desenvolvido pela Fundacdo Nestlé Brasil, o Nutrir — com o seu
compromisso de promover a educacao alimentar para a populagéo de baixa renda —
€ parte do trio completado pelos programas Nestlé Faz Bem Cuidar, que oferece
educacdo ambiental, com foco na preservacdo da agua; e Nestlé Faz Bem Saber,
que atua no desenvolvimento rural de regiées de baixa renda do pais.

Para atingir seus objetivos, o Nutrir adota estratégias bem
estruturadas que se conectam entre si: envolver o voluntariado da empresa,
capacitar educadores e profissionais da merenda escolar, formar multiplicadores,
articular-se com o poder publico, fazer parcerias com a rede de ensino municipal,
disseminar conhecimento e estimular a qualidade dos habitos nutricionais na escola
e na familia.

Desde 1999, o Nutrir capacitou 11 mil educadores e atingiu 1,2
milhdo de criancas em 4 mil escolas e organiza¢cdes sociais. Assentado em pilares
consistentes do ponto de vista estratégico e conceitual, 0 programa evoluiu de uma
iniciativa dos colaboradores que mantinham um fundo matuo de apoio, em parceria
com a empresa. Desde sua criagdo até julho de 2009, o Programa Nutrir j& passou

por 61 cidades, devendo chegar a 62 até o fim deste ano.

2.6 FUNDACAO ABRINQ

Criada em 1990, com o objetivo de trabalhar pela erradicacdo do
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trabalho infantil. Por meio do programa Empresa Amiga da Crianga, estimula

empresas a abracar essa causa. Desde 2002, a Nestlé é associada ao programa®”.

Bradesco

<X Nestle DANPNC

Figura 8 — Logo empresas: Nestlé, Danone, Bradesco, Unilever e Ypé

1 Disponivel em: <www.nestle.com.br>. Acesso em: 12/08/2010
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3 CAPITULO 1lI

CAMPANHAS GOVERNAMENTAIS

Podemos observar dados sobre os resultados que algumas
campanhas obtiveram apds algum tipo de divulgacdo. Com a informacdo sobre
prevencdes, datas e locais de onde terd algum tipo de acdo sobre determinado
tema, combate, conscientizacao, enfim, informacdes que tornam a vida das pessoas
mais facil de protegerem-se e se conscientizarem. Nao € uma forma de acabar com
o problema em questdo, mas de ameniza-lo e ai sim comegar a pensar em uma
forma de elimina-lo.

As maiores Campanhas Sociais sao feitas na maioria das vezes pelo
préprio governo, é ele o responsavel em passar para a sociedade toda informacéo
sobre 0s assuntos mais diversos, pois € ele quem cuida, ou pelo menos deve cuidar
de toda pessoa que necessita de algum tratamento, necessidade especial,
acompanhamento, enfim, de algum cuidado em relacdo a saude ou bem estar.

A nova gestdo da comunicacdo governamental finalmente se deu
conta desse dilema e tomou medidas para evitar que a promogao da imagem de
ministros e secretarios se sobressaia ao interesse publico. O presidente Lula proibiu
aos ministros de usarem verbas publicas para se autopromoverem. Segundo dados
publicados no Correio Braziliense, dos R$230,9 milhdes que a Unido gastara com
publicidade este ano, 111,9 milhdes poderdo ser gastos com propaganda
institucional e 118,9 milhdes com campanhas de utilidade publica. A autopromocéao
pessoal das autoridades parece estar banida dessa nova fase da comunicacéo

social.

3.1 PROBLEMAS SOCIAIS

Muitas campanhas ja ajudaram a combater milhdes de mortes,
imagina se néo existisse uma forma de prevencado na hora do sexo? A AIDS ja teria
virado uma epidemia mundial. Imagine se ndo existisse a auto prevencao do cancer

de mama? Quantas mulheres ja ndo teriam morrido sem antes ter a chance de se
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tratar. Imagine se nao existissem pessoas preocupadas em recolher agasalhos para
pessoas pobres? Quantas pessoas ja nao teriam morrido de frio.

