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RESUMO

O tema sustentabilidade vem ganhando cada vez mais espago no cenario mundial. Com
isso. estratégias mercadologicas como o marketing verde estdo sendo muito utilizadas pelas
organizagdes como ferramentas para agregar valor a marca das empresas. Assim. o referente
estudo pretende verificar como a Unimed Varginha utilizou o Projeto Amigos do Meio
Ambiente para fortalecer a sua marca. Para tanto. foram determinados dois objetivos
especificos, sendo o primeiro analisar quais as ferramentas utilizadas e o segundo quais os
ganhos de imagem conquistados com o projeto. O trabalho foi realizado através de um estudo
real de caso. onde as principais conclusdes sobre o primeiro objetivo especifico foram utilizar
o marketing ambiental como espinha dorsal do projeto e também a criagao do super-heroi Dr.
Plancta para gerar uma esfera mais lidica e interessante para as criangas, publico alvo da agdo.
As principais conclusdes sobre o segundo objetivo especifico foram 9.600 pessoas
conhecedoras do projeto, a publicagdo gratuita da matéria no Jornal Gazeta de Varginha ¢ no
Jornal Correio do Sul. além da cobertura televisiva da TV Princesa. gerando bastante

=

visibilidade para a marca Unimed Varginha.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Projeto. Marketing ambiental. Pablico infantil.



ABSTRACT

The sustainability theme has been gaining more and more space on the world stage.
With this, marketing strategies such as green marketing are being widely used hy
organizations as tools to add value to the brand of companies. Thus, the referent study
intends 10 verify how Unimed Varginha used the Friends of the Environment Project to
strengthen its brand. In order to do so, two specific objectives were determined, the first being
10 analyze the tools used and the second the image gains achieved with the project. The work
was carried out through a real case studv where the main conclusions about the first specific
objective were to use environmental marketing as the backbone of the project and also the
creation of the superhero Dr. Planeta to generate a more playful and interesting sphere for
children, the target audience for the action. The main conclusions about the second specific
ohjective were 9,600 people familiar with the project, the free publication of the article in the
Jornal Gazeta de Varginha and Correio do Sul Newspapers. as well as TV coverage of TV

Princesa, generating a lot of visibility for the brand Unimed Varginha.

Keywords: Sustainabiliny. Project. Environmental marketing. Children's public.



SUMARIO

1 INTRODUGAO .ouureuneasearonssssssssssssserssessssssssssssssssssssassssassiasssssssssssssssnsssssssssssssssssssassisses 08
2 REFERENCIAL TEORICO .icecusisioosansussssesninsssessssessassasasnsossasasnsasssescasssssassssssssssisssissss 09
2.1 MATKEHNE creverscrnussasesssnesennisessessssssssnssssnsassssssssssasssssssssassssssssssnsssssssssssntssstsssssnsassssssss 09
21T OTTEEM c1itirieseseeenersieeses s bbbt b bbb bbb bbb 09
2.1.2 Mix de marketing (4 P’S) .c.ccvciiiiniiniiissinisssssse s 10
2.1.3 EvOlugo do MAarkeling ....c.eeveersrinriueimeseienesie it 11
2.2 Marketing AMDBIENTAl oovereioiieissisiiss s 12
R T 05 T 1 O O PP PP PP ST TS PP PP ST N RI 12
2.2.2 O Marketing Ambiental como estratégia empresarial ..., 13
3 METODOLOGIA :iiivsvisissncssussisoscisassassissvissnssuosssisssusassassrprsnasosossinsisissassassssusasssscsssessanon 16
4 ANALISE E DISCUSSAQ «..oververeesssssssassmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 17
4.1 HiStOria da UnIMEd ......cocceveeeensaisssssssssssasisssssssassassassasssassssssssasssasssssossansssnssssnssssassssssse 17
4.2 Planejamento do projeto Amigos do Meio AmDIente ..o ciieiscnenisinsnncicncn: 18
4.3 Projeto Amigos do Meio AMDIENte .. 20
4.4 Resultados do Projeto Amigos do Mcio Ambiente ..., 21
5 CONSIDERACOES FINAILS ...ccouiiimiienissnssssssmssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssassssens 23
REFEREINCTAS: coiisissssmsossssnsasssssisnioas sossis s ssss oy s avesn s aves s usssessoes isvassess 24
ANEXOS coieorieiiistreneensesstisssssnssssesssssassssssssssssassessssssesstsesssssassenssessstssaessassssssssssassssssssssassses 26

Grupo Educacional UNIS



1 INTRODUCAO

O marketing sustentavel, as questdes relacionadas ao consumo ecologico. ao baixo
impacto ambiental, a produgdo limpa e reciclagem vem sendo temas atuais ¢ altamente
relevantes. presentes em diversas discussdes no ambito mundial por se tratarem de tematicas
preocupantes ¢ essenciais para a condigio da vida humana no futuro.

A forca dos orgdos ambientais ¢ a propria midia em geral influenciam o consumidor
para um pensamento ecologico, exigindo das organizagdes uma adequagdo das suas
estratégias. produtos e acima de tudo. do compromisso com a vertente ambiental. Para as
empresas, adaptar-se a esta nova exigéncia ndo se trata mais de escolha, pois pode garantir a
sua sobrevivéncia no cenario mercadoldgico. Essa nova postura organizacional conquista a
simpatia dos consumidores. facilitando assim. a aproximagio. admirac¢do e fidelizagao de
clientes.

Neste contexto. em 2014, a Unimed Varginha escolheu o tema marketing sustentavel
para ancorar 0 projeto Amigos do Meio Ambiente, que tinha como objetivo levar a marca
Unimed para o pablico infantil do 17 ao 5° ano de oito escolas do municipio de Varginha ¢
apostou na criagdo do Dr. Planeta. um super-heroi caracterizado. responsavel por apresentar o
projeto através de uma esfera mais fantasiosa e atrativa para os infantes.

