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APRESENTACAO

Cooperar é somar esfor¢os para um unico objetivo.

Na Unimed, cooperamos no propésito de cuidar em cada detalhe. So-
mos o maior sistema de cooperativas de saide do mundo; melhora-
mos e inovamos todos os dias para fazer o cuidado ser percebido por
todos os nossos publicos e pela sociedade.

Trabalhar em cooperacdo é também, estar presente. E entender a co-
munidade e formar parcerias que estejam alinhadas aos nossos prin-
cipios, facam jus a nossa histéria e contribuam para que possamos
colher bons frutos para o futuro. Uma parceria bem construida pode
trazer desenvolvimento para uma regidao e progresso para a Unimed.

Neste material, vocé tem acesso a Diretriz Nacional de Parcerias do
Sistema Unimed. Uma ferramenta para apoiar e orientar as Unimeds
na selecdo de propostas, visando sempre as melhores praticas e dire-
cionamento estratégico.
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Criar uma parceria

é estabelecer um lago.

N3o é apenas disponibilizar
recursos (dinheiro, pessoas,
equipamentos) por uma

"% orgamzagao E criar
v ] u;pa r&lagao direta
da Unimed com o individuo
ou evento parceiro.

Mesmo temporaria,

a estratégia de parceria
deve ser bem cuidada

e assertiva.




INTRODUCAO

Sabemos que as acdes de parceria sdo cada vez mais estratégicas para
a construcdo da imagem das marcas e, 0 mais importante, que elas ja
fazem parte da cultura Unimed. Em todo o Brasil, apoiamos iniciativas
em diversas areas e, assim, envolvemos nossos publicos. Em nossa re-
alidade, no entanto, quando as a¢des de parceria sdo feitas de maneira
fragmentada, ndo fortalecem de forma integrada a marca Unimed. Unir
esforcos para apoios nacionais, ou regionais com grande semelhanca,
otimiza recursos e potencializa beneficios.

Mais uma vez, fizemos um trabalho a muitas maos para consolidar nos-
sos aprendizados e compartilhar uma série de diretrizes que vao nos
ajudar a promover acbes de parcerias ordenadas, consistentes e ade-
quadas a nossa marca.




As acoes de parcerias estdo indo muito além da légica comercial e se tor-
nando longas e duradouras, com beneficios para apoiadores, apoiados e
seus publicos. Novas modalidades esportivas, eventos proprietdrios, cen-
tros de treinamento, programas que misturam cultura com responsabili-
dade socioambiental, entre outros, sao oportunidades para uma marca se
posicionar estrategicamente.

a. Construgao de imagem de marca

Dependendo do estagio em que uma marca se encontra na mente do con-
sumidor, uma agao de parceria pode ajudar a reforcar seus atributos ou até
atribuir-lhe nova imagem, além de conquistar e fidelizar clientes. Uma
marca pouco conhecida pode ganhar visibilidade ao apoiar um evento
de sucesso que ja tenha uma identidade consolidada, por exemplo. Uma
marca forte pode criar um evento que leve o seu nome. Uma marca que
precisa se revitalizar pode fazer um evento em parceria com outra marca
que compartilhe alguns dos seus valores. E importante avaliar o estigio
da marca Unimed em cada regido, antes de planejar uma acao com o ob-
jetivo de construgao de imagem.

b. Venda de produtos/servigos

Uma acao de parceria pode fazer parte de uma estratégia de vendas de
produtos e servicos de uma empresa, compondo ou potencializando ou-
tras acoes de comunicacao. No caso da Unimed, uma parceria isolada nao
deve ser considerada quando o objetivo é vender novos produtos ou ser-
vicos, porque ela seria pouco efetiva. No entanto, como parte de um mix
de comunicacgao, a agao pode ajudar a fazer mais negdécios.

c. Relacionamento

Parcerias podem fortalecer o relacionamento com os publicos estratégi-
cos. Vale lembrar que, dependendo do publico de interesse a ser atingi-
do - cliente, consumidor, médico, colaborador, governo, comunidade -,
o modelo (ex.: eventos esportivos, artisticos, sociais, ou qualquer outro tipo
de a¢do) e a melhor forma de comunica¢do da marca devem ser avaliados.
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d. Prestagdo de servigos

