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RESUMO

Este estudo possui como objetivo principal estudar Relagdes Publicas e comunicacéo dirigida,
destacando a importancia de instrumentos informativos para a implementacao e a manutencao
de relacionamentos com publicos de organizacfes cooperativas. A fim de obter este propdsito,
foi desenvolvido um estudo de caso, exploratério, tendo como objeto de estudo a Cooperativa
Santa Clara Ltda, localizada na cidade de Carlos Barbosa (RS). Do ponto de vista
metodologico, foi realizada uma pesquisa bibliografica, principalmente sobre os temas
RelacBes Publicas e Cooperativismo, e uma pesquisa documental, com a finalidade de
angariar dados e informacdes sobre a Cooperativa estudada. A partir da analise realizada,
através da técnica da Anélise de Conteldo, de edi¢des do Informativo Cooperleite, observou-
se que este instrumento de comunicacdo é muito utilizado para informar, muitas vezes com o
objetivo de angariar uma imagem de credibilidade e tradicdo e ndo de ser instrumento de
disseminacdo do cooperativismo, enquanto modelo de organizacdo, cumprindo, assim, com
sua primeira proposta, que é de implementar o relacionamento entre associados e
Cooperativa. Percebeu-se, ainda, que a Santa Clara opera de acordo com a légica técnica de
cooperativa, com a participacdo de seus membros nos processos decisérios e na partilha dos
retornos financeiros. Porém, o cooperativismo como doutrina é pouco explorado, visto que a
participacdo dos associados, percebida mediante os textos do Informativo, restringe-se mais
ao espacgo econdmico.

Palavras-chave: Cooperativismo, Rela¢6es Publicas, Comunicagdo dirigida.
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1 INTRODUCAO

As mudancas socioculturais do Século XXI trouxeram novos desafios e novas
oportunidades para que as organizacOes possam, cada vez mais, ocupar Seu espago no
mercado e conquistar seus consumidores. Diante do cenario contemporaneo, onde 0s sujeitos
estdo imersos numa sociedade na qual as normas vigentes sdo as do capital, as cooperativas
lidam com a questdo do convivio permanente com este conflito de ideais e valores totalmente
opostos.

Diante disso, as cooperativas, que sdo organiza¢Ges criadas por seus proprios
membros, justamente por estes compartilharem dos valores e principios da doutrina do
cooperativismo, devem adaptar-se ao cenario atual e as exigéncias de seus associados, sem
perder de vista sua identidade especifica, sua marca central — a identidade cooperativa. Os
profissionais de Rela¢des Publicas, como gestores estratégicos da comunicacgao, tém como um
de seus desafios fazer com que as cooperativas traduzam seus principios e valores intrinsecos
— suas marcas — aos seus publicos e a comunidade onde estdo inseridas, e que essas marcas
sejam refletidas no dia-a-dia do trabalho de seus colaboradores e associados, em seus
produtos, na opinido de seus consumidores e da sociedade em geral.

O cooperativismo é uma proposta socioecondmica interessante de andlise para a
Comunicacdo, ja que as cooperativas sao organizacdes de profundo conteddo humano e
social. Dentro desta perspectiva, 0 cooperativismo possibilita que as organizacGes exercam
seu papel como agentes sociais, contribuindo para a formagéo de cidadaos, propiciando a eles,
através da educacdo, formacdo e informacdo para o cooperativismo, ferramentas para o
desenvolvimento da sociedade, se aproximando assim da atividade de Rela¢des Publicas.

Além disso, Schneider, J. (2004) aponta que as cooperativas sd0 uma resposta para 0s

problemas impostos pela globalizacdo — como a concentracéo de riquezas, pois:

[...] por um lado, geram empregos, por outro, elas sdo um contrapeso a
concentracdo de riquezas. E se as cooperativas, em nome do principio da
integracdo buscam a concentragdo, no cooperativismo, tal concentracdo ndo
representa a exclusdo, como no modelo capitalista. E uma concentraco de
centenas ou milhares de associados produtores rurais, artesanais, poupadores,
consumidores, prestadores de servicos. A integracdo/concentracdo de
empresas que representam milhGes de co-proprietarios cooperativados, é um
processo que reforga as condi¢es para uma melhor redistribuicdo da renda e
das oportunidades. (SCHNEIDER, J., 2004, p. 2).
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Dessa forma, o tema desta pesquisa é o cooperativismo e Rela¢Ges Publicas, e o objeto
do estudo de caso é uma cooperativa do ramo agropecudrio localizada na serra gaucha, na
cidade de Carlos Barbosa, RS, a Cooperativa Santa Clara Ltda®. O interesse pela escolha deste
objeto deu-se pelo fato da autora ser natural desta cidade e por acompanhar as relacfes que a
Cooperativa mantém com os seus associados, colaboradores e consumidores. Também partiu
do interesse da autora em trabalhar com um modelo de organizagéo alternativa, que opera em
confronto com o sistema capitalista.

Para compreender a importancia do cooperativismo em toda a regido da serra gaucha e
especificamente na cidade de Carlos Barbosa, € preciso compreender o contexto em que este
ideal surgiu. Para tal, Schneider, C. (2012, p.16) usa o termo “unido de forgas”, lema dos
imigrantes europeus gque chegaram ao Rio Grande do Sul, e especificamente, a regido que
corresponde hoje a cidade de Carlos Barbosa, a partir do ano de 1824.