Portanto. o presente trabalho tem como objetivo geral verificar como a Unimed
Varginha utilizou um projeto ambiental para fortalecer a sua marca ¢ como objetivos
especificos. abordar quais as ferramentas utilizadas ¢ quais os ganhos de imagem
conquistados com o projeto.

Estruturalmente o trabalho ¢ formado além desta introdugdo por um referencial teorico
englobando os temas Marketing e Marketing Ambiental, uma metodologia através de um
estudo de caso real. uma anilise e discussido onde sera abordado a historia da Unimed, o
planejamento do Projeto Amigos do Meio Ambiente ¢ o seu funcionamento como agio
estratégica, os resultados obtidos com a sua implantagdo. uma conclusio que expoc os
objetivos gerais e especificos justapostos aos resultados, além dos anexos que se resumem no
termo de participagido e autorizagdo do uso de imagem ¢ a revista do projeto, além das duas

materias nos jornais que comprovam a veracidade das informagdes mencionadas.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing
2.1.1 Origem

Mensurar exatamente quando foi o surgimento do marketing ¢ na realidade impossivel,
visto que sua pratica ja se encontrava nas primeiras formas de comercializagio existentes
através das antigas civilizagdes. e ¢ claro, de maneira nio tdo bem definida, mas semelhante.

Para Richers (2000). os primeiros estudos a respeito desta tematica se originaram nos
estados norte-americanos apos a Il Guerra Mundial, periodo onde os consumidores passaram
a exigir mais qualidade, conforto e satisfagio dos produtos e servigos oferecidos pelo mercado.
Com isso as organizagdes perceberam a importancia de conhecer melhor o seu cliente ¢
entender suas reais necessidades.

Consequentemente, no inicio da década de 50. as universidades norte-americanas
abriram espago no curso de Business Administration para estudar o mercado através de
pesquisas. Essa nova darea do conhecimento foi denominada Marketing Studies,
posteriormente chamada de marketing devido a maior abrangéncia de significados. que
compreendia ndo so o estudo do mercado em geral como proposto pela primeira nomenclatura.,
mas também dos concorrentes. analises estratégicas, fatores de macro ¢ micro ambiente.
agregacdo de valores. precificagio entre outros.

Se engana quem acredita que o marketing tem apenas o objetivo de vender produtos
ou servi¢os. ele ¢ uma ciéncia propriamente dita. analitica e estratégica de pesquisa
mercadologica. Assim afirma Kotler:

Marketing ¢ uma ciéncia ¢ a arte de explorar, criar e proporcionar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O marketing
identifica necessidades ¢ desejos insatisfeitos. Ele define, mede ¢ quantifica o
tamanho do mercado identificado e o seu potencial de lucro. Identifica com precisio
quais segmentos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de projetar e
promover os produtos e servigos adequados. (2005, p. 13).
I importante ressaltar que identificar a real necessidade do consumidor tem um alto
nivel de complexibilidade, exigindo um empenho bastante aplicado dos profissionais de
marketing, como ¢ destacado por Cobra:

Para satisfazer as necessidades dos consumidores, € preciso que os produtos ou
servigos a serem ofertados tenham boa qualidade, que as caracteristicas atendam aos
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gostos dos consumidores, com boas agdes de modelos ¢ estilos, com nome atraente
de marca. acondicionados em embalagens sedutoras, em variados tamanhos de
produtos, com servigos ¢ quantias aos usudrios que proporcionem adequados
retornos financeiros a organizagdo. (1992, p. 43).

Sabe-se que o marketing ndo se resume em um processo individual. ele ¢ um conjunto
de estratégias ¢ ferramentas que norteiam a empresa a tomar decisoes, desenhar e alcangar
seus objetivos organizacionais. Neste sentido. ¢ definido que:

O marketing ¢ uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criagcdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes. bem como a
administragdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagio ¢
seu publico interessado. (KELLER: KOTLER, 2013, p. 4).

Contudo, compreende-se que a vertente central do marketing € justamente o processo
de troca ou beneficio matuo gerado. onde hé ganhos tanto para a organizagdo quanto para o
consumidor. tornando verdadeira a afirmagao simplificada e resumida de Richers (2000) que

observa o marketing como um meio de entender ¢ atender o mercado.

2.1.2 Mix de marketing (4 P°S)

O mix de marketing ou também denominado composto de marketing ¢ um conceito
criado pelo professor Jerome McCarthy que representa os quatro clementos basicos dessa
ciéneia: sio eles: product, price, place, promotion e respectivamente: produto. preco. praga e
promogdao. Para Kotler (2003, p. 151) o composto de marketing se define pelo “conjunto de
ferramentas a disposi¢do da geréncia para influenciar as vendas.™ Ja Churchill Jr ¢ Peter (2005.
p. 20) descrevem que o composto de marketing “¢ uma combinagdo de ferramentas
estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcangar os objetivos da organizagdo.”

Assim os 4 P'S sido pontos que precisam estar em equilibrio, pois tratam-se de pilares
basicos no plano estratégico. na qual as organizagdes podem altera-los a curto e a médio prazo
por serem fatores de micro ambiente. O produto, por exemplo, pode ser modificado na
embalagem, contetdo, forma. tamanho, cor. atributos tangiveis ¢ intangiveis. O prego pode
ser fixo. varidvel. a prazo. a vista, em dinheiro, cheque ou cartdo. A praca, na forma de
logistica (recebimento. armazenamento e distribuigdo). loja fisica ou online. E finalmente a

promogao. na forma de se ofertar. nas estratégias e canais de divulgagao.

Grupo Educacional UNIS
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2.1.3 Evolugdo do marketing

Assim como toda ciéncia. os estudos a respeito do marketing evoluiram continuamente.
Muitos séculos se passaram desde as primeiras praticas comerciais baseadas em trocas. at¢ os
dias atuais onde diversas organizagdes trabalham com um planejamento bem elaborado.
estruturado e definido de marketing. Ao longo desse tempo. diversas fases marcaram o
pensamento mercadologico. conforme afirmagao de Kotler:

Na verdade, os conceitos de marketing evoluiram do foco na gestao do produto nas
décadas de 1950 ¢ 1960 para o foco na gestdo do cliente nas décadas de 1970 e 1980,
Em seguida, evoluiram ainda mais ¢ acrescentaram a disciplina de gestdo da marca
nas décadas de 1990 e 2000. A continua adaptagdo dos conceitos de marketing a
diferentes épocas da vida humana ¢ o que o torna tdo interessante. (2010, p, 39).

