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RESUMO

Universidade Federal de Santa Maria
Colégio Politécnico da UFSM
Relatorio de Estagio

O MARKETING COMO UM INSTRUMENTO DE DIVULGACAO DO
COOPERATIVISMO NA COOPERATIVA UNIMED - SANTA MARIA

AUTOR: JEANIZA ABADI SCHUTZ
ORIENTADOR: PROF2 FABIANA ALVES STECCA, DR2.
Santa Maria, 14 de janeiro de 2014.

Este trabalho proporcionou uma analise da cooperativa Unimed — Santa Maria, com
0 objetivo de descrever quais sado as principais estratégias utilizadas pela
cooperativa para a sua divulgacdo — promocdo. Com uma pesquisa qualitativa,
descritiva o experimento foi realizado de junho a dezembro de 2013. Analisando
como a marca pode criar uma identificacdo cooperativista, empregando a
observacdo e um questionario como forma de diagnéstico. Consequentemente, foi
interpretada a estratégia da cooperativa e avaliada a divulgacdo do cooperativismo
como uma organizacdo singular, ou seja, de que forma o cooperativismo esta

presente no marketing desta organizacao.

Palavras-chave: Cooperativismo. Marketing. Estratégias
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1 INTRODUCAO

As organizagbes cooperativas tém proliferado em todo o mundo,
principalmente a partir de meados do século passado, até os dias de hoje. Sua
origem remota as necessidades dos agricultores, artesdos e operarios se
organizarem como forma de defesa frente as situacdes de mercado. Muitas sédo as
atividades econdmicas nas quais 0 sistema cooperativo exerce um papel de
destaque. “O numero de pessoas ligadas a cooperativas em todo o mundo chega a
1 bilh&o, bem acima do numero de acionistas de empresas com capital, estimado
em 328 milhdes.” de acordo com o relatério “Global Business Ownership 2012”,
encomendado pela Organizacdo das Cooperativas do Reino Unido (Cooperatives
UK).

A perspectiva social deste tipo de organizacao, inserida no sistema capitalista,
propicia um crescimento ainda mais espantoso, operando em quase todos o0s
setores da economia brasileira. Segundo dados da Organizagédo das Cooperativas
Brasileiras - OCB em 2011, "o total de associados as cooperativas ligadas a
Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB) passou dos 10 milhdes,
registrando um crescimento de 11% em relacdo ao ano de 2011, quando foram
contabilizados cerca de 9 milhdes”.

No Brasil sdo 360 cooperativas médicas, atuando em 83% do territério do
pais, e somente no Rio Grande do Sul se concentram 73 delas. S6 no sistema
Unimed s&o 109 mil médicos associados atuando em todo o Brasil com cerca de 19
milhdes de clientes, segundo video institucional da Unimed de Maio de 2013.

No entanto questiona-se a veracidade destas afirmacdes, uma vez que, se
fala em crescimento cooperativo, sem se divulgar quais as organizagbes Ss&o
cooperativas. Fazendo com que muitas delas sejam lembradas pela sua marca sem
a identidade cooperativa.

Por estes motivos legitimos que este estudo se concretizou como uma forma
de diagnosticar os motivos que levam a falta de conhecimento sobre organizagdes
cooperativistas. Motivos pelos quais, sugere-se uma mudanca no marketing com o

objetivo de informar a sociedade e fortificar as cooperativas com seus diferenciais.



2 REVISAO DE LITERATURA

Com intuito de esclarecer alguns conceitos relevantes a pesquisa feita neste
trabalho sera explicado alguns temas como marketing e cooperativismo como

principal finalidade desenvolver e esclarecer estes conceitos e ideias.

2.1 Marketing

Baseado em Rocha e Christensen (1999) marketing é uma funcéo gerencial,
que busca ajustar a oferta da organizacdo a demandas especificas do mercado,
utilizando como ferramental um conjunto de principios e técnicas. Pode ser visto,
também, como um processo social, pelo qual sdo reguladas a oferta e a demandas
de bens e servigcos para atender as necessidades sociais. E, ainda, uma orienta¢&o
da administracdo, uma filosofia, uma visao.