Segundo Schneider C. (2012), os imigrantes, recém-chegados a um ambiente repleto
de adversidades, receberam assisténcia material e espiritual das congregacdes jesuitas, que la
consolidaram os ideais de vida comunitaria e do associativismo. Desde o desbravamento a
construcdo das estradas, das primeiras casas, escolas e igrejas, tudo acontecia com mutirdes
nos quais os vizinhos se ajudavam e assim ajudavam a comunidade a se desenvolver. Esses
ensinamentos passaram de geragcdo em geracao e constituiram-se no cooperativismo: simbolo
da unido dos imigrantes com o objetivo de sanar seus problemas. Somente mais tarde,
também com a influéncia dos lideres religiosos, o espirito de cooperacdo dos colonos passou a
ser aplicado para melhorar a comercializacdo da producdo, assim como na busca por
resultados econdbmicos mais vantajosos.

Presente na esséncia do cooperativismo, mesmo antes de sua institucionalizagdo no
Brasil, o compromisso com a comunidade e com a cidadania sempre foi um dos principios
gue sustentaram esse modelo socioeconémico, como afirma Pinho (2004, p.127) sobre as
cooperativas: “[...] uma sociedade de pessoas que se encontram organizadas de forma
democrética, que visam ndo sO suprir a necessidade de seus membros de bens e servicos,
como também realizar determinados programas educativos e sociais”.

E nesse cenario que seré desenvolvido este trabalho, que possui como objetivo estudar
Relacbes Publicas e comunicacdo dirigida, destacando a importancia de instrumentos
informativos para a implementacdo e manutencdo de relacionamentos com os publicos de

organizagOes cooperativas. Como objetivos especificos propde uma revisdo sobre os conceitos

! A razéo social da organizacdo é Cooperativa Santa Clara LTDA, mas ao longo do trabalho seré denominada
pelos termos Cooperativa Santa Clara, Cooperativa e apenas Santa Clara.
11



de cooperativismo de acordo com diferentes autores; compreender Relagdes Publicas e seu
papel para difundir o conceito de cooperativismo a partir dos instrumentos de relacionamento
com o associado; apresentar a Cooperativa Santa Clara, sua histéria e funcionamento, bem
como os instrumentos de comunicacéo utilizados no relacionamento com seus publicos; e, por
fim, analisar, a partir dos Informativos Cooperleite, como o conceito de cooperativismo é
trabalhado nessas publicacGes e de que forma a identidade cooperativa, 0s valores e principios
do cooperativismo sdo explorados neste instrumento.

Para o desenvolvimento deste estudo, determinou-se como principal questionamento:
Como as atividades de Rela¢Bes Publicas e os instrumentos de comunicagdo dirigida podem
auxiliar na percepgdo dos valores e principios do cooperativismo e na construcdo da
identidade cooperativa, considerando os associados como principal publico de relacionamento
da Cooperativa?

A estrutura do trabalho foi dividida em seis capitulos: no segundo capitulo séo
apresentados os conceitos do cooperativismo, seu historico, suas caracteristicas e principios,
identidade cooperativa e comunicagdo nas cooperativas, a partir dos conceitos de Bialoskorski
Neto (2012), Carlotto; Galioto (s.d), Figueiredo (2009), Hugon (1970), Lambert (1975),
Meinen; Port (2012), Oliveira (1984), Pinho (1977), Schmitz (2003) e Schneider, J. (1999),
(2004), (2010).

J& no terceiro capitulo, sdo utilizadas as abordagens de Andrade, C. (1993), Ferrari,
Fortes (2003), Franca (2009), Gruning (2009), Kunsch (2003) e Simdes (1995), (2001), sobre
Relacbes Publicas, publicos e suas funcGes enquanto atividade politica e estratégica.
Posteriormente sdo apresentados conceitos de comunicacdo dirigida e seus instrumentos,
segundo Andrade, C. (1993), Black (1991), Canilli (1993), Cesca (2006) e Fortes (2003).
Referente a identidade corporativa, foi utilizada a abordagem de Andrade, L. (2011) e Kunsch
(2003).

J& no capitulo quarto, serd apresentado o objeto deste estudo: a Cooperativa Santa
Clara, seu historico, sua estrutura e quais sdo as suas ferramentas de comunicacdo voltadas
para este publico especifico, a partir de arquivos disponibilizados ao publico pela prépria
organizacao.

No quinto capitulo serdo apresentados os procedimentos utilizados. Para a
aproximacdo do tema deste estudo, optou-se por uma pesquisa exploratoria. J& em relacdo a

vertente da pesquisa, a abordagem qualitativa foi utilizada, por abrir espago para a uma
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compreensdo interpretativa. Foi utilizado o método estudo de caso e, enquanto técnicas de
coleta de dados e informacdes, foram trabalhadas a pesquisa bibliografica e documental.