Se comparado a outras areas do conhecimento, o marketing ¢ um estudo novo. que
adquiriu mais visibilidade apos a Revolugdo Industrial. Apesar disso. ele ja passou por trés
eras: Marketing 1.0, Marketing 2.0 ¢ Marketing 3.0.

O marketing 1.0 direciona o foco centrado no produto, onde o objetivo era a venda
para o mercado de massa ¢ a finalidade era a padronizagdo para redugdo dos custos ¢ o lucro
em escalas, predominando a propaganda na sua forma vertical. sem a troca de informagoes.
Uma frase de Henry Ford citada por Kotler (2010, p. 16) resume bem esta era: “o carro pode
ser de qualquer cor, desde que seja preto.”

O marketing 2.0 nasceu na era da informagdo. onde o acesso as marcas. pregos e
opedes se estreitaram ¢ a comparagdo ficou mais acessivel. Com isso, [oi necessario que as
organizagoes segmentassem melhor o seu publico, conquistando-o através de um produto de
boa qualidade. uma propaganda diferente ou um prego diferenciado, mudando o foco do
produto para o consumidor.

Ja o marketing 3.0 ¢ a era mais recente, onde o foco ¢ o consumidor, com coragiio,
mente ¢ espirito, através de valores emocionais ¢ espirituais, na qual todas as estratégias ¢
estorgos orientam para fazer um mundo melhor. (KOTLER, 2010).

I'ssa era ¢ conhecida como a era do marketing focada nos valores. Esse conceito ¢
influenciado por trés forgas: a era da participagdo, onde os consumidores niio sio passivos em
relagdo ao marketing, eles também criam informagio e contetdo. tornando ser ativo no
processo gragas ao crescimento das midias sociais e a tecnologia que permitiu a interagio ¢
conexdo dos usudrios. A segunda era ¢ a do paradoxo da globaliza¢do. na qual cidadios se

sentem pressionados a serem globais além de locais. Ja a terceira, ¢ a era da sociedade criativa.
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onde as mentes acreditam na auto realizagdo.

Vale ressaltar que as organizagoes adeptas ao marketing 3.0 devem atentar-se aos
problemas comunitdrios, questoes sociais, econdmicas ¢ ambientais, assim podem  se
aproveitar das ramificagdes do marketing e suas inumeras possibilidades para bascar suas

estratégias e agdes mercadologicas. utilizando por exemplo o marketing ambiental.
2.2 Marketing Ambiental
2.2.1 Origem

O marketing ambiental, também denominado de marketing verde. ecoldgico ou
sustentavel, ¢ uma ramificagdo do marketing ligado a sua terceira era evolutiva, pois envolve
estratcgias baseadas em beneficios ¢ preocupagoes com o meio ambiente como definido na
sua propria nomenclatura. Neste sentido, complementa Dias:

A sustentabilidade do marketing significa que toda a sua organizagao esta voltada
para a diminui¢do dos impactos negativos sobre 0s ecossistemas e. a0 mesmo tempo,
que continua atendendo as necessidades dos consumidores. fornecendo-lhes os
produtos que os beneficiam ¢ a sociedade como um todo. (2007, p. 19).

E ¢ a partir do inicio da década de 60, quando manifestagoes de alerta ambiental
comegaram a surgir com frequéncia cada vez maior. que o desenvolvimento do Marketing
Ecologico pode ser rastreado.™ (VAZ, 2003. p. 341).

Tais manifestagoes se intensificaram apos algumas catastrofes provocadas pela falha
humana. como por exemplo: a desertificagdo do Mar de Aral pela remogdo de dgua para
irrigar as queimadas na Amazonia, o vazamento de petroleo na area litoranea do Alaska e do
Golto Pérsico. a ocorréncia de chuvas acidas sobre os EUA ¢ o Canadd ¢ a tragédia de
Chernobyl. com a explosio de um reator nuclear que atingiu a Europa. (VAZ. 2003).

“Greenpeace. Rain Forest e muitas outras entidades de defesa ambiental sio o ntcleo
articulador da fase inaugural do Marketing Fcologico.™ (VAZ. 2003, p. 343). Estes agentes
ambientais, além de articularem a inauguracio do marketing ecologico, agiam como
formadores de opinido para o consumidor, adquirindo cada vez mais adeptos e defensores da
causa “verde”, obrigando as organizag¢des a se adaptarem a esta nova forma de pensamento.
assim destacado por Vaz que afirma que: “com as pressoes dos grupos ambientais, a ecologia

comegou a entrar nos programas institucionais das empresas. como mecanismo de ajuste
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ideologico para ndo perder a preferéncia dos consumidores.™ (2003, p. 343).
2.2.2 O Marketing Ambiental como estrat¢gia empresarial

A mudanga de postura e interesse dos consumidores a respeito das questdes ecoldgicas
influenciaram diretamente as empresas ¢ profissionais de marketing para um processo de
adaptagio das suas estratégias. Mudangas na composi¢iio dos produtos, rotulos, embalagens e
até nas propagandas foram necessarias. Nesse sentido. Voltolini afirma que "o Marketing
Verde €. em esséncia, um ajuste das estratégias mercadologicas de empresas as exigéncias de
um novo tempo no qual consumidores desejam. mais do que produtos, compromissos firmes.
(2006. p. 368), at¢ porque “nesta nova era de marketing, os produtos passam a ser avaliados
nao apenas com base em desempenho ou prego, mas na responsabilidade social dos
fabricantes.” (OTTMAN, 1994, p. 8).

