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Editorial

No mundo conectado e interativo em que vivemos, saber se comunicar é
um dos diferenciais mais importantes das organizagdes contemporaneas.
No Sistema Unimed, entendemos a comunicacdo como ferramenta de
informacgdo, de construcdo de confianga e de expressdo da nossa esséncia
e de nossos valores. Mais que uma necessidade operacional, é uma escolha
estratégica da nossa cooperativa e uma extensdo de nossa marca.

Para a Unimed, o compromisso de comunicar com alinhamento e
responsabilidade ganha ainda mais relevancia pela dimensdo nacional
da atuagdo das cooperativas médicas, as caracteristicas especiais do
nosso modelo de negdcio, a sensibilidade dos servigos que prestamos e a
diversidade de publicos com os quais nos relacionamos diariamente.

Esta nova Diretriz Nacional de Comunicag¢do de Marca (esse é o nome agora)
atualiza os nossos padrées comunicativos com o objetivo de aprimorar
conceitos, simplificar defini¢des e tornar as orientagdes mais acessiveis. Ao
reunir, num Unico documento, principios gerais de comunicacdo e regras
para prevengdo e gestdo de crises, pretendemos fortalecer a coeréncia
da comunicagdo do Sistema, estimular a convergéncia de nossa atuagdo e
ampliar nossa capacidade de resolugdo e resposta, mantendo a confianga e a
consisténcia da nossa marca.

Durante toda essa trajetdria, a forga da Unimed se sustenta na nossa unido e
capacidade de cooperar, no respeito as diferengas e na construgdo conjunta
de um jeito de cuidar da salide que acompanha as mudangas da sociedade. A
intencdo é que este documento seja um material de consulta, alinhamento e
apoio para todos que, em alguma medida, ajudam a construir a marca Unimed.
Porque saber comunicar também é saber cooperar e dividir responsabilidades.

Contato para dividas e sugestdes:
Area de Comunicagio da Unimed do Brasil
(comunicacaobr@unimed.coop.br)




&S Sistema Unimed
€ 0s novos tempos

N&s, do Sistema Unimed, estamos atualizando a nossa estratégia e reformulando a Diretriz
Nacional de Comunicagdo da Marca, a partir de um processo coletivo de escuta, troca e
construgao conjunta.

Essa atualizagdo nasce da necessidade de acompanhar o momento de transformacdo e
inovagdo, no qual estamos inseridos. Hoje, mais do que nunca, comunicar exige clareza de
propdsito, consisténcia das a¢6es e capacidade de adaptagdo a um ambiente em constante
mudanga.

Esse movimento se torna importante por dois motivos:

« Permitir que a nossa comunicag3o esteja em sintonia com as novas
tendéncias de branding (gestdo estratégica de marca), que pressupdem
alinhamento do discurso e da marca, sobretudo no ambiente digital,
criando autenticidade na maneira como o Sistema Unimed se apresenta e
se relaciona com seus publicos.

- Aproximar essa Diretriz, de forma mais organica, do Manual de Linguagem da
Marca (e da Esséncia Unimed nele descrita) e da nova Constitui¢do do Sistema
Cooperativo Unimed. Esses pilares sdo fundamentais para orientar a protecdo
da nossa marca, fortalecer nossa identidade corporativa e contribuir para
a sustentabilidade do negdcio. Como passaram por atualizacdo, é natural
que a Diretriz de Comunicagdo também acompanhe esse movimento.

O ambiente digital transformou profundamente a comunicagdo. A circulagdo de
informagdes € intensa. As redes ampliam vozes e conexdes.

Organizagdes e pessoas participam, o tempo todo, das conversas que moldam percep¢des
e reputagdes. Nesse cendrio, saber se comunicar ganha mais forca e exige ainda mais
responsabilidade.

Por isso, é fundamental que a Esséncia Unimed, que é o coracdo do nosso branding, e
as normas de governanga sistémica estejam incorporadas de forma clara nesta Diretriz.
S3o essas bases que orientam nossas mensagens, conteldos, interlocugdes e posturas em
todos os pontos de contato com os publicos, a partir de principios e marcos bem definidos.
Dessa forma, é possivel garantir unidade, sentido e coeréncia diante do complexo e
dinamico ambiente de comunicac3o.



Comunicag¢ao de marca:
) um novo conceito

Nesse cendrio conectado e dindmico da era digital, as pessoas vivenciam, o tempo todo,
experiéncias reais ou virtuais com as organizagdes. Essas experiéncias convergem como
resultados das percepcdes, sentimentos e emocdes que as pessoas acumulam e langam
mao para definir padrdes de relacionamento com as organizagdes.

Como consequéncia, a comunicagdo necessita de cada vez mais alinhamento, consisténcia
e integragdo. E vem dessa necessidade o novo conceito de comunicagdo de marca como
o conjunto de estratégias e prdticas que uma organizag¢do utiliza para transmitir sua
identidade, valores, propostas e entregas ao publico. Toda a comunicagdo passa a se reger
pelo principio orquestrado de uma sé marca, uma sé voz.

Org, inserido nesse novo ambiente, o Sistema Unimed passa a funcionar, cada vez mais,
como um ecossistema vivo, que aproxima, conecta e mobiliza todos os que participam
dele. Simultaneamente, a marca Unimed se amplia e é transformada numa grande rede
interdependente de relacionamentos, formada por mdltiplos pontos de contato com
publicos diversos, todos interligados e corresponsaveis pela percepgdo do todo.

Por essa razdo, faz todo sentido adotar essa nova abordagem da comunica¢do de marca
para integrar todas as mensagens, a¢des e atitudes que se desdobram em experiéncias
dos publicos com todas as cooperativas e sociedades auxiliares que, com gestdes
independentes, integram o Sistema Unimed. Todas as manifestagdes devem acontecer de
forma articulada, fortalecendo a confianga, a unidade e consolidando a marca como uma
plataforma viva de relacionamento com a sociedade.

E fundamental que todo o Sistema esteja alinhado em torno de uma mesma comunicac3o,
de uma mesma voz. Essa comunicagdo faz com que a marca se expresse e se relacione
com as pessoas de forma similar e consistente, seja no atendimento on-line, na postura
adotada diante de um problema, na resposta a algum questionamento da imprensa ou
nas redes, nas campanhas e eventos ou até mesmo nos momentos de abstencdo de
pronunciamentos, quando for estratégico.

Quando todos os vetores da comunicagao do Sistema Unimed est3o em sinergia, a marca
opera fortalecendo vinculos e gerando confianga. Isso significa que, a partir da Unimed
do Brasil, todas as instancias federadas, as singulares, as sociedades auxiliares, empresas
e, inclusive, os colaboradores participam do processo comunicativo, sempre reforcando
a Esséncia e o posicionamento da marca. Na outra ponta, os clientes e demais publicos
interlocutores também terdo experiéncias semelhantes e se sentirdo parte ativa e
respeitada do processo comunicativo. Resumindo, a comunicagao de marca amplamente
praticada por todos os agentes do Sistema gera mais valor e menos fricgdo.
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' Nova Constituigao
do Sistema Unimed

A nova Constituicdo do Sistema Cooperativo Unimed representa um marco na evolugdo
da nossa forma de organizagdo, governanca e atuacdo. Ela nasce a partir da necessidade de
fortalecer ainda mais a integragdo entre as diferentes instancias do Sistema, respeitando
suas particularidades e, ao mesmo tempo, garantindo maior alinhamento, eficiéncia e
unidade nas decisdes.

Mais que uma reorganizacdo estrutural, trata-se de um avanco estratégico, que impacta
diretamente a maneira conjunta de como nos posicionamos e relacionamos com os
nossos publicos. Ao fortalecer a integracdo e a corresponsabilidade entre as instancias, a
nova Constituicdo também cria as bases para que esse alinhamento repercuta em todas
as agOes e interagdes do Sistema Unimed com seus publicos. E a comunicag¢do é um canal
natural e poderoso para o qual convergem todas essas manifestacdes.

De acordo com a nova Constituigdo, as cooperativas do Sistema Unimed devem, entre
suas tarefas mais importantes, cuidar da protegdo e sustentacdo de sua marca. Com esse
objetivo e no ambito de suas atribui¢des, a Unimed do Brasil, por meio de sua area de
comunicagdo, tem a responsabilidade confederativa de formular politicas de comunicagdo,
criando assim essa nova Diretriz. A drea de comunicagdo tem também a iniciativa do
permanente aprimoramento deste documento.

A comunicagdo da Unimed do Brasil, em linha com a estratégia da organizagdo, tem
desafios claros: de reforcar a comunicagdo interna no engajamento de suas equipes, de
fazer a comunicagdo em geral mais integradora de todo o Sistema e de tornar a Unimed,
pelo seu propésito e reputacdo, uma marca de referéncia como modelo cooperativista de
exceléncia na saldde suplementar no Brasil.

A intengdo é, como consequéncia direta dessas novas normativas internas, realizar uma
atualizacdo e reforcar o alinhamento e a efetividade de toda a politica de comunicagdo da
organizagdo. Melhor acesso dos publicos as informagGes, abertura para troca e didlogo
entre as partes, canais mais eficazes e um apoio maior para que todas as cooperativas
atuem de forma mais integrada.

Assim, teremos um direcionamento da atuacdo do Sistema com o apoio de uma
comunicagdo ainda mais ajustada e adequada para sustentar os novos relacionamentos
com os diversos publicos.



Esséncia Unimed - principios
e objetivos que orientam

Sintonizada com as transformagdes tecnoldgicas e culturais que impactam a sociedade
e atravessam todas as nossas atividades, a Unimed ja consolidou na Esséncia da marca o
conjunto de crengas, propdsito, principios e valores que orientam as agdes e posturas de
todo o Sistema. Acesse o Guia de Aplicagdo da Esséncia Unimed clicando neste link:
https://colaborador.unimed.coop.br/site/group/ub-centraldamarca/essencia-unimed.

A Esséncia € o que sustenta a estratégia, o negdcio e a marca da Unimed, permitindo que a
organizagdo possa se posicionar, de forma consistente e positiva, como “o maior sistema de
cooperativas de salide do mundo” e buscar se perenizar “como a melhor solugdo para cuidar
da salde fisica e financeira, da qualidade de vida e do futuro das pessoas e das empresas”.

Alinhada com a Esséncia, a nova Diretriz de Comunicagdo se orienta para transformar
todos esses fundamentos em realidade cotidiana nos nossos contatos e nas experiéncias
que proporcionamos. Para que assim seja, ficam estabelecidos os seguintes objetivos
centrais para a drea de comunicagao:

« Fortalecer a compreens3o da marca e da comunicagao como ativos
estratégicos, coletivos e compartilhados por todo o Sistema Unimed.

« Estimular uma cultura de comunicac3do integrada, conectada aos diferentes
canais, contextos e publicos.

« Reforcar a identidade e a presenga da Unimed, promovendo uma
experiéncia marcante para os seus diferentes publicos.

« Definir orientacbes gerais para a atuagdo da comunicagdo e para o uso de
suas estruturas, meios e fluxos dentro do Sistema Unimed.

« Desenvolver estratégias e planos de comunicagdo capazes de aproximar e
alinhar as diferentes areas da empresa, fortalecendo a presenga da marca.

« Integrar o planejamento da comunicagdo as diversas areas da organizagao,
de modo a contribuir diretamente para os objetivos do negdcio.



« Identificar agdes e campanhas que possam ser conduzidas de forma
conjunta, otimizando esforcos, recursos e resultados.

« Viabilizar a abertura de canais de troca e conversagdo com os publicos
interno e externo para que a comunicagdo seja feita com escuta e didlogo.

« Acompanhar, monitorar e avaliar a execug¢do das atividades de comunica¢do com
base em indicadores de desempenho nas diferentes frentes de comunicagdo.

« Manter um registro permanente desses indicadores de desempenho do
Sistema Unimed.
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Responsabilidades
compartilhadas

Diante da compreensdo de que o Sistema Unimed é um ecossistema de cooperativas
independentes vinculadas auma mesma marca presente numa grande plataforma emrede,
a comunicagdo se torna, cada vez mais, uma responsabilidade compartilhada. Todos nds,
em alguma medida, participamos da constru¢do da marca e influenciamos a experiéncia
dos publicos com a Unimed.