Por fim, as consideracdes finais apresentam uma reflexdo acerca dos objetivos
propostos pela pesquisa, a fim de compreender a importancia da atividade de Relacdes
Publicas e dos instrumentos de comunicacdo dirigida na implementacdo e manutencdo de

relacionamentos com os publicos de organizagdes cooperativas.
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2 COOPERATIVISMO

Este capitulo aborda o cooperativismo, seus conceitos, significados e caracteristicas.
Serdo apresentados os principios que sustentam a doutrina cooperativista desde a sua criagéo.

Segundo Figueiredo (2009), o movimento cooperativista esta baseado em valores
como solidariedade, responsabilidade, democracia, igualdade e equidade, honestidade e
transparéncia, responsabilidade social e preocupacdo com o semelhante e com 0 meio
ambiente. Estes e outros valores, juntamente com os principios do cooperativismo, constituem
a base da identidade cooperativa e, por isso mesmo, devem ser propagados a todos 0s seus
seguidores.

Os conceitos apresentados neste capitulo contribuem para analisar de que forma a
Cooperativa Santa Clara posiciona-se enquanto organizagdo cooperativa por meio de seus

instrumentos de comunicacao.

2.1 HISTORICO E CONTEXTO

Sobre o contexto econdmico e social no qual surge o cooperativismo, sabe-se, de
acordo com Schneider, J. (1999), que todas as iniciativas de cooperagédo existentes antes do
Século XIX caracterizavam-se por uma cooperacao informal, exemplificada nas formas de
ajuda matua existentes entre a populacdo rural de varios paises. A coopera¢do, que se daria
dentro de certos parametros metodoldgicos, surgiu a partir da segunda metade do Século
XVIII.

Entre o final do Século XVII e o comeco do Século XIX, inicia-se, na Inglaterra a
Revolucdo Industrial, processo socioecondmico que posteriormente espalhou-se por todo o
continente europeu e que foi levado a cabo em meio aos ideais do Liberalismo. Essa filosofia,
alicercada por tedricos classicos como Adam Smith e John Locke, defendia de modo radical a
liberdade de ac&o econdmica, a livre concorréncia e a propriedade privada.

De acordo com os escritos de Schneider, J. (1999, p.35), a sociedade europeia da
época polarizava-se em duas classes antagdnicas: a dos capitalistas, representantes da
burguesia e proprietarios dos meios de producdo, e a dos proletarios, homens e mulheres que
vendiam sua forca de trabalho para o empreendimento capitalista. Essa polarizacdo gerava
uma relacdo de forte oposicdo e exploracdo do capital sobre o trabalho e o predominio dos

interesses privados sobre o bem publico. A hegemonia absoluta do capital sobre a producéo,
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as decisOes e 0s excedentes gerados na atividade econémica, as precérias condi¢Ges de vida
dos trabalhadores: tudo isso foi motivo de inumeras tensdes, tal como o acirramento da luta de
classes.

Naquele periodo, caracterizado pela pobreza, exploracdo do trabalho, inexisténcia de
beneficios sociais, fome e miséria, surgem outros pensadores econémicos que, revoltados com
a miséria que assolava a populagdo e preocupados com a situagéo social, desenvolveram suas
reflexdes em direcdo alternativa aquela dos liberais, dando origem posteriormente a um grupo
de socialistas, denominados utopicos.

Os socialistas utdpicos defendiam a ideia de que seria possivel a substituicdo do
mercado por instrumentos de cooperacdo, bem como que a propriedade privada deveria ser
extinta por meio de um regime de copropriedade dos meios de producdo, segundo
Bialoskorski Neto (2012, p.6). Assim, a cooperacdo € 0 cooperativismo comecam a ser
discutidos por esses pensadores, que produziram vastos materiais tedricos e praticos sobre
essa nova possibilidade de reacdo da classe trabalhadora contra as injusticas sociais e a
exploracao.

Um dos precursores das ideias e praticas que visavam melhorar a vida dos
trabalhadores e que influenciaram a doutrina do cooperativismo foi Robert Owen, um
industrial inglés que, impressionado com a situacdo em que Se encontravam Seus Operarios,
tomou algumas medidas que melhoraram as suas condi¢des de trabalho: diminuiu a jornada de
trabalho, proibiu o trabalho de criancas e criou escolas e refeitorios. Por ter adotado essa série
de medidas, Owen € considerado o precursor do cooperativismo moderno, a ponto de muitas
de suas ideias estarem presentes nos estatutos dos pioneiros de Rochdale? e terem se tornado
parte da doutrina cooperativista. Além disso:

Owen também foi o primeiro autor a usar a palavra “cooperagdo”, e a usava
como anténimo de “concorréncia”, termo que ao lado de liberdade de
movimentacdo de capitais e da propriedade privada, constituia a base do
liberalismo econdmico da época. (BIALOSKORSKI NETO, 2012, p.7).

Outro pensador do periodo foi Charles Fourier, que descreve em suas obras uma
colonia socialista comunitaria, denominada por ele de “falanstério”, onde as pessoas poderiam
viver com suas familias e produzir. Fourier coloca a cooperagdo ndo sé no nivel do fator de
producao “trabalho”, mas também no nivel do fator de producao “capital” e do talento —

capital humano. Na concep¢do de Fourier, 0 ideal seria uma organizacdo em que a sua

? Teceldes da cidade do vilarejo de Rochdale, Inlgaterra, que criaram em, 1844, a primeira cooperativa moderna.
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constitui¢do ¢ livre, ou seja: proprietarios, capitalistas, operarios sdo “convidados” a por em
sociedade suas terras, seu capital, seu trabalho, realizando a associa¢do voluntéria desses trés
fatores de producdo. Cada um receberia em troca um namero de ac¢Ges proporcional ao valor
da sua contribui¢do. (HUGON, 1970, p.176).