[isse  progresso ecologico condicionou vertentes desencadeantes no  cendrio
mercadologico dos negdceios. O que antes era uma simples forma de se adaptar as novas
exigencias passou a ser considerada uma grande oportunidade de se obter lucro. Assim
destacado por Vaz:

Aos poucos, a preocupagdo institucional ampliou-se para a concepgio da ecologia
como oportunidade de negocios. A reciclagem de objetos ¢ materiais deixou de ser
uma estratégia de reforgo de imagem das empresas, para tornar-se uma atividade
economica lucrativa. (2003, p. 347).

O aumento pela busca dos seus produtos e servigos ndo ¢ a Gnica vantagem das
empresas que vinculam sua marca ao marketing sustentavel, as mesmas também vém sendo
alvo crescente de investimentos e apostas. Assim abordado por Camasmie:

A “pesquisa sobre responsabilidade social corporativa®, produzida pela Nielsen ¢
enviada com exclusividade a Epoca Negocios, apontou que 74% dos brasileiros
estdo dispostos a comprar produtos de empresas com programas sustentaveis. |...|
As empresas mais sustentaveis também sdo escolhidas para fazer investimentos ¢
negocios — 70% dos investidores brasileiros preferem confiar suas apostas a
companhias que se preocupam com a sustentabilidade. (2012, p. 1).

As eslalisticas comprovam a crescente preocupagio dos consumidores para com o
futuro ambiental. ¢ ¢ de extrema necessidade para as empresas vincularem a sua marca para
este direcionamento. Ndo se adaptar as novas tendéncias e exigéncias de mercado pode

determinar o fracasso da organizagio, até porque, segundo Dias:
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Esse novo consumidor manifesta suas preocupagdes ambientais no  seu
comportamento de compra, buscando produtos que considera que causam menos
impactos negativos ao meio ambiente: e valorizando aqueles que sao produzidos por
empresas ambientalmente responsaveis. (2007, p. 32).

Portanto. ndo ¢ sé a nivel ideologico que o consumidor esta envolvido com o
marketing ambiental. em suma, suas preocupagoes viio muito além, ou seja, no processo de
compra em si ¢ nos diferentes papéis que ele pode exercer, aumentando ainda mais a
responsabilidade das empresas para ancorar a sua marca a verlentes sustentaveis. Assim
afirma Tavares e Ferreira:

A inser¢do do argumento ecoldgico nas campanhas de comunicagdo de marketing
nem sempre atende as necessidades eco responsaveis inerentes a contemporancidade.
A principal razdo para tal mudanga de paradigma ¢ o fato de o mercado de consumo
estar cada dia mais informado e exigente. Nesse contexto, o planejamento do
negacio se faz inevitavel para sobreviver em meio a concorréncia. Ser *verde” deixa
de fazer parte da filantropia para se tornar, em muitos casos, a principal estratégia de
posicionamento das corporagdes. (2012, p. 25).

Outro ponto importante para o marketing ambiental estar presente entre as prioridades
do consumidor e consequentemente nos planejamentos estratégicos corporativos ¢ a midia,
devido a sua forga ¢ potencial de alcance na vida dos brasileiros, através da televisio. jornais,

internet, enfim. todas as suas formas de penetragdo. Assim enfatizado por Corréa:

Nio € de hoje que vemos e sabemos da forga que a midia possui, e isso fica mais
nitido quando por meio de toda essa forga ela passa a inculcar nas pessoas uma ideia
ou mesmo um ponto de vista ja formado sobre determinado assunto. E note que
quando fazemos referéncia a midia, estamos na verdade nos referindo a todas as suas
formas de veiculagdo. scja ela falada, escrita, televisada ¢ até aquela feita pelos

meios virtuais ¢ outros meios que sejam possiveis. (2012, p. 1).
Um fato relevante ¢ que esse alcance da midia aumenta a responsabilidade do papel
dos consumidores, devido ao fato de acarretar uma elevag¢io do nivel de consciéneia e
sensibilidade para as questdes de cultura e educagao ambiental. Assim. pode-se notar que. ¢
crescente 0 numero de criangas sendo educadas sob fortes pilares de educagio socio-
ecologica: e at¢ mesmo os adultos. com opinides pré-estabelecidas, estio revendo seus
conceitos ¢ formas de agir e pensar diante desse novo contexto. Conforme afirma Ottman

(1994), agir frente as questdes ambientais tornou-se uma prioridade de todos. Assim

concluido por Dias:

Deve-se realgar o papel desempenhado pelas novas geragdes, que receberam um
volume de informagdo ambiental sem precedentes nos tltimos anos (final do século
XX e inicio deste), o que torna as criangas ¢ adolescentes participantes ativos de
causas ambientais. possuindo uma consciéncia da necessidade da preservagio do



ambiente natural bastante superior a de seus pais ou avos. A educagio ambiental,
tornando-se obrigatéria em muitos casos, vem consolidando essa participagdo
infantil e juvenil. Esses jovens, com argumentos bem fundamentados, fruto de maior
informagdo recebida, influenciam seu nicleo familiar, ampliando os processos de
coleta seletiva de lixo e comportamentos e atitudes favoraveis ao meio ambiente
[...]. (DIAS, 2007, p. 14).

