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RESUMO

O crescimento da demanda por servigos de saude
suplementar somado as mudangas da relagdo marca
versus consumidor tornam esse mercado cada vez
mais competitivo. Esses fatores implicam na
movimentagao das prestadoras deste tipo de servigo
em relagao a necessidade de identificar e implantar a
melhor forma de gestdo de marca, com o objetivo de
torna-la conhecida e diferenciada. A empresa
estudada foi a Unimed, a maior Cooperativa de
Trabalho Médico do Brasil, onde se aplica o seguinte
problema de pesquisa: quais as estratégias utilizadas
pela Unimed na gestdo de sua marca? Este estudo
tem o objetivo de estudar as estratégias aplicadas
pela Unimed em estudos que as exploram utilizando
a metodologia de pesquisa de Revisao Bibliografica.
Os resultados obtidos foram o destaque da
importancia dada pela Unimed a gestdo de sua marca
onde a centraliza como diferencial competitivo, e o
sucesso do uso das estratégias de gestdo de marca
como a identidade, imagem, personalidade,
arquitetura e valor, tornando-a uma marca forte e
consolidada no mercado.

Palavras-chave: Gestdo de Marcas. Marca. Valor da
Marca. Unimed. Prestagéo de Servigo.

ABSTRACT

The growth in demand for supplemental health
services added to changes in the relationship between
consumer and brand make this market increasingly
competitive. These factors imply the movement of
providing this type of service in relation to the need to
identify and implement the best branding way, in order
to make it known and differentiated. The company
studied was Unimed, the largest Medical Cooperative
in Brazil. Thus, the research problem is stated as: what
are the strategies used by Unimed in its branding?
This study aims to identify the strategies applied by
Unimed in using the Literature Review as research
methodology. The results were the highlight of the
importance given by Unimed to its branding (explored
as a competitive advantage), and the successful use
of branding strategies such as identity, image,
character, architecture and value, making it a strong
and established brand in the market.

Keywords: Branding; Brand; Brand value; Unimed;
Provision of Service.

Data de submissao: 11 de julho de 2016.

Data de aprovacgéo: 23 de junho de 2017.

Este trabalho esta licenciado sob uma Licenga Creative Commons Attribution 3.0.



HELLEN TAIiS ZANOBIO, LARIANE TAINA GOMES, LILIAN CAROLINA VIANA, LUCAS SILVESTRE DE
CARVALHO, NELSON OLIVEIRA STEFANELLI

INTRODUGAO

O Brasil € um pais que esta em constante crescimento populacional. As pesquisas do Censo
realizadas em 2000 mostram que a populagdo chegava a 169.799.170, ja em 2010 a populagao totalizou
190.732.694 milhdes de habitantes, ou seja, em 10 anos a populagdo aumentou aproximadamente 12%
(Censo 2000; 2010). Em 2025 a populagao brasileira chegara a 218.330.014, ou seja, a populagéo tera um
aumento de 14,5 % em relagdo a populagéo contada no Censo 2010 (IBGE, 2015).

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) aponta que a idade média populacional esta
aumentando, a quantidade de pessoas com 60 anos ou mais aumentou aproximadamente 25% entre 2000 e
2010, este € um dos fatores que levaram ao aumento da demanda por servigos de saude suplementar. Pode-
se apontar ainda segmentos importantes para as prestadoras de servicos de saude, compostos por
identificagao de riscos atribuidos a saude, como: criangas até 10 anos, mulheres em idade fértil, sexo, grupo
etario do individuo, pessoas com doengas crbnicas, e outros. As caracteristicas socioecondmicas também
podem interferir na demanda de aquisicdo de planos de salude sendo principalmente: idade, posicdo na
ocupacao profissional, educagao, renda familiar per capita e nimero de componentes da familia (ANDRADE;
MAIA, 2007). Almeida (1998) ja chamava atengéo a outro fator de relevancia consideravel no aumento da
demanda, que é a queda no nivel de qualidade dos servigos publicos de saude.

Fora a questdo de demanda, a relagdo marca versus consumidor também exige grande atengao por
parte dos gestores para constante evolugdes que, altera de tempo em tempo o perfil do consumidor, forgando
as empresas a dar importancia a gestao da prépria marca diante do mercado (MACEDO; ORLANDI, 2009).

Foi a partir do século XX que o branding e a associa¢cdes de marcas tornaram-se fundamentais nas
discussdes gerenciais e tedricas, somado a competitividade no setor de servigos para saude, fez com que
tais negocios passassem a se preocupar mais com a gestdo de sua marca (OLIVEIRA et. al, 2006), por ser
base de uma forte diferenciagdo em relagdo aos concorrentes, o nome da marca para muitos representa o
seu mais forte ativo, ganhando maior vantagem competitiva (AAKER, 1998).

A partir da realidade exposta, surge entdo a necessidade das prestadoras do servigo de saude
gerenciarem bem sua marca fazendo uso de estratégias adequadas para este segmento com o objetivo de
torna-la conhecida e diferenciada perante os seus concorrentes. A empresa estudada € a maior cooperativa
de trabalho médico do Brasil, a Unimed, que esta no topo de consumo de saude suplementar dominando, de
acordo com Alves (2012), 83% do territorio nacional e 38% de market share. Diante desses fatos, chega-se a
seguinte questao: Quais as estratégias utilizadas pela Unimed na gestao de sua marca?