Todas as nossas mensagens, posturas e orientagdes tém impacto direto em como a
organizacdo e a marca sdo percebidas e, portanto, podem tanto fortalecer a confianca
quanto gerar ruidos e interpretagdes que ndo traduzem a marca.

Ebomressaltarque o envolvimento é sempre coletivo, mas existem papéis que estdo apriori
definidos. Assim, cada instancia do Sistema Unimed deve assumir suas responsabilidades
para que a comunicagdo ocorra com alinhamento e propésito.

Unimed do Brasil - Area de Comunicagao

Cabe 3 drea de comunicagdo da Unimed do Brasil disseminar esta orientagao
estratégica e a Diretriz Nacional de Comunicagdo de Marca. Também é de sua
responsabilidade disponibilizar este material e oferecer suporte para a correta
interpretacdo e aplicagdo por parte de federagdes, singulares, sociedades
auxiliares e recursos préprios.

Unimed do Brasil - Suporte e Consulta

A Unimed do Brasil também deverd manter o documento em ambiente

virtual de consulta - Central de Marca - para as dreas de comunicacdo das
cooperativas, sociedades auxiliares e recursos préprios, com o objetivo de
esclarecer dlvidas e apoiar no direcionamento das orientagdes.

E de responsabilidade de cada uma dessas éreas garantir a aplicacdo da
Diretriz Nacional de Comunicacdo de Marca em suas respectivas cooperativas,
promovendo o alinhamento local e buscando apoio da Unimed do Brasil
sempre que necessario.

Diretoria da Unimed do Brasil

Compete a diretoria da Unimed garantir a disseminagdo dessa Diretriz e
apoiar a sua implementagdo em todo o Sistema, além de avaliar e aprovar
as atualizag¢des do documento.



Diretorias do Sistema Unimed

As diretorias das diferentes instancias do Sistema tém o papel de assegurar
que essas orientagdes sejam efetivamente incorporadas a rotina de suas
cooperativas, fortalecendo uma atuacgdo alinhada em todo o Sistema Unimed.

Gestores de Comunicagao

Aos gestores de comunicacdo cabe propor, acompanhar e apoiar a
execucdo dos procedimentos e orientacdes previstos nesta Diretriz,
além de encaminhar dividas, sugestdes de melhoria e propostas de
atualizacdo, sempre que necessario.

Areas de Comunicagao do Sistema Unimed

As dreas de comunicagdo sdo responsaveis por desdobrar esta Diretriz
em agdes praticas dentro de cada entidade e operacionalizar as iniciativas
previstas no documento, respeitando as caracteristicas de sua regido.

Demais areas

As demais dreas devem seguir as orienta¢des desta Diretriz e atuar em
alinhamento com a comunicagdo, contribuindo para uma atuagdo mais
integrada e coerente em toda a organizagao.

Demais publicos

Clientes, imprensa, comunidades locais, entidades representativas, érgdos
reguladores, poderes publicos, concorrentes e toda a sociedade sdo publicos

de interesse que impactam ou sdo impactados pelas a¢des do Sistema Unimed.
Sendo assim, devem ser considerados e tratados como corresponsaveis e
parceiros no processo comunicativo e na troca permanente de informages e
dados para que, de acordo com os objetivos dessa Diretriz, haja sempre respeito
mutuo e aprimoramento continuo dos servigos e das relagdes, principalmente
nas situacdes de crise.
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Alinhando
mensagens e posturas

Para tratar das mensagens e contelidos, é importante sempre levar em conta a Esséncia
Unimed aos atributos desejados da marca.

Como construimos nossas mensagens a partir da Esséncia Unimed
(desdobrando os atributos desejados da marca):

IMPLEMENTAGAO

Agdes/conteddos

ATRIBUTOS
DESEJADOS
(TANGIVEIS)

Conceito criativo

Esséncia

Unimed IDEIA CENTRAL

(DIFERENCIAL)

PROPOSITO

Conexdo com a estratégia do negécio
Briefing

Direcionadores de contetido
Orientagdes de execugdo

Vocacionada para o cuidado
Autoridade em salide

Parte da comunidade
Descomplicada

Seguranca e confianga
Sustentabilidade

Presenca que transforma
o cuidado com a salide e a vida

Aqui tem Unimed

DIRETRIZES DE CONTEUDO

A Unimed é muito maior que a soma de suas cooperativas.

Visdo
sistémica

Humano de
verdade

Compartilhar
conhecimento

Da
complexidade
a simplicidade

Quando alguém confia na Unimed, confia em todo o
Sistema e na sua capacidade de se mobilizar para trazer

as melhores solugdes para as pessoas.

Contexto e
perspectiva

A linguagem comum preserva e exibe o DNA do

Sistema e acolhe as especificidades locais.

A proximidade e a intimidade dos médicos e
colaboradores do Sistema Unimed com os clientes é a

chave para fortalecer o vinculo das pessoas com a marca.
Comunicagdo auténtica é de verdade e cria identidade.

Presenca
fisica

Para nds, ser auténtico é comunicar nossa vocagdo para o
cuidado e como somos parte da comunidade.

Somos a maior cooperativa de médicos do mundo.

Podemos ser a maior plataforma de conhecimento em
salde do Brasil. Nossas informagGes, sistematizadas,
se transformam em conhecimento que impacta

positivamente toda a sociedade.

Fatos e
dados

Somos um sistema complexo. Para o nosso cliente, a

experiéncia com a marca Unimed deve ser funcional,
prética, simples e didatica. O design é nossa ferramenta
para eliminar excessos e simplificar processos, sem

Formae
contetido

perder contetido e facilitando o entendimento.



NOSSO TOM DE VOZ

O jeito Unimed de se expressar e se comunicar em todas as plataformas de comunicagao:
manuais, documentos internos, redes sociais, videos, anlncios e assessoria de imprensa.

« Exercitamos a comunicagdo ndo-violenta.
« Nos colocamos no lugar do outro, incluindo-o com empatia.
Préximo « Destacamos os regionalismos e a cultura dos locais onde atuamos,
por meio da valorizagdo dos personagens e sua identificagdo.
« Usamos testemunhos para humanizar o contetdo.

« Orientamos e informamos.

« Passo a passo.

« Somos claros, diretos e objetivos.

« Perguntamos e respondemos de maneira simples.
« Evitamos estrangeirismos.

« Explicamos expressées técnicas com simplicidade.
« Usamos frases curtas, em ordem direta.

« Contamos histérias com inicio, meio e fim.

Didatico

« Falamos como a maior cooperativa de médicos do mundo.
» Nos pautamos em fatos e dados.
Propositivo « Fazemos recomendagGes, pois somos autoridade em salide.
« Propomos contelidos e dicas baseados em conhecimento médico e
fontes oficiais de satide, para melhorar a qualidade de vida das pessoas.

Orientagdes para divulgagao

Como a comunicacdo no Sistema Unimed se realiza em diferentes frentes e
instancias, é fundamental a defini¢do clara dos temas que devem ser conduzidos
e divulgados pela Unimed do Brasil, os que podem ser tratados no ambito local e
aqueles que pedem alinhamento prévio antes de qualquer divulgagdo.

Temas de divulgag3o prioritaria da Unimed do Brasil

Alguns assuntos, devido ao alcance institucional e impacto sobre a marca, devem
ser comunicados pela Unimed do Brasil. Nesses casos, a divulgagao central ajuda
a preservar o alinhamento de mensagens em todo o Sistema. S3o eles:



« DeterminagGes da Agéncia Nacional de Saldde Suplementar que venham a
abranger todas as operadoras Unimed.

« Iniciativas de relagdes institucionais e governamentais de representatividade
nacional.

+ A¢Bes de cooperativas do Sistema Unimed que possam servir de exemplo de
projetos da confederagdo e/ou da atuagdo local do Sistema.

+ Nova composicdo da diretoria da Unimed do Brasil.

« Prémios recebidos, eventos realizados ou patrocinios concedidos pela Unimed
do Brasil.

« Participagdo de executivos da Unimed do Brasil em eventos no pais ou no
exterior.

Temas de divulgagao local

Assuntos de interesse regional ou diretamente ligados a atuagdo de cada
cooperativa devem ser conduzidos pelas federagdes, singulares, sociedades
auxiliares e recursos préprios. Sdo eles:

« Eventos e patrocinios de carater regional.

« Desempenhos operacionais das respectivas unidades.

« Abertura de hospital ou aquisi¢do de equipamentos.

« AcGes de responsabilidade social com foco regional.

« Boas prdticas internas que gerem beneficios para a prépria cooperativa,
para o Sistema e para os clientes e colaboradores.

Temas que exigem alinhamento prévio com a Unimed do Brasil

Temas com maior potencial de repercussdo ou de crise devem ser previamente
alinhados com a Unimed do Brasil antes de qualquer manifestagdo publica, seja
ela proativa ou reativa. Seguem alguns exemplos:

« Problemas assistenciais de grande impacto.

« Dentncias de ma conduta assistencial ou de gestdo de operadora.

« Vazamento de dados sensiveis de beneficidrios, cooperados, colaboradores,
conforme Diretriz da rea de seguranca da informagao.

« Intervencgdo da Agéncia Nacional de Satde (ANS).

« Decisdo judicial desfavoravel a Unimed ou ao setor.



Temas sobre os quais o Sistema ndo deve se manifestar

Outros assuntos ndo devem ser objeto de manifestacdo

publica, justamente para preservar a estratégia corporativa, evitar exposigao
desnecessdria e reduzir riscos de interpretacdo ou conflito. Seguem abaixo:

« Conflitos entre as singulares ou entre elas e a Unimed do Brasil.

« Temas ou questdes em discussdo na Camara Arbitral.

« NegociagOes estratégicas em andamento.

« Negociagdes com fornecedores e parceiros.

« Boatos, polémicas e especulagdes.

+ Acbes e desempenho de concorrentes, clientes, fornecedores e parceiros de
negdcios.

« Conflitos internos de gestdo e/ou disputas entre chapas, especialmente em
periodo de elei¢cdes nas Unimeds.

« Processos judiciais que correm em segredo de justica.

- Defesa ou criticas a infuenciadores, politicos, figuras publicas e/ou quaisquer
pessoas ou grupos que possam interferir na reputagdo da marca Unimed.

Posturas e atitudes recomendadas

Assim como os contelidos, a postura daqueles que representam a Unimed
também precisa ser dosada e, havendo qualquer divida, é importante consultar a
area de comunicagdo e o Cdigo de Conduta. Algumas orientagdes:

« Evitar exposicdo excessiva que banalize a presenga da Unimed do Brasil, de
suas federagdes, singulares ou de seus porta-vozes na midia.

« Abster-se de fazer criticas a concorréncia ou a parceiros de negdcios.

« Resguardar informagées de bastidores, também chamadas de off (quando
o acordo é manter em sigilo), que sé devem ser compartilhadas com
conhecimento e orientagdo prévios das dreas de comunicagdo, marketing
e o juridico.

« Preservar a identidade de autoridades, politicos, empresdrios, acionistas de
empresas concorrentes e outros funcionarios ou colaboradores do Sistema
Unimed.

- Limitar a divulgacdo de informagdes a area de atuagdo do porta-voz em
questdo.



- Evitar manifestacGes ou opiniGes pessoais que contenham ou possam ser
interpretadas como preconceito de qualquer tipo.

« Coibir declaracGes ou opiniGes pessoais que incitem o publico a desrespeitar a
lei ou os procedimentos éticos aceitos pelo senso comum, como desrespeito
ao meio ambiente ou defesa da violéncia.

« Restringir a divulgagdo de informagdes sobre a remuneragdo de funciondrios.

ALINHAMENTO
PREVIO COM
A UNIMED DO

RESPONSAVEL

PRINCIPAL DIRETRIZ

BRASIL

Determinagdes da ANS de

impacto nacional/sistémico.