Um exemplo de atrelamento do marketing ambiental como base principal de uma
estratégia de comunicagdo corporativa, pode ser uma operadora de planos de saude.
planejando e executando um projeto de reciclagem junto ao publico infantil com o objetivo de

fortalecer a sua marca. O qual ¢ o estudo critico deste trabalho.
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3 METODOLOGIA

Segundo Trivifos (1987. p. 133. grifo do autor). o Estudo de Caso "¢ uma categoria de
pesquisa cujo objeto ¢ uma unidade que se analisa profundamente”. Esta unidade deve ser
parte de um todo e ter realce. isto €. ser significativa e por isso permitir fundamentar um
julgamento ou propor uma intervengio. O autor considera ainda que o Estudo de Caso orienta
a reflexdo sobre uma cena, evento ou situagdo. produzindo uma andlise critica que leva o
pesquisador a tomada de decisdes e/ou a proposi¢iio de agoes transformadoras. Conforme o
autor, 0 Estudo de Caso caracteriza-se por sua natureza, uma vez que pode ter por objeto
determinada comunidade. ou a historia de vida de uma pessoa ou um processo terapéutico.
Caracteriza-se também por sua abrangéncia. dado que a complexidade do estudo esta
determinada pelo referencial tedrico que orienta o pesquisador. Ressalta, ainda. que a situagio
a ser estudada ndo pode ser isolada do seu contexto. pois o Estudo de Caso deve ser realizado
com vistas a promover uma andlise do contexto e dos processos envolvidos no fenémeno em
estudo, considerando-se que o interesse do pesquisador deve ser com respeito a relagdo
fendomeno-contexto.

Portanto a metodologia utilizada para a apresentagio deste trabalho foi o estudo de
caso. porque explora um caso da vida real. unico. exclusivo e atual, permitindo formular
hipoteses. explicar varidveis causais e consequenciais de determinados fendmenos em
situagdes aplicadas a diversas dreas do conhecimento. possibilitando aprender a situagdo em
sua totalidade, do planejamento a implantagao da agiio estratégica, utilizando multiplas fontes

de evidéncias, com triangulagdo entre diferentes fontes para demonstragio dos resultados.

Grupo Educacional UNIS
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4 ANALISE E DISCUSSAO

4.1 Histéria da Unimed

As empresas exercem um papel muito importante no desenvolvimento do pais ¢ da
sociedade em diversos aspectos da economia. como geragdo de empregos. pagamento de
impostos, como nos que se relacionam ao desenvolvimento social e aos cuidados com o meio
ambiente. que sdo alguns dos problemas da sociedade. Iissa responsabilidade das empresas e a
competitividade do mercado exigiram uma reconfiguragdo das estratégias mercadologicas.
tornando um erro a ndo adequagao das mesmas.

Segundo o site oficial da Unimed, a organizagdo foi criada para atuar de forma
institucional. Fundada em 1975, a Confederagiao Nacional das Cooperativas Médicas —
Unimed do Brasil tem como missdo integrar o Sistema Unimed em todo o pais, fortalecendo
0s principios cooperativistas e valorizando o trabalho médico, onde sua visio ¢ ser referéncia
em saude ¢ os valores sio a cooperagio, élica, transparéncia, compromisso com a vida.
exceléncia, inovagdo. comprometimento com cooperados, colaboradores, clientes, sociedade e

a sustentabilidade.

A Unimed € o maior sistema cooperativista de trabalho médico do mundo e orgulha-
se de ser brasileira e também por possuir a maior rede de assisténcia médica do
Brasil, presente em 84% do territério nacional com o auxilio de 349 cooperativas
singulares, prestando assisténcia para mais de 19 milhdes de beneficiarios em todo o
pais. [...]. Além de deter 31°% do mercado nacional, a mesma possui lembranga
cativa na mente dos brasileiros. De acordo com uma pesquisa nacional do [nstituto
Datafolha de 2013, a Unimed ¢ pelo 23° ano consecutivo a marca Top of Mind
quando o assunto € plano de saide. Outro destaque ¢ o prémio plano de saide que os
brasileiros mais confiam, recebido pela 147 vez consecutiva, na pesquisa marcas de
confianga. (UNIMED, 2016, p. 1).

Dentre inimeros  fundamentos defendidos ¢ “ancorados™ pela Unimed. esta a
preocupacdo com a linha de sustentabilidade, sendo um dos principios que a instituicio
concentra de forma bastante acentuada os seus esforgos, procurando desenvolver projetos
atraves de parcerias que contribuam para uma sociedade mais justa. ética e comprometida
com o desenvolvimento sustentavel.

lodas as singulares da Unimed seguem padrdes e referéncias indicadas pela Unimed
do Brasil. A exceléncia na padronizagio e nos critérios pré estabelecidos intitulam as
singulares, classificam e as graduam através de um selo composto por 4 categorias: diamante,

ouro, prata ¢ bronze.
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A Unimed Varginha, empresa na qual trabalho ha 2 anos e meio. detém o selo de
categoria ouro. Alguns dos projetos colaboradores para tal conquista foram: a criagdo do
Bebémed no ano de 1999, projeto que visa orientar as gestantes: Amiga do Peito (prevengio
ao cancer de mama): Saude nas Empresas (palestras incluidas na SIPATs): Eco Vida (agdes
de responsabilidade ambiental e consumo consciente): Dia de Cooperar: parceria com o
PROERD — Programa Educacional de Resisténcia as Drogas e a Violéncia: apoio ao Curso
para Formagdo de Cuidadores de Idosos e o Projeto Amigos do Meio Ambiente. na qual

participei no ano de 2014, que ressalto, como personagem principal (Dr. Planeta).
4.2 Planejamento do projeto Amigos do Meio Ambiente

Todos os elementos que complementaram o projeto Amigos do Meio Ambiente foram
cuidadosamente escolhidos para a melhor obtengio possivel dos resultados ¢ metas descritas
no planejamento, levando em conta o publico-alvo e suas particularidades. A importincia na
selegao dos signos, gestos, sons e a imagem visual. Neste sentido, ¢ afirmado que:

A linguagem verbal possui alto grau de convencionalidade. O significado das ideias
verbais ¢ estabelecido através de codigos fixados ao longo de varios séculos, como
resultado de sélido processo historico. Em fungdo disso. o signo verbal possui uma
objetividade referencial que lhe confere o dominio no campo das ideias. Essas,
entretanto, ndo se restringem as letras. O seu universo ¢ bem mais amplo. (VAZ.
2003, p.41).

O dominio do convencimento esta ligado diretamente aos signos. incluindo os gestos.
posturas ¢ expressoes faciais como complementa Vaz (2003, p. 41). “Os movimentos
corporais. por exemplo, também sdo portadores de ideias. Pesquisas de comunicagio nio-
verbal tém demonstrado que gestos. posturas, expressoes faciais e corporais representam mais
da metade dos nossos recursos de comunicagio.”