O objetivo geral desta pesquisa é estudar quais as estratégias utilizadas pela Unimed na gestao de
marca, € 0 objetivo especifico € analisar cada uma destas estratégias destacando a mais eficaz. O
crescimento da demanda, dentre outros fatores, torna o mercado de saude suplementar cada vez mais
competitivo fazendo com que as prestadoras reconhegam a necessidade de identificar e implantar a melhor
forma de gestdo de sua marca. Os resultados evidenciados na pesquisa servirdo como base para melhoria

da gestdo da marca Unimed e consequentemente o aumento do numero de beneficiarios.
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REFERENCIAL TEORICO

Este topico aborda os conceitos dos principais temas mencionados neste estudo a fim de facilitar seu

entendimento.
MARCAS

Tecnicamente a marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou combinagao dos mesmos que tem como
objetivo identificar o produto, além de lembrar o consumidor de seus bens ou servigos e diferencia-los de seus
concorrentes (KOTLER, 2011), todos os seus componentes caracterizam-na como signo, que por si tem um
significado e um sentido de existir (KAPFERER, 2003). Segundo Keller (1998), a origem da palavra marca
(brand em inglés) vem de um antigo termo noruegués brandr, que remete a pratica de marcar animais com o
fogo. Essa atividade servia para indicar o proprietario do animal ou rebanho. Embora a marca remeta a um
produto, é percebido como uma estratégia mais ampla no ambito empresarial, como fonte de vantagem
competitiva (KNAPP, 2002: AAKER, 1991). De modo geral, uma marca diferencia uma empresa, protegendo
esta dos concorrentes que paregam idénticos e oferencendo segurancga aos consumidores. A marca sustenta,
com seus atributos, o conteudo emocional de imagens, que se constitui numa realidade econémica e social
de primordial importancia para dada organizagdo (AAKER, 1998).

Para Yanase (2006) a marca constitui-se como um dos quatro tipos de bens intangiveis de uma
organizagao, que sado além desta, a imagem, o knowhow e as informagdes, além disso, Caputo, Macedo e
Nogueira (2008) ressaltam que dentre os ativos intangiveis, ela € o mais importante. Sobre essa ¢6tica, a
marca é entendida como ativo de relacionamento, ja que estd em contato direto com os publicos, o que
influencia positivamente o seu valor econdmico, e quando encontra-se em sua maturidade sdo mais
valorizados, proporcionando maior valor para as empresas por meio do aumento de vendas (KAYO et. al,
2006; TEH, KAYO e KIMURA, 2008). Baker (2005) corrobora ainda ao denominar a marca como ativo
intangivel, explicando que marcas sao conglomerados funcionais e emocionais que prometem experiéncias
exclusivas aos stakeholders.

Uma marca consolidada no mercado € um ativo de valor inestimavel, pois desempenha diversas
fungdes para as empresas que as detém. Torna-se um vinculo de confianga e sua forga esta nas associagoes
que o consumidor faz quanto aos beneficios tangiveis e intangiveis que proporcionam. Para Ambler e Styles
(1997) apud LOURO (2000) a marca abarca trés tipos de beneficios para o consumidor, funcional, ligado a
qualidade e funcionalidade de produtos ou servigos, econdmicos, considerando as vantagens de
custo/beneficio e, psicoldgicos, relacionado as percepgdes subjetivas.

Segundo Silva (2007) a marca € responsavel por indicar as qualidades do produto ou dos servigos
oferecidos, bem como fortalecer sua imagem perante os consumidores. Seu valor € usado como estratégia
para diferencia-la de seus concorrentes mantendo-se no mercado e conquistando novos clientes. Além da
influéncia no valor econdmico, Keller (1998) acrescenta alguns beneficios de uma marca forte como a
lealdade, menor vulnerabilidade as agdes de marketing da concorréncia, menor vulnerabilidade as crises de

marketing, lucro maiores, dentre outros.
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Pode-se dizer que a marca € a unido de atributos tangiveis e intangiveis materializados em um
logotipo que gerenciados de forma adequada criam influéncias e geram valor para seus consumidores. Trata-
se de um sistema integrado que promete e entrega solugbes desejadas pelas pessoas (TULESKI, 2009). A
construgdo multidimensional da marca que visa consolidar seu conceito e traz valores emocionais e
funcionais, ou seja, emogdo e utilidade para atender as necessidades e vontades dos consumidores
(PEREIRA, 2005), portanto, agregando as atividades estratégicas o lado do consumo simbdlico (TAVARES,
2003). Para Yanase (2006) todas as ideias, sonhos e modelos de exceléncia encontram eco na mente, nos
gostos e percepgoes das pessoas e as induzem a uma agao, pois as marcas marcam sua existéncia.

De modo geral, conclui-se que os beneficiados por uma marca bem construida sao todos os presentes
no mercado. Mais especificamente podendo ser separados em dois grupos: a empresa e os consumidores.
A empresa como organizagao e todo seu pessoal, que diariamente unem esforgos para realizagdo e obtengéao
de resultados da marca e os consumidores potenciais (PEREIRA, 2005).