Ja Louis Blanc critica a livre concorréncia, alegando “que esse regime leva ao
esmagamento das pequenas empresas e a formagdo de monopolios, reduzindo o0s
trabalhadores a assalariados”. (BIALOSKORSKI NETO, 2012, p. 9). Blanc contribuiu para
popularizar, na Franca, as cooperativas operadrias de producdo. Defendia o direito de
propriedade por todos os cidaddos, no qual o Estado teria a funcdo de financiar os
trabalhadores, criando espécie de “oficinas sociais”, organizadas em formas associativas.

Willian King, por sua vez, discute a cooperacdo unicamente como ato voluntario e
admite que o sucesso de um sistema cooperativo esta diretamente relacionado ao processo de
educacdo para a cooperacdo, como afirma Bialoskorski Neto (2012). King também acredita
que a transformagcdo do ambiente econdémico deveria dar-se pelo estabelecimento de
cooperativas de consumo que acumulariam recursos suficientes para, em um segundo
momento, construir um sistema cooperativo de producao.

Como j& foi mencionado neste item, alguns destes teoricos, precursores do
cooperativismo moderno, foram influenciadores de novas formas de pensar as relacdes de

trabalho em sua prética. Assim veremos no item a seguir.

2.1.1 Os pioneiros de Rochdale

Na tentativa de superar as forgcas opressoras capitalistas, em 1843, alguns teceldes de
flanela do vilarejo de Rochdale, na Inglaterra, iniciaram discussdes buscando meios para se
livrarem da situacdo de miséria em que se encontravam, formando a primeira cooperativa
moderna. De acordo com Schneider, J. (1999), dentre eles alguns haviam sido discipulos de
Robert Owen e outros ainda fizeram parte das cooperativas de consumo inspiradas nos
modelos de William King. Isso se refletiu nos objetivos dos primeiros estatutos da
cooperativa dos pioneiros de Rochdale, onde os ideais de Owen e King aparecem expressos
claramente (OCB, 2014b).

Surgia, assim, em 1844, formada por 28 tecelBes ingleses, oficialmente registrada
como Friendly Society, a primeira cooperativa moderna do mundo. Seus associados criaram

0s principios morais e a conduta que sdo considerados, até hoje, a base do cooperativismo.
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Em 1848, ja eram 140 membros e, doze anos depois a cooperativa chegou a 3.450 s6cios com
um capital de 152 mil libras (OCB, 2014b).
O sucesso do empreendimento dos teceldes de Rochdale espalhou-se e extrapolou do

sistema de distribuicdo e consumo para os sistemas de producéo:

[...] atravessando todas as crises da economia mundial, sobrevivendo as mais
terriveis guerras, o Cooperativismo, verdadeira “revolugdo pacifica em a¢do”,
na expressdo feliz de Warbasse, transformou-se numa poderosa corrente
universal, que se estende hoje a todas as latitudes e a todos os ramos da
atividade humana”. (OLIVEIRA, 1984, p.28).

Posteriormente, em 1895, foi constituida a Alianca Cooperativa Internacional — ACI,
O0rgdo que consagrou e reconheceu internacionalmente 0s principios cooperativos

rochedaleanos, que servem de fundamento a doutrina cooperativista.

2.1.2 Cooperativismo no Brasil

No Brasil, segundo dados da Organizagdo das Cooperativas Brasileiras (OCB), esse
processo surgiu no Movimento Cooperativista Brasileiro, que se formou no final do Século
XIX, estimulado por funcionarios pablicos, militares, profissionais liberais e operarios que
visavam uma maneira mais efetiva de atender as suas necessidades.

O movimento iniciou-se em zonas urbanas: a primeira cooperativa de consumo da qual
tem-se registro no Brasil surgiu em Ouro Preto (MG), em 1889. Era a Sociedade Cooperativa
Econdmica dos Funcionarios Publicos de Ouro Preto. Depois, além de se espalhar por Minas
Gerais, se expandiu para Pernambuco, Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Rio Grande do Sul (OCB,
2014a).

Segundo Oliveira (1984), as primeiras cooperativas de crédito no Rio Grande do Sul
surgiram em 1902, por iniciativa do padre suico Theodor Amstadt. A partir de 1906, nasceram
e se desenvolveram as cooperativas no meio rural, idealizadas por produtores agropecuérios,
muitos deles de origem alema e italiana. Os imigrantes trouxeram de seus paises de origem a
bagagem cultural, o trabalho associativo e a experiéncia de atividades familiares comunitarias
gue 0s motivaram a se organizarem em cooperativas.