Iniciativas de relagbes insti-
tucionais e governamentais
de representatividade
nacional.

Mudangas na gestdo
da Unimed do Brasil.

Eventos promovidos
pela Unimed do Brasil.

Participacdo de executivos
em eventos nacionais
e internacionais.

Patrocinios de alcance
nacional.

Eventos e patrocinios
regionais.

Desempenho operacional
da cooperativa.

Abertura de hospital ou
aquisicdo de equipamentos.

Agdes de responsabilidade
social regionais.

Boas praticas internas com
impacto local.

Unimed do Brasil.

Unimed do Brasil.

Unimed do Brasil.

Unimed do Brasil.

Unimed do Brasil.

Unimed do Brasil.

Federacdo /
Singular.

Federagdo /
Singular.

Federacdo /
Singular.

Federacao /
Singular.

Federacdo /
Singular.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Nao, em regra.

Nao, em regra.

Nao, em regra.

Nao, em regra.

N3o, em regra.

Comunicagdo
centralizada.

Comunicagdo
centralizada.

Divulgagdo
corporativa.

Competéncia
nacional.

Alinhamento
institucional.

Gestdo central.

Divulgagdo
local.

Interesse
regional.

Tema local.

Divulgagao
local.

Valorizacdo da
unidade.



RESPONSAVEL

PRINCIPAL

ALINHAMENTO
PREVIO COM
A UNIMED DO
BRASIL

DIRETRIZ

Intervengdo da ANS.

Decisdo judicial
desfavoravel.

Conflitos entre
singulares ou com
a Unimed do Brasil.

Assuntos da Camara
Arbitral.

Negociagdes
estratégicas em
andamento.

Boatos, especulagbes
e polémicas sem base.

Unidade +
Unimed do Brasil.

Unidade +
Unimed do Brasil.

N3o divulgar.

N3o divulgar.

N3o divulgar.

N3o divulgar.

Sim.

Sim.

Alto risco
corporativo.

Potencial de
crise.

Tema ndo deve ser
tornado publico.

Sigilo e cautela.

Informacdo
sensivel.

Evitar
amplificagdo.




Comunicagio interna:
de onde vem a for¢a

A comunicagdo interna reline estratégias e agdes que auxiliam no alinhamento entre todos
os agentes que atuam no Sistema Unimed e fortalece o relacionamento entre dirigentes,
médicos cooperados, colaboradores, terceirizados e prestadores de servico.

Essa vertente da comunicacdo é que aproxima pessoas, informa com clareza sobre
decisdes, propicia a criagdo de um ambiente mais coeso e colaborativo para os desafios
do dia a dia. Quando a informagdo circula com fluidez, todos compreendem melhor os
objetivos da organizagdo, reconhecem seu préprio papel nos processos e se tornam mais
aptos a representar e a defender a marca de forma assertiva.

A comunicacdo interna atua também na formagdo da cultura organizacional. Ao traduzir
a Esséncia Unimed, planejamento e direcionadores estratégicos, objetivos e metas em
mensagens claras e acessiveis, a comunicagdo contribui para o desenvolvimento do senso
de pertencimento que tanto distingue as organizacdes. Em outras palavras, comunicar-se
bem internamente é uma condi¢So importante para reforcar por extensdo a comunicagdo
externa.

Nesse contexto, a comunicagdo interna do Sistema Unimed deve obedecer
as seguintes orientagdes:

« Toda a comunicagdo interna deve utilizar padrées definidos pelo Manual
de Linguagem de Marca e por esta Diretriz, em consonancia com os
posicionamentos, conceitos, identidade visual, linguagem e orientagdes
estabelecidas para a marca Unimed.

« A drea de comunicagdo da Unimed do Brasil estd disponivel para apoiar
federagdes e singulares em situagdes que demandem orientagdo ou
alinhamento.

« Comunicados produzidos pelas diferentes dreas do Sistema Unimed
devem ser encaminhados a respectiva drea de comunicagdo para andlise e
verificagdo de adesdo as informagdes institucionais.

+ Os boletins enviados pela Unimed do Brasil ndo devem ser editados
por federacGes e singulares e devem manter, ao final, o crédito das
informagdes a Unimed do Brasil.



« Os textos destinados aos boletins e outros comunicados devem passar por
revisdo ortografica e seguir os padrées do Manual de Redagdo do Sistema
Unimed.

« E muito importante que os mailings estejam atualizados e que informagdes
internas e/ou sensiveis ndo sejam disparadas em massa ou para um mailing
composto por contatos de terceiros.

« Sempre que houver demanda para cria¢cdo de um novo canal de
comunicagdo interna, a proposta deve ser submetida previamente a drea
de Comunicacdo das cooperativas para avaliacdo de pertinéncia, formato e
alinhamento com os canais ja existentes.




Comunicag¢io externa:
dialogo e troca

Essa é a frente da comunicagdo que a organizagdo utiliza para sua abordagem e didlogo
com os puiblicos “do lado de fora”. E a comunicacio externa que informa e se relaciona, por
meio dos mais variados pontos de contato da marca, com clientes, imprensa, fornecedores,
6rgdos reguladores, poderes publicos e a sociedade em geral.

Seu papel vai muito além de divulgar informagdes. A comunicacdo externa exprime os
posicionamentos da Unimed, dirige-se em tom adequado aos diferentes publicos, cria
relagdes de confianga e fortalece a reputagdo da marca.

Por isso, é fundamental que todas as cooperativas do Sistema Unimed atuem de forma
alinhada, seguindo os mesmos principios e orientagdes. Em um ambiente de mdltiplos
canais, alta circulacdo de informagBes e exposi¢do permanente da organizagdo, o
alinhamento e consisténcia da comunicacdo externa sdo essenciais para evitar ruidos e
friccées que prejudicam a boa percep¢do da marca. Nessa diregdo, algumas orientagdes
para essa modalidade de comunicagdo sdo fundamentais:

« Todas as préticas de comunicagdo com publicos externos devem estar
alinhadas e integradas, de modo a garantir uma presenca coerente da
Unimed em seus diferentes canais e pontos de contato com o cliente.

« A drea de comunicagdo de cada Unimed deve apoiar, revisar e aprovar
os materiais produzidos por outras dreas antes de sua divulgagdo para
publicos externos.

« A Unimed do Brasil mantém uma area de comunicagdo disponivel para
apoiar as cooperativas na avaliagdo de novos veiculos, materiais e
iniciativas que demandem andlise ou alinhamento.

« A Unimed do Brasil deve manter todo o Sistema informado sobre as orientacées
e determinacdes da Agéncia Nacional de Sadde Suplementar (ANS).

- Federagdes, singulares, sociedades auxiliares e recursos préprios devem
divulgar apenas informagdes que estejam de acordo com as orientacdes e
determinagdes da Agéncia Nacional de Sadde Suplementar (ANS).



« Antes de qualquer posicionamento sobre determinagdes da ANS, as cooperativas

devem alinhar previamente sua manifestacdo com a Unimed do Brasil.

« Temas em discussdo na Camara Arbitral ndo devem ser levados a publico.

« Antes de divulgar informagdes institucionais, cada drea deve conferir nimeros
e dados nos canais oficiais, preferencialmente os painéis disponiveis no
Simetria da Informagdo. Conecte-se a plataforma pelo giu.unimed.coop.br.
Solicite acesso pelo Sistema de Gestdao de Demandas no Portal Unimed.

« Sempre que houver uso da marca Unimed, é obrigatdria a consulta a Central da

Marca, que reline as orientagdes de identidade visual e verbal do Sistema.

Trabalhar com mensagens alinhadas
aos atributos desejados.

Conferir dados em canais oficiais

(preferencialmente Simetria da Informag3o).

Consultar a drea de comunicagao.

Seguir a Central da Marca.

Falar com clareza, precisdo
e responsabilidade.

Agir com transparéncia.

Adequar a linguagem ao publico e ao canal.

Preservar informagGes sigilosas.

Manter postura respeitosa.
Avaliar riscos antes de se posicionar.

Escutar os publicos e
responder com critério.

Atuar em conjunto com areas estratégicas.

Divulgar informagdes sem validagdo.

Repassar nlimeros nao confirmados.

Improvisar posicionamentos.

Usar a marca sem conferir as diretrizes.

Exagerar, minimizar ou distorcer fatos.

Omitir informacgGes relevantes.

Usar linguagem inadequada ou
excessivamente técnica.

Expor informac6es sem confirmar
se podem ser publicizadas.

Emitir opinido pessoal em nome da marca.

Entrar em polémicas desnecessdrias.
Reagir por impulso.

Tratar comunicagdo como tarefa isolada.



{5 Midia e redes sociais:
conversando com todos

As midias e redes sociais sdo hoje um dos principais espagos de conexao, relacionamento
e visibilidade para as organizacGes. E também nesse ambiente que marcas se apresentam,
conversam com seus publicos, acompanham tendéncias, respondem a dividas e também
enfrentam criticas, ruidos e crises em tempo real.

A Unimed do Brasil estd presente em diferentes redes, assim como a maioria das
cooperativas do Sistema. Por isso, é importante manter o alinhamento e seguir as diretrizes
dispostas no Guia de Performance Digital Unimed e no Manual Orientador de Atuagdo e
Planejamento para Redes Sociais.

Nesses canais, o objetivo ndo é apenas estar presente, mas construir uma relagdo continua
com o publico, seja ele interno ou externo. As redes sociais abrem espago para escuta,
didlogo, orientagdo e aproximagdo, mas também exigem aten¢do permanente, porque tudo
pode viralizar. Uma postagem malformulada, uma resposta impulsiva ou um contetido
fora de contexto podem se tornar virais e repercutir na imagem da marca em segundos.

Por isso, a atuacdo da Unimed nas redes precisa ser cuidadosa, estratégica e alinhada as
diretrizes da marca. A presenca digital deve refletir a identidade da marca, seus valores
e seu jeito de se relacionar com as pessoas. Ao mesmo tempo, a linguagem precisa ser
adequada ao ambiente digital: mais clara, direta, objetiva, acessivel e conectada com o
publico, sem perder o respeito, a responsabilidade e a coeréncia institucional.

« A Unimed do Brasil tem um Guia de Performance Digital Unimed e um Manual
Orientador de Atuacdo e Planejamento para Redes Sociais que, junto com o Manual
de Linguagem da Marca e a esta Diretriz, sdo os direcionadores estratégicos do
alinhamento e da identidade de toda a atuagdo do Sistema no ambiente digital.

« O Sistema Unimed esta presente nas redes sociais por meio dos perfis da Unimed
do Brasil e também por perfis de cooperativas do Sistema, o que torna necessério
o alinhamento entre todos esses canais.

« Cabe exclusivamente a area de marketing da Unimed do Brasil a gestdo e
atualizacdo dos canais institucionais da entidade.

« A criagdo de novos perfis em redes sociais deve ser tratada como decisdo
estratégica e, por isso, recomenda-se o alinhamento com a area de marketing da
Unimed do Brasil.

«Ndo devem ser publicados contelidos que possam ser interpretados como
inadequados, ofensivos, precipitados ou incompativeis com a postura institucional
do Sistema Unimed.



« Também ndo é recomendavel que os canais de comunicagdo da empresa se
manifestem sobre temas polémicos, sensiveis ou controversos sem avaliagdo
prévia, sempre na inten¢do de preservar a marca da Unimed.

« Os colaboradores ndo estdo autorizados a falar em nome da Unimed, mesmo que
a intengdo seja defender a marca, em seus perfis pessoais ou em comentdrios
feitos em outros canais.

« A Unimed do Brasil realiza monitoramento continuo das redes sociais para
acompanhar como a marca é mencionada, perceber movimentos de repercussao
e apoiar respostas quando necessario.

«Em situagdes que exijam posicionamento, esclarecimento ou resposta
corporativa, as dreas de comunicag¢do e de marketing devem ser acionadas para
orientar a condu¢do mais adequada.

« A marca ndo deve entrar ou ser envolvida em discussdes improdutivas, reagir de
forma emocional ou adotar um tom incompativel com sua identidade.