Os 4 P’s de marketing, também conhecidos como Composto de Marketing,
sdo o0s 4 elementos béasicos que compbe qualquer estratégia de
marketing: Preco, Ponto de venda, Produto, Promocdo. Como o nome ja diz, elas
séo as definigbes fundamentais que uma organizagdo deve fazer para atingir um
determinado publico-alvo. (CRUZIO, 2003)

a) Preco: Refere-se a quanto e como sera cobrado do cliente. Neste quesito,
0 produto pode ser barato ou de luxo. Pode ser cobrado de uma sé vez, ou por
mensalidade. Entre outras tantas estratégias como preco psicoldgico, pague quanto
quiser, leildes, etc.

b) Ponto de venda: Refere-se ao local que o produto estara disponibilizado.
Neste caso, pode ser on-line ou em lojas fisicas. Mas também sobre os prazos de
entrega e de atendimento. Em muitos casos, € interessante pensar em utilizar
pontos de venda de servicos/produtos complementares. Por exemplo, farmécias
préximas a consultérios médicos.

c) Produto: Refere-se as caracteristicas e atributos que o produto ou servico

tera. Funcionalidades de maneira geral do que esta sendo oferecido.



d) Promocéao: Refere-se as estratégias de divulgacdo utilizadas. Isso vai
envolver tanto estratégias on-line como links patrocinados, Fanpage, quanto
estratégias off-line como anuncios, radio, entre outras possibilidades.

As estratégias sdo necessarias para se combinar métodos individuais, como
publicidade, venda pessoal e promoc¢éo de vendas em uma campanha coordenada.
Além disso, as decisGes estratégicas também devem ser tomadas com relagdo a
cada método individual de promocéo.

Os 4Ps do marketing estao inter-relacionados; decisées em uma area afetam
acOes em outra. Para ilustrar, o projeto de um composto de marketing certamente é
afetado pelo fato da organizacdo escolher competir com base no preco ou em um ou
mais fatores. Quando uma organizacao foca no preco como ferramenta competitiva
primaria, os outros fatores devem ser desenhados para dar suporte a uma estratégia
de preco agressiva. Em uma concorréncia fora da area de preco, entretanto, as
estratégias de produto, distribuicdo e/ou promocédo vém na frente.

Muitas vezes a propaganda é confundida com marketing. Isso ocorre
principalmente pelo fato de que o composto promocional é a parte do marketing que
mais aparece e é percebida pelas pessoas de uma forma geral. Um provérbio
popular diz que “a propaganda € a alma do negdcio” e realmente ele tem toda a
razdo, pois se o produto ndo é divulgado aos clientes, eles ndo saberdo da sua
existéncia e consequentemente ndo poderao adquiri-lo.

“A propaganda € uma das ferramentas mais comuns que as empresas usam
para dirigir comunicacdes persuasivas aos compradores e publicos-alvo.” (Kotler,
1998, p.554). Podemos considerar como sendo a principal ferramenta da promocao.
A propaganda € um item que estd inserido dentro da promocdo e juntas
desempenham um papel fundamental na criagdo de valor para o cliente. A
propaganda se torna importante porque informa os clientes sobre os produtos e ativa
a necessidade de adquiri-lo.

Vale ressaltar que a propaganda influencia na escolha do consumidor. Além
de transmitir informacgdes sobre o produto/servico, oferece informagcdes sobre a
organizacdo. A propaganda € necessaria porque tem a capacidade de informar um
grande numero de clientes ao mesmo tempo. E importante também, pois ajuda o
consumidor a criar ou aumentar a percepc¢ao dos atributos e dos pontos fortes da

organizagao.



Ries e Trout (1993), afirmam que “O marketing nunca € uma batalha de
produtos, mas sim, uma batalha de percepg¢des.” Os produtos com mais éxito se
focam em criar a percepcao correta na mente do cliente, uma vez que € a nossa
percepcdo sobre um produto, que nos leva a fidelizacdo a marca. Ou seja, quando
pensamos em algum produto, automaticamente lembramos a marca dele, por
exemplo: refrigerante e Coca Cola, Lamina de barbear e Gilete, |4 de ago e Bombril,
como tantas outras.

Ao se criar e gerenciar uma marca agrega-se valor ao produto e da
organizagdo dona da marca. Trata-se ndo sO de identificar e diferenciar o seu
produto/servico, mas também gerar uma expectativa de qualidade de imagem que
trard grande notoriedade.

Nesta pesquisa o foco serd como o marketing pode beneficiar as
organizacdes cooperativas juntamente com a sua divulgacdo e promocao da marca

cooperativa.

2.2 Cooperativismo

A cooperacado, associacdo e o trabalho em equipe fazem parte da cultura
humana desde os primérdios da sociedade humana, segundo Bialoskorski Neto
(2006) “o cooperativismo € muito antigo na histéria da humanidade. H& registros
sobre a cooperacdo e a associacdo solidaria desde a pré-historia, em tribos
indigenas ou em antigas civilizagdes”.