Com a propagacdo da doutrina cooperativista, as cooperativas expandiram-se num
modelo autdbnomo, voltado para suprir as necessidades dos proprios membros. No entanto,

embora houvesse 0 movimento de difusdo do cooperativismo, poucas eram as pessoas
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informadas sobre esse assunto. Isso se devia a falta de material didatico apropriado sobre o
tema, que, juntamente com a imensiddo territorial do Brasil, compunha os entraves para um
maior desenvolvimento do sistema como um todo (OCB, 2014a).

Em 1969 foi criada a Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB) e, no ano
seguinte, a entidade foi registrada em cartorio. Assim nasceu formalmente a organizacao
representante e defensora dos interesses do cooperativismo nacional, sociedade civil e sem
fins lucrativos, com neutralidade politica e religiosa (OCB, 2014a).

No Rio Grande do Sul, de acordo com Oliveira (1984), a fundacdo da primeira Caixa
Rural cooperativa em Nova Petropolis, em 1902, iniciativa do Padre Theodor Amstadt, fez do
Estado o berco do cooperativismo brasileiro. Isso é explicado pelo fato dos imigrantes
alemédes, que haviam ocupado os vales e 0s primeiros patamares da Encosta da Serra, ja
estavam familiarizados, desde sua origem ultramar, com a pratica do sistema.

No alto da serra, os imigrantes italianos também conheciam os beneficios do regime
cooperativista, mas, isolados em coldnias distantes umas das outras, ainda néo tinham como
organizar-se.

Em 1911, a convite do governo, o especialista em cooperativismo, Giuseppe de
Stéfano Paternd, chegou a Porto Alegre para espalhar os ideais do cooperativismo no Rio
Grande do Sul. Segundo Carlotto; Galioto (s.d., p.23), desde a sua chegada, Paterno realizou
inimeras palestras em convencdes por todo o Estado, pregando os principios do
cooperativismo.

De setembro de 1911 a dezembro de 1912, com a influéncia de Paterno, foram
organizadas a Cooperativa Agricola de Vila Nova, em Porto Alegre, e mais oito cooperativas
agricolas na regido de colonizagdo italiana. Dentre elas, a Cooperativa Agricola e Caixa
Crédito Rural em Caxias do Sul, a Leitaria Social Santa Barbara, a Cooperativa Agricola de
Bento Goncalves, a Cooperativa Agricola de Garibaldi e, em Carolos Barbosa, a Latteria
Santa Chiara, mais tarde Cooperativa de Laticinios Unido Colonial, que em fusdo com a
Cooperativa Agricola Carlos Barbosa, originou a atual Cooperativa Santa Clara, objeto deste
estudo (Carlotto; Galioto, s.d., p. 49).

2.2 CARACTERISTICAS DO COOPERATIVISMO

Para este estudo adotou-se a definicdo de Pinho (1977) sobre cooperativismo, que é

uma das mais abrangentes, pois considera as suas varias faces:
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Movimento nascido nos meios populares da Europa Ocidental de meados do
século XIX, para uma acgdo pacifica de defesa e de emancipagdo
socioecondmica de trabalhadores urbanos e rurais; Doutrina surgida
originariamente em oposi¢do ao capitalismo, mas que depois reagiu também
contra os sistemas econdmicos que se instalaram em varios paises, embasados
em crescente intervencionismo estatal ou no socialismo revolucionario, e
Técnica organizatéria dos usuarios-empresarios cooperativados. (PINHO,
1977, p.94).

Atualmente, o cooperativismo como movimento é constituido no dia a dia dos sujeitos
que constituem a cooperativa, através da posi¢do de “enfrentamento” ao modo de produgao
dominante e pelas suas praticas cotidianas na cooperativa e na comunidade onde estdo
inseridos. O movimento consiste na permanente promogdo deste sistema alternativo de
producdo, reparticdo e consumo fundado a partir da vontade de seus usuarios-associados
pertencerem a um modelo alternativo ao capitalismo.

Quanto ao cooperativismo como técnica organizatoria dos usuarios-empresarios,
Pinho (1977, p.24) afirma que “consiste na autogestdo consciente e voluntaria dos
cooperados, em ambiente democréatico, visando obter, pelo esforco comum, a promocao
economica, social e humana de todos”.

Sobre o cooperativismo como doutrina, Schneider, J. (1999) alega que, sendo o
cooperativismo uma realidade dindmica, o enfoque filosofico-doutrinrio pode orientar os
associados e as proprias cooperativas sobre as atuais possibilidades de acdo em relacdo ao
cooperativismo, considerando o processo histérico que se sucedeu e abrindo assim a

possibilidade de projetar a sua continuidade para o futuro:

A doutrina é constituida pelos elementos ndo observaveis de imediato, mas
que constituem a base de sustentacdo do cooperativismo e lhe conferem a
especialidade frente a outras organizacbes. E esta base é constituida
especialmente pelos valores da liberdade, da justica e da solidariedade.
(SCHNEIDER, J. 1999, p.75).