Muitas vezes, uma parceria nao precisa envolver grandes investimentos.
Quando se baseia em uma prestagao de servigo para o publico a ser atin-
gido - oferecer assisténcia médica em um evento, por exemplo -, pode se
tornar uma forma de apoio eficiente.

e. Responsabilidade social

Hoje em dia, muitas parcerias esportivas, culturais, educacionais e am-
bientais podem fazer parte de uma acao ou projeto estruturado de res-
ponsabilidade socioambiental e/ou potencializam projetos com este foco.
Apoios relacionados a esse tema otimizam investimentos e destacam va-
lores importantes da marca.

f. Endomarketing/publico interno

Uma parceria pode ser feita com acao para o publico interno. Descontos
para shows, espetdculos com sessoes especiais para funcionarios, cama-
rotes como prémio para forca de vendas, eventos internos com a presenga
de artistas ou atletas patrocinados ampliam a satisfacdao e o orgulho de
pertencer a empresa. Na Unimed, acoes de pareceria que privilegiem o
publico interno devem sempre ter como objetivo transformar cada pes-
soa em embaixadora da marca.
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2. Modelos de parceria

Os modelos de parceria estdo cada vez mais sofisticados. E importante
avaliar os objetivos de cada agao para escolher o modelo mais adequado,
de acordo com as caracteristicas de cada um. Aqui, vocé vé os principais
tipos, suas vantagens e desvantagens.

Proprietario: a propria empresa € a organizadora do evento.

Nao proprietario: a empresa nao € a organizadora do evento.

Master: cota de participacao com grau de exposicdo alto.

Apoio: cota de participagao com grau de exposicao baixo.

Modelo

Tipo

Proprietario

Eventos

Vantagens

Construgdo de imagem de marca;
Controle total sobre o evento;
N3o concorre com outras marcas.

Desvantagens

Custo alto.

e Projetos
Nao
proprietario

Visibilidade de marca;
Controle parcial sobre o evento;
Exclusividade na categoria.

Nem sempre constréi imagem,
mesmo no longo prazo.

Construcdo/fortalecimento de
atributos para a marca;
Grande visibilidade de marca.

Risco alto relacionado com
performance e exposicdo na
midia.

Possibilidade de associacdo a custo
mais baixo;
Menor visibilidade de marca.

Concorre com outras marcas.

Construgdo/fortalecimento de
atributos para a marca;
Grande visibilidade de marca.

Risco alto relacionado com
performance/comportamento
das celebridades.

Possibilidade de associagao a custo
mais baixo;
Menor visibilidade de marca.

Concorre com outras marcas;
Risco alto relacionado com
performance e exposicdo na
midia.

. Master
Equipes,
Clubes,
Times e
Grupos .
Apoio
Master
Atletas
individuais /
ou Artistas
Apoio
Misto
Multi- (soma
roietos diversos
Proj tipos)

Construcao/fortalecimento de
atributos para a marca;
Visibilidade de marca;

Reducao de risco.

Abrangéncia de investimentos
e/ou falta de foco podem
comprometer construcdo de
imagem no longo prazo.
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’ 3. Fatores criticos de sucesso

Aqui, vocé vai conhecer alguns fatores que devem ser considerados na
hora de planejar agoes de parceria. Eles ajudam a fortalecer a marca Uni-
med, a otimizar investimentos e a garantir melhores resultados.

« Apoiar projetos que reforcem o posicionamento da Unimed - “Vocacao
para cuidar das pessoas” -, por meio da promocao do bem-estar, do
cuidar de si, do préximo e do planeta

« Estabelecer critérios e indicadores mensurdveis de resultados que
apontem o ROI (Retorno sobre o Investimento), tais como: midia im-
pressa, eletronica e online, numero de pessoas impactadas no evento,
banco de dados etc.

