4° Congresso - 4

S 4

Latino-Americano MA15|AGO

I LA
de RIO DE JANEIRO A

" REALIZAGAO:

.
oiweek= W
&R

open innovation week

MEDSENIOR E O BEM ENVELHECER: COMO UMA ESTRATEGIA DE
MARKETING PROMOVEU INOVACAO NO MERCADO DE SAUDE
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RESUMO

A transformagdo demografica e o desafio do envelhecimento saudavel ganham destaque com a
Década do Envelhecimento Saudéavel (2021-2030), instituida pela ONU, que convoca governos,
setor privado e sociedade civil a promoverem mudangas estruturais e culturais. Nesse contexto,
a MedSénior, tradicionalmente focada no publico com 49 anos ou mais, identificou uma
oportunidade impar para ir além do modelo convencional de operadora de satude, posicionando-
se como uma referéncia na promocao ativa do bem envelhecer. Num mercado brasileiro
predominantemente marcado por estratégias tradicionais, centradas em preco e extensao da rede
de atendimento, a MedSénior optou por inovar, priorizando o relacionamento proximo com o
cliente, o engajamento interpessoal e o protagonismo do idoso. Em parceria com a UFMG ¢ a
MilSénior, desenvolveu um projeto abrangente de reposicionamento da marca, baseado em
pilares cientificos e humanizados. Entre as principais iniciativas, destacam-se a criacdo de
narrativas que valorizam o bem-estar integral — satde, finangas, cultura, autonomia e
tecnologia —, a inclusdo digital com contetidos multicanais adaptados as necessidades do
publico idoso, e a criagdo de uma comunidade ativa, onde clientes se tornam verdadeiros
“evangelistas” da marca. Inspirado em conceitos consagrados como o “Successful Aging” e em
casos de sucesso internacionais, como o da Apple, que construiu uma base fiel e engajada de
consumidores, a MedSénior estabeleceu lagos emocionais genuinos com seus beneficiarios.
Eles passaram a protagonizar o movimento do envelhecimento bem sucedido por meio de
experiéncias presenciais e digitais, evidenciadas pelo sucesso do podcast “Bem Envelhecer”,
com mais de 1,8 milhdo de visualizacdes, e do hub de conteildo multiplataforma, que alcangou
31 milhdes de acessos s6 no Instagram. Em 2024, a adesdo aos canais digitais da marca cresceu
135%, com campanhas que somaram 108 milhdes de impressdes e representaram 34% das
vendas totais. Essas acdes resultaram em impactos concretos e expressivos: crescimento de 45%
no ultimo ano, ampliagdo de eventos e inauguracdo de novas unidades especializadas,
posicionando a MedSénior em sétimo lugar no ranking nacional de faturamento do setor saude
no primeiro trimestre de 2025, superando concorrentes tradicionais. Ao reposicionar sua marca
e intensificar a comunica¢do do proposito de promover o bem envelhecer, a MedSénior
consolidou-se ndo apenas como uma operadora, mas como uma referéncia inovadora e
integrada, pautada em cuidado, engajamento e qualidade de vida para o publico sénior.
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1. SITUACAO PROBLEMA DE OPEN INNOVATION

A Década do Envelhecimento Saudavel, instituida pela Organizacao das Nac¢des Unidas
(2020) para o periodo de 2021 a 2030, propde um desafio global para governos, setor privado
e sociedade civil ao buscar a transformagao das percepgdes, sentimentos ¢ atitudes em relagao
ao envelhecimento. Esse movimento parte do reconhecimento de que € necessario combater o
idadismo e promover a inclusdo dos idosos, garantindo ndo somente a longevidade, mas
também uma vida ativa e de qualidade para todas as pessoas idosas.

A MedSénior, tradicionalmente especializada em planos de satde para o publico 49+,
identificou a necessidade de reformular sua ldgica de relacionamento com clientes. A marca
carecia de um posicionamento ¢ comunicacao, que dialogasse com as multiplas dimensdes do
envelhecimento bem-sucedido — satde fisica, mental, engajamento social e proposito. O
mercado de saude no Brasil ainda ¢ marcado por praticas de marketing e comunicagao bastante
tradicionais, com predominancia de estratégias centradas em parcerias com corretoras,
responsaveis por praticamente todas as vendas dos planos e produtos de saude. Esse modelo
fomenta um ambiente altamente competitivo, em que a disputa entre empresas ocorre
fundamentalmente por preco e pela amplitude da rede de atendimento, limitando os diferenciais
competitivos a fatores essencialmente transacionais (NOBEL, 2010).