Campanha Social ndo € apenas uma forma de um Governo ou uma
empresa se promover, ou de aparentemente se preocupar com uma sociedade. Mas
€ uma forma de tentar tornar o mundo um pouco mais justo e melhor de se viver, de
informar e deixar que as pessoas tenham o livro arbitrio de quererem ou néo fazer
aguilo que esta sendo passado.

O Governo tem um papel fundamental no cotidiano de uma
sociedade, ele informa, previne, conscientiza e trata em casos que h& necessidades.

N&o da pra imaginar nossas vidas sem as campanhas para nos
informar do que podemos ou ndo podemos fazer, de como agir, dos nossos direitos
e deveres. E as campanhas que digo ndo sdo apenas aguelas que passam na
televisdo com porte nacional, sdo aquelas também feitas na sua cidade, desde
aquela campanha para recolher alimentos da igrejinha da sua comunidade até o
mutirdo contra dengue no seu bairro. Sdo campanhas presentes no nosso dia a dia,
gue sem elas nossas vidas poderiam hoje estar um caos.

Todos os anos o0 Governo investe milhdes de reais em propagandas
sociais, retorno que o mesmo devera ter economizando em gastos com remédios,
tratamentos, internagdes, etc. no caso de prevencgdes.

No que diz respeito a propaganda governamental, pode ser legitimo
meio de didlogo entre Governo e Sociedade, mas é preciso analisar seus limites,
considerando questdes relacionadas a democracia e direitos sociais. Tudo tem que
ser analisado antes, legislacédo, estatutos, enfim diversos fatores que influenciam no
resultado das propagandas.

Antes de se fazer uma campanha e definir seu tema sao necessarias
pesquisas aprofundadas sobre dados fundamentais para se atingir o objetivo

pretendido.

3.2 SOCIEDADE

A sociedade em que vivemos se V€ varios tipos de pessoas, as mais
instruidas e as que tém pouca instrucdo. Para se atingir todas de uma forma so, é

preciso algo claro, que passe por elas de uma forma que possa ser compreendida,
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deixando claro todas as davidas e riscos.

Como havia dito antes, a propaganda tem uma funcdo na sociedade
de ajudar e informar as pessoas, tentando mostrar a elas algo que possa mudar
suas vidas. Passa-se 0 que é correto e incorreto, saudavel ou o risco que oferece q
salude, basta a sociedade se conscientizar e comecar a se prevenirem e se

cuidarem.

SRfinity
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4 CAPITULO IV = SANGUE CORINTHIANO

4.1 Campanha Sangue Corinthiano

Focando nosso trabalho para o tema Doacdo de Sangue,
escolnemos a campanha “Sangue Corinthiano”, para estarmos discutindo toda
campanha, estratégias e resultados pés campanha.

“Sangue Corinthiano” € uma campanha nacional que usa a forga e
unido da Torcida Corinthiana para conscientizar os torcedores sobre a importancia

da doacao de sangue.

4.1.1 Objetivo:

A Campanha Sangue Corinthiano foi criada dia 28/06/2008, tendo
como objetivo de trés vezes ao ano promover o "Dia de Corinthiano Doar Sangue”,
fidelizando e conscientizando os torcedores pelo Brasil sobre a importancia da
doacéo de sangue.

A organizacdo da campanha acredita que a forca e a unido da

imensa Torcida Corinthiana podem fazer a diferenca.

“Nao importa se vocé é torcedor de arquibancada, de torcida organizada ou
acompanha o Tim&o sé pelo radio ou TV.
O importante é fazermos nossa parte na sociedade, doar um pouco
do Sangue Corinthiano que corre em nossas veias. “Yamos combinar um dia para
vestirmos nosso manto sagrado, doar sangue, salvar vidas e mostrar ao Brasil o

poder de nossa torcida”, diz Milton Oliveira, idealizador da campanha.-.

4.1.2 Doacdes realizadas:

Apos a definicdo da data, a organizacdo da campanha fica por conta

dos torcedores, que sdo responsaveis pelos contatos e planejamento junto ao
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Hemocentro de sua cidade.