« Adequar os objetivos da parceria com os objetivos de negdcios e da
marca Unimed

« Realizar pesquisas que verifiquem a relevancia da parceria para o pu-
blico da Unimed na sua drea de atuacao

« Analisar os investimentos para o apoio e ativagao

« Garantir visibilidade e aumentar a sua repercussao através de grande
exposicao na midia

« Verificar o historico de credibilidade e idoneidade dos apoiadores e or-
ganizadores dos eventos antes de apoia-los

« Realizar parcerias onde a marca Unimed terd grande visibilidade, sem
a presenca de concorrentes diretos e indiretos

« Maximizar o retorno financeiro por meio de incentivos fiscais

« Verificar a integridade e coeréncia das expressdes da marca, incluindo
sua aplicacao correta. Em caso de duvidas, consulte a Central da Marca
ou os Guardioes da Marca, formados pelas Federagoes estaduais. Tam-
bém é possivel consultar o help-desk da marca, na Unimed do Brasil

« Priorizar parcerias que oferecam beneficios aos principais publicos es-
tratégicos: clientes, consumidores, cooperados e colaboradores

« Dar prioridade a parcerias de longo prazo, consistentes, em sintonia
com nossa plataforma de marca (esséncia, atributos e posicionamento)
e que se tornem duradouras
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Aqui, vocé vai encontrar algumas sugestoes de avaliacao do retorno das
acoes de parceria.

a. Construgao da marca

Midia espontanea: contabilizar citacao da marca na midia com auxilio da
ferramenta de clipping impresso e eletronico (centimetragem e secunda-
gem de exposicdo na midia).

Monitoramento da imagem da marca versus seus concorrentes, sempre
que possivel, por meio de pesquisa com periodicidade determinada.

Avaliacao da intensidade de relacionamento da marca com consumido-
res nos diferentes estagios: lembranca da marca, consideracao, experi-
mentagao, consumo e lealdade.

b. Visibilidade da marca

Volume de publico presente ao evento e do publico impactado pela co-
municacao deste na regido de atuagao. Avaliar o custo por mil das pro-
priedades previstas no pacote de contrapartidas do evento versus custo
por mil das midias convencionais disponiveis na regiao de atuacao.

c. Venda de plano de saide

Numero de adesdes aos planos de saide Unimed feitos no estande de
vendas dentro do evento ou geracao de leads.

d. Prestagdo de servigos a comunidade

Calcular o numero de servigos prestados e os clientes atendidos no even-
to. Avaliar o grau de satisfacao dos beneficiados pelo servico.

e. Relacionamento com publicos estratégicos

Taxa de ocupacgao qualificada: estabelecer metas percentuais de presenca
de publicos estratégicos (ex.: diretores, formadores de opinido, governan-
tes) nas agoes de relacionamento, como em camarotes, por exemplo, e
comparar os resultados efetivos.
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’ 5. Principais parcerias esportivas

a. Futebol

Uma das maiores paixoes do brasileiro, o futebol é assunto no pais inteiro,
agregando torcedores de diferentes classes e regioes. Esporte democrati-
co que une torcedores das mais diversas regioes, idades e classes sociais,
faz parte da cultura do pais e é capaz de mexer com a emogcao das pessoas.

Critérios e avaliacao das principais parcerias esportivas Unimed:
1. Adequacgdo

A parceria com o futebol vai ao encontro da esséncia, atributos e posi-
cionamento da Unimed. Esporte com o maior tempo de exposi¢do nos
canais mididticos, ele faz parte da rotina dos brasileiros, gerando um en-
volvimento emocional dos torcedores e garantindo alta exposicao para
0S parceiros.

2. Diferenciagdo/exclusividade

O futebol conta com algumas parcerias bastante consistentes e continuas,
porém, as marcas mais valiosas ainda sdo as dos clubes. Por isso, é funda-
mental o comprometimento para que o apoio seja percebido como par-
ceiro, bem como formas de ativagdo e apropriacao diferenciadas para ga-
rantir maior reconhecimento e lembranca. A Unimed, por sua vez, é uma
das maiores apoiadoras do esporte no pais, mas ainda nao é reconhecida
por isso, cabendo a nos reforgar o trabalho para sermos vistos cada vez
mais como uma marca incentivadora e parceira do futebol brasileiro.