O proposito do projeto ¢ uma vertente que direciona todo o processo de um modo para
que haja um afunilamento na relagio entre a Unimed e o publico infantil. destacando com
muita propriedade e enfatizando a relagio de proximidade. Neste sentido ¢ destacado:

A relagiio entre o emissor e receptor ¢ influenciada pela proximidade que existe
entre ambos, e pela possibilidade de interagdo (interatividade) que o tipo de contato
permite. A proximidade ¢ definida pelo contexto ambiental em que se di o contato

entre o emissor e receptor, podendo assim, ser fisica ou psicologica. (VAZ. 2003, p.
162).

A “troca” simultinca de informagdes entre o piblico ¢ o emissor corresponde a um
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feedback, esse contato direto ¢ um mecanismo interativo entre ambas as partes, e o retorno por
parte do publico ¢ a resposta que pode determinar ¢ permitir uma analise mais concisa de que

a mensagem esta sendo captada conforme descrita no planejamento. Assim ¢ enfatizado que:

Diz respeito ao mecanismo de emissdo e retorno (feedback) da comunicagio.
especificamente em relagdo ao periodo de tempo decorrido entre o envio da
mensagem pelo emissor ¢ o retorno de uma consequente mensagem pelo receptor, ¢
vice-versa. Esse mecanismo depende do tipo de contato entre emissor e receptor,
(VAZ. 2003, p. 163).

Vale destacar também a importincia do bom condicionamento da mensagem para

complementar 0s processos anteriores.

O significado de uma mensagem ¢ fatalmente condicionado pelo veiculo de
comunicagdo que a transmite. pelos tipos de signos caracteristicos do veiculo e pelas
condigdes técnicas de transmissdo. Uma mensagem vergal, apesar do alto grau de
convencionalidade dos signos. terd o seu significado carregado de determinadas
conotagdes se transmitidas por escrito, por meio de jornal ou revista. Tera outras
implicagOes seménticas se for transmitida oralmente por meio de uma conversa
pessoa, de uma palestra, de uma irradiagdo radiofonica ou de um alto-falante em
praga publica. O conteido final de uma mensagem ¢é a somatoria dos virios
elementos que a integram, envolvendo os caracteres (fontes e tamanhos) empregados,
nuangas interpretativas na entoagdo, na prosddia, no timbre da voz. na carga emotiva
que se dd a cada palavra. (VAZ, 2003, p. 164).

Assim a Unimed Varginha optou pela formatagdio do projeto, escolhendo
cuidadosamente, desde 0 nome até a forma de apresentagio. utilizando formatos inteligentes
de interatividade, do condicionamento da mensagem e todos os detalhes que compoem uma
campanha bem elaborada, especificamente embasada em teorias e estudos de marketing.

A configuragdo da mensagem e a sua qualidade técnica também foi um quesito que a
empresa se preocupou devido & importancia para o sucesso da agdo. Assim destacado por Vaz
(2003, p. 165): “A apresentagdo de uma mensagem por meio de um determinado veiculo de
comunicag¢do ¢ condicionada pela qualidade técnica de transmissio. gerando  padroes
diferentes de defini¢do dos sinais.”

O auxilio de todas essas ferramentas foi estruturando o projeto. Com todas as vertentes
anteriores definidas. o que faltava era um plancjamento de midia.

Para elaborar um eficiente planejamento de midia. ha que se considerar uma
cuidadosa sele¢do de midia (tipo de veiculo: jornal, radio, TV ete.) e uma criteriosa
programagio de insergdes, quando se define em quais orgdos de comunicagio as
mensagens  serdo  colocadas. Tudo isso precisa estar sincronizado com o

planejamento mercadoldgico geral da organizagdo, com os objetivos globais do
csforgo de marketing (VAZ, 2003, p. 166).
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I por Gltimo a selegdo da midia. visto que “esta etapa do esforgo de marketing comega
pela identificagio dos tipos de midia mais compativeis com o perfil do publico que se deseja
atingir e com a natureza das respostas desejadas.” (VAZ. 2003, p. 167).

Nasce entido o projeto Amigos do Meio Ambiente, em defesa de uma questdao mundial.
que ¢ o marketing sustentavel, assunto que vem ganhando bastante visibilidade nos ultimos
anos. vinculado a uma proposta limpa e educativa, valorizando aplicagdes como: a
proximidade, a interatividade, o condicionamento e configuragao da mensagem, planejamento
de midia. sua sele¢io ¢ adequagio.

Como parte final do projeto, foi criado o Dr. Planeta, um super-heroi vivenciado por
mim. caracterizado, encarregado de palestrar o projeto, abordar as criangas e ensina-los a
importancia de ser um amigo do meio ambiente, agregando valores, conscientizando,

educando ¢ protegendo o planeta, além de claro, fortalecer a marca Unimed Varginha.
4.3 Projeto Amigos do Meio Ambiente

O projeto Amigos do Meio Ambiente ¢ uma agdo realizada pela Unimed Varginha
com o apoio de alguns parceiros (B&B Baroncelli e Biscaro Corretora de Seguros. Coletek ¢
Secretaria Municipal de Educagdo de Varginha). que propds de maneira participativa a
conscientizagdo de criangas. alunos do 1 ao 5% ano de escolas publicas (José Camilo Tavares.
Dr. Jacy de Figueiredo. José Augusto de Paiva e Sdo José) e particulares (Alpha - Unis.
Batista, Catanduvas ¢ Marista) de Varginha sobre os cuidados com o meio ambiente ¢ os
processos de reciclagem do papel. Em sua segunda edigdo, o projeto focou na arrecadagio de
itens de papel, visto que o primeiro ano foi proposto a coleta de lacres de aluminio.