A MedSénior, por sua vez, se destaca por ser uma operadora de planos de satde voltada
exclusivamente para a terceira idade, trazendo uma perspectiva inovadora dentro desse contexto
tradicional. A abordagem da MedSénior estd centrada nas necessidades especificas do publico
idoso, focando no cuidado preventivo e ativo para criar uma diferenciagdo importante no
segmento. Mesmo assim, a empresa também se depara com os desafios tipicos do setor: forte
competicdo por preco, dependéncia de corretoras para distribuicdo e dificuldade em criar
vinculos diretos e duradouros com seus beneficidrios. Segundo Kotler et al. (2017), a
diferenciag¢@o por meio de relagdes interpessoais e engajamento do consumidor € essencial em
um cenario onde o produto se torna cada vez mais comoditizado. Para uma marca como a
MedSénior, estratégias inovadoras podem criar verdadeiros lagos de confianca e promover
experiéncias positivas desde o primeiro contato até o pds-venda.

Para fortalecer sua posi¢ao no mercado e promover seu diferencial, a MedSénior adotou
taticas de marketing, comunicacao e envolvimento do cliente para criar o senso de comunidade.
Essas acdes contribuem para transformar o cliente em um promotor da marca, inspirado no
sucesso de empresas como a Apple. A Apple construiu um ecossistema de lealdade com seus
consumidores, formando uma base fiel capaz de recomendar espontaneamente seus produtos e
servigos em diferentes ambientes sociais. Estudos indicam que a Apple mantém uma lideranca
global pautada em imagem de marca forte, inovagdo e experiéncias consistentes, estimulando
o engajamento do cliente como promotor de vendas e fortalecendo o vinculo emocional com a
marca (ZOU, 2023; SAEEDI,2024)

2. INTERVENCAO

No Brasil, a proje¢do aponta que cerca de 30% do total populacional até 2040 sera idosa,
o0 que exigira politicas ptblicas inovadoras e a reestruturacao de setores como o da satde. Nesse
panorama, as empresas de saude enfrentam desafios ampliados: além de ofertar cuidados



basicos, devem incorporar praticas de promocdao da qualidade de vida e inclusdo social,
considerando aspectos como autonomia, participacdo, seguranga € acesso as tecnologias e
servigos que favorecam o envelhecimento saudavel e ativo (FARIA, 2024).

Para se antecipar a estes grandes acontecimentos, a MedSénior concebeu um projeto de
pesquisa aplicada com o apoio da UFMG — Universidade Federal de Minas Gerais, ¢ a parceria
com a MilSénior, focado em transformar o posicionamento, comunicagao € marca MedSénior,
como também promover um ecossistema nacional de inovacdo, comunidades voltado a
promocao de tecnologias e a¢des focadas ao bem envelhecer, promovendo longevidade com
saude, conexao, autonomia e felicidade. Esta estratégia, oportuniza a empresa ocupar um espago
ainda inexplorado no Brasil, alinhando-se a curva S geracional, em que a empresa migra da
maturidade operacional para um novo ciclo de relevancia cultural e social (KUSHARAVY,
GUIO, 2011).

Assim foi concebido e implementado um ecossistema estratégico ancorado no conceito
“Bem Envelhecer”, com agdes integradas de marketing, contetido, tecnologia e relacionamento.
Com base em estudos cientificos e escuta ativa dos idosos, o projeto foi estruturado em quatro
grandes frentes:

1. Reposicionamento narrativo e semantico da marca, substituindo discursos médicos
por narrativas que valorizam bem-estar, finangas, cultura, nutri¢do, autonomia, tecnologia,
mobilidade, comunidades de apoio e espiritualidade.

2. Inclusdo digital e multicanalidade, com produgdo de podcasts, videos, conteudos
editoriais e aplicativos com usabilidade adaptada ao publico 60+.

3. Inovagdo em servigos, com investimento em tecnologias como inteligéncia artificial
para predigdo de risco, telemonitoramento e plataformas de cuidado integrado para
monitoramento ativo.

4. Criagdo do senso de pertencimento dos clientes, a um ecossistema da MedSénior do
bem envelhecer, onde eles sdo mais que clientes, sdo promotores ou “evangelistas” da marca.

O conceito de "evangelismo" no marketing foi pioneiramente desenvolvido pela Apple
com Guy Kawasaki, em 1984 quando era responsavel pelo marketing da Apple. A estratégia
vai além da venda - transforma clientes em promotores apaixonados. A Apple criou uma
comunidade onde os usuarios ndo apenas consomem, mas promovem ativamente a marca
através do boca a boca e nas redes sociais. A MedSénior aplicou uma logica similar a Apple,
mas focada em um nicho especifico: pessoas com 49+ anos que buscam envelhecer bem,

migrando para uma fase de transformacdo cultural e digital baseada em bem-estar e propdsito.
(KUSHARAVY, GUIO, 2011).