Este estudo aborda as estratégias da marca no setor de servigos onde a marca de servigo € muito
parecida com uma marca de produto. Ambas servem para distinguir os produtos de uma empresa dos das
outras, enquanto as marcas de servico exercem a mesma fungdo com relagdo aos servicos (OMPI —
Organizagdo Mundial da Propriedade Intelectual, 2003). Neste setor, as marcas tém o papel vital de
diferenciar, na mente do consumidor, as inUmeras ofertas langadas no mercado diariamente (BARRETO,
2007).

GESTAO DE MARCAS OU BRANDING

Gestdo de marcas ou branding é o ato de dar poder a um produto ou servigo através de uma marca.
Nada mais é do que criar diferencas, ensinando ao consumidor “quem” é o produto. E necessario utilizar
elementos da marca para que seja facil essa identificagao, tais como saber pra que ele serve e o porqué o
consumidor deva se interessar por ele (BARRETO, 2007). O objetivo do branding é diferenciar o produto ou
servico mediante seu valor, de modo a se tornar referéncia para o publico, indo além da sua natureza
econdmica, ocorrendo na cultura, e influenciando a vida das pessoas (MARTINS, 2006; 2007).

Para Keller (1993) o segredo da gestdo de marcas é conseguir que os clientes realmente percebam
diferencas entre determinada marca e os concorrentes. Considerado ainda um sistema de acgoes
interdisciplinares, visa o estabelecimento de imagens, percepg¢des e associagdes com as quais 0 consumidor
se relaciona. Assim sendo, o branding, nada mais € do que o criar e administrar uma marca através de todos
os pontos de contato afetivo vivenciados pelo consumidor (SILVA, 2007).

Sintetizando, pode-se dizer que o branding é o conjunto de estratégias voltado ao gerenciamento do
principal ativo intangivel da empresa: sua marca (TULESKI, 2009). Algumas estratégias sao muito utilizadas
na gestdo de marcas buscando igualar seu entendimento. Para Kapferer (2003) a identidade da marca € o
conjunto de associagdes que o consumidor vai possuir em relagdo a marca, deve ser uma imagem solida e
pertinente a ponto de atingir a percepcgéo pretendida (MATTAR, 2009). Segundo Kotler (2011) a identidade
compreende as formas adotadas por uma empresa para identificar ou posicionar seu servigo/produto. Dessa
forma, por meio da percepgao do consumidor em relacdo a identidade da marca é que se constréi a imagem
que ela vai possuir (KAPFERER, 2003).
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Para Aaker (1991) a identidade da marca € um elemento para construir a personalidade dela, por sua
vez, a personalidade da marca € como um conjunto de caracteristicas humanas ligadas a ela. Ou seja, a
personalidade cria um relacionamento forte e, por consequéncia, duradouro com os consumidores, ja que é
a base do relacionamento entre o cliente e ela mesma. Nesse aspecto, o conceito de marca vai além da
questado de diferenciagédo, abrangendo desde o produto até tudo aquilo que esta projetado nele. Embora
indiretamente, a personalidade da marca ¢é influenciada também pelos atributos do produto, as associacdes
de categoria, 0 nome e os quatro P’s do mix de marketing (BATRA et. al, 1993 apud PEREIRA, 2005).

A arquitetura da marca, € a interface entre marcas e produtos ou linhas existentes no gerenciamento
de marcas de uma organizagdo (KAPFERER, 2003), ou seja, basicamente a composicdo do portfélio de
marcas em que pode-se adicionar mais marcas para a composigao do todo (SAUNDERS; GUOQUN, 1997).
Para Mattar (2009), é como as marcas de uma empresa estdo estruturadas e a maneira como elas se
relacionam entre si. A arquitetura de marca € um componente critico no estabelecimento de relagdes
estratégicas e pode ser classificada de trés formas: a) monolitica: onde o nome da empresa é usado em todos
os produtos e servigos oferecidos; b) endossada: onde todas as submarcas estao ligadas a marca mae verbal
ou visualmente; e c¢) independente: onde a marca da empresa cumpre o papel de holding e cada produto ou
servigo tem sua marca individual destinada para o seu mercado-alvo. Ha multiplas variagdes para estes trés
tipos de estruturas primarias, inclusive de forma hibrida (MATTAR, 2009). Assim, para Kapferer (2003), a
questado séo as decisdes a respeito da extensdo de uma marca, quando utilizar uma nova marca, quando
utilizar uma marca endossada ou quando utilizar submarcas, bem como o gerenciamento destas.

A imagem da marca se trata de uma sintese da composi¢cdo de impressbdes (verdadeiras ou
imaginarias), atitudes, crencas e ideias que o publico desenvolve em relagdo a produtos e empresas
(KOTLER, 2011). Se trata entdo das percepgdes que o consumidor possui em relagdo a uma marca mantidas
em sua memoria, é refletida por associagdo que cada consumidor possui em sua meméoria. Tais associagdes
contém o significado que a marca remete ao seu publico, se manifestando de diferentes maneiras em relagao
aos atributos, beneficios e as atitudes, refletindo o significado da marca mediante os consumidores (KELLER,
1993; 1998). Aimagem da marca, ou posicionamento, é resultado dos esfor¢cos de marketing de uma empresa
(VELOSO, 2003), que possuindo uma marca forte, obtém fonte de receitas constantes além da fidelidade do
consumidor (YANASE, 2006).