3. Verifica¢do da Relevancia da Parceria para o publico-alvo

O brasileiro tem uma forte relacao com os esportes, principalmente, com
o futebol. Uma paixao construida com o tempo que faz parte da cultura
do pais, atingindo torcedores de todas as classes sociais e economicas e
aproximando a marca parceira a paixao pelo time.
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4. Possibilidade de disseminagdo da parceria

A parceria a diversos clubes pelas Federacoes e Singulares permite que a
Unimed eleve sua condicao de apoiadora de alguns clubes para uma au-
téntica parceira do futebol brasileiro. Essa mudanga de posicionamento
de comunicacgao, aliada ao uso padronizado da marca, de acoes sociais e
de relacionamento com os publicos, pode maximizar a escala de visibili-
dade nacional.

5. Reducdo do uso da verba de marketing

Possibilidade de utilizacdao de incentivos fiscais.

6. Potencial de repercussio (midia espontanea)

O futebol no Brasil garante visibilidade de marca em todo o pais durante
0 ano inteiro.

b. Esporte paralimpico

Cada vez mais brasileiro, o esporte paralimpico vem crescendo continua-
mente, como podemos ver no numero de atletas que a delegacao brasilei-
ra levou para o Rio de Janeiro, em 2016: 427 competidores contra os 181
de Londres, em 2012.

Esse crescimento € beneficiado pela mobilizacao dos brasileiros, com de-
ficiéncia ou nao, em torno da busca pela superacao e pela vida mais sau-
davel e feliz. Assim é criada uma sinergia entre a Unimed e a valorizacdo
desses atletas que superam seus proprios limites, tornando-se verdadei-
ros exemplos para toda a sociedade.

Visiondria, a Unimed encontrou no esporte paralimpico uma oportuni-
dade de estar ao lado de uma causa alinhada com a sua esséncia e seu
posicionamento.

O apoio da Unimed ao esporte paralimpico comegou em 2003, com 300
atletas do CPB (Comité Paralimpico Brasileiro) beneficiados com planos
de saude. Dando continuidade ao projeto, concedeu bolsa-auxilio aos
atletas que disputaram o ParaPan do Rio de Janeiro, em 2007, e as Para-
limpiadas de Pequim, em 2008.
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Neste mesmo ano, a Unimed iniciou a parceria com o Instituto Superar,
contribuindo para a conquista de 33 das 43 medalhas recebidas pela de-
legacao brasileira nos jogos de Londres 2012.

Conclusao

E por isso que a Unimed tem orgulho em apoiar o paradesporto, incenti-
vando atletas com diferentes deficiéncias a superar suas dificuldades e al-
cancar altas performances. Recomendamos que as Singulares/Federacoes
promovam todos os tipos de ativacdes regionais como, por exemplo, a
aproximacao dos atletas com a sociedade, como em palestras, abordando
temas que falem sobre a superagao de desafios, vida sauddvel e valoriza-
cao da diversidade.

c. Corridas de rua

Sucesso entre os brasileiros, a corrida conquistou rapidamente o segun-
do lugar na preferéncia de quem pratica esportes. O fendmeno das corri-
das de rua cativa cerca de seis milhoes de praticantes, com mais de 600
provas anuais realizadas em todo o Pais, predominando nas regioes Sul
e Sudeste, de acordo com dados da consultoria espanhola Relevance, da
Federagao Paulista de Atletismo (FPA) e da Federacao de Atletismo do
Rio de Janeiro (Farj).

De olho nesse cendrio e com foco na saude e na qualidade de vida da
populagao, o Sistema Unimed tem investido em corridas proprias e par-
cerias com grandes maratonas em todo o territorio nacional.

Caso a Singular/Federagao tenha uma corrida proprietaria, a Confederacao
disponibilizou o Manual do Corredor, com dicas de alimentacao, exerci-
cios, vestimenta, tipos de pisada e treinos para iniciantes. Além de uma di-
retriz de uso da marca e sua aplicagao especifica em corridas, sempre com
o objetivo de fortalecer a marca Unimed em todos os pontos de contato.