A doutrina cooperativista, de acordo com Figueiredo (2009, p.25), prega o0s
fundamentos de liberdade humana e os principios cooperativos. Seu objetivo sempre sera a
satisfacao das “necessidades comuns de um grupo de individuos, unidos solidariamente em

torno de um empreendimento comum”.
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As caraterfsticas essenciais da cooperativa, presentes na legislacdo brasileira®, refletem

os valores que deram origem as normas estabelecidas pelos teceldes que fundaram a

“Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale”. Os sete principios criados pelos pioneiros

inspiram a atividade cooperativa até hoje:

a)

b)

d)

Adesao voluntaria e livre: Este primeiro principio, segundo Pinho, (1977, p. 23) é
“também conhecido como principio da porta aberta, que possibilita o ingresso ou
retirada do cooperado, voluntariamente”. De acordo com Meinen; Port (2012,
p.32) “As cooperativas sdo organizacoes abertas a todas as pessoas aptas a utilizar
0S Seus servicos e assumir as responsabilidades como membros, sem
discriminacdes de sexo, sociais, raciais, politicas e religiosas”. Estd diretamente
relacionado com os valores da liberdade e igualdade.

Gestdo democratica: Segundo Meinen; Port (2012, p.33) as cooperativas sdo
“organizacdes democraticas, controladas pelos seus membros, que participam
ativamente na formulacéo das suas politicas e na tomada de decisGes. Os homens e
as mulheres, eleitos como representantes dos demais membros, sdo responsaveis
perante estes”. Sendo que todos os membros, independentemente do grau de
participacdo econémica, tém igual direito de voto — cada membro tem direito a um
voto. Os valores diretamente ligados a este principio sdo a democracia, igualdade,
transparéncia e responsabilidade.

Participacdo econdmica dos membros: Os membros contribuem e controlam o
capital da cooperativa, de forma equitativa e democratica. Quanto ao destino dos
excedentes, segundo Meinen; Port (2012, p.35), estes podem ser dirigidos uma ou
mais das seguintes finalidades: “desenvolvimento da cooperativa, possibilitando a
formacédo de reservas, em parte indivisiveis; retorno aos socios na propor¢do das
suas transacGes com as cooperativas e apoio a outras atividades aprovadas pelos
associados”. Os valores da responsabilidade e da solidariedade correspondem a
este principio.

Autonomia e independéncia: As cooperativas sdo organiza¢es autdbnomas, que
tém como objetivo a ajuda matua. Se, eventualmente, recorrerem a capital externo
“devem fazé-lo em condic¢Bes que assegurem o controle democratico pelos seus
membros e mantenham a autonomia da cooperativa”. (Meinen; Port, 2012, p.36).

Este principio evoca os valores da democracia, transparéncia e honestidade.

? Lei do Cooperativismo Brasileiro, 5.764, de 16 de dezembro de 1971.
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e)

f)

g)

Educacéo, formacéo e informacgdo: As cooperativas promovem a educagéo e a
formacdo de seus associados, colaboradores e da comunidade em que esta inserida,
“de forma que estes possam contribuir, eficazmente, para o desenvolvimento das
suas cooperativas. Informam o publico em geral, particularmente os jovens e 0s
lideres de opinido, sobre a natureza e as vantagens da cooperagdo”. (Meinen; Port,
2012, p.37).

Intercooperacgdo: Para Meinen; Port (2012, p.40) “as cooperativas servem de
forma mais eficaz aos seus membros e dao mais forca ao movimento cooperativo,
trabalhando em conjunto, através das estruturas locais, regionais, nacionais e
internacionais”. Assim como os associados, as cooperativas também devem
ajudar-se mutuamente para que o processo tenha resultados positivos. O principio
da intercooperacdo esta ligado ao valor solidariedade.

Interesse pela comunidade: As cooperativas trabalham para o desenvolvimento
das comunidades onde estdo inseridas. Como afirmam Meinen; Port (2012), as
cooperativas, diferentemente de qualquer organizacdo de natureza mercantil, tém o
compromisso de dirigirem seus esforcos para o desenvolvimento e transformacéo

das comunidades a que pertencem seus associados.

Ainda sobre os principios, Meinen; Port (2012) destacam:

Nao basta que os valores e os principios sejam puros e justos. E preciso que
a pureza e a justica estejam nos coracbes e nas mentes das pessoas que
fazem o dia a dia do cooperativismo, pois a auséncia da pratica equivale ao
desprezo da teoria e, por extensdo, do prdprio movimento. (MEINEN;
PORT, 2012, p.44).

Salienta-se que o cooperativismo, “como um processo dindmico e extremamente

diversificado, segundo as peculiaridades de cada segmento, de cada situacdo econdmica,
social e cultural dos diversos paises e regides” (SCHNEIDER, J., 1999, p.29), exige sempre
certa flexibilidade na reinterpretacdo de seus principios, que jamais devem manter-se
cristalizados, pois precisam adequar-se a diferentes realidades em constante transformacéo.

2.3 AS ORGANIZACOES COOPERATIVAS

Segundo a OCB, uma das principais caracteristicas do cooperativismo € a unido entre

desenvolvimento econdmico e bem-estar social. Desta forma, as organiza¢Ges cooperativas,

gue fazem parte deste sistema fundamentado na reunido de pessoas e ndo no capital, visam as
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necessidades do grupo e ndo da lucratividade. A seguir, sdo apresentados alguns conceitos
sobre este tipo de organizagéo.