Somado as essas estratégias, tem-se o valor da marca ou brand equity, segundo Louro (2000), com
a percepc¢do da importancia da imagem da marca e conscientizagdo do reflexo no seu valor, o conceito de
imagem foi sendo gradualmente substituido pelo valor da marca, até mesmo pela sua amplitude. Dessa
forma, o valor da marca é representado pelos ativos e passivos relacionados a uma determinada marca e a
ela estdo ligados a lealdade a marca, o conhecimento da marca, a qualidade percebida superior aos
concorrentes, as associagdes da marca na mente e outros ativos da empresa que também podem fazer parte
e proporcionar vantagem competitiva (AAKER, 1998). Estes resultados quando alcangados, se convertem em
resultados tangiveis como o retorno do investimento feito nas propostas de marketing. Deste modo, o valor
de marca pode ser negativo, quando as associagdes as marcas apresentam ou propdem pouca coisa (SILVA,
2007).

Especificamente relacionado as marcas de servigos, percebe-se uma importancia cada vez maior, ja

que, devido sua caracteristica de intangibilidade o enfoque deve ser no sentido de criar diferenciacao,
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adotando-se estratégias de branding. Dessa forma, como aponta Aaker (1998) deve-se criar associagdes
Unicas para a marca a fim de estabelecer uma prioridade mediante de compra, bem como, acentuar as bases

de diferenciagdo, 0 nome é essencial uma vez que outras fontes de competigdo sao facilmente copiadas.
SERVIGOS NA AREA DA SAUDE

Servigo é qualquer agdo que uma parte pode oferecer a outra e que seja principalmente intangivel e
nao resulte na propriedade de nada. Pode estar ou nao vinculada a um produto (KOTLER, 2011).

Pode ser definido como a capacidade de realizagdo de um trabalho para alguém, no coorporativo ou
social. E totalmente humano, pois sempre envolve pelo menos uma pessoa com desejos, necessidades ou
anseios (MARQUES, 2006).

Além de seu conceito préprio, possui algumas caracteristicas indispensaveis para a satisfagdo dos
desejos e necessidades do consumidor, tais como qualidade, opgbes e atendimento, entretanto € a marca
que ira definitivamente orientar o consumidor na decisdo (BARRETO, 2007).

As diferengas entre produtos e servigcos sdo facilmente compreendidas e até mesmo administradas.
Se um produto ndo atinge as expectativas esperadas do consumidor, é facil localizar, identificar e avaliar o
problema. Ja o servigo, ao contrario, depende da interpretagédo de cada consumidor, que sao dificeis de serem
controladas, salvo se for a partir de uma estratégia de posicionamento (MARTINS, 2006).

Para a prestagéo de servigos na area de salde a prestadora deve atender todas as agbes necessarias
a prevencao da doenga, recuperagado, manutengao e a reabilitacdo da salde. Para atingir esses patamares,
a prestadora pode: oferecer os proprios servigos, contratar/credenciar pessoas fisicas ou juridicas legalmente
habilitadas e na ausencia desse credenciamento, deve reembolsar o beneficiario (LIMA, 2005).

A utilizagao dos servigos € o nucleo do sistema de saude, pois sem ele ndo ha funcionamento. O
conceito de uso compreende diretamente consultas médicas e hospitalizagdes e indiretamente realizagao de
exames preventivos e diagnosticos. O processo de utilizagdo dos servigos de saude € a relagéo do individuo
que busca cuidados com o profissional que os oferece (TRAVASSOS; MARTINS, 2004).

METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia usada para o desenvolvimento da pesquisa foi a revisio de literatura que para Acevedo
e Nohara (2009) se trata de revisdes de estudos anteriores, respaldando a investigagdo em relagdo aos
métodos e técnicas utilizados para empreender a pesquisa. E a etapa do trabalho que permite ao autor se
aprofundar sobre o objeto de estudo, e tem como consequéncia o maior entendimento sobre o problema.

Este trabalho orienta-se para uma pesquisa descritiva de carater qualitativo, uma vez que trabalha
com significados, motivos, aspiragdes, crengas, valores e atitudes. O tipo escolhido para a pesquisa foi o
descritivo. A pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinada populagéo ou fenédmeno, estabelece
correlagdes entre variaveis e define sua natureza. A conclusao sobre a modalidade da pesquisa descritiva é
aquela que objetiva descrever ou definir determinado fendmeno, em que o pesquisador observa, registra,
analisa, classifica e interpreta os fatos (VERGARA, 2005; MALHOTRA, 2001).
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A revisdo de literatura foi realizada com duas bases de coletas distintas. A primeira etapa foi
constituida pela coleta de artigos, teses, monografias e dissertagdes pesquisados na plataforma “Google
Académico” buscando as estratégias especificas de gestdo de marcas da Unimed, seguindo os parametros
descritos a seguir:

e Palavra-chave da busca: Gestdo da marca Unimed.
e Idioma: Portugués.
¢ Relevancia: publicagdes que atendem o objetivo do estudo.