- As redes sociais pedem uma comunicagdo mais leve, objetiva e adaptada a
dindmica digital. Isso ndo significa perder seriedade, mas saber ajustar a forma
de falar ao contexto e ao publico.

« Lembrar sempre que estar nas redes é saber conversar no tempo e no tom das
pessoas, com responsabilidade e bom senso.




Imprensa:
relacionamento cultivado

O relacionamento com a imprensa é uma frente estratégica da comunicagdo do Sistema
Unimed. Mais que dar visibilidade a ag¢des e posicionamentos, essa relagdo contribui
para fortalecer a marca, qualificar o debate publico dos temas de interesse e proteger e
sustentar a reputagdo da organizagdo. A presenca na imprensa deve se pautar sempre pela
clareza e precisdo das mensagens, evitando distor¢Ges e favorecendo uma percepgdo de
confianga junto a sociedade.

Por isso, o contato e o relacionamento com jornalistas e veiculos de comunicagdo
devem ser conduzidos com transparéncia, responsabilidade e alinhamento corporativo.
N3o se trata apenas de atender a demandas, mas de garantir que a voz da Unimed seja
representada com objetividade, seguranca e coeréncia em todas as situacdes. A entrevista
ndo deve ser tratada como uma conversa informal, mas como uma fala institucional, com
potencial de repercussdo sobre toda a marca.

Seguem abaixo algumas orienta¢des fundamentais para o relacionamento com a
imprensa:

«O Sistema Unimed deve contar com porta-vozes preparados para o
relacionamento com a imprensa, com fontes definidas de acordo com os temas
e dreas de atuacdo da organizacdo.

« Esses porta-vozes devem estar alinhados ao posicionamento geral da marca e
devem evitar opinides pessoais, interpretagdes individuais ou manifestagdes
que ndo representem oficialmente o Sistema.

« A Diretriz recomenda que esses representantes passem por treinamento
especifico, com orientagdo tedrica e pratica, inclusive para entrevistas e situagoes
delicadas. Isso ajuda a garantir mais seguranca, objetividade e consisténcia nas
falas, além de evitar improvisos, ruidos ou posicionamentos desalinhados.

« A estrutura coordenada pela Unimed do Brasil pode apoiar as cooperativas nesse
processo, oferecendo apoio consultivo.

« O acesso da imprensa ao Sistema Unimed deve ser mediado, sempre que
possivel, pelas dreas de comunica¢do da prépria organizagdo ou por agéncias
contratadas, para garantir mais seguranga, alinhamento e qualidade nas
informac&es repassadas.

« Essa mediagdo com a imprensa permite organizar demandas, entender a pauta,
mapear os questionamentos do jornalista, definir a melhor abordagem e preparar
quem ird conceder a entrevista, se for o caso.

« Quando a cooperativa ndo tiver estrutura prépria de comunicagdo ou precisar



de suporte, podera recorrer a drea de comunicagdo da Unimed do Brasil para
orientagdo e apoio.

« SolicitacGes de entrevistas de veiculos nacionais, ou de veiculos com potencial
de impacto nacional sobre a marca Unimed, devem ser compartilhadas com a
Unimed do Brasil.

» O mesmo vale para temas que envolvam mais de uma cooperativa ou que possam
gerar repercuss3o relevante para o Sistema como um todo.

« Convites para programas/veiculos de grande relevancia, ampla audiéncia ou
forte exposicdo nacional devem ser avaliados caso a caso, em conjunto com a
area de comunicagdo da Unimed do Brasil.

« A capilaridade do Sistema deve ser usada de forma estratégica, permitindo que a
Unimed do Brasil se posicione sobre temas relevantes e que federagdes e singulares
reforcem esse posicionamento em ambito regional, quando fizer sentido.

«N3o é recomenddvel conceder entrevistas a veiculos sem credibilidade
reconhecida, em situagdes que envolvam contrapartida publicitaria, em pautas
fora do escopo de atuagdo da Unimed ou em contextos que possam gerar
confronto desnecessario com outras organizagdes.

« Em situages de crise, porta-vozes e fontes sé6 devem se manifestar com
o conhecimento e a autorizagdo da diretoria ou da drea de comunicagdo da
respectiva federagdo ou singular.

« Sempre que houver risco de repercussdo, sensibilidade do tema ou possibilidade
de crise, recomenda-se consulta prévia a area de comunicagdo da Unimed do
Brasil, que deve atuar como apoio e instancia de alinhamento. Preservar a marca
também passa por escolher com critério onde, como e sobre o que falar.

« Ter perguntas e respostas previamente estruturadas, argumentos consistentes e
mensagens-chave bem definidas é parte importante dessa preparagao.

« Agilidade é importante, mas n3o pode substituir o cuidado com a apuragdo.
Responder rdpido ajuda, mas responder com precisdo € ainda mais necessario.

« Orelacionamentocomjornalistasdeveser profissional,respeitosoetransparente.
Mesmo em pautas dificeis, a Unimed deve buscar uma comunicacdo serena,
segura e consistente, sem confronto, sem improviso e sem especulagdes.

« Quando ndo for possivel responder de imediato a uma demanda da imprensa,
o mais adequado é registrar a demanda, alinhar internamente e retornar com a
posigdo correta.

« Para relacionamento com a imprensa, sempre consulte o Manual de
Relacionamento: https://heyzine.com/flip-book/71d00b3deS.html e o Manual
de Bolso Dicas para Midia: https://heyzine.com/flip-book/10d4dal567.html,
criados pela Unimed Parana.




Comunicagdo e
situacoes de crise

Num cendrio marcado pela alta circulagdo de informagdes, pela amplificagdo das vozes e
pela expansdo dos debates publicos, a existéncia de situagdes de crise passa a fazer parte
do dia a dia das organizag¢des e a comunicagdo do Sistema Unimed estd inserida nesse
contexto, com uma sensibilidade ainda maior devido a especificidade dos temas da sadde.

Situagdes de toda ordem, quando ndo conduzidas com preparo e alinhamento, podem
gerar impactos significativos na percepcdo e experiéncia da marca. Por isso, é fundamental
antecipar, organizar e estruturar respostas que expressem, com clareza e responsabilidade,
os valores que orientam a atuagdo do Sistema.

Com esse entendimento, o contelido desta nova Diretriz trata também das situa¢des de
crise, apds ter revisado, condensado e atualizado o que era antes o Manual de Prevengdo
e Gerenciamento de Crises. A proposta € reunir todas as orientagdes de comunicacdo da
marca, inclusive aquelas relativas as crises, num Unico documento, tornando o acesso
mais simples e a aplicagdo no dia a dia mais facilitada.

Dessa forma, todas as instancias do Sistema passam a contar com um material unificado,
que apoia desde a prevencdo até a conducdo de crises, fortalecendo a capacidade de
resposta, o alinhamento entre as dreas e a consisténcia das manifestagGes em momentos
de maior sensibilidade.

A partir desses pressupostos, esta Diretriz apresenta, a seguir, os principios que devem
orientar a atuagdo do Sistema Unimed em situagdes de crise, buscando sempre viabilizar
0 acesso, a transparéncia, a agilidade dos processos e a atuagdo alinhada para prover as
melhores solu¢des em cada caso.




PRINCiPIO ORIENTAGOES DE ATUAGCAO

Atuar com clareza e objetividade na divulgacdo de informagoes,

Transparéncia respeitando os limites legais e estratégicos, mas evitando omissées
que possam comprometer a credibilidade da organizacdo.
Agilidade com Responder com rapidez as demandas, sem abrir mao da apuragdo
responsabilidade adequada dos fatos e da consisténcia das informagdes compartilhadas.
Garantir que todas as instancias do Sistema estejam orientadas por uma
Alinhamento mesma diretriz, evitando mensagens desencontradas e assegurando
coeréncia no posicionamento.
N Estabelecer fluxos claros de validagdo e definigdo de porta-vozes,
Centralizagdo da . ~ . »
. assegurando que as informagdes sejam transmitidas de forma
comunicagao

Empatia e respeito

coordenada e estratégica.

Reconhecer o impacto das situagées sobre os publicos envolvidos,
adotando uma postura sensivel, ética e respeitosa em todas as
interagdes.

Basear todas as manifestagdes em

Compromisso com . ~ o . ~
informagGes verificadas, evitando especulagbes
averdade N
e reforcando a confianga na marca.
. Ap6s cada situagdo de crise, avaliar processos, identificar oportunidades
Aprendizado . . :
continuo de melhoria e fortalecer a capacidade de resposta do Sistema para

cendrios futuros.

Definindo e identificando as crises
Conceito

Na defini¢do do Sistema Unimed, crise é toda situagdo que saia da normalidade
operacional das singulares, federacSes ou da confederacdo, sociedades auxiliares,
empresas ou recursos proprios e que possa comprometer o relacionamento com
seus publicos, a continuidade da prestagdo de servigos e dos negdcios, ou ainda a
reputagdo da marca Unimed perante a opinido publica.

Nem todo problema se transforma em crise, mas quando foge da normalidade,
ganha repercussao, afeta diferentes areas e exige posicionamento corporativo,
todo fato deixa de ser apenas operacional e passa a demandar uma gestdo mais
estratégica. Em linhas gerais, nem todo problema é uma crise, mas todo problema
malconduzido pode evoluir para uma.




Tipos de crise: como identificar

A identificagdo de uma crise depende, sobretudo, da capacidade de perceber com
rapidez os sinais de agravamento de uma determinada situacdo. Quando uma
ocorréncia comega a mobilizar publicos diversos, provocar ruidos internos, gerar
alguma pressdo externa, circular na imprensa ou nas redes sociais ou colocar
em risco a marca da organizacdo, € sinal de que ndo se estd mais diante de uma
questdo simples. Nesses casos, agir antecipadamente faz toda a diferenga, porque
um incidente aparentemente pontual pode escalar em muito pouco tempo.

A identificacdo ndo deve depender apenas do tamanho do dano ja causado, mas
da possibilidade real de agravamento. Por isso, a légica mais correta é agir antes
que o cenario piore. Prevengdo, nesse contexto, significa perceber e monitorar
sinais internos e externos de risco, mapear fragilidades, revisar processos e
entender onde estdo os pontos mais vulnerdveis da organizacdo.

Crise Assistencial

« Repercussdo sobre negativas de atendimento em questdes de forte apelo
(transplantes, cirurgias de alta complexidade, medicamentos de alto custo
e terapias especiais, entre outros) seja por ndo cobertura contratual, ou por
questdes de inadimpléncia no Intercdmbio em atendimentos eletivos (entre
Unimed Origem e Unimed Executora).

« Evento adverso a sadide (ébito por falha médica ou da equipe de salde, operagdo
de membro errado, erro em laudo, administracdo de medicagdo equivocada no

tratamento).

« Falha no atendimento a politicos, celebridades ou grandes influenciadores da
web, os chamados “clientes VIPs”.

« Md conduta médica ou de qualquer outro profissional ligado ao Sistema.

« Preconceito de género, raga ou classe social; assédio moral ou sexual contra
clientes.

« Desrespeito a contratos e ao Cédigo de Defesa do Consumidor.
« Colapso ou dificuldade grave que comprometa o Intercambio.

« Descredenciamento em massa de médicos, hospitais e laboratérios ou
cancelamento unilateral dos planos.

« Troca ou roubo de bebés em maternidade.

« A¢des judiciais coletivas para concessdo de medidas liminares de grande impacto.



Crise Financeira

« Mudanga tributéria de grande impacto.

« Repercussdo negativa envolvendo reajustes.

« Penhora de bens.

« Falta de pagamento de impostos, fornecedores ou colaboradores.
« Ma administragdo financeira e/ou dos recursos préprios.

- Dificuldades financeiras em cliente relevante para a carteira da operadora, com
risco de inadimpléncia ou descontinuidade do contrato.

« Insuficiéncia de margem de solvéncia da operadora.
Crise Institucional

« Vazamento de informacdo sigilosa/estratégica.

« Afastamento de diretores.