O Movimento Cooperativista tem origem nas diferentes maneiras dos
individuos enfrentarem adversidades da vida, conforme cita Bialoskorski Neto (2006,
p. 22) “Surgem, entdo, alguns pensamentos diferenciados, como: A cada um, de
acordo com seu trabalho, a cada um, segundo a sua capacidade; a cada um,
segundo as suas necessidades”. Esses pensamentos, a preocupagdo com a
situacdo social, aliado a uma revolta contra a propriedade privada e a livre
concorréncia, fazem nascer um grupo de socialistas, chamados utopicos.

O Cooperativismo moderno ou contemporaneo tem como modelo e referéncia
a Cooperativa dos Probos Pioneiros de Rochdale, fundamentada no sentido de

cooperacdo pregada pelos socialistas utOpicos. Segundo Holyoake (2004), o
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cooperativismo teve como precursores vinte e oito tecelbes das fabricas de
Rochdale, localizadas na Inglaterra, os quais, em 1844 cansados da exploragéo
fundaram uma cooperativa de consumo, que se transformou em uma referéncia
mundial do cooperativismo.

Cooperativas sao organizagdes empresariais, de propriedade comum de seus
cooperados, controladas democraticamente por eles, constituidas com a finalidade
de buscar o atendimento as necessidades e aspiracdes comuns, tanto econdmicas
guanto sociais e culturais, de seus membros.

A cooperativa deve ser vista em termos organizacionais como uma empresa
moderna, mas cuja natureza ¢é diferente da chamada “empresa
mercantilista” uma vez que a cooperativa é formada de pessoas para
pessoas; portanto seus sécios ndo sdo empregados e sim donos. (RIOS,
1998, p. 109)

Os sete principios do cooperativismo séo as linhas orientadoras por meio das
quais as cooperativas levam os seus valores a pratica. Foram aprovados e utilizados
na época em que foi fundada a primeira cooperativa do mundo, na Inglaterra, em
1844. Séo eles:

1° Principio: Adesdo livre e voluntéria.

As cooperativas sao associacfes de pessoas com interesses e objetivos
comuns, sao organizacfes voluntarias, abertas a todas as pessoas aptas a utilizar
seus servigos e assumir responsabilidades como associados, sem discriminacdes

raciais, politicas, religiosas e de sexo.

2° Principio: Gestdo democratica pelos cooperados.

As cooperativas sdo organizacdes democraticas, controladas pelos seus
associados, que participam ativamente na formacdo de suas politicas e na tomada
de decisdes. Os dirigentes (homens e mulheres), eleitos como representantes dos
outros membros, sdo responsaveis perante estes. Os associados tém igual direito de

voto (um associado, um voto).
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3° Principio: Participagdo econémica dos cooperados.

Os cooperados contribuem equitativamente para o capital de suas
cooperativas e o controlam democraticamente. Pelo menos parte desse capital é
propriedade comum da cooperativa. Os associados recebem uma remuneragao ao
capital subscrito, quando estabelecido nos estatutos. Os excedentes séo destinados
a estes e outros objetivos: desenvolvimento de suas cooperativas as vezes por meio
da criacdo de reservas, e parte das quais sera indivisivel; aos associados,
distribuidos na proporcdo de suas transacdes com a cooperativa; apoio a outras
atividades aprovadas pelos associados.

4° Principio: Autonomia e independéncia.

As cooperativas sao organiza¢fes autbnomas, de ajuda muatua, geridas pelos
seus membros. Se firmarem acordos com outras organizagdes, incluindo instituicbes
publicas, ou se recorrerem a capital externo, devem fazé-lo em condicbes que
assegurem o controle democratico pelos seus associados e se mantenham a

autonomia das cooperativas.

5° Principio: Educacao, formacéao e informacéo.

As cooperativas devem promover a educacdo e formacdo dos seus
associados, representantes eleitos e dos trabalhadores, de forma que possam
contribuir eficazmente para o desenvolvimento das mesmas. Devem, ainda,
promover a educacao e Informacéo do publico em geral, particularmente, dos jovens

e dos lideres de opinido, sobre a natureza e as vantagens da cooperacao.

6° Principio: Intercooperacao.

As cooperativas servem de forma mais eficaz aos seus membros e ddo mais
forca a0 movimento cooperativo, trabalhando em conjunto com suas co-irmas, por
intermédio das estruturas cooperativistas locais, regionais, estaduais, nacionais e

internacionais.
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7° Principio: Interesse pela comunidade.