Nesta fase foram selecionados 12 estudos conforme Quadro 1.

Quadro 1. Estudos sobre as aplicagdes das Estratégias de Branding na Unimed

Assuntos abordados | Autor/Ano

Grinberg (2001); Duarte (2001); Padula (2004); Oliveira et al (2006); Schimitt (2007); Fonseca
(2008); Younes (2009); Macedo e Orlandi (2009); Locatelli (2013) e Born et al (2014).

Identidade da Marca

Grinberg (2001); Padula (2004); Oliveira et al (2006); Schimitt (2007); Toledo (2007); Fonseca

Imagem da Marca . .
(2008); Younes (2009); Macedo e Orlandi (2009); Locatelli (2013) e Born et al (2014).

Personalidade da | Grinberg (2001); Oliveira et al (2006); Fonseca (2008); Younes (2009); Macedo e Orlandi
Marca (2009) e Locatelli (2013).

Grinberg (2001); Duarte (2001); Padula (2004); Oliveira et al (2006); Toledo (2007); Fonseca

Arquitetura da Marca
(2008); Younes (2009); Locatelli (2013) e Born et al (2014).

Grinberg (2001); Padula (2004); Oliveira et al (2006); Schimitt (2007); Toledo (2007); Fonseca
Valor da Marca (2008); Younes (2009); Macedo e Orlandi (2009); Resende et al (2012; Alves (2012); Locatelli
(2013) e Born et al (2014).

Fonte: Elaborado pelos autores.

A segunda etapa foi constituida pela coleta de artigos, teses, monografias e dissertagdes pesquisados
na plataforma de periédicos da CAPES (Coordenagao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior)
buscando as estratégias gerais de gestdo de marcas, conforme Quadro 2, seguindo os parametros descritos
a seguir:

e Periodo: publicagbes do ano de 2010 a 2014 por serem estudos atuais.

e Palavras-Chave: Identidade da marca, Imagem da marca, Personalidade da marca,
Arquitetura da marca, Valor da marca.

e Idioma: Portugués

¢ Relevancia: publicagbes que atendem o objetivo do trabalho.

¢ Qualificagdo: de A1 a B5 para os artigos publicados em revistas.

Nesta fase foram selecionados 29 estudos conforme Quadro 2.
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Quadro 2. Estudos sobre as Estratégias de Branding

Assuntos abordados | Autor/Ano

Miquelino, Santos e Padovani (2004); Brito (2010); Garran (2010); Gongalves, Garrido e
Damacena (2010); Thomaz e Brito (2010); Castanheira e Coelho (2011); Hernandez et al
(2011); Mager (2011); Nascimento, Nunes e Basto (2011); Parisotto (2011); Pereira e Cabral
Identidade da Marca | (2011); Scharf (2011); Assis, Cardoso e Serralvo (2012); Consolo (2012); Dal B4, Milan e De
Toni (2012); Mariutti (2012); Sant'anna (2012); Bararndas (2013); Coelho (2013); D' Emidio,
Rocha e D' Emidio (2013); Lima e Baptista (2013); Lopes e Hernandez (2013); Ramos (2013);
Souza e Ledo (2013); Ledo et al (2014); Pizzinatto et al (2014); Semprebon et al (2014).
Miquelino, Santos e Padovani (2004); Brito (2010); Garran (2010); Gongalves, Garrido e
Damacena (2010); Thomaz e Brito (2010); Castanheira e Coelho (2011); Hernandez et al
(2011); Mager (2011); Nascimento, Nunes e Basto (2011); Parisotto (2011); Pereira e Cabral
Imagem da Marca | (2011); Scharf (2011); Assis, Cardoso e Serralvo (2012); Consolo (2012); Dal B6, Milan e De
Toni (2012); Mariutti (2012); Bararndas (2013); Coelho (2013); D' Emidio, Rocha e D' Emidio
(2013); Lima e Baptista (2013); Lopes e Hernandez (2013); Ramos (2013); Souza e Le&o
(2013); Ledo et al (2014); Pizzinatto et al (2014); Semprebon et al (2014).

Miquelino, Santos e Padovani (2004); Brito (2010); Garran (2010); Gongalves, Garrido e
Damacena (2010); Thomaz e Brito (2010); Castanheira e Coelho (2011); Hernandez et al
(2011); Mager (2011); Nascimento, Nunes e Basto (2011); Parisotto (2011); Pereira e Cabral
(2011); Scharf (2011); Assis, Cardoso e Serralvo (2012); Consolo (2012); Dal Bd, Milan e De
Toni (2012); Mariutti (2012); Bararndas (2013); Coelho (2013); Lopes e Hernandez (2013);
Ramos (2013); Souza e Le&do (2013); Ledo et al (2014); Pizzinatto et al (2014); Semprebon
et al (2014).