Como parte do projeto, os alunos recebem a visita do Dr, Planeta, um médico que se
tornou super-herdi devido as suas boas atitudes ambientais, que os convidam para arrecadar
itens de papel ¢ a deixar o mundo mais limpo, “tornando-se™ também super-herois. Agregar
um personagem como uma ferramenta principal na constru¢io da agio, promove uma rapida
identificagdo com a marca através das cores. além de estreitar a relagio afetiva do publico
alvo com o projeto. A apresentagdo ¢ ludica. o figurino de super-herdi auxilia muito no
aspecto da fantasia. a linguagem ¢ amigdvel. espontdnea e de improviso, apesar de possuir um
roteiro.

Os objetivos da Unimed com esse projeto era a aproximagio do personagem com as

criangas. a divulga¢do da marca Unimed. a chamada para tornar o mundo melhor ¢ limpo.
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além de mostrar a importancia de cuidar de uma drvore, de plantar. colher, acolher ¢ dar
carinho.

A especialidade médica do personagem era a pediatria. pela familiarizagdo ja existente
com o publico. A cada visita em sala de aula. a sensagdo era de que viam o Dr. Planeta como
uma verdade absoluta em sua inocéncia. pois. queriam conhecer ¢ entender mais sobre o
personagem. uma mistura de ficgdo. realidade e fantasia. Era nitido que as criangas ja faziam
parte do projeto antes mesmo de ser explicado os detalhes.

Voltando ao projeto em si, na visita em sala de aula o personagem oficializou o inicio
do periodo de coleta com a distribuigio de revistas em quadrinhos e do termo de participagio
¢ autorizagio do uso de imagem, conscientizando os alunos, com linguagem simples ¢
objetiva. Ha também a entrega do brinde (i0id6 — um brinquedo escolhido para simbolizar a
ideia de que todas as nossas agdes tém volta). O projeto teve duragdo de 30 dias corridos.
tempo este. para que todo o material fosse encaminhado pelos alunos até a escola. coletado ¢
contabilizado para destinar-se a empresa Coletek. especializada na reciclagem do material.

Houve premiagdes para a escola e para os alunos que mais arrecadaram, mas todas as
escolas receberam troféus de participagdo. Os alunos premiados foram convidados a fazer
parte da Liga dos Amigos do Meio Ambiente, além de ganharem um passeio para conhecerem
a empresa (Coletek) responsavel pela reciclagem de todo o papel coletado no projeto.

Yara participar. a crianga precisava entregar o termo de participag¢io preenchido e
assinado pelo seu responsavel.

I2 Assim o Projeto foi executado, vinculado a questdes de responsabilidade social ¢
marketing ambiental, temas extremamente relevantes nos dias atuais. que merece toda a
atenc¢do da midia, dos adultos, criangas ¢ organizagoes, para fins de conscientizagio ¢ cuidado

com o planeta e seus recursos naturais que serdo herdados pelas futuras geragoes.

4.4 Resultados do Projeto Amigos do Meio Ambiente

Com a implantagio do Projeto Amigos do Meio Ambiente, a Unimed Varginha
superou todas as expectativas iniciais. No marketing de relacionamento. 3.300 alunos foram
impactados diretamente. que consequentemente. disseminaram o projeto com seus familiares.
professores ¢ funciondrios das institui¢oes de ensino, totalizando um raio entre 6.400 a 9.600
pessoas conhecedoras da agao.

A arrecadagdo de itens de papel superou a marca de 17 toneladas (BLOG DO

Grupo Educacional UNIS
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MADEIRA, 2014), que gerou a publicagio de dois releases nos principais jornais da cidade:
Jornal Gazeta de Varginha, matéria com 75 centimetros coluna ¢ Jornal Correio do Sul,
matéria com 84 centimetros coluna. no total de R$ 7.950.00, além da cobertura televisiva da
emissora TV Princesa. que embora seja um canal publico com objetivos educacionais e
culturais ¢ um dos grandes formadores de opiniao do municipio.

Além desse feito. foram coletadas mais de 3.300 fichas preenchidas com dados de
novos clientes a serem prospectados pelo departamento comercial ¢ também atingiu-se com
sucesso a proposta de disseminar os valores ¢ a marca da Unimed para o publico infantil.

Outro ganho detectado foi a grande visibilidade no mercado através de revistas, jornais
e sites de divulgagdo. onde foram abertas “portas”™ importantes nas escolas e nas empresas que
abragaram o projeto como parceiros ¢ defensores da causa ambiental. além da conquista de
mais um degrau na busca pelo Gltimo selo nomeado pela Unimed do Brasil, o de diamante.

Assim chega-se a conclusdo que levar a marca para futuros clientes sem deixar de lado
4 missdo, a visdo e os valores pré-estabelecidos desde a fundagao da Cooperativa Unimed ¢
um plano possivel e real que se fez mais uma vez com sucesso, respeitando as criangas ¢ a sua
forma particular de ver o mundo, através da adaptagiio de estratégias, por um mundo melhor.
mais consciente. priorizando o respeito ¢ a educagdo pelo planeta e pelas pessoas.

l'ais resultados so foram possiveis devido a adaptagdo do tema marketing sustentavel
dentro do universo infantil ¢ a criagio do super-herdi para aproximagao do pablico, nas quais
foram elementos-chave e complementares para o sucesso da campanha e a superaciio das
expectativas da Unimed Varginha, gerando a exposi¢do em dois jornais do municipio ¢ uma

reportagem na TV Princesa.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi verificar como a Unimed Varginha utilizou um
projeto ambiental para fortalecer a sua marca ¢ para responder essa questdo foi necessario
verificar dois objetivos especificos: Sobre as ferramentas utilizadas para fortalecer a marca da
Unimed Varginha concluiu-se que a primeira foi a criagdo do Projeto Amigos do Meio
Ambiente. que consistiu na visita a 8 colégios de Varginha para conscientizar criangas do 17
ao 5° ano sobre a importancia da reciclagem e propor uma arrecadagio de itens de papel com
premiagdo para os vencedores ¢ a segunda ferramenta foi criagao do super-heroi Dr. Plancta
que foi de extrema importancia para a aproximagdo do publico devido a esfera ludica e
fantasiosa que o personagem criou para apresentar o projeto. Sobre os ganhos de imagem
conquistados pela Unimed Varginha concluiu-se que a marca foi divulgada diretamente para
3.300 alunos. chegando ao conhecimento de aproximadamente 9.600 pessoas impactadas.
ganhando muita visibilidade no municipio através de midias gratuitas em dois jornais: Gazeta
de Varginha e Correio do Sul, além da cobertura da emissora TV Princesa pela arrecadacao de
mais de 17 toneladas de papel. além de mais um passo para a conquista do selo de diamante.