As cooperativas trabalham para o desenvolvimento sustentado de suas
comunidades, por meio de politicas aprovadas pelos seus associados. No
entendimento de Cruzio (2003, p. 28) "O movimento cooperativista mundial sob a
coordenacdo da International Cooperative Alliance (ICA), procurou adequar oS
principios basicos dos Pioneiros de Rochdale a uma realidade econémica e social
em rapida transformagdo.”. Assim no atual contexto de mundo globalizado, as
cooperativas tem o desafio de manter o seu social e anda competir com empresas
capitalistas. Esta competicéo inclui produto, preco, ponto de venda, e principalmente
promocao.

Como o0 surgimento das cooperativas teve um propdsito diferente do
surgimento das empresas - visando o social além do econémico como forma de
beneficiar o povo e especialmente o associado - a divulgag&o desta doutrina merece

um diferencial que a patrocine.

2.3 Marketing cooperativo

As cooperativas devem, segundo Abreu (2000), utilizar o marketing como
mecanismo para fortalecer sua imagem no mercado. Ou seja, oferecer o
cooperativismo a sociedade, apresentar para quem ainda nao o conhece e utilizar a
marca do proprio cooperativismo para gerar uma identidade aos associados e
clientes em geral, criando vantagens competitivas em relagdo as empresas
mercantis.

O marketing cooperativo necessita mostrar a diferenca de uma empresa
mercantil, apresentando os principios e vantagens cooperativistas, Cobra (1991, p.
48) diz que “a publicidade se preocupa com o comportamento dos individuos como
consumidores e 0os motivos que os levam a comprar” além de orientar o consumidor
a preferir produtos e servicos de instituicdes que apresentam esta marca.

Reforcando esta ideia, da importancia e interligacdo do marketing, nao

somente no preco do produto/servico, mas também em algum valor a fim de
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transmitir informacdes aos clientes preocupando-se com seu bem estar e ambiente
Las Casas (2007) diz que:

“Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da organizacdo ou individuo e considerando sempre o0 meio
ambiente de atuacéo e o impacto que estas relacdes causam no bem-estar
da sociedade” (LAS CASAS, 2007 p.15).

O marketing socialmente responsavel exige coeréncia entre valores e
atitudes. E mais que uma acdo de marketing, é comprometimento ético com a
comunidade, com a regido e com o pais no qual a cooperativa esta inserida. E uma
forma de conduzir os seus negocios, de tal maneira que a torne parceira e co-

responsavel pelo desenvolvimento social.



3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizacao da organizagéo

Em 1967 surgiu uma ideia inovadora que se concretizava no pais: estava
sendo criada, na cidade de Santos (SP), a primeira cooperativa de assisténcia a
saude do Brasil — a Unimed. Em 1970 surgiram as Federacdes Unimed e logo
depois todas as Federacfes se congregam para formar a Unimed Brasil.

Em 13 de julho de 1972, a Sociedade de Medicina de Santa Maria e a
Sociedade de Medicina do Médio Jacui realizaram uma grande Assembleia Geral -
presidida pelo Dr. Waldir Veiga Pereira - com o propésito de fundar a Unimed Santa
Maria. O encontro reuniu cerca de 70 médicos da regido, tendo sido, até entdo, a
maior ja realizada na cidade. Ali, a diretoria foi escolhida, sendo nomeado como
presidente o Dr. Jodo Eduardo Oliveira Irion, que exerceu o cargo por 17 anos.

Naquela época, ndo existia convénio médico importante, salvo nas capitais.
Assim, a Unimed SM oportunizou que a populacdo do interior do Estado também
tivesse acesso a atendimento médico de qualidade — e o que é melhor: sem
precisar se deslocar a grandes cidades.

Por ser uma acgéo derivada de uma atividade pioneira, a criacdo das Unimeds
no pais s6 conseguiu se concretizar com a unido de esforcos e o constante
aprendizado de seus fundadores. Nesse processo, as pessoas que estavam a frente
das unidades foram as grandes responsaveis pela Cooperativa ter dado certo e ter
se tornado a maior cooperativa médica do mundo.

O sucesso da Unimed SM pode ser acompanhado ao longo desses anos
tanto pelo crescimento de sua estrutura fisica, — hospital préprio, tecnologia em
equipamentos, materiais, ambulancias — quanto pela qualificacdo dos médicos e
colaboradores. Além do hospital e do pronto atendimento, disponibiliza servicos de
Medicina Preventiva, Atendimento Domiciliar, SOS Unimed e Medicina do Trabalho.