Miquelino, Santos e Padovani (2004); Brito (2010); Garran (2010); Gongalves, Garrido e
Damacena (2010); Thomaz e Brito (2010); Castanheira e Coelho (2011); Hernandez et al
(2011); Mager (2011); Nascimento, Nunes e Basto (2011); Oliveira e Luce2011); Parisotto
(2011); Pereira e Cabral (2011); Scharf (2011); Assis, Cardoso e Serralvo (2012); Consolo
(2012); Dal Bo, Milan e De Toni (2012); Mariutti (2012); Sant'anna (2012); Bararndas (2013);
Coelho (2013); D' Emidio, Rocha e D' Emidio (2013); Lima e Baptista (2013); Lopes e
Hernandez (2013); Ramos (2013); Souza e Le&o (2013); Ledo et al (2014); Pizzinatto et al
(2014); Semprebon et al (2014).

Miquelino, Santos e Padovani (2004); Brito (2010); Garran (2010); Gongalves, Garrido e
Damacena (2010); Thomaz e Brito (2010); Castanheira e Coelho (2011); Hernandez et al
(2011); Mager (2011); Nascimento, Nunes e Basto (2011); Oliveira e Luce2011); Parisotto
(2011); Pereira e Cabral (2011); Scharf (2011); Assis, Cardoso e Serralvo (2012); Consolo
(2012); Dal Bo, Milan e De Toni (2012); Mariutti (2012); Bararndas (2013); Coelho (2013); D'
Emidio, Rocha e D' Emidio (2013); Lima e Baptista (2013); Lima et al (2013); Lopes e
Hernandez (2013); Ramos (2013); Souza e Ledo (2013); Ledo et al (2014); Pizzinatto et al
(2014); Semprebon et al (2014).

Personalidade da

Marca

Arquitetura da Marca

Valor da Marca

Fonte: Elaborado pelos autores.
Com base no material levantado nas duas etapas, foi feita uma analise comparativa, que para Fachin

(2006) é o ato investigatorio de fatos, segundo suas semelhangas e diferengas a fim de detectar o que é

comum aos dois. Esse método foi usado para comparar as estratégias de gestdo da marca utilizadas pela
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Unimed descritas no Quadro 1 com as expostas na teoria descritas no Quadro 2 apresentadas no tépico
resultados e discussao sendo essas estratégias: a identidade, imagem, personalidade, arquitetura e valor da

marca.
RESULTADOS E DISCUSSAO
A empresa

O complexo empresarial cooperativo Unimed nasceu na cidade de Santos no estado de Sao Paulo,
no dia 18 de dezembro de 1967, fundado por Edmundo Castilho. Essa fundagao foi o marco do cooperativismo
do trabalho médico no Brasil (DUARTE, 2001; ALVES 2012).

A Unimed como um todo detém mais de 367 cooperativas, mais de 111 mil médicos cooperados, 104
hospitais préprios, 3067 hospitais credenciados, 69 mil empregos diretos, 290 mil empregos indiretos, 18
milhdes de clientes e um faturamento conjunto de R$ 30,1 bilhGes, a Unimed esta presente em 83% do
territorio nacional, com market share de 38% (MACEDO; ORLANDI, 2009; ALVES, 2012).

Estudos Encontrados e Discussao

Os resultados obtidos, a partir do problema de pesquisa exposto, apontam para o uso das estratégias
de branding na Unimed, sendo elas: identidade, imagem, personalidade, arquitetura e valor da marca. Na
analise foi utilizado o método comparativo entre as abordagens apresentadas pelos autores versus a
aplicacdo das mesmas na Unimed, fazendo isso individualmente em cada estratégia. Com base na analise
foi detectado que ha coeréncia entre elas, pois os autores citados no Quadro 2, em que sao apresentados as
estratégias de branding e os autores/ano, convergem com as aplicacbes dessas estratégias na Unimed
citados pelos autores/ano descritos no Quadro 1, ou seja, existe coeréncia plena entre teoria e aplicagao

destacando, inclusive, o uso da mesma abordagem para os assuntos tratados.
Identidade da Marca

De acordo com Macedo e Orlandi (2009), a gestao da Unimed se preocupou em fazer um diagnéstico
detalhado sobre o emprego e identidade visual da marca Unimed. Com essa investigagao descobriu-se que
havia mais de duas mil formas de utilizagado, ou seja, a identidade e seus valores estavam se perdendo com
o tempo. Preocupada com isso, foi reformulado os critérios de uso e utilizagdo da marca para todas as
cooperativas. A letra “U” passou a ser maiuscula para melhor percepgao do consumidor, e foi incorporada
uma barra para separar a marca do local onde ela opera ou dos produtos e servigos que oferece.