« Manifestagoes politico-partidarias.

« Opinido polémica de pessoas direta ou indiretamente relacionadas ao Sistema
Unimed.

« Participagdo de dirigente, cooperado ou terceirizado em fraude ou corrupcdo.
« M3 aceitacdo de campanha publicitaria.

« Questionamento sobre patrocinios.

« Mau uso de perfil oficial da Unimed nas redes sociais.

« Exposicdo negativa da marca por colaboradores, cooperados, dirigentes e
prestadores de servico nas redes sociais.

« Sequestro, assassinato ou suicidio de membro da alta direcdo.

Crise Natural
« Crise hidrica (falta de dgua em recursos préprios).

- Desastres naturais (chuvas prolongadas, enchentes, vendavais) que impactem a
operagdo e/ou provoquem acidentes.



- Crise energética (racionamento de energia) que impacte a operacdo.

« Denlncias por praticas de crime ambiental por parte da Unimed ou de prestadores
de servigos relevantes.

Crise Operacional

+ Roubo de medicamentos e equipamentos em recurso préprio.

« Descarte incorreto de residuo hospitalar.

« Invasdo a hospital.

« Infecgdo hospitalar de alto impacto.

« Incéndio, falta de energia ou falha no gerador.

« Lotagdo nos servigos préprios em periodos de epidemia ou pandemia.
» Falta de medicamento ou vacina.

« Colapso na rede e vazamento de dados sensiveis.

« Uso de materiais falsos ou de baixa qualidade ou medicamento vencido.
» Danos graves a construgdes vizinhas.

« Falta de documentagdo para funcionamento (alvard e outros).

« M3 conduta de fornecedores e prestadores (descarte irregular de materiais
de obras, por exemplo).

Crise de Recursos Humanos

« Greves e demissdes em massa de funcionarios.
« Atraso de saldrios e direitos trabalhistas.

+ AcOes e reclamacdes trabalhistas.

« Comportamento inadequado de colaboradores.

- Dirigente, médico cooperado, colaborador ou prestador acusado de assédio,
abuso ou ma conduta.

« Acidentes de trabalho.



« Dentncias de assédio moral ou sexual contra e por colaboradores.
Crise Regulatéria

« Suspensdo de vendas.

« Diregdo técnica/fiscal.

« Alienagdo compulséria da carteira.

« Venda de carteira.

« Portabilidade para Sistema Unimed.

« Portabilidade para o mercado.

« Liquidagdo de operadora.

» Descumprimento de normativas da ANS.
« Aumento exponencial de NIPs.

« Atrito publico com governo ou agéncia reguladora.

« Penalidade rigorosa aplicada pela ANS.




N Prevencao:
atengao e cuidado

Uma reputagdo sélida, construida com ética, responsabilidade e respeito as leis e normas
vigentes, ajuda a tornar a organizagdo menos exposta as crises. Ainda assim, isso ndo
elimina totalmente os riscos. Mesmo organizagées bem estruturadas podem enfrentar
situagdes criticas. Por isso, o Sistema Unimed acredita que a maneira mais inteligente de
proteger a marca e reduzir impactos é atuar antes que o problema ganhe forga.

Prevenir significa desenvolver a capacidade de perceber sinais de alerta, reconhecer
fragilidades e agir com antecedéncia. Em vez de esperar que um incidente se transforme
em crise, a organizagdo precisa manter aten¢do constante ao que acontece dentro e fora
de sua estrutura, observando processos, condutas, fluxos de informagdo, manifestacGes
de publicos estratégicos e fatores que possam comprometer a operagdo ou a reputagdo
da marca.

O ponto de partida para esse trabalho é a gestdo de riscos. Ela envolve governanga,
compliance, auditoria, definic3o de controles, revisdo de rotinas e preparagdo das equipes
para responder a situagdes sensiveis. Mais que um procedimento técnico, trata-se de um
esforgo continuo para identificar vulnerabilidades, avaliar o impacto e a probabilidade de
cada risco e adotar medidas capazes de evitar falhas.

Nesse processo, é recomenddvel que cada cooperativa do Sistema Unimed mapeie seus
processos e identifique os pontos mais suscetiveis a gerar crise. Esse levantamento ajuda
a visualizar onde estdo as exposi¢des mais relevantes, quais controles ja existem, onde ha
lacunas e quais providéncias precisam ser adotadas para fortalecer a prevencdo. O ideal
é que esse mapeamento ndo fique restrito ao papel: ele deve orientar decisGes praticas e
revisdes periddicas.

A prevencdo também precisa estar acompanhada de um plano de contingéncia. Esse plano
deve indicar, com clareza, os possiveis desdobramentos de cada situagdo, as medidas
iniciais esperadas, os responsaveis de cada frente de atuacdo, os fluxos de comunicag¢do
e as areas que precisam ser acionadas em cada cendrio. Quando esses caminhos jd estdo
definidos, a resposta tende a ser mais rapida, coordenada e segura.

Outro passo importante é a formacdo antecipada do Comité de Crise. Ndo é necessario
esperar que uma crise aconteca para definir quem participa, quais sdo os papéis de cada
integrante e como serd o funcionamento desse grupo.

E importante que a estrutura seja formada antecipadamente para atuar de forma preventiva,
acompanhar riscos, organizar fluxos, centralizar informacdes e dar mais agilidade na
tomada de decisdo, quando necessario. O Comité de Crise deve reunir areas estratégicas,
como alta lideranga, comunicacdo, juridico e setores diretamente ligados a ocorréncia,
além de manter alinhamento com a federacdo e a confederagdo sempre que a situagdo exigir.
A prevengdo passa ainda por preparagdo. Isso inclui treinamento de porta-vozes,



alinhamento de mensagens-chave, defini¢do de canais de acionamento, contatos Uteis e
reforco da cultura de reporte rapido.

Qualquer integrante do Sistema Unimed que identifique uma situa¢do de risco deve
comunicar imediatamente ao seu superior para que a informacdo chegue sem demora as
instancias responsaveis. Em crises, minutos fazem diferenca.

Também vale lembrar que prevenir ndo € apenas evitar crises, mas fortalecer a capacidade
da organizacgdo de responder melhor quando elas surgirem. Por isso, esse trabalho deve
ser visto como parte da gestdo cotidiana e ndo como uma medida excepcional. Quanto
mais claros forem os riscos, os procedimentos e os responsaveis, maior sera a condi¢do de
o Sistema Unimed proteger sua reputacao, preservar a continuidade dos servigos e manter
a confiancga de seus publicos.

Sintetizando as orienta¢des para a prevenc3do de riscos e crises:

Uma reputacdo sélida reduz a exposigdo a crises, mas ndo elimina
riscos. Por isso, é fundamental atuar preventivamente para proteger a
marca e minimizar impactos.

Reputagdo e risco

Desenvolver a capacidade de identificar sinais de alerta, reconhecer

Prevengdo ativa fragilidades e agir antes que situagées evoluam para crises.

Monitoramento
continuo

Manter atengdo constante a processos, condutas, fluxos de
informacdo e manifestagbes dos publicos, dentro e fora da organizacdo.

= . Estruturar praticas de governanga, compliance, auditoria e controle,
Gest3o deriscos . e 2L e o L

com foco na identificagdo, avaliagdo e mitigac3o de vulnerabilidades.
Identificar pontos criticos e exposi¢des relevantes, orientando
decisGes praticas e revisdes periddicas.

Mapeamento
de processos

Definir cendrios, responsabilidades, fluxos e agGes iniciais, garantindo

Plano de contingéncia NP
respostas mais rapidas, coordenadas e seguras.

Estruturar antecipadamente o comité, com areas estratégicas,
para atuar na prevencdo, analise de riscos e tomada de decisdo em
situagdes criticas.

Comité de Crise

Preparagao
das equipes

Realizar treinamentos, alinhar mensagens-chave e definir canais e
fluxos de acionamento.

Estimular a comunicagdo imediata de riscos as liderangas, garantindo

Cultura de reporte

Visdo estratégica

agilidade na resposta.

Tratar a prevencdo como parte da gestdo cotidiana, fortalecendo a
capacidade de resposta e a protecdo da reputagao.



Importancia do
Plano de Contingéncia

O Plano de Contingéncia é o instrumento que organiza a resposta do Sistema Unimed
diante de situagdes criticas. Na pratica, ele funciona como um guia de a¢do para momentos
em que a rotina é interrompida e decisdes precisam ser tomadas com rapidez, clareza e
alinhamento.

Mais do que reagir a um problema, o Plano de Contingéncia ajuda a reduzir improvisos,
distribuir responsabilidades e dar seguranca a atuacdo das equipes. Quando esse caminho
ja estd minimamente definido, a organiza¢do consegue responder com mais agilidade,
proteger melhor seus publicos e diminuir os impactos sobre a operagdo e a reputagdo.

Para que esse papel seja cumprido, o Plano deve ser construido antes da crise e revisado
periodicamente, sempre a luz dos riscos mais relevantes e das vulnerabilidades mapeadas
pela cooperativa.

O que o Plano de Contingéncia deve prever:

« Cendrios de risco prioritarios

O Plano deve considerar as situagdes com maior potencial de impacto para a
cooperativa, seja no campo assistencial, operacional, institucional, regulatdrio,
financeiro, trabalhista ou digital.

« Primeiras medidas de resposta

E importante deixar claro quais providéncias precisam ser adotadas nas
primeiras horas, para conter danos, preservar pessoas, assegurar a continuidade
dos servigos e evitar agravamento da situac3o.

- Responsaveis por cada frente de atua¢do

O documento deve indicar quem aciona, quem decide, quem comunica, quem
acompanha a operacdo e quem se relaciona com publicos estratégicos e
autoridades.

« Fluxo de acionamento

O Plano precisa definir de forma objetiva quem deve ser informado, em que
ordem e por quais canais, para que a resposta ndo dependa de improviso nem de
interpretagdes individuais.



« Integragdo com o Comité de Crise
O Plano de Contingéncia deve estar conectado a atuagdo do Comité, servindo
como base para organizar a resposta, distribuir tarefas e alinhar decisdes.

« Mensagens e orientagdes iniciais
Sempre que possivel, é recomendavel prever linhas gerais de posicionamento
para os publicos mais sensiveis, evitando ruidos logo no inicio da crise.

- Canais e contatos prioritarios

E necessédrio manter contatos Uteis atualizados, e-mails ativos, telefones de
referéncia e meios ageis de comunicacdo entre os integrantes responsaveis pela
gestdo da crise.

« Articulagdo com federagdo e confederagdo

Quando a situagdo tiver potencial de extrapolar o ambito local ou afetar a
marca de forma mais ampla, o plano deve prever o alinhamento com as demais
instancias do Sistema Unimed.

O Plano de Contingéncia evita respostas improvisadas, acelera a tomada de decisdo,
organiza o fluxo de informacdo, facilita a atuagdo conjunta entre as dreas, reduz ruidos na
comunicagdo, contribui para a continuidade do atendimento e dos servigos e fortalece a
protec¢do da marca e da reputagdo do Sistema Unimed.

Para aplicacdo eficiente, o Plano de Contingéncia deve ser conhecido pelas liderangas e
areas estratégicas. Também é fundamental que o contetido seja compativel com os riscos
reais da empresa. Os fluxos de acionamento devem ser simples e vidveis na prética para
rdpido acionamento, quando necessario.

Os contatos e responsaveis devem ser atualizados com frequéncia e o documento testado
e revisado de forma periddica. Sempre que necessario, o plano deve ser ajustado com a
federagdo e a confederacdo para garantir coeréncia de atuagdo e alinhamento institucional.

Ter um plano de contingéncia n3o elimina a possibilidade de crise, mas aumenta muito a
capacidade de resposta da organizacdo. Em vez de comecar do zero em um momento de
pressdo, o Sistema Unimed passa a contar com referéncias minimas para agir com mais
ordem, rapidez e seguranca.



Em um cendrio em que cada minuto importa, esse preparo faz diferenga tanto na condugdo
do problema quanto na preservacdo da confianga dos publicos.