Atualmente, a Unimed SM abrange uma area de 28 municipios na regiao
central do Estado. Com sede na cidade de Santa Maria, possui Escritérios Regionais

nas cidades de Agudo, Faxinal do Soturno, Jaguari, Restinga Seca, Santiago, Sao


http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=57422&cd_secao=63635#agudo
http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=57422&cd_secao=63635#quartaColonia
http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=57422&cd_secao=63635#jaquari
http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=57422&cd_secao=63635#restingaSeca
http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=57422&cd_secao=63635#santiago
http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=57422&cd_secao=63635#saoFancisdoAssis
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Francisco de Assis, Sdo Gabriel, Sdo Pedro do Sul, Sdo Sepé e S&o Vicente do Sul.

Conta com 755 médicos cooperados, 90 mil clientes e 455 colaboradores.

3.2 Tema

As estratégias de marketing na cooperativa Unimed em Santa Maria — RS.

3.3 Problema

Quiais as estratégias de marketing usadas na Cooperativa Unimed?

3.4 Objetivos

3.4.1 Objetivo geral

Determinar o modelo do marketing usado na cooperativa Unimed SM.

3.4.2 Objetivos especificos

Pesquisar quais as propagandas utilizadas pela cooperativa.

Verificar quais sado as formas que a cooperativa utiliza para divulgar a

sociedade o cooperativismo.


http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=57422&cd_secao=63635#saoFancisdoAssis
http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=57422&cd_secao=63635#saoGabriel
http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=57422&cd_secao=63635#saoPedroSul
http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=57422&cd_secao=63635#saoSepe
http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=57422&cd_secao=63635#saoVicenteSul
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Descrever, se houver, as diferencas da promoc¢cao das organizacdes

cooperativas das empresas comerciais.

3.5 Hipotese

A cooperativa estudada utiliza pouco do marketing cooperativo, em apenas
alguns meios de comunicacdo, deixando de explorar seu grande potencial de
promocao para propaganda da Unimed SM como organizagdo cooperativa.

3.6 Classificagcdo da pesquisa

A classificacdo desta pesquisa quanto a natureza é aplicada, pois objetiva
analisar a maneira como a cooperativa estudada direciona o seu marketing. Isso
envolve verdades e interesses locais, ou seja, andlise pela observacdo da
divulgacao e marketing pratico e aplicacdo de questionario com perguntas abertas.

A abordagem qualitativa considera que ha uma relacdo dinamica entre o
mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito. (SILVA; MENEZES, 2001). A observacao e as atribuicdes
de significados séo basicas, ndo requerem o uso de métodos e técnicas estatisticas,
é descritiva e a interpretagéo da analise do marketing € subjetiva.

Referente aos objetivos € uma pesquisa descritiva, que no ponto de vista de
Malhotra (2001) “A pesquisa descritiva € um tipo de pesquisa conclusiva que tem
como principal objetivo a descricdo de algo — normalmente caracteristicas ou
fungdes do mercado.” No caso deste estudo a coleta de dados da cooperativa
Unimed Santa Maria e a descricdo desta analise.

A classificagdo quanto aos procedimentos tedricos € uma pesquisa de
levantamento que envolve a interrogacao direta, cujo comportamento se deseja
conhecer através de um questionério com 8 perguntas abertas:

1 Quais sao as principais estratégias de marketing da cooperativa?
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De que forma séo escolhidas estas estratégias?

3 Quais principais meios de comunicacao a cooperativa utiliza para divulgacao?
Por qué?

4 E utilizada alguma referéncia de cooperativismo nas propagandas? Quais?
Por qué?

5 A cooperativa se preocupa em divulgar o cooperativismo? De que forma?
“Seu plano Un”/’Em vez de empresa, cooperativa; em vez de executivos,
médicos; em vez de um plano qualquer, Unimed”, foi criado pela equipe de
Santa Maria?

Quantas pessoas fazem parte da criacao deste slogan?
8 A cooperativa ja recebeu algum prémio de marketing? Qual? Com qual

slogan?

3.7 Etapas do levanta mento de dados

Primeiramente analisou-se as propagandas na midia: em que elas se
baseiam, qual o seu foco, que mais chama a atencdo do consumidor na hora de
utilizar o servico da cooperativa. Observou-se a promocao: panfletos, fachadas e
outras formas de divulgacado da cooperativa estudada.

Com esta primeira andlise foi criado um questionario para ser respondido pelo
responsavel do marketing da cooperativa, a fim de esclarecer algumas duvidas
referente a andlise feita anteriormente. Em se tratando da entrevista semi-
estruturada, atencdo tem sido dada a formulacdo de perguntas que seriam basicas
para o tema a ser investigado (MANZINI, 2003), desta forma este questionario daria
frutos a novas hipoteses surgidas a partir das respostas do informante, que foi
limitado a apenas uma pessoa que é responsavel pelo setor na Unimed SM .