Portanto. fica evidente a eficacia de se ancorar a marca de uma organiza¢do ao
marketing sustentavel. Ao fazé-lo, a empresa ndo so cuida do planeta ¢ de todos os recursos
naturais. mas também lucra e tende a sobreviver mais tempo no mercado porque neste cendrio
a adaptagdo ¢ fundamental, ja que as estatisticas comprovam o aumento do numero de
consumidores que preferem organizagdes que defendem esta politica ecologica.

Assim, plantar boas “sementes™ ideoldgicas, ¢ cuidar do seu negocio, é agregar valores
a sua marca ¢ fortalecer seus alicerces como empresa, ser referéncia no passado ¢ sucesso no

futuro.
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ANEXO A — Termo de participagio e autorizagio do uso de imagem

AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM

2 Silvz 150
rdim Petrapolis, ¥ argnha
(35) 3690-2000

Aluno:
Endereco:

Responsaveis legais
Nome Completo (Mae):
RG: CPE:
Profissdo: Tel. Fixo: Celular:
E-mail:

Nome Completo (Pai):

RG: CPF:

Profissdo: Tel. Fixo: Celular:
E-mail:

{ )Clientes Unimed { ) Nao Clientes Unimed

A presente autorizacao é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem do
aluno (a) acima mencionado (a) em tado territdrio nacional, em destaque, d as seguintes
formas: (I} out-door; (1) busdoor; folnetos em geral (encartes, mala direta, catilogo, etc.);
(ll1) folder de apresentagdo; (IV) anuncios em revistas e jornais em geral; (V) home page;
(VI) cartazes; (VII) back-light; (VIIl) midia eletronica (painéis, video-tapes, televisio,

Cinema, programa pararadio, entreoutros), portempodefinidode 2 anos. Emrespeito ao
a Gincana Ambiental - Amigos do Meio Ambiente, mantendo & Unimed Varginha o seu
uso exclusivo, responsabilizando aterceiros o seu uso indevido.

Varginha, de de 2014.

Assinatura do Responsdvel pelo Aluno Participante
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ANEXO B - Revista do Projeto Amigos do Meio Ambiente

SUPER-HEROI PREFERIDO

Varginha

MISSAO: RECICLANDO PAPEL

EDICAO ESPECIAL - SERIE LIMITADA

Grupo Educacional UNIS
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Amigos do Meio Ambiente

Apés o sucesso da primeira edigao do projeto Amigos do
Meio Ambiente, a Unimed Varginha traz de volta o super-
heréi Dr. Planeta para tratar de um assunto muito
importante: o cuidado com o meio ambiente.

Nesta segunda missdo, os alunos participantes poderdao
contribuir arrecadando itens feitos de papel. O objetivo é
a conscientizagao do uso do papel e o reaproveltamento
do material através da reciclagem.

Lembrando que a Natureza é o nosso primeiro lar!
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| CONTEL COM A AJLIDA OE MUTTOS )
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',.-‘-'_-_._-_"H.\_“ -H
OLA, AMGUINHOS!
ALBUNS DE VOCES JA
ME CONHECEM,
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Uma ARVORE INTEIRA! )
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OQ.ISSO PQE’:CISM‘\OJ PRESERVAR, DESCORRI LIMJ& EMP‘QESA QLIE
EMQOVEITA O PAPEL JA UTIL.!ZADO =

( SABE AQUELE ROLINHO 1

DE PapeL TOALHA OUE R
E DA BENTE :

| usa Nn COZINHA?.
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Fﬁi'{i MA NOVA |
EMBALAGEM.. |

| [ 2 eMPRESA RECOLHE..

F’AE‘A 05 SEUS |
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NOSSA MSSAD, ESSE ANO, §
SERA JUNTAR A MAIOR <
QUANTIOADE DE ITENS PARA

| A CECICLAGEM OF PAPEL...

Il CADA UM DE NOS PODE FAZER A DIFERENCA,
NAD APENAS CUIDANDO DAS ARVORES, |
MAS TAMBEM INCENTIVANDO IDEIAS ASSW )
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_(ANOTE Al OS5 ITENS QUE )

' PODEM SER APROVEITADOS:

" ROLO INTERNO OF |
___PAPEL HIGIENICO !

TROLO INTERNO OE |
PAPEL TOALHA

| CAIXA DE PAPELAO |

Grupo Educacional UNIS



A NOVICADE ESTE ANC £
QUE PRETENDO F
il Lisa DOS AMEGOS 00

| (NOSSA LIGA CONTARA COM UM REPRESENTANTE C
|| £SCOLA QUE PARTICIPAR DA GINCANA, [T

A
——— B 05 AMBUINHOS
T3 QUE MAIS JUNTAREM G
[ ESSES ITENS PARA MM, FIEN
( PARAD PALTE DESTA LIGA.

POS50 CONTAR COM A

| AJUDA DE VOCES?

CE A TURMA QUE MAIS ).
7 APRECADAR VAl LEVAD LIM

\PREMIO PARA A ESCOLA!

NOSSA MISSAD

o COMECA AGOPA._ gy

BOM TRABALHO )
_AMIGUINHOS! |
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O meio ambiénte € nossa primeira %
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casa e depende dos nossos cuidados. Unimed £ @
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Reciclar e preservar sdo atitudes o

simples que fazem a diferenca OURO