E importante destacar que o plano de contingéncia e comités de crise sdo conceitos

diferentes, conforme apresentado no quadro a seguir:

ASPECTO PLANO DE CONTINGENCIAS COMITE DE CRISE

Natureza

Fungao principal

Foco

Base de atuagdo

Estrutura

Papel na crise

Flexibilidade

Relagdo entre si

Instrumento operacional.

Definir o que deve ser feito em
cada tipo de crise.

Agdes, fluxos e procedimentos.

Cendrios previamente mapeados.

Documentado e padronizado.

Orientar a resposta.

Mais estruturado e previsivel.

Serve como guia de agdo.

Instancia de governanga
e decisdo.

Analisar o cendrio e decidir
como agir.

Estratégia, alinhamento e
coordenagao.

Situacdo real (dinamica e,
muitas vezes, imprevisivel).

Formado por representantes
de dreas estratégicas.

Conduzir a resposta.

Mais adaptavel e decisério.

Ativa, interpreta e ajusta o plano
conforme necessario.




Y Comité de Crise:
resposta organizada

O Comité de Crise é o grupo responsavel por organizar, coordenar e conduzir a resposta
da Unimed diante de situagdes criticas que possam afetar sua operagdo, sua reputa¢do
ou seu relacionamento com os publicos. Reunindo areas estratégicas, o comité tem as
funcGes de centralizar informagdes, definir responsabilidades, orientar a comunicacdo e
apoiar decisGes rapidas e alinhadas em momentos de maior pressdo.

Mais que um grupo acionado em situagdes extremas, o Comité é a instancia responsdvel
por reunir informagdes, avaliar cendrios, definir estratégias e orientar a atuacdo da
organizacdo diante de fatos que possam comprometer a operagdo, o relacionamento com

os publicos ou a reputagdo da marca. Sua fungdo é dar unidade a resposta institucional e
evitar improvisos, desencontros e decisdes isoladas.

Entre as atribuicoes do Comité de Crise, estao:

« Avaliar situagdes com potencial de crise ou crises ja instaladas.
« Definir e executar as medidas de contingéncia a serem adotadas.

« Centralizar informagdes, alinhar mensagens, apoiar a tomada
de decisdo da lideranga.

« Assegurar que as respostas da organizagdo sejam coerentes entre si.
« Orientar a comunicagdo com os diferentes publicos estratégicos.

« Revisar continuamente cendrios e posicionamentos.

« Acompanhar a evolugdo dos fatos e ajustar as orientacdes.

« Aperfeigoar, de forma permanente, o planejamento de prevencdo
e gestdo de crises.

Composigao do Comité

O Comité deve ter carater multidisciplinar e reunir areas estratégicas da
organizagdo. A estrutura recomendada estd organizada em trés nicleos:



Grupo Principal

Presidéncia, Diretoria, Comunicagdo e Juridico.

Grupo Complementar

Gestdo Estratégica, Ouvidoria, Marketing, Compliance, Intercdmbio e Gestdo de
Riscos.

Grupo Eventual

Profissionais diretamente ligados ao fato ocorrido e outros participantes
convocados conforme a natureza da crise, inclusive especialistas internos ou
externos, quando necessario.

IMPORTANTE: a participagdo da drea juridica e da drea de comunicag¢do

é indispensavel: o juridico para orientar a condu¢do do caso e reduzir riscos
legais durante o processo e na tomada de decisdo, e a comunicagdo para orientar
nos pronunciamentos, mensagens e auxiliar na composicdo de uma relacdo de
didlogo e conversa entre as partes envolvidas.

Como o Comité deve atuar

Ao identificar o risco concreto ou a ocorréncia de uma crise, o Sistema

Unimed deve estruturar imediatamente seu Comité de Crise com base nas
orientagdes desta Diretriz, reunindo o Grupo Principal, o Grupo Complementar
e, dependendo do caso, o Grupo Eventual. A condugdo deve ser compartilhada
com as instancias do Sistema que precisem ser envolvidas, especialmente
federacgdo e confederagdo, para assegurar unidade de agdo, alinhamento de
discurso e respostas consistentes em todos os niveis.

As primeiras providéncias incluem reunir os membros do Comité, avaliar o
evento em conjunto e definir a estratégia inicial de atuagdo. O grupo deve
estabelecer responsabilidades, organizar o fluxo de informagdes com as
demais areas da cooperativa e definir quem serd responsdvel por cada frente de
resposta.

Também é papel do Comité:
« Centralizar todas as informacGes relacionadas ao caso, evitando versdes
desencontradas.

« Acompanhar a evoluc¢do da crise em tempo real.

« Monitorar o fluxo interno de informagdes entre dreas e liderangas.



« Articular com outros departamentos para alinhar medidas operacionais, juridicas
e comunicacionais.

« Avaliar impactos junto a opinido publica, autoridades, clientes, cooperados,
colaboradores, imprensa e demais publicos de interesse.

« Definir mensagens-chave para orientar toda a comunicagdo institucional.

« Preparar materiais de apoio, como perguntas e respostas, notas, comunicados,
posicionamentos e orientagdes para atendimento.

« Centralizar as demandas da imprensa e garantir um fluxo consistente de
resposta.

« Definir, orientar e acompanhar os porta-vozes do caso.

« Reunir dados, registros e andlises que possam subsidiar a atuagdo da organizagao
e sua comunicagdo publica.

« Quando houver agéncia de comunicagdo ou assessoria de imprensa contratada,
esse apoio deve ser acionado imediatamente, sempre sob coordenagdo da area
responsdvel pela comunicagdo institucional.

«Nos casos que envolvam acidentes, danos relevantes, repercussdo publica
ampliada ou risco regulatério, o Comité também deve assegurar o contato com
autoridades competentes e manter as instancias superiores do Sistema Unimed
devidamente informadas sobre os desdobramentos e as providéncias adotadas.

Comités de Crise em diferentes niveis

Pela prépria estrutura do Sistema Unimed, uma crise pode ficar restrita a uma
singular, mas também pode ganhar escala regional ou nacional. Por isso, é
recomendavel prever a formagdo de Comités de Crise em nivel local, regional
e nacional, que devem ser acionados conforme a abrangéncia e a repercussdo
da situacdo. Esse desenho favorece respostas mais rdpidas, mas também mais
integradas, respeitando arealidade de cada cooperativa sem perder o alinhamento
institucional do Sistema.

Sempre que a crise tiver potencial de extrapolar o ambito local, afetar outras
cooperativas ou impactar a marca Unimed de forma mais ampla, a condugdo
deve ser alinhada com a federagdo e com a confederagdo. Esse alinhamento
é fundamental para evitar contradi¢des, preservar a coeréncia do discurso
institucional e garantir que o Sistema Unimed se apresente de forma coordenada
diante dos seus publicos.



N Gestao de Crise:
coordenando as a¢oes

Toda crise exige respostas precisas, comunicagdo clara e atuagdo conjunta entre areas
estratégicas. Isso exige um trabalho dedicado de coordenagdo para acionar rapidamente
os responsaveis, reunir um comité multidisciplinar, centralizar informagdes, definir
mensagens-chave e estabelecer a melhor forma de abordagem e comunicag¢do com cada
publico envolvido.

Ao longo de todo o processo, é indispensavel atuar com transparéncia, precisdo e
responsabilidade, evitando tanto a omissdo quanto a precipitacdo. Mais que reagir ao
problema, gerir uma crise é sustentar a confianga no tratamento, reduzir danos em todos
os sentidos e preservar a capacidade da organizagdo de seguir adiante com credibilidade.

Nas crises, a informacdo solta ou um boato, sem fonte nem dire¢do, atrapalha tanto
quanto o siléncio. Por isso, ndo se deve mentir, nem ocultar erros ou tentar manipular
fatos. Ao mesmo tempo, também ndo se deve exagerar o problema nem falar antes de
apurar minimamente a situagdo. O equilibrio estd em reconhecer o ocorrido, informar o
que ja se sabe, admitir o que ainda estd sendo verificado e manter os publicos atualizados
pelos canais adequados.

Em momentos de crise, a comunicagio n3o deve se limitar 3 imprensa. E fundamental que
a organizagdo também se posicione com clareza junto ao publico interno, aos clientes e
aos demais publicos estratégicos, utilizando canais adequados para reduzir ruidos, conter
boatos e evitar falhas de percepg¢do. Quando a comunicagdo interna ndo funciona bem, os
impactos da crise tendem a se ampliar também no ambiente externo.

Com o objetivo de fortalecer a capacidade de resposta do Sistema Unimed e permitir que
cada agente contribua para a boa prestagdo de servicos e a prevencdo de crises, algumas
orientagdes sdo essenciais na comunicacao de todo tipo de crise:

« Agir sempre de forma coordenada e multidisciplinar, instalando o Comité de Crise, se
ainda ndo houver, e tomando as providéncias de gestdo da situagdo.

« Definir, com clareza, quem sdo os responsdveis pela conducdo do caso e quem estd
autorizado a falar como porta-voz da organizac¢do durante a crise.

« Avaliar os impactos e danos causados, dos mais simples aos mais graves e, dependendo
do caso, informar diretamente as partes envolvidas.

« Preparar o posicionamento da Unimed, apurando questdes técnicas com as dreas
relacionadas ao evento, transformando esse posicionamento em nota esclarecedora a
imprensa, a ser enviada de acordo com avaliagdo do Comité.



» Quando as informagdes ainda ndo estiverem totalmente apuradas, isso deve ser dito
com clareza, juntamente com a indicacdo de que a organizagdo estd levantando os dados
necessarios para um posicionamento mais completo.

« Todo comunicado relacionado a crise deve estar alinhado aos fundamentos, valores
e diretrizes da Unimed, além de observar os padrdes institucionais de linguagem e a
redacdo do Sistema.

« Centralizar as informagdes e adotar um fluxo Unico de validagdo para que dados,
atualizagdes e posicionamentos sejam compartilhados de forma consistente e sem
contradigdes.

« Compartilhar as informagdes de forma direta, clara e simultanea com os envolvidos na
gestdo da situacdo, para evitar ruidos, interpretacGes divergentes ou atrasos.

« Considerar o publico interno como parte central da estratégia de comunicagdo de crise,
assegurando que as informagdes estejam circulando de forma correta e ndo sejam
distorcidas ou omitidas dentro do préprio Sistema Unimed. A¢des de mobilizagdo interna,
quando necessarias, devem ser alinhadas com a cooperativa.

« Avaliar o desenvolvimento de roteiro para os Canais de Atendimento (call center,
atendimento presencial, consultores de vendas e relacionamento).

- Monitorar as redes sociais e a imprensa em todas as dreas internas e externas de
repercussdo da crise.

« Elaborar comunicados para os publicos impactados de acordo com a crise em questdo,
levando em conta cooperados, colaboradores e clientes, principalmente.

« Evitar comentdrios sobre o caso com pessoas que ndo participem diretamente do
gerenciamento da crise.

« Atuar com transparéncia, precisdo e agilidade da comunicagdo da crise, em todas as suas
etapas, sem mentir, omitir erros ou tentar manipular fatos e dados.

« Utilizar, sempre que necessdrio, diferentes canais de comunicagdo interna e externa,
como comunicados, newsletters, sites e redes sociais, para que a imprensa n3o seja a
Unica fonte de informacdo sobre a situagdo.

« Responder ndo apenas no campo da comunicagdo, mas também na dimens&o operacional,
adotando medidas que contribuam para a continuidade do atendimento, da assisténcia e
dos servigos, sempre que a situagao exigir.

« Registrar as decisdes tomadas, as medidas adotadas e os posicionamentos divulgados
ao longo da crise, para facilitar o acompanhamento do caso e a avaliagdo posterior.



« Suspender a veiculagdo de agdes de publicidade, comunicados e publicagdes nas redes
sociais da Unimed nas areas atingidas pela crise, para ndo causar distor¢es e evitar
reacdes dos publicos afetados.

« Afastar da condugdo direta da crise, sem qualquer demérito, profissionais que estejam
emocionalmente muito impactados pela ocorréncia, para preservar a qualidade das
decisdes e da comunicacgdo.