O questionério foi levado pessoalmente a cooperativa para o conhecimento
do local e para poder esclarecer duvidas que viessem a surgir. Assim verificou-se as
caracteristicas do marketing usado. E apontou-se, a partir das analises anteriores,

COMO 0 cooperativismo esta presente no marketing.
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3.8 Andlise e avaliacdo dos dados levantados

A cooperativa Unimed — Santa Maria possui uma assessoria de comunicacao
onde foi distribuido o questionario ao responsavel pelo marketing. Juntamente com
as respostas do questionario e a andlise das formas de divulgagdo usadas nas
cooperativas € ponderado o foco do marketing usado. As respostas dadas ao
questionario devem refletir nas formas de promocao utilizadas.

Primeiramente a Unimed Santa Maria tem a liberdade de criacdo do seu
slogan, no entanto a permanéncia dele € uma ferramenta usada para fortificar a
marca da cooperativa. A Unimed Brasil disponibiliza uma pagina na internet de
acesso restrito aos responsaveis pelo marketing das demais Unimeds espalhadas
pelo Pais. Nesta pagina existe uma série de propagandas, slogans e campanhas
pré-definidas, as quais cada cooperativa pode optar por utilizar ou nao.

A Unimed Santa Maria utiliza quando conveniente, pois existem algumas
campanhas definidas que ndo convém utilizar, como por exemplo, uma campanha
especifica de carnaval, uma vez que aqui no Rio Grande do Sul ndo ha esta
caracteristica de data comemorativa como no Rio de Janeiro.

Neste link restrito aos profissionais da area da cooperativa, observaram-se
atributos que devem ser utilizados nas campanhas publicitarias da Unimed e
caracteristicas pelas quais a marca deseja ser associada: especialista. Cooperativa,
humana e proxima.

Especialista: “somos apaixonados por cuidar de pessoas e fazemos isso com
a propriedade e o dominio técnico que nossa experiéncia e profundo conhecimento
nos deu.”

Cooperativa: "a colaboracao faz parte da nossa histéria e do nosso DNA.
Dispor-se a ajudar, incluir o outro e facilitar a comunicagdo é nosso jeito de ser.
Acreditamos que somar forgas € a melhor forma de proporcionar cuidado.”

Humana: “Estamos a servigo da saude e das vidas que cuidamos. Somos
humanos porque ouvimos as necessidades das pessoas. Enxergamos a importancia
da atencédo e da comunicacdo aberta; de estarmos presentes e sempre dispostos a
cuidar das pessoas, ajuda-las a cuidar de si mesmas, dos outros e do mundo.”

Proxima: “celebramos a proximidade na forma como lidamos com nossos

clientes, cooperados, parceiros e comunidades. Estamos presentes em todo o Brasil
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e enxergamos esta capilaridade como a razdo que nos possibilita entender e atender
verdadeiramente as necessidades locais.”

Neste contexto, o marketing e seus atributos tém uma importancia
fundamental para o sucesso da cooperativa em um ambiente competitivo. Rapidas
mudancas podem facilmente tornar obsoletos os principios, de forma bastante
simples e concisa, o coracdo do marketing da empresa que nada mais € do que sua
estratégia e seu plano de acao para atingir seus resultados.

Quando a cooperativa Unimed SM decide criar um slogan especifico para a
regido os profissionais de comunicacdo e marketing da cooperativa se reanem, e
juntamente com a agéncia ART/MEIO fazem a criagdo. Um exemplo recente é o
slogan “Plano de Saude em Santa Maria sé tem Un. E vocé sabe qual é.”

A cada nova equipe de médicos associados eles devem ser conscientizados
da sua responsabilidade social junto ao usuério ja que participam diretamente do
convivio com as pessoas, por isso devem participar de um dia de cursos para
esclarecimentos, Muitos chegam a Unimed sem saber que se trata de uma
organizacao cooperativa. Neste curso sdo discutidos aspectos do cooperativismo,
beneficios de ser sécio da Unimed SM, capacitando inicialmente os novos sécios.

O potencial de divulgacdo desta organizacdo € consideravel, pois utiliza
diversos meios de comunicacdo para divulgacdo como: comerciais na televisao,
radio, jornal, informativos e a revista viver Unimed.