A identidade visual da Unimed, ou logo, tem o intuito de diferencia-la perante a concorréncia através
da uniformidade e a conformidade, ou seja, o sistema todo é representado como se fosse um so, além de
promover sua filosofia de prevengao a saude e qualidade de vida (MACEDO; ORLANDI, 2009). Com base
nos autores estudados descritos no Quadro 2 que abordam o assunto, o tema identidade da marca abrange

a organizacdo como um todo incluindo estrutura fisica, desempenho do servigo prestado e sua marca como
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identidade visual. Esta deve ser apresentada de forma imutavel para se tornar Unica, ou seja, quando o
consumidor a visualizar associe a empresa em questdo. A percepc¢ao da identidade pode ser ndo apenas
visual, ela pode ser percebida através de sons, aromas, sentimentos etc. A identidade bem estruturada reflete
positivamente na imagem da marca. Segundo o Quadro 1, nota-se que a Unimed adotou uma estratégia para
deixar claro que o principal objetivo & ser reconhecida pelo consumidor como a melhor empresa na area de

saude suplementar através da obtencédo de uma identidade sdlida, unica e integrada em nivel nacional.
Imagem da Marca

Considerando que a imagem é a percepgao do consumidor, a Unimed comprova através de
premiagdes obtidas que sua imagem é positiva, a marca € Top of Mind pela 192 vez e lider isolada (YOUNES,
2009).

De acordo com Fonseca (2008), a marca Unimed foi eleita, por 11 vezes consecutivas, como o plano
de saude em que os brasileiros mais confiam na Pesquisa Marcas de Confianga conduzida pela Revista
Selecgdes/Instituto Marplan no Brasil. Obteve o prémio Top Performance, como a marca de melhor
desempenho entre as diversas empresas concorrentes em 40 categorias. Detentora também do prémio Mérito
Lojista por 23 vezes consecutivas como o plano de saude preferido de sécios da Confederagéo dos Dirigentes
Lojistas. Segundo os autores estudados descritos no Quadro 2, imagem da marca é a percepgado da
identidade da marca pelo consumidor, ou seja, a identidade € o que a empresa quer passar € a imagem € o
que o consumidor percebe. Ela deve ser coerente com a identidade e transmitir os valores que quer passar
aos clientes, bem como sua personalidade, além de induzir sensagdes. Isso pode acontecer de maneira
negativa, quando a imagem é percebida de maneira diferente do que a identidade. A imagem é consequéncia
de sua identidade juntamente com a relagdo marca x consumidor. E importante frisar que a imagem sera
construida de qualquer maneira, por isso, a empresa deve se preocupar em construir/criar uma identidade
que reflita uma imagem positiva. Conforme os autores estudados descritos no Quadro 1, aimagem da Unimed
perante os consumidores reflete no que a empresa trabalha em sua identidade, pois as premiagdes
conquistadas comprovam que a identidade remete uma imagem positiva na mente do consumidor e como

consequéncia é a mais lembrada.
Personalidade da Marca

Ao se falar em personalidade da marca, de acordo com Macedo e Orlandi (2009), o patrocinio ao
esporte € um exemplo de agdo em que a Unimed sempre esteve presente. Seu apoio abrange varias
categorias esportivas além de ser o plano de saude oficial da Equipe Paraolimpica, desde 2004. Ha, portanto,
uma orientagdo nacional de vinculagdo da marca Unimed a saude, ao esporte, a qualidade de vida e a
responsabilidade social.

Segundo Younes (2009) a Unimed se empenha em contribuir com a sociedade por meio da
participacdo e criagdo de programas de responsabilidade social e ambiental como, por exemplo, 0 uso

consciente de papel, agua e luz e uso de papel ecologicamente correto.
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Com base nos autores estudados descritos no Quadro 2, que abordam o tema no assunto, a
personalidade € o conjunto de atribuicdes que uma pessoa teria incorporada a marca, ou seja, seu
comportamento, sentimentos, etc. A marca entao é responsavel pela criagdo de vinculo com o consumidor.
Com base no Quadro 1, nota-se que a Unimed se preocupa em transferir aos consumidores uma
personalidade de responsabilidade social e ambiental, solidaria e preocupada com o bem-estar e a qualidade

de vida.
Arquitetura da Marca

No sentido de arquitetura da marca, a Unimed dispbe sua marca de maneira monolitica para o setor
de saude suplementar, que abrange a Confederagéo, as Federagbes e as Singulares dispostas no territério
nacional. Essa disposigdo € vista pelo consumidor como Unica, porém, é formada pela unido de varias
cooperativas separadas que atendem um mesmo parametro designado pela Confederagao. Além do que, se
dispde de maneira hibrida para as extens6es da marca/categoria, como por exemplo, as empresas que levam
0 seu nome, ou a lembranga dele como Unicred, Usimed, Unimed Odonto, Unimed Seguros, Unimed Sistemas
etc. (PADULA, 2004).