« Observar e aplicar, de forma efetiva, as diretrizes previstas no Cédigo de Conduta Unimed,
que também orientam a atuagdo em momentos sensiveis.

« De acordo o tipo de crise, entrar em contato com a agéncia reguladora e/ou com os 6rgaos
publicos envolvidos para que possa(m) ter ciéncia e tomar ou sugerir providéncias.

« Apds o encerramento da crise, avaliar o processo de gestdo, identificar pontos de
aprendizado e fazer os ajustes necessdrios para prevenir novas ocorréncias e capacidade
de resposta da organizagdo.




m O Comité na
Gestao da Crise

A gestdo de crises no Sistema Unimed &, por natureza, um processo coletivo, que se
concretiza por meio da atuagdo do Comité de Crise e da integragdo entre as diferentes
instancias envolvidas. Esse modelo exige didlogo, alinhamento e corresponsabilidade.

A atuagdo do Comité de Crise fortalece a capacidade de andlise e amplia a qualidade das
decisdes ao reunir diferentes perspectivas, conhecimentos técnicos e visdes estratégicas.
Mais do que somar esforgos, trata-se de construir uma leitura compartilhada da situagdo,
alinhando percepgdes e definindo caminhos que estejam em sintonia com os valores e
diretrizes do Sistema.

A gestdo coletiva também contribui para a uniformidade das mensagens e para a protegdo
damarca, evitando respostasisoladas ou desalinhadas que possam gerar ruidos. Ao atuar de
forma integrada, tendo o Comité de Crise como instancia de articula¢do e direcionamento,
o Sistema assegura que seu posicionamento seja coerente, responsavel e sustentado por
uma légica comum, mesmo diante de cenarios complexos e de alta pressao.

Por isso, a recomendagdo é que nenhum posicionamento seja divulgado sem validagdo do
Comité. A comunicag¢do deve ser centralizada no Comité e baseada em fatos verificados
e sustentada por mensagens-chave previamente alinhadas. Também é fundamental
que o Comité oriente na escolha de porta-vozes para tratar da crise, preferencialmente
interlocutores ja treinados para situagdes de exposicdo publica e alinhados a drea de
comunicagdo da Unimed.

A comunicacdo, inclusive como area participante do Comité, desempenha um papel
estruturante, conectando areas, organizando fluxos de informacdo e garantindo que as
decisdes sejam traduzidas em mensagens claras e alinhadas. Assim, a atua¢3o conjunta,
liderada pelo Comité de Crise, ndo apenas fortalece a resposta a crise, mas também reforca
a confianga, a credibilidade e a solidez da marca diante de seus publicos.

Publicos prioritdrios na gestdo da crise:




PUBLICO OBJETIVO DA COMUNICACAO CANAIS MAIS ADEQUADOS

Colaboradores

Cooperados

Clientes

Imprensa

Autoridades e
érgdos reguladores

Parceiros e
prestadores

Sociedade

Evitar ruidos, orientar condutas e
preservar alinhamento interno.

Dar clareza ao cendrio e manter
confianca.

Informar impactos, medidas
adotadas e continuidade do
atendimento.

Garantir informagdo precisa
e reduzir distorgoes.

Assegurar transparéncia e
conformidade.

Alinhar impactos operacionais
e preservar relacionamento.

Preservar reputagdo e esclarecer
fatos relevantes.

Comunicados, e-mail, intranet,
reunides, lideranga.

Comunicados direcionados,
reunides, canais institucionais.

Site, redes sociais, Central de
Atendimento, nota oficial.

Assessoria de imprensa, nota oficial,
entrevistas alinhadas.

Contato formal, oficios,
posicionamentos Institucionais.

E-mail, contato direto, reunides,
comunicados.

Nota publica, site institucional,
redes sociais, imprensa.



/=9 Monitoramento:
S protegendo a marca

Em situagBes de risco ou de crise, monitorar é tdo importante quanto agir. Ndo basta definir
uma estratégia e coloca-la em pratica: é preciso acompanhar, em tempo real, os efeitos de
cada decisdo, a repercussdo das mensagens e o0 avango ou recuo da situag3o.

O monitoramento permite entender se a resposta adotada estd funcionando, se os
publicos estdo compreendendo o posicionamento da organizacdo e se hd necessidade de
corrigir rotas ao longo do processo.

No contexto da gest3o de crise, 0 monitoramento cumpre uma fungo central. E por meio
dele que a organizagdo acompanha a evolugdo dos fatos, identifica novos focos de tensdo,
avalia riscos adicionais e reline elementos para sustentar decisdes mais seguras. Também
é esse acompanhamento continuo que ajuda a evitar que a instituicdo aja com base em
percepgdes parciais ou desatualizadas.

Esse trabalho deve considerar tanto o ambiente interno quanto o externo. Internamente,
é fundamental observar como as informagdes estdo circulando, se ha ruidos entre areas,
ddvidas recorrentes, desalinhamentos ou falhas na execugdo da estratégia definida.
Externamente, o acompanhamento deve incluir imprensa, redes sociais, manifestacdes de
clientes, cooperados, colaboradores, érgdos reguladores, parceiros e demais publicos que
possam influenciar a percepgdo sobre a crise e sobre a marca.

Para que esse processo seja efetivo, algumas frentes de monitoramento merecem atengdo
permanente:




FRENTES DE DIRETRIZES DE ACOMPANHAMENTO

MONITORAMENTO

Acompanhar o volume, o tom e o alcance das publicagdes.
A Unimed do Brasil disponibiliza acesso a plataforma Em Pauta
e ao dashboard Sfera, para auxilio nesse monitoramento.

Repercussao
na imprensa

Observar comentdrios, compartilhamentos, dividas recorrentes,
criticas e movimentos de amplificacdo, considerando a velocidade de
disseminacgdo das informacdes.

Ambiente digital
e redes sociais

Monitorar a circulagdo das orientagdes dentro da organizagao,
prevenindo distor¢Ges, boatos e desalinhamentos entre areas e
liderangas.

Fluxo interno
de informagdes

Avaliar como clientes, cooperados, parceiros, colaboradores

T O L AN e autoridades estdo reagindo, ajustando a abordagem sempre que

estratégicos s
necessario.
Efetividade das Verificar se 0s po_sm_mn_amgn?os dlvulgados. estdo claros, se .
respondem as principais ddvidas e se contribuem para reduzir
mensagens . i
incertezas e ruidos.
Cumprimento das Acompanhar se as medidas acordadas pelo Comité de Crise estdo
agoes definidas sendo executadas no tempo e na forma previstos.

Outro ponto importante é que o monitoramento ndo se limite a observagdo passiva. Ele
precisa gerar inteligéncia para a tomada de decisdo. Isso significa consolidar informacdes,
organizar dados relevantes, registrar mudangas de cendrio e transformar esse
acompanhamento em insumos concretos para o Comité de Crise, para a lideranca e para
os responsdveis pela comunicagdo. E necessério reunir dados, acompanhar a exposicio e
sustentar os posicionamentos com base em informacgdo consistente.

Sempre que possivel, esse acompanhamento deve considerar indicadores, como:

« Volume de menc¢des a marca.

« Crescimento ou reducdo da repercussdo.

« Tom das publica¢des e manifestagdes.

« Principais dividas ou criticas recorrentes.

« Tempo de resposta da organizac3o.

« Alcance dos comunicados divulgados.

« Adesdo das areas internas as orientacdes definidas.

« Evolugdo da percepgdo dos publicos ao longo da crise.

Esses indicadores ndo devem ser usados apenas para medir exposi¢do, mas para avaliar
a qualidade da resposta institucional. Monitorar bem é o que permite perceber, por
exemplo, se a crise estd se estabilizando, se um novo posicionamento sera necessario ou
se determinada frente exige reforgo imediato.



Também é recomenddvel que o monitoramento continue mesmo depois do momento
mais agudo. Em muitos casos, os efeitos de uma crise se prolongam e seguem impactando
a reputagdo da organizagdo por algum tempo. Por isso, acompanhar o cendrio no pds-
crise ajuda a verificar se a confianga esta sendo restabelecida, se persistem ruidos e quais
aprendizados precisam ser incorporados aos processos internos. Esse olhar posterior
fortalece a prevencdo e contribui para respostas futuras mais maduras e eficientes.

Em sintese, monitorar é garantir que a gest3o da crise ndo acontega no escuro. E esse
acompanhamento continuo que permite avaliar resultados, ajustar estratégias, reduzir
danos e sustentar uma atuagdo mais segura, coordenada e coerente com os compromissos
do Sistema Unimed.




po8 Mensuragao para
garantir resultados

Mensurar resultados é um componente indispensdvel e permanente do processo de
comunicagdo. E uma cultura de acompanhamento de todas as acdes comunicativas. Ndo
basta agir, comunicar ou responder: é preciso acompanhar os efeitos dessas ac¢des para
entender o que funcionou, o que precisa ser ajustado e quais aprendizados devem ser
incorporados aos préximos movimentos. Vale para todos os momentos, inclusive para os
de crise.

A avaliacdo consistente dos resultados ajuda a qualificar decisdes, fortalecer a atuagdo das
equipes e proteger a reputacao da marca com mais inteligéncia e menos improviso.

No Sistema Unimed, esse acompanhamento deve seguir critérios comuns, capazes de
permitir uma leitura mais ampla da exposicdo da marca, da repercussdo das agdes de
comunicagdo e da efetividade das respostas adotadas em situacdes de rotina ou de crise. A
diretriz sugere a adogdo de mensuragdo e indicadores previamente definidos em conjunto,
de modo a tornar essa andlise mais consistente e periddica em todo o Sistema.

Para que esse processo seja Util na pratica, alguns pontos merecem atencdo:

Avaliar resultados de forma continua

A mensuragdo ndo deve ocorrer apenas ao final de uma agdo ou quando a
crise ja perdeu forga. O ideal é que esse acompanhamento seja permanente,
de modo a permitir corre¢des de rota ao longo do processo e decisdes mais
bem-sustentadas.

Adotar indicadores claros e comparaveis

Sempre que possivel, o Sistema Unimed deve trabalhar com métricas
padronizadas, que facilitem a comparagdo entre periodos, agdes e contextos
diferentes. Essa padronizac¢do ajuda a consolidar uma visdo mais confidvel da
imagem da marca e do desempenho da comunicagdo.

Acompanhar a exposi¢do na imprensa

A analise da presenca da Unimed nos veiculos de comunicagdo é uma parte
importante da mensuragdo. Esse acompanhamento ajuda a entender ndo
apenas o volume de inser¢des, mas também o tom da cobertura, o alcance das
publicagbes e a forma como a marca estd sendo percebida. Como fazer isso?



Utilizar clipping e consolidagdo de dados

O levantamento e a organizagdo de matérias, mengdes e registros sobre a
crise ou sobre a atuagdo da marca sdo fundamentais para sustentar analises
e decisdes. Deve-se providenciar clipping e reunir dados que possam apoiar
posicionamentos e revisdes de estratégia.

Observar o ambiente digital

Além da imprensa, é importante medir como a marca estd sendo mencionada
e comentada nas redes sociais e em outros canais digitais. Esse olhar ajuda

a identificar ddvidas recorrentes, mudangas de percepgdo, amplificacdo de
criticas e oportunidades de resposta ou esclarecimento. O monitoramento
digital auxilia no diagnéstico e no acompanhamento da marca nesse ambiente.

Considerar a resposta dos publicos estratégicos

Mensurar resultados ndo é apenas contar inser¢des ou alcance. Também é
importante perceber como clientes, cooperados, colaboradores, parceiros,
imprensa e demais publicos reagiram as mensagens e as medidas adotadas.

Verificar a efetividade das mensagens

Uma comunicagdo s6 pode ser considerada bem-sucedida quando consegue
informar com clareza, reduzir ruidos, orientar comportamentos e sustentar a
confianca dos publicos. Por isso, a avaliacdo deve considerar se os contetidos
divulgados cumpriram esse papel.