A cooperativa utiliza de um informativo mensal chamado de “trocando ideias”
especifico para os associados da Unimed Santa Maria. Neste informativo h& frases
como “A Unimed é sua, cooperado!” a fim de, ndo somente informar as novidades e
nameros, mas também incentivar o meédico.

A Revista “Viver Unimed” é outro meio de divulgacdo da cooperativa,
especifico de Santa Maria. Esta revista € distribuida, para associados e clientes, no
entanto a principal énfase dela é a prevencéo e dicas de saude aos clientes. Quando
se fala em divulgacdo de cooperativa pela revista, € quase nula, deixando de
explorar esta ferramenta como um recurso a mais.

Outro material de divulgacdo da cooperativa € o seu site. Como podemos
observar na figura 1, este slogan encontra-se na pagina da Unimed SM e valoriza
sua identidade por meio da comunicacao que ela faz com todo o publico que acessa
esta pagina, carregando a marca do proprio cooperativismo, o que diferencia

significativamente das empresas mercantis.
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EMVEZ DE EMPRESA. COOPERATIVA.
EM VEZ DE EXECUTIVOS. MEDICOS.

EMVEZ DE UM PLANO QUALQUER. UNIMED.

Figura 1 — slogan utilizado no site da Unimed SM
Fonte : http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=57422&cd_secao=57405

Em um estudo anual realizado pela Revista Sele¢cbes em parceria com
o Ibope Inteligéncia que afere a confianca dos brasileiros em marcas, instituicoes,
profissdes e personalidades. A pesquisa, que, a cada ano, cresce em relevancia no
mercado, foi feita via web com leitores de todo o Brasil, em uma amostra de 1.500
guestionarios. Nela a Unimed mantém lideranca absoluta ha 13 anos, com grande
distancia do segundo lugar em todas as regides do Pais, provando a poténcia da
sua marca e influéncia.

Como podemos observar na figura 2 o slogan da cooperativa Unimed “Plano
de Saude em Santa Maria s6 tem Un. E vocé sabe qual é.”, este slogan foi usado
em outdoors, radio e na televisdo e criado especialmente para Santa Maria, como
forma de diferenciar os novos planos de saude da cidade pelo tradicional da
Unimed. No entanto, esta estratégia visa fortalecer a sua imagem no mercado, sem

fazer referéncias a marca cooperativa.
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Voce sabe qual ¢,

Figura 2 — Outdoor Externo em Santa Maria

A prépria marca da Unimed representa os pinheiros simbolo do
cooperativismo, conforme figura 3, no entanto este significado necessita um
conhecimento mais especifico, pois é necessario saber que o0s pinheiros
representam um simbolo do cooperativismo e que este desenho representa os

pinheiros. Assim o fato de existir um significado n&o faz existir um entendimento.

Figura 3 — Logotipo da Unimed

A chave do éxito em marketing é encontrar uma forma eficiente de fixar uma
palavra na mente do cliente potencial. A lei do enfoque sugere que o
marketing € como um vidro de aumento — usa-o para enfocar suas
mensagens até que “o queima” na mente do cliente potencial, vinculando-o
a seu produto com uma sé palavra o conceito. Se o consegue, o cliente
potencial pensard em seu produto ou servi¢co cada vez que a escute.

(RIES e TROUT, 1993),
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Ou seja, se fosse utilizado, por exemplo, a palavra “Cooperativa Unimed”, ndo
s6 em propagandas de TV e radio, mas também panfletos, outdoors o
cooperativismo seria muito mais difundido e valorizado. Uma vez que o cliente que
utiliza os servicos da Unimed ira ter uma percepcado de cooperativismo e 0 mais
importante, sabera que esta organiza¢do é uma cooperativa.

Segundo Nunes e Haigh (2002) em um mundo globalizado, onde se fala muito
em responsabilidade social, cultural, ambiental, o consumidor deposita na marca
seus anseios de adquirir um produto ou servigco que traga algo a mais. Uma forma
de se conseguir esta divulgacdo € na marca do produto. Diferencid-lo dos outros
produtos pelo seu principal diferencial: ndo ser uma empresa capitalista, mas sim
uma cooperativa que visa o econdmico juntamente com o social, fazendo com que
as pessoas se desenvolvam por meio do desenvolvimento de outras pessoas.