CORRIDAS

UNIMED
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Também foi entregue o Manual Operacional. Esse documento traz dire-
trizes de identidade visual de toda a sinalizacao utilizada nas corridas e
no kit do atleta. Confira mais informacgoes disponiveis no material:

- Formatos de arenas/tendas, area VIP e posto de atendimento médico

« Documentacao e autorizagOes necessdrias para a realizacdo de uma
corrida de rua

« Modelos de percurso (5 km, 6 Km, 10 km, 21 Km e/ou 42 Km)

« Descritivo completo para organizagao de corridas, contemplando to-
dos os itens necessarios, desde a quantidade de dgua, de acordo com os
inscritos, até o nimero de ambulancias/ambulatérios para atendimen-
to médico

Todos os materiais estdo disponiveis na Central da Marca (www.central-
damarca.coop.br).

Plataforma digital de corridas Unimed

O site Corridas Unimed traz uma série de ferramentas que possibilitam
a insercao de informacoes de todas as corridas realizadas pelo Sistema.
Os usuadrios ainda contam com conteuido especifico, como informagoes
sobre satde e bem-estar com foco na atividade fisica.

A ideia de integrar todas as corridas do Sistema Unimed em uma plata-
forma unica e objetiva, reforca nao apenas o posicionamento da marca,
mas também a sua presenca e o trabalho que vem sendo realizado ao lon-
go dos anos. Nela, os usudrios terao acesso a todas as provas, detalhes so-
bre entregas de Kkits, inscricoes, espacos para parcerias, fotos dos eventos,
entre outras informacoes.

Conclusio

O Manual Operacional é uma ferramenta de aprimoramento para as Fe-
deracOes e Singulares que ja possuem corridas, além de conter orienta-
¢Oes para aquelas que tém a intencdo de realiza-las. A utilizacao de uma
plataforma digital unica trard dados e métricas extremamente importan-
tes para a marca em todo o Brasil.
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Ao apoiar alguma entidade esportiva*, trés varidveis devem ser conside-
radas para definir as condigoes de execucgao de parcerias.

a. Vinculo cultural da entidade esportiva parceira com seu publico

Quando o vinculo da entidade com seu publico € fragil, a marca Unimed
pode ter mais valor do que a propria marca da entidade. Sendo assim, a
identidade visual Unimed poderd ser aplicada seguindo suas diretrizes
ideais, mesmo que se sobreponha a da entidade esportiva.

Ja quando o vinculo da entidade com seu publico é forte, a marca Unimed
deve conviver com a propria marca da entidade. A identidade visual Uni-
med devera buscar a melhor adequacao possivel a da entidade esportiva,
nao se sobrepondo a ela.

b. Condigdes de visibilidade da marca

Em alguns casos é necessario respeitar os codigos visuais da entidade es-
portiva, trabalhando pela visibilidade da marca Unimed. E fundamental
buscar a melhor leitura em um espago “poluido” e se destacar entre os
demais patrocinadores, mesmo que em alguns casos seja necessdaria ade-
quacao da marca.

c. Regras da entidade esportiva apoiada

Em muitas situagoes e modalidades percebe-se uma acomodacao das
marcas parceiras as regras estabelecidas pela entidade esportiva. Em al-
guns casos é comum a entidade esportiva ter propriedades onde a marca
deve ser aplicada apenas em uma cor preestabelecida. Neste caso, é neces-
sario avaliar a importancia do patrocinio para se submeter a esta condicao.

Ndo é necessario desconsiderar uma boa parceria esportiva quando os
parametros de aplicacao de marcas sao definidos pela entidade esportiva
e conflitantes as diretrizes Unimed. Mas a aprovagdo nestas condi¢oes
devera ser criteriosa e submetida a Unimed do Brasil.

*QObs.: entidade esportiva = Confederacao, Federacao, Clubes, ONGs, atle-
tas, eventos/ competicoes.
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APOIAMOS iniciativas e/ou projetos que:

« Estejam em sintonia com a plataforma da marca, principalmente refor-
cando nosso posicionamento (“Vocagdo para cuidar das pessoas”)

« Oferecam contrapartidas institucionais e/ou mercadoldgicas rele-
vantes

« Possibilitem a formacao ou aperfeicoamento de profissionais na area
de satude ou em dreas afins ao negécio Unimed

- Estimulem e promovam o bem-estar, a felicidade e a saude fisica e
mental

« Respeitem as premissas de Responsabilidade Socioambiental e o con-
ceito de Sustentabilidade

« Aprofundem o relacionamento com clientes efetivos, potenciais e pu-
blicos estratégicos