Para a Alianca Cooperativa Internacional das Américas (AClI Ameéricas, traducao
nossa): “Cooperativa ¢ uma associacao autbnoma de pessoas, unidas voluntariamente, para
atender as suas necessidades e aspira¢fes econémicas, sociais e culturais comuns através de
uma empresa coletiva e democraticamente controlada” (ACI, 2014).

Ja para Lambert (1975, p.261, traducdo nossa): “Cooperativa é uma empresa
constituida e dirigida por uma associacdo de usuarios, que aplica em seu seio a regra da
democracia e que tende diretamente ao servigo, tanto de seus membros, como do conjunto da
comunidade”.

Sobre as organizacfes cooperativas, Schmitz (2003) assinala que o duplo caréter,
econémico e social, faz com elas sejam distintas de outras formas de organizacéo empresarial:
a dimensdo econdmica proporciona meios adequados para o sustento e o trabalho do
associado, e a dimensao social torna o associado sujeito participante dos processos decisorios.

Segundo Schneider, J. (2004), dentre as consequéncias oriundas do processo de
globalizacdo, vivida desde os finais dos anos 1990, estdo o aumento do desemprego, a
precarizacdo dos contratos de trabalho e as crescentes agressdes aos direitos de organizacéo
sindical e ao préprio equilibrio ambiental. Considerando esses aspectos, o autor afirma que as
cooperativas podem ser vistas como resposta para 0s problemas impostos pela globalizacao, ja
gue sao um contrapeso a concentracdo de riquezas.

Tendo em vista as caracteristicas ja citadas desse modo de organizacao, salienta-se que
este € um modelo social e econémico que exerce um papel transformador na sociedade, pois
possibilita que as organizagdes exercam seu papel como agentes sociais, contribuindo para a
formacdo de cidaddos ao propiciar a eles, através da educacdo — um dos principios do
cooperativismo —, ferramentas para o desenvolvimento da sociedade.

No quadro 1 é possivel visualizar algumas carateristicas da natureza das cooperativas
em contraponto as organizagdes mercantis, evidenciando mais uma vez as diferencas que

reafirmam o cooperativismo como uma alternativa socioeconémica mais equilibrada e justa:
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Quadro 1: Comparativo entre organiza¢do mercantil e organizagéo cooperativa

Empreendimento cooperativo Empresa mercantil

Sociedade simples, regida por legislacdo | Sociedade de capital - agoes;
especifica;
NUumero de associados limitado & | Numero limitado de sécios;
capacidade de prestacao de servicos;
Controle democratico: cada pessoa | Cada a¢do — um voto;
corresponde a um voto;

Objetiva a prestacao de servicos; Objetiva o lucro;

Quérum de uma assembleia é baseado no | Quérum de uma assembleia é baseado
numero de associados; no capital;

N&o é permitida a transferéncia de quotas- | E permitida a transferéncia e a venda
parte a terceiros; de acles a terceiros;

Retorno dos resultados é proporcional ao | Dividendo é proporcional ao valor de
valor das operacoes. total das acoes.

Fonte: OCB (2014)

Quanto a estrutura de poder, a cooperativa € administrada por uma Diretoria e pelos
Conselhos de Administragdo e Fiscal. E competéncia do Conselho de Administracio a decisdo
sobre qualquer interesse da cooperativa e de seus cooperados nos termos da legislacdo, do
Estatuto Social e das determinacbes da Assembleia Geral. JA& o Conselho Fiscal, érgéo
independente da administracdo, tem a funcdo de fiscalizacdo da mesma, das atividades e das
operacdes da cooperativa. Os membros de ambos os conselhos sdo sempre eleitos pelos
associados na Assembleia Geral, que é o 6rgdo supremo da cooperativa, responsavel,
conforme o prescrito da legislacdo e no Estatuto Social, por toda e qualquer decisdo de
interesse dessa sociedade (OCB 2014c).

A Assembleia € 0 momento em que 0s associados exercem a sua participacdo nos
processos decisorios de interesse da sociedade. Pode ser convocada pelo Presidente da
cooperativa, por qualquer dos 6rgdos de administracdo, ou pelo Conselho Fiscal. A
Assembleia é constituida pela reunido de pelo menos 2/3 do nimero de associados, em
primeira convocacao; pela metade mais um dos associados, em segunda convocacdo e pelo
minimo de 10 associados na terceira e Ultima convocacdo. Sendo que a segunda e terceira
convocagdo SO ocorrerdo se estiverem previstas no estatuto da cooperativa e no edital de
convocacdo, sendo que deve haver um intervalo minimo de uma hora entre a realizagao destas
(COOPERATIVISMO DE CREDITO, 2014).

A Assembleia Ordinaria é realizada pelo menos uma vez por ano, no decorrer dos trés
primeiros meses apos o término do exercicio social; é responsavel pelas deliberacGes relativas

a temas como: aprovagao da prestacdo de contas dos o6rgdos da administracdo; destinacdo das
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sobras apuradas ou rateio das perdas; eleicdo e posse dos componentes da Diretoria e dos
Conselhos quando findar o mandato; fixacdo do valor dos honorérios e gratificacbes dos
membros da Diretoria e dos Conselhos. Ja a Assembleia Extraordinaria é realizada sempre
que necessario, permitindo que assuntos emergenciais possam ser tratados com a devida
urgéncia, tais como: reforma do estatuto; mudangca do objeto da sociedade; fusdo,
incorporacdo ou desmembramento da cooperativa (COOPERATIVISMO DE CREDITO,
2014).