Para mensurar a eficiéncia e a atratividade da exposi¢do na midia, a Unimed do Brasil
adota o Sfera (Score Fébrica de Eficiéncia, Reputagdo e Atratividade), indice que combina
inteligéncia artificial e andlise humana. O modelo considera critérios como insergdo de
mensagens-chave, mengdo a marca no titulo, presenca de porta-vozes, uso de aspas
qualificadas, recursos visuais e outros elementos que impactam a qualidade editorial.

O dashboard estd disponivel na Plataforma EmPauta (confira aqui o tutorial de utiliza¢do
https://www2.unimed.coop.br/nacional/br/comunicacao/2023/empauta/UNIMED
empauta_v2.mp4?, onde todas as cooperativas tém acesso ao clipping da marca
Unimed, podendo extrair relatérios personalizados e inserir releases de suas iniciativas.
Diariamente, a Unimed do Brasil envia o boletim Radar Unimed Didrio, clipping nacional.
Se ainda ndo recebe, envie e-mail para comunicacaobr@unimed.coop.br.




Acompanhar o desempenho interno da estratégia

Em situagdes de crise, a mensuragdo também deve observar se os fluxos
definidos funcionaram, se as areas responderam no tempo esperado, se houve
alinhamento entre instancias e se os porta-vozes e canais utilizados atenderam
as necessidades do caso.

~

Registrar aprendizados e pontos de melhoria

Toda mensuragdo deve resultar em aprendizado. Mais do que reunir ndimeros,
esse processo precisa ajudar a identificar acertos, fragilidades, gargalos e
oportunidades de aperfeicoamento para agdes futuras.

J
)

Transformar dados em decisdo

A andlise de resultados ndo deve ficar restrita a relatdrios. Ela precisa servir
de base para ajustes de rota, revisdo de procedimentos, aperfeigoamento de
mensagens, reforgo de treinamentos e atualizagdo dos planos de prevencdo e
resposta.

J

De forma geral, a mensuracdo de resultados deve ser entendida como parte do préprio
processo de gest3o. E ela que permite acompanhar a evolugio da comunicagio, comprovar
a efetividade das a¢Ges desenvolvidas e fortalecer, com base em evidéncias, a capacidade
do Sistema Unimed de se posicionar com coeréncia, seguranga e consisténcia.
Monitoramento de resultados e mensuragdo na gestdo da comunicagdo:




FRENTE

Imprensa

Redes
sociais

Pdblico
interno

Resposta
institucional

Reputagdo

Gestao
da crise

O QUE ACOMPANHAR

Volume, tom e alcance
das publicagdes.

Repercussdo, dividas,
criticas e
compartilhamentos.

Circulagdo de
informagdo e adesdo as
orientagdes.

Efetividade dos
Posicionamentos.

Percepcdo dos publicos
ao longo do processo.

Execugdo das medidas
definidas.

INDICADORES POSSIVEIS

Ndmero de publicagdes, earned media, nimero de
visualizagbes, teor das citagdes (relacionados aos
atributos desejados da marca), alcance regional,
eficiéncia da narrativa e score de reputacdo.

Mengdes, engajamento, crescimento da
repercussdo, impressoes, cliques, reagoes,
comentdrios, compartilhamentos, taxa de
engajamento, visualizagdes e nimeros de
seguidores.

Percentual de colaboradores impactados pelas
comunicagdes como usudrios ativos na intranet,
taxa de abertura, taxa de leitura/consumo,
engajamento em pesquisas, etc., solicitagdes
de suporte a comunicagdo, volume de dividas
sobre as diretrizes.

Tempo de resposta, clareza, consisténcia.

Sinais de confianga,
estabilizagdo ou agravamento.

Cumprimento de prazos, atuagdo das dreas,
ajustes realizados.




u% Comunicacao e
sustentabilidade (ESG)

Falar sobre sustentabilidade é falar também de responsabilidade na forma como a
organizagdo se posiciona, se relaciona e presta contas aos seus publicos.

Nesse contexto, a comunicacio tem um papel central. E ela que conecta discurso e prética,
dd visibilidade aos compromissos assumidos e ajuda a transformar valores institucionais
em experiéncias concretas para quem se relaciona com a marca.

No Sistema Unimed, a comunicacdo de marca se conecta diretamente com a
sustentabilidade, pois ajuda a dar unidade a temas que sdo essenciais para a continuidade
e a forca da organizagdo, como a boa governanga, o compromisso social e o cuidado
com o meio ambiente. Mais do que divulgar a¢des, a comunicacdo organiza sentidos,
aproxima publicos e contribui para que essas frentes sejam percebidas de forma coerente,
transparente e confiavel.

Essa relagdo também pode ser compreendida a luz dos principios de ESG, sigla que retine
trés dimensdes cada vez mais importantes para as organiza¢des: ambiental, social e
governanga. Na prdtica, isso significa olhar para o impacto das atividades da instituicdo
sobre o meio ambiente, para a forma como ela cuida das pessoas e se relaciona com a
sociedade, e para a maneira como conduz suas decisdes e sua ética institucional.

Divulgar as praticas de
reducdo de residuos, gestdo
de emissdes e outras
tecnologias e iniciativas
ambientais da Unimed.

Fortalecer o didlogo e as
relagGes com as pessoas e
comunidades para aprofundar
as agdes de promogdo da
salde e da vida que a Unimed
implementa.

Comunicacao

Ambiental de marca Governanga
sustentavel

Dar transparéncia as decisdes da Unimed
sobre metas, indicadores, boas praticas,
gestdo de riscos, parcerias e conduta ética na
administragdo do Sistema e das cooperativas.



Nesse cendrio, a comunicacio exerce uma fungdo estratégica. E por meio dela que a
organizagdo compartilha informacGes, presta esclarecimentos, abre canais de escuta
e fortalece o didlogo com seus diferentes publicos de interesse. Esse fluxo continuo de
informacdo contribui para mais transparéncia, mais participacdo e mais confianga nas
relagdes que sustentam o Sistema Unimed.

Ao mesmo tempo, a comunicagdo também tem afungdo de tornar visiveis os compromissos
e as entregas da Unimed nas agendas social, ambiental e de governanca. E ela que ajuda a
dar clareza as iniciativas desenvolvidas, divulgar resultados, explicar prioridades e acolher
retornos de publicos como clientes, cooperados, colaboradores, parceiros, érgdos publicos
e comunidades.

Quando bem conduzida, a comunicagdo contribui para evitar que sustentabilidade e ESG
fiquem restritos ao discurso. Em outras palavras, ndo se trata apenas de comunicar o que
a Unimed faz, mas de comunicar com responsabilidade, consisténcia e alinhamento com
aquilo que a organizagdo de fato é, e se propde a entregar.

Porisso, comunicagdo e sustentabilidade ndo devem ser tratadas como agendas separadas.
No Sistema Unimed, elas se fortalecem mutuamente. Ao criar canais de relacionamento,
ampliar a transparéncia e favorecer o didlogo com os stakeholders (partes interessadas),
a comunicagdo ajuda a sustentar a legitimidade da atuacdo institucional e a fortalecer, de
forma continua, a presenga da marca nos territérios em que atua.




Mas quem s3o os stakeholders?

STAKEHOLDER

Clientes

Médicos
cooperados

Colaboradores

Prestadores
e parceiros

6rgios
reguladores
e poder publico

Imprensa

Comunidades

Sociedade
em geral

Beneficidrios dos
planos e servigos de
satde.

Profissionais que
integram o modelo
cooperativista.

Equipes
administrativas e
operacionais.

Rede credenciada,
formadores e parceiros
estratégicos.

Entidades
regulatdrias e
governamentais.

Veiculos de
comunicagdo e
jornalistas.

Populagdo e territdrios
onde a Unimed atua.

Publico amplo e
formadores de opinido.

RELACAO COM A COMUNICAGAO E ESG

Demandam transparéncia, qualidade no
atendimento e acesso a informagdes claras sobre
servigos, impactos e compromissos da marca.

Atuam como representantes da marca e
influenciam diretamente a experiéncia do cliente,
além de serem fundamentais na disseminagdo

de valores e préticas sustentaveis.

Contribuem para a cultura organizacional e
sdo agentes de disseminagdo das diretrizes de
comunicagao, ética e responsabilidade social.

Devem atuar alinhados as diretrizes da marca,
contribuindo para praticas responsaveis e
sustentaveis em toda a cadeia de valor.

Demandam conformidade, transparéncia
e prestacdo de contas, especialmente em
temas de governanca e impacto social.

Influenciam a reputagdo da marca e ampliam
a visibilidade das agdes, exigindo clareza,
agilidade e responsabilidade nas informacdes.

S3o impactadas pelas agdes sociais e ambientais
da organizacdo e contribuem para a construgao
da legitimidade da marca.

Observam o posicionamento da marca em temas
relevantes, influenciando sua reputagdo
e credibilidade.




Glossario

Acoes de contingéncia

Medidas planejadas e executadas para
minimizar os impactos de situagdes
inesperadas ou de crise, garantindo a
continuidade da operacdo e protegdo da marca.

Comunicagdo de marca

Conjunto de estratégias e praticas que unem
todas as frentes de comunicagdo do Sistema
Unimed, transmitindo identidade, valores

e mensagens consistentes para todos os
publicos.

Comunicagdo interna

Todos os canais, agoes e estratégias
voltados para o publico interno, sejam eles
colaboradores, cooperados, dirigentes,
terceirizados e prestadores, com objetivo de
engajar, informar e alinhar comportamentos
a cultura e aos valores da organizagdo.

Comunicag3o externa

Didlogo e interagdo com publicos fora da
organizagdo, incluindo clientes, imprensa,
autoridades, parceiros, érgdos reguladores

e sociedade em geral, com foco na reputagdo
e na percepgdo positiva da marca.

Comité de Crise

Grupo multidisciplinar que coordena a
resposta do Sistema Unimed em situagdes
criticas, centralizando informagdes, definindo
responsabilidades, orientando a comunicagdo
e apoiando decisdes rapidas.

Crise

Qualquer situagdo que foge a normalidade
operacional e que possa impactar o
relacionamento com publicos, a continuidade
de servicos, o negécio ou a reputagdo do
Sistema Unimed.

ESG (Environmental, Social and Governance)
Principios que orientam a atuagdo sustentdvel
da organizag&o: ambiental (impacto sobre o
meio ambiente), social (relagdes com pessoas e
comunidades) e governanca (ética, integridade
e transparéncia).

Fluxo de comunicagdo

Sequéncia organizada de envio de informagdes
entre areas e publicos, garantindo consisténcia,
rapidez e alinhamento das mensagens.

Monitoramento

Acompanhamento continuo de informagdes,
repercussdo e impacto das agdes de
comunicagao, tanto internamente quanto
externamente, para subsidiar decisées e
ajustes estratégicos.

Mensuragdo de resultados

Processo de avaliagdo da efetividade das agGes
de comunicagdo e gestdo de crise, por meio de
indicadores objetivos, anélise de repercussao

e acompanhamento da percepgao de publicos
internos e externos.

Plano de contingéncia

Documento que retdine cendrios de risco,
agGes a serem tomadas, responsdveis e fluxos
de comunicagdo, garantindo preparagdo

e resposta organizada a incidentes criticos.

Publicos estratégicos / stakeholders

Grupos ou individuos que tém interesse ou
relagdo com o Sistema Unimed, incluindo
colaboradores, cooperados, clientes, parceiros,
imprensa, érgaos reguladores e sociedade.

Postura institucional

Conjunto de comportamentos e praticas
esperados de todos os colaboradores e lideres
da organizagdo, visando proteger a marca

e alinhar a comunicagdo com valores e
principios do Sistema Unimed.

Responsabilidade compartilhada

Principio de que todos os integrantes do
Sistema Unimed tém papel na comunicagdo e
na gestao de crises, garantindo que mensagens,
agOes e decisGes sejam consistentes e
alinhadas.

Transparéncia

Divulgagao clara, completa e acessivel de
informagbes, com integridade e respeito

3o pblico, evitando distor¢Ges ou omissaes.