« Oferecam, preferencialmente, a exclusividade como parceiro e forne-
cedor de produtos/ servigos entre as empresas do mesmo segmento de
atuacao Unimed

« De proponentes que, preferencialmente, sejam clientes da Unimed

« De eventos relevantes para a comunidade onde a Unimed estiver inse-
rida e em consonancia com nosso posicionamento

NAO APOIAMOS iniciativas e/ou projetos que:
. Infrinjam a Legislagao Brasileira vigente

« Contrariem as praticas observadas e valorizadas pelo Sistema Unimed,
no tocante da responsabilidade social e desenvolvimento sustentavel
da sociedade

. Estejam totalmente desalinhadas a nossa plataforma de marca (essén-
cia, atributos e posicionamento) e que nao se enquadram nas diretrizes
de apoio
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« Favorecam crenca e/ou religido. Caso seja uma parceria importante
para a regiao, é preciso analisar criteriosamente a proposta antes de
decidir pelo apoio, a fim de evitar prejuizos futuros a imagem da marca

- Envolvam esportes que oferecam risco para o participante, tais como:
artes marciais, corridas automobilisticas, motocross etc.

« Envolvam exploracao, tortura ou violéncia animal para promover en-
tretenimento

Adicionalmente, de acordo com o Art. 4° inciso IX, da lei 5.764/71, as so-
ciedades cooperativas devem manter:

« Neutralidade politico partidaria

« Indiscriminacao religiosa, racial e social
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A linguagem da marca é muito importante em todas as formas de comu-
nicacao. Por isso, a necessidade de garantir o seu reconhecimento, inclu-
sive, em apoios esportivos de qualquer modalidade. Dai, a necessidade
de utilizar o logo institucional em qualquer parceria esportiva que tenha
repercussao estadual ou nacional.

Para apoiar e garantir a utilizacao correta, foi desenvolvido o Guia de apli-
cagao da marca para parcerias esportivas, disponivel na Central da Marca.
Com ele é possivel conferir todas as possibilidades de utilizacao, por meio
de uma arvore de decisao criada para proporcionar uma aplicacdo legivel,
que ndo prejudique a percepcao da marca levando em consideragao fato-
res como distancia de leitura e formatos extremos.

Guia

de aplicacao
da marca para
patrocinios
esportivos
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9. Mapa de aderéncia

Criado para apoiar a definicao das parcerias esportivas no Sistema Unimed,
o mapa de aderéncia analisa a receptividade e aceitagao dessas parcerias
pelas Singulares, a partir da pesquisa realizada pela empresa de consulto-

ria Top Brands.
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ADEQUAQAO AO POSICIONAMENTO DA MARCA
® REPENSAR @ NAO INVESTIR @ ORIENTAR ESTRATEGIA ® FOCAR

Modalidades alinhadas com

as caracteristicas da marca
Unimed, mas que podem ser
rejeitadas pela falta de projetos
locais ou pela estratégia
equivocada de execucdo

Modalidades com
boa aceitagao
pelas Singulares
mas com baixa
adequadacdo ao
posicionamento da
marca Unimed

Baixa adequadagao
30 posicionamento
da marca, somada
a baixa aceitacdo
por parte das
Singulares

INVESTIMENTOS
Modalidades que
combinam tanto em um
histérico positivo de
investimento, quanto
com o posicionamento
da marca Unimed

Obs.: As modalidades identificadas com a seta @ podem ser mais estimuladas e/ou melhor
trabalhadas junto as Singulares, ganhando maior aceitacio e se aproximando das estratégias

da marca.
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Todas as instituicoes do Sistema Unimed podem apoiar projetos, iniciati-
vas e eventos, mas devem considera-los de acordo com as atribui¢oes de
Singulares, Federacoes e da Unimed do Brasil:

a. Iniciativas/projetos/eventos de impacto local

A avaliacao e a decisao devem ser feitas pela Unimed que atenda a drea de
abrangéncia da iniciativa, do projeto ou do evento.

b. Iniciativas/projetos/eventos com abrangéncia estadual

A avaliagao e a decisao devem ser feitas pelas Federacoes ou pela Comis-
sao de Marketing Estadual, quando existir. Singulares tém que consultar
sua respectiva Federacao sobre o assunto.

c. Iniciativas/projetos/eventos de abrangéncia estadual com reper-
cussdo nacional

A avaliacao deve ser feita pelas Federacoes situadas na drea de abrangén-
cia de onde ocorrera a iniciativa, o projeto ou o evento. Singulares tém que
consultar sua respectiva Federagao sobre o assunto.