Na primeira realizacdo da campanha, em setembro de 2008, foram
registradas doacfes em 15 cidades.

Estatisticamente falando, se o publico dos trés ultimos jogos do
Corinthians como mandante pela Copa do Brasil 2008 (Corinthians x S&o Caetano —
46.219, Corinthians x Botafogo — 61.752 e Corinthians x Sport Recife — 63.871)
doassem sangue ao longo do ano, seria suficiente para abastecer pelo ano inteiro a
Pré-Sangue do Hospital das Clinicas, o maior da América Latina, responsavel por
108 Hospitais na Grande S&o Paulo. Este numero ndo chega nem 0,06% do
tamanho da Nacé&o Corinthiana.

E importante dizer que, mesmo a campanha tendo no nome a
Torcida Corinthiana, qualquer pessoa pode doar com liberdade, desde que estejam

dentro dos requisitos basicos, dados segundo o site Sangue Corinthiano.

4.1.3 Idealizador da Campanha

O idealizador da campanha chama-se Milton Oliveira, 22 anos,
estudante de Sistemas de Informacé&o e atualmente trabalha como consultor, mora e
nasceu na Zona Sul de Sao Paulo. Corinthiano desde sempre, o filho mais novo dos
trés irmaos alvinegros filhos de um palmeirense. Tendo objetivo demonstrar o amor
pelo seu time com uma causa tdo digna que é de salvar vidas.

Estive conversando com Milton por MSN e ele respondeu algumas
questdes importantes para entendermos a campanha, respostas que encontramos

nos apéndices nas paginas abaixo.

4.1.4 Noticias sobre a campanha 2010 segundo 0 site

www.sanguecorinthiano.com.br:

SRfinity



44

- O ponto de encontro gavides da fiel de Santa Barbara e Americana

superou a meta com 256 doadores.

- Em Limeira, que recebeu a campanha pela primeira vez, foram
coletadas 130 bolsas e a campanha teve que ser estendida, pois ndo havia mais

condicbes de coleta.

- No més de agosto, alcangamos mais de 3 mil doacdes das 25 mil
que seriam necessérias para salvar as 100 mil vidas. Ao longo de seus quase dois
anos de existéncia, a Campanha ja arrecadou aproximadamente 6.750 litros de
sangue corinthiano. Isso equivale a mais de 60 mil vidas que foram salvas por meio

da solidariedade dos torcedores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Qualquer tipo de doacédo é de grande importancia, um pequeno
gesto para quem faz, mas de grande significado para quem recebe. O ser humano
precisa mais disso, tirar um tempo de vez em quando para fazer o bem, s6 assim
teremos mais finais felizes.

A campanha que pesquisamos ao decorrer do trabalho, mostra o
que a paixdo por um time pode fazer, reunir milhares de pessoas com um so0
objetivo, sem querer saber quem estara ajudando, mas fazendo a diferenca.

E essa a funcdo das campanhas, informar e conscientizar a

populacao sobre os problemas da sociedade.

SRfinity
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7. Concluséao

Concluimos que as campanhas sociais, sendo ela por qualquer
causa, tras beneficios para todos. A propagacdo delas faz com que as pessoas
aumentem sua conscientizacao e saibam da realidade e necessidade do pais.

Muitas causas sociais sdo colocadas em questdao durante essas
campanhas, muitas vezes sendo de desconhecimento da populacdo. E de extrema
importancia esse tipo de divulgacéo, para que possamos mudar essa realidade triste
e decadente que assistimos diariamente.

Todos merecem mais uma chance de viver, por mais que o destino
tente tird-la temos que lutar de todas as formas por ela. E nada melhor que a ajuda
de um préximo conhecido ou desconhecido, 0 dom da vida € 0 mais precioso que
possuimos e vale a pena lutar com todas as forgas por ela.

Os problemas sociais ndo é sO uma questdo de governo, de
responsabilidades politicas, mas sim um problema como o préprio nome diz “social’,
na qual a sociedade tem o papel de colaborar e tentar mudar as estatisticas.