Assim como a Apple cria evangelistas tecnologicos, a MedSénior desenvolve
evangelistas do envelhecimento saudavel. Os beneficiarios ndo sdo apenas clientes - tornam-se
promotores ativos do conceito de "bem envelhecer", compartilhando experiéncias e
recomendando a empresa

3. RESULTADOS

Ao focar exclusivamente no publico 49+, a MedSénior rejeitou o modelo generalista
dos planos de satde tradicionais. Esta especializagdo permite que a empresa compreenda
profundamente as necessidades especificas de seu publico, criando solugdes personalizadas que
geram alta fidelizacdo.



Inspirado em conceitos como “Successful Aging” (ROWE, KAHN, 1997; URTAMO et
al., 2019), o projeto desenvolveu também experi€ncias presenciais € comunitarias: “Cinema do
Bem”, “Oficinas do Bem”, “Corrida do Bem”, “Voluntarios do Bem” e¢ o podcast “Bem
Envelhecer”, que se tornou um fenomeno de audiéncia no setor.

A transformacgdo gerada pelo projeto foi profunda e mensuravel. Em 2024, a adesao aos
canais digitais cresceu 135%, com destaque para o podcast “Bem Envelhecer”, que ultrapassou
1,8 milhdo de visualizagdes. O hub de contetido multiplataforma alcangou 31 milhdes de
visualizagdes no Instagram. O canal da MedSénior no YouTube obteve mais de 5,2 milhdes de
visualiza¢des com 83 videos publicados.

As campanhas digitais totalizaram mais de 108 milhdes de impressoes, gerando 55.497
leads, com uma taxa de conversao de 14%. As vendas por canais digitais passaram a representar
34% do total da empresa — indice muito acima da média nacional para o setor. O site
institucional recebeu 898 mil acessos no ano, ¢ os filmes do projeto “Bem Envelhecer”
somaram mais de 800 mil visualizagdes. A atuagdo em midia espontdnea gerou mais de 200
inser¢des na imprensa com valoragdo estimada de R$ 5 milhdes. Ainda foram realizados 73
eventos (35 institucionais e 38 comerciais), 4 novas unidades voltadas ao envelhecimento bem-
sucedido foram inauguradas e a TV Corporativa foi implantada em 44 unidades com contetido
atualizado em tempo real.

Este novo posicionamento, colaborou para que a MedSénior acelerasse ainda mais seu
crescimento, conseguindo um resultado exponencial no setor de planos de satide. No ultimo
ano, a operadora alcangou o impressionante marco de 45% de crescimento, um resultado
diretamente relacionado ao seu reposicionamento estratégico no mercado. Ao intensificar a
divulgagdo do seu propodsito de promover o Bem Envelhecer, a MedSénior conseguiu
consolidar-se entre as principais operadoras do segmento, ao lado de grandes nomes do
mercado. Esses avangos refletem o sucesso das a¢des focadas em atender as necessidades do
publico idoso, mostrando que a aposta em um proposito claro e reposicionamento da sua marca
gerou resultados expressivos para seu crescimento. A figura 1 mostra que a MedSénior ficou
em sétimo lugar de maiores faturamento no primeiro trimestre de 2025.
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Operadoras que tiveram resultado acima de R$ 100 milhdes no trimestre

Empresa Lucro operacional ?

Bradesco Satide 6502 I
Hapvida 399.2
SulAmérica 3867 GGG

Porto Seguro 2881 S

NotreDame Intermédica * 2553 T

Unimed Seguros 1936 N

MedSénior 1695 1N

Care Plus 168

Amil 1496 N

Unimed-BH 1466 N

Prevent Senior 143 B

Omint 1288 1N

Parana Clinicas * 102 N

Fonte: ANS. * Considera apenas planos de satide (sem odontologia). * Nao considera receita financeira.

Pertence a Hapvida. *Pertence a SulAmérica

Figura 1 — MedSénior fica em 7° lugar em resultado no 1°trimestre de 2025, entre as operadoras de saude. Valor
Economico (2025)



4. CONTRIBUICOES
O projeto gerou multiplos impactos:

- Economicos: aumento da eficiéncia comercial, expansao das vendas digitais, redugao
de custos com intermediacao e melhora do lifetime value do cliente.

- Sociais: inclusdo digital de idosos, promoc¢ao de bem-estar, autonomia e combate ao
etarismo.

- Tecnolégicos: adogdo de IA, plataformas digitais e ferramentas com usabilidade
adaptada.

O projeto consolida a MedSénior como referéncia em inovagao em saude com proposito,
promovendo o bem envelhecer como estratégia de impacto institucional e transformagado
cultural.
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