Segundo Duarte (2001), o crescimento acelerado das cooperativas de trabalho médico Unimed, assim
como as condigdes do mercado cada vez mais competitivas, mostrou a necessidade de criar instituicdes e
empresas para apoia-las, fazendo parte de sua arquitetura, sendo elas: Unimed Seguros, Unimed Sistemas,
Unicred e Unimed Odonto. Segundo os autores estudados descritos no Quadro 2 que abordam o tema,
arquitetura é a disposicado das marcas organizada esquematicamente para melhor visualizagao da oferta total
pela marca mae. Através desse esquema é possivel prever agdes, evolugdes e gerenciar a introdugao de
novos produtos/servigos. A relacdo que a marca mae mantém com as demais influenciam na imagem da
organizagdo, ou seja, se a imagem da marca mae for positiva, vai refletir em outras marcas dispostas na
mesma estrutura. De acordo com o Quadro 1 a Unimed possui uma arquitetura bem estruturada, em que ha
uniformidade de estrutura fisica, atendimento e servigos quando se tratam do mesmo segmento fazendo com
que o consumidor se sinta como se fosse uma Unica empresa. Deve-se levar em consideragdo que 0 sucesso

da Unimed interferira nas demais, tanto nas singulares e federa¢des quanto nas empresas de apoio.
Valor da Marca ou Brand Equity

A forga da marca Unimed é conhecida e reconhecida e destacada como seu principal diferencial
competitivo. Segundo a Brand Finance Consultoria, a Unimed foi a 29 marca mais valiosa do pais no ano de
2012, com valor estimado em R$ 3,22 bilhdes (ALVES, 2012). Segundo autores citados no Quadro 2, o valor
da marca esta relacionado a percepgdo emocional do consumidor. Essa percepg¢do depende das agdes
positivas que a empresa empenha na gestdo de sua marca e o quanto isto agrega ao seu publico. O valor da
marca € o resultado positivo obtido através das demais agdes de branding denominadas como identidade,
imagem, personalidade e arquitetura de marca. Segundo os autores do Quadro 1 que tratam o assunto, as
boas gestdes das estratégias de branding utilizadas pela Unimed, identidade, imagem, personalidade e

arquitetura da marca, agregam valor afetivo na relagdo da marca com o consumidor onde esse afeto conta
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mais na aquisigdo do servigo do que as proéprias caracteristicas intrinsecas. Tudo isso incide na valorizagao

monetaria da marca.
CONSIDERAGOES FINAIS

A partir do problema de pesquisa e objetivos definidos, pode-se concluir que a Unimed usa diversas
estratégias de branding na gestdo de sua marca, identidade, imagem, personalidade, arquitetura e valor da
marca. Isso implica em uma marca forte e diferenciada num mercado altamente competitivo. Ressalta-se que
a Unimed esta ha 30 anos liderando o mercado, e feito um forte trabalho na gestdo da marca em nivel
nacional. A centralizagado na gestéo estratégica da Unimed traz conformidade e unicidade para a marca em
todo o sistema. A boa gestdo da marca se da através do sucesso na utilizagdo das estratégias de branding.
A identidade da marca trata o institucional da organizagéo, ou seja, como a Unimed quer ser vista no mercado,
o foco atual é a sua identidade visual. A imagem da marca Unimed é a resposta positiva de sua identidade.
Mostra-se através dos prémios ganhos como marca e instituicdo concedidos pela percepgao do publico alvo
e outras entidades. Sua personalidade é responsavel socialmente, ambientalmente e solidaria, voltada para
acdes de bem estar e qualidade de vida. Essa personalidade é expressa ao publico através de patrocinios,
projetos sustentaveis e programas sociais. A arquitetura da marca Unimed é hibrida, pois ha varias
caracterizagbes de sua marca dentro do sistema, em que podem ser tanto monoliticas, independentes e
endossadas.

Portanto, identifica-se como reflexos de uma marca hibrida, aplicando as evidéncias da marca
Unimed, maior reconhecimento pelo consumidor devido a extensdo de marca adotada neste caso, por
consequéncia o maior valor, ja que se expande o valor de marca para o conjunto hibrido adotado. A vantagem
de estabelecer uma marca hibrida fica relacionada entdo ao maior conhecimento pelo consumidor o que
garante uma marca forte e a garantia de ganhos futuros.

O sucesso dessas estratégias juntas tende a agregar valor a marca, inicialmente afetivo e ao longo
do tempo econdmico aumentando o ativo da empresa, sendo o Valor da Marca como estratégia adequada, ja
que o resultado positivo da boa gestao de todas as marcas € o que remete a marca a mente do consumidor.

A principal limitagdo foi a mensuragao das estratégias de branding, levando em consideragdo que
elas sdo interligadas e na maioria das vezes sao dificeis de serem identificadas individualmente necessitando
de um estudo que faga a apuragdo de modelos que possam mensurar. Os resultados obtidos contribuirdo
para comprovar que a Unimed gere muito bem sua marca para gestores da area e estudantes do tema, além
de servir como base para estudos futuros. Teoricamente, é ingrediente para valorizar os aspectos
relacionados a marca e ao branding reforgando a importancia de se trabalhar tal area na gestéo. Os resultados
também sdo essenciais para a prestagdo desse tipo de servigo que possui uma relagéo tao sensivel com o
consumidor, mostrando o quanto as prestadoras de servigos precisam se aproximar dos clientes.

Sugerem-se estudos futuros para cada uma das estratégias de maneira mais profunda ainda usando
a metodologia de reviséo bibliografica para um melhor entendimento de cada uma delas e, o mesmo estudo
apresentado fazendo uso de uma nova metodologia, sendo ela a entrevista e a observagao participativa,
levando em consideragédo que este estudo foi realizado para a marca em nivel nacional a sugestdo do novo

estudo seria para o relacionamento de cada uma das unidades regionais.
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