A interessada precisa informar a Unimed do Brasil para que o apoio -
com a marca Unimed institucional e custeado pelo Fundo Institucional
Unimed (FIU), conforme Norma Derivada 008/98 - passe pela analise da
equipe de Marketing e do Comité Institucional Unimed (CIU). Caso o re-
torno seja positivo, o tema serd encaminhado para aprovacgao da Diretoria
Executiva da Confederacao.

d. Iniciativas/projetos/eventos de abrangéncia nacional

A avaliacao deve ser feita pela equipe de Marketing da Unimed do Brasil
e pelo Comité Institucional Unimed (CIU). Caso o retorno seja positivo,
tem que passar pela aprovagao da Diretoria Executiva da Confederagao.
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11. Ferramentas de cadastro
e andlise de parcerias

a. Formuldrio eletrénico para cadastro de projetos:

Onde ele esta disponivel?
unimed.me/parcerias

Quem deve acessa-lo e preenché-lo?

O solicitante da parceria. As Unimeds poderao recusar propostas envia-
das por e-mail e orientar o solicitante a cadastra-las eletronicamente.

Como o projeto cadastrado no formulario sera direcionado para cada
Unimed?

Durante o preenchimento, o solicitante vai informar a abrangéncia e
impacto do projeto (local, estadual, nacional), bem como a cidade onde
vai acontecer. A partir de um filtro, o sistema busca o contato da Uni-
med mais indicada para receber a proposta.

b. Avaliador da marca*

Ferramenta de uso interno exclusiva das Unimeds, desenvolvida com
base na nova plataforma da marca para auxiliar na andlise dos pedidos de
apoio recebidos. Contém um “direcionador da marca para parcerias”, se-

)l

guido de indicacdes de “nao recomendado”, “adequado” e “recomendado”.

c. Relatério técnico*

Ferramenta para uso interno e exclusivo das Unimeds. Tem o objetivo
de propor uma padronizacao nos relatorios que os técnicos geram apos
analise das parcerias e encaminham para conhecimento e deliberagao de
suas geréncias ou diretorias.

*Documentos disponiveis na Central da Marca.
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’ 12. Participa¢dao da Unimed
do Brasil em eventos do Sistema Unimed

a. Introdugao

Todos os eventos realizados por Federacoes e Singulares sao extrema-
mente importantes para o crescimento sustentavel do Sistema Unimed.
Eles desenvolvem cooperados e colaboradores, viabilizam parcerias soli-
das e contribuem para o fortalecimento do cooperativismo e do setor de
saude. Também sao fundamentais para a promocdo da qualidade de vida
da populacao, em alinhamento a vocacao da Unimed: cuidar de pessoas.

b. Critérios

Devido a grandeza do Sistema e sua massiva presenca em todo o Pais,
a Unimed do Brasil recebe grande quantidade de solicitacoes de parce-
rias. Como representante institucional das cooperativas Unimed, a Con-
federacao ndo apoia eventos especificos e que geram impacto local. Os
patrocinios devem ser avaliados pela equipe de Marketing da Unimed
do Brasil, alinhados com o Comité Institucional Unimed (CIU), de acordo
com a Norma Derivada 008/98, e aprovados pela Diretoria Executiva da
Confederagao. Além disso, precisam ser aderentes aos seguintes critérios:

« Geracao de impacto nacional para a marca

« Contribuicao para o fortalecimento da saude suplementar no Pais
« Promocao do cooperativismo

« Alinhamento aos objetivos estratégicos e valores da Confederagao

« Fortalecimento da reputacao da marca

Ainda assim, a Unimed do Brasil podera participar de eventos do Sistema
Unimed mediante andlise e aprovacao de sua Diretoria Executiva e a de-
pender de dotagdao orcamentdria.
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