A marca é a personalidade, formada ndo s6 pela sua aparéncia fisica, mas
também por componentes histéricos, emocionais, e de carater, cuja soma
faz com que seja Unica. A marca pode expressar praticamente qualquer tipo
de entidade comercial, seja ela uma empresa, seus produtos ou servi¢cos ou

0 ambiente fisico no qual os produtos/ servicos sdo apresentados.
(MARQUES, 2001, p. 52)

Desta forma, a marca deve sobressair o produto/servico e pode destacar 0s
componentes singulares de uma cooperativa, fazendo isto esclarecemos que o
produto tem um procedimento diferente da empresa capitalista. O conhecimento é
um recurso fundamental e domina-lo pode ser sindnimo de sucesso. O produto ou

servico adquirido da cooperativa tem objetivos sociais, hdo podendo deixar de lado o

seu grande capital, que néo é financeiro, mas sim humano: o associado.



CONSIDERACOES FINAIS

A cooperativa Unimed tem se mostrado solida nestes seus 46 anos,
comprometida e preocupada com seus clientes. Sempre procurar desenvolver um
trabalho com responsabilidade e compromisso com a populagéo, caso contrario, ndo
se desenvolve um vinculo de confianga com o cliente (KOTLER, 2000). E justamente
iSSO que o cooperativismo quer trazer para o mundo, fazendo com que pessoas se
desenvolvam por meio do desenvolvimento de outras pessoas. Desta maneira a
proposta deste estudo se explica, € necessario fazer com que as pessoas saibam
disso, relacionando a marca do cooperativismo a todos os seus valores.

Assim observou-se neste estudo que a principal estratégia da cooperativa
Unimed SM é a interligacdo de um plano de saude que vise a prevencdo, € nao
remeta a doencas. Incentivando o cuidado diario e a melhor forma de se manter
saudavel tornando mais agradavel a ideia de plano de saude. Esta estratégia de
prevencdo € exemplificada em um slogan utilizado nacionalmente criado pela
Unimed Brasil “o primeiro plano de saude ¢é viver o segundo é Unimed.”, slogan este
gue foi merecedor de prémios de marketing. Além disso, por ser uma cooperativa
de saude tradicional na cidade, ela utiliza este diferencial para promover-se perante
as novas.

Logo, a marca do cooperativismo € explorada em algumas propagandas feitas
pela Unimed SM, como por exemplo, no informativo dos associados e no seu site. J&
nos comerciais de televisdo e radio, feitos recentemente, existe em déficit de
propaganda exclusiva de cooperativismo, deixando de mostrar a sociedade que a
organizacao € uma cooperativa.

Consequentemente, inexistem na promogao 0S principios cooperativistas,
logomarca e incentivo para os clientes e associados a preferirem produtos e servigos
de instituicbes cooperativas. Grande parte desta falta de incentivo é pelo associado
dever ser formado em medicina, limitando grande parte do publico, que como cliente
da Unimed néo é associado.

A propaganda é necessaria porque tem a capacidade de informar um grande

niamero de clientes ao mesmo tempo. E importante também, pois ajuda o
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consumidor a criar ou aumentar a percepcao dos atributos e dos pontos fortes de ser
uma cooperativa.

A cooperativa nasce a partir de necessidades de pessoas, ho caso da
Unimed, caréncia ou falta de atendimento médico. Esta necessidade fez pessoas se
unirem com um objetivo de melhorar a situagdo. De acordo com a
OCERGS/SESCOOP/RS (2001) o cooperativismo é um movimento de ambito
internacional, que tem o objetivo de libertar o homem do individualismo, ajuda a
construir uma sociedade mais justa e livre. A proposta do cooperativismo pode sim
construir um diferencial competitivo muito forte, mostrando a associados, clientes e a
sociedade o que é uma cooperativa, seus objetivos e finalidades.

Portanto neste trabalho pode-se investigar o porqué do cooperativismo ser tao
significativo e a0 mesmo tempo tdo pouco notdrio, alcancando os objetivos iniciais
deste estudo. O marketing e principalmente a propaganda sdo muito utilizados, no
entanto utilizam-se estratégias de mercado que ndo se focam no cooperativismo.
Deixando de esclarecer que a organizacdo € cooperativa, seus diferenciais,
beneficios e principios.

Desta forma recomenda-se uma promoc¢do mais especifica que possa
agregar mais valor ao cooperativismo. Utilizando-se na prépria marca, em
propagandas, slogans e no marketing em geral a palavra “cooperativa”, juntamente
com seus diferenciais fazendo com que a sociedade tenha o cooperativismo mais
incorporado na sua cultura. Quanto as recomendacdes para futuros trabalhos, pode-
se, a partir da analise do processo e dos resultados deste estudo, sugerir entrevistas
em outras Unimeds e inclusive na Unimed Brasil a fim do questionario ser entregue

e respondido por mais pessoas do ramo de marketing.
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