Ao longo do trabalho podemos analisar a dificuldade que os
hospitais enfrentam para poder salvarem vidas e ndo terem 0 recurso necessario
para ajudar. Se cada pessoa hoje doasse uma vez ao ano, nao teriamos mais
problemas de pessoas que morrem a espera de transfusdo ou que precisam
mensalmente desse sangue. Ndo é sO na questdo de doacdo de sangue, mas
também tudo que envolva outras pessoas, doag¢do de 6rgaos, adocédo, deficiéncia,
meio ambiente, enfim, deveres de cidadaos brasileiros que passam despercebidos.

A concluséo final é que cidadania e consciéncia salva ou ajuda

melhorar muitas vidas.
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APENDICES

Apéndice A — Conversa direta com o idealizador Milton Oliveira via MSN sobre a

campanha:

Milton Oliveira diz: “Com numero de doares e repercussao que teve seria
interessante também para eu colocar no meu trabalho.”

Thamires diz: “ Isso”.

Milton Oliveira diz: “A campanha ja angariou mais de 15 mil doacdes, o que
corresponde a 60 mil vidas salvas.
Ela € seguramente a segunda maior do estado de S&o Paulo, ficando atras apenas

da campanha dos Bombeiros, que dura durante um més inteiro.”

Milton Oliveira diz: “A repercussdo da campanha € excelente, os hemocentros ja
contam com a nossa ajuda para manter o estoque e nosso trabalho é divulgado

como modelo para campanhas novas...”

Thamires diz: “Como é feito as arrecadagfes para a campanha, se sao VOCEs

mesmos que fazem? Como a verba chega até vocés?”

Milton Oliveira diz: “Entdo Tha...a campanha é totalmente sem fins lucrativos. A
Unica colaboracdo que tivemos do Corinthians até hoje, foi um lote de camisetas da
campanha que eles fizeram e nos doaram para arrecadar verba para material de

divulgacao e etc., e isso foi hd um bom tempo atras.”

Milton Oliveira diz: “Hoje temos nos virado e tentando néo gastar muito [risos]
Olha, eu sou o idealizador da campanha, mas a grana acabou e a campanha
cresceu muito e esta sendo criada uma ONG com o objetivo de darmos um suporte

maior.”
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Apéndice B — Entrevista com Milton Oliveira através do “blog do torcedor”

Entrevistadora: Qual o seu principal sentimento passados dois anos do inicio da
campanha?

Milton: “Me sinto realizado. Ainda ndo alcancamos numeros dignos de nossa
torcida, mas ja estamos ai a 2 anos, crescendo a cada edi¢do. Tenho certeza que
todo torcedor que faz parte desta campanha, doando ou organizando em sua
cidade, se sente assim... Afinal ja sdo mais de 60 mil vidas salvas com nosso
sangue alvinegro. Mas a verdade é que sinto que ainda podemos (e vamos fazer)

muito mais pelo Corinthians e por esta causa!

Entrevistadora: Entendo o que quer dizer com “numeros dignos de nossa torcida”
principalmente pelo tamanho da massa. Mas 60 mil vidas salvas € um nudmero
bastante expressivo. Salvar uma vida ja € uma dadiva, ajudar a salvar 60 mil nem
imagino como seja. Vocé consegue imaginar a dimensdo desse numero? Que sao

mais ou menos dois Pacaembus de vidas salvas por uma iniciativa sua?

Milton: “E um 6timo numero, 81 vidas salvas por dia. Ai que ta, boa esta
comparacao com o0 publico do Pacaembu, pois vocé sabia que se tivéssemos ao
longo do ano, o numero de doacdes equivalente a 3 Pacaembu lotados (
Aproximadamente 111 mil pessoas ) estariamos abastecendo a cidade de S&o
Paulo inteira por 1 ano com sangue? E convenhamos, para nds é féacil lotar o
Pacaembu. Da para a nacdo corintiana fazer a diferenca sozinha. Temos ciéncia
que o nimero é 6timo. Otimo mesmo faz de nds a segunda maior campanha de
doacéo de sangue em Sao Paulo, mas da pra fazer melhor, da pra fazer algo maior ,

algo ainda mais digno de levar o nome do Corinthians”

Milton: Na entrevista anterior, depois de dois anos é orgulho como corinthiano dizer
gue a campanha € um sucesso, sao mais de 40 postos de doacdo espalhados por

todo o Brasil e até fora dele como no Japao, por exemplo®.

'? Disponivel em: <www.globoesporte.globo.com>. Acesso em: 20/10/2010
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Apéndice C — Consideracdes sobre a Campanha Sangue Corinthiano em Assis — SP

A campanha foi realizada na cidade de Assis no dultimo dia
27/08/2010 no hemocentro do hospital regional das 07:00 as 12:00. A campanha
reuniu cerca de 45 pessoas que fizeram a doacdo pela campanha, ndo temos a
confirmacgédo de que todos vieram doar por serem corinthianos, mas a certeza de que
todos foram com um s0 objetivo, o de ajudar.

A divulgacéo foi feita pelo Thiago, torcedor assisense formado em
administracdo, que ajuda na divulgacdo da campanha na cidade, ele é o
representante oficial da campanha em Assis, € ele quem recebe todo material de
divulgacéo, flyers e cartazes. Ele nos cedeu todo material para que pudéssemos
estar divulgando a campanha na faculdade. Foram distribuidos flyer no horario do
intervalo, dentro das salas de aula e colocado cartazes em todos os blocos da
instituicao.

Os alunos que ndo sao corinthianos se mostraram resistentes a
campanha, fazendo piadas e ndo mostraram seriedade sobre o assunto. Isso €
causado pela rivalidade entre times, a campanha foi vista pelo time que tomou
frente sobre a campanha e ndo pela causa tdo importante em proposta.

Logicamente que somente falar sobre a campanha, da importancia
que ela tem para a sociedade e ndo fazer nada para mudar as estatisticas seria
ignorar os fatos. Entdo nada melhor do que falar em ajudar ao préximo, ajudando.

Vesti a camisa do meu time e fui a luta, com a cara e a coragem,
para prestar a solidariedade a milhares de pessoas que necessitam de sangue todos
os dias nos hemocentros do pais. A companheira de trabalho Thalita ndo pode ir até

0 Hemocentro por problemas de trabalho e por morar fora.

Apéndice D — Foto tirada no Hemocentro Regional de Assis — SP em 27/08/2010 as

08:35 horas
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06/08/2028 03:58

Figura 9: Doagao de Sangue pela campanha “Sangue Corinthiano”, Hospital Regional

de Assis.

Apéndice E — Copias dos emails trocados durante o trabalho
Email Recebido 13/08/2010:

Faaala, Thamires!!! Ap0s muita negociacao, consegui marcar o dia!!! Dia 27/08 € o
dia D!!

Fico aqui na UNESP até as 17:30 e chego la pelas 08:30...

Trago segunda o material e a gente pode ir até o Hospital para vocé conhecer o

pessoal do Banco de Sangue, que da uma forca nos dias de campanha...Lancarei

SHafinity
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esse final de semana no site a data e as fotos da campanha passada!
Abracos!

Riviti
Email recebido 31/08/2010:

Ola Nacéao fiel!!!

Infelizmente o Posto de Assis deixou a desejar nesta campanha,
provavelmente pela data, uma sexta-feira e pela grande campanha contra a nossa
campanha que outras torcidas acabaram fazendo. De positivo, quero agradecer de
todo o coracdo o apoio de uma cidada assisense. A Thamires conheceu a
campanha por meio do site e me ajudou bastante. De numeros finais oficiais,
tivemos apenas 45 doacdes, o que ficou na média, mas ainda é pouco. Agradeco
mais uma vez o apoio e a oportunidade de fazer parte deste bando de loucos
solidarios! Parabéns a todos!!!!

Riviti

Equipe Assis/SP

Email enviado 31/08/2010:

Ola Thiago,obrigada pelos agradecimentos,fiquei feliz pelas doagdes que
conseguimos. Espero que ano que vem o Hospital Regional, disponibilize mais dias
e melhores horarios para o pessoal ir doar.

Abgs!!

Thamires....
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