Como entidade representativa do cooperativismo brasileiro, a OCB estabeleceu o0s
ramos do cooperativismo baseados nas diferentes areas em que o movimento atua. Portanto,
quanto a natureza das atividades que realizam, as cooperativas brasileiras estdao presentes nos
13 setores da economia, nos seguintes ramos: agropecuario, consumo, crédito, educacional,
especial, habitacional, infraestrutura, mineral, producdo, salde, trabalho, transporte e turismo,
e lazer (OCB, 2014e).

Para este estudo serd analisada uma cooperativa do ramo agropecuario, segmento de
maior expressdo econdmica no cooperativismo, com significativa participacdo na economia
nacional. Este é composto por cooperativas de produtores rurais, cujos meios de producéao
pertencem aos associados. As cooperativas desse ramo geralmente tém a responsabilidade de
toda a cadeia produtiva: desde a producgédo, industrializacdo, comercializagédo, assisténcia
técnica, social e educacional (OCB - GO 2014).

Além de ser do ramo agropecuario, a organizacdo analisada é uma cooperativa de
laticinios. Portanto, é necessario que compreenda que a producdo do leite no Brasil esta
associada principalmente a dois setores: de um lado os produtores altamente tecnificados, com
rebanhos leiteiros e equipamentos especializados para a producgéo; de outro, os produtores nao
especializados, que se utilizam dos rebanhos de corte para a producdo do leite, o que, em
contrapartida, influencia diretamente na producdo média no pais, como afirma Canziani
(2003).

Dentre os principais representantes da cadeia produtiva do leite, Canziani (2003)
considera quatro categorias: os fornecedores, que fornecem insumos, maquinas e
equipamentos aos produtores; os produtores rurais, que podem ser divididos em
especializados e ndo especializados; e a industria, que tem o papel de coletar o produto junto
aos produtores e ao mesmo tempo distribui-los aos varejistas, supermercados e padarias, que

constituem o Gltimo elo na categoria deste sistema agroindustrial.

24



2.4 SISTEMA DE REPRESENTACAO DO COOPERATIVISMO

A ACI, fundada em Londres, em 1895, com sede em Genebra, na Suica, € 0 0rgao
responsavel por respaldar mundialmente o cooperativismo. Sdo membros da ACI em torno de
850 organizacdes em quase 100 paises. Os membros sdo divididos em quatro continentes,
conforme localizagdo: Europa (sede em Bruxelas), Asia/Pacifico (sede em Nova Délhi),
Africa (Nair6bi) e Américas (S3o José da Costa Rica) (OCB, 2014f).

No continente americano, 0 cooperativismo é representado pela ACI das Américas,
que segue 0s mesmos principios da ACI Internacional. Tem como objetivo “Promover o
reposicionamento do modelo cooperativo frente ao novo contexto econdmico, politico, social
e comercial, apoiando as organiza¢cdes-membros da ACI-Américas na difusdo e defesa da
identidade cooperativa, promo¢ao dos negocios e desenvolvimento dos recursos humanos”.
(ACI, 2014f).

A OCB (Organizacdo das Cooperativas Brasileiras), 6rgdo méximo de representacao
nacional das cooperativas, foi fundada em 1969, durante o IV Congresso Brasileiro de
Cooperativismo, e € amparada pela Lei n° 5764/71, de 16 de setembro de 1971. Atualmente, a
OCB representa 6.652 cooperativas em todo o Pais, com cerca de 9 milhdes de associados,
abrangendo os 13 ramos do cooperativismo. Segundo dados da OCB, o cooperativismo esta
presente nos 26 Estados da Federacdo, em 1.407 municipios, movimentando US$ 4,417
bilhdes em exportacBes na economia brasileira e empregando 298.182 pessoas. A OCB ¢
responsavel pela promocdo, fomento e defesa do sistema cooperativista, em todas as
instancias politicas e institucionais (OCB, 2014b).

Ja a OCERGS (Organizacdo das Cooperativas do Rio Grande do Sul) é uma das OCEs
(Organizacdes das Cooperativas Estaduais) que apoiam a OCB. Com abrangéncia e base
territorial no Estado do Rio Grande do Sul, integrada a Organizacdo das Cooperativas
Brasileiras (OCB) e ao Cadastro Nacional de Entidades Sindicais (CNES), a OCERGS
representa o Sistema Cooperativista do Rio Grande do Sul e promove o registro, cadastro e
certificacdo das cooperativas no Estado (OCERGS, 2014a).

A ESCOOP (Faculdade de Tecnologia do Cooperativismo) € responsavel por executar
as atividades relacionadas ao ensino, a formacgédo profissional para as cooperativas; pelo
fomento da producdo cientifica no campo do cooperativismo e pela disseminacdo do
conhecimento do cooperativismo em seus aspectos sociais e econémicos. Tem como

finalidade preparar profissionais para as diversas areas das cooperativas (OCERGS, 2014b).
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O Sindicato da OCERGS ¢ a entidade sindical patronal das cooperativas do Estado do
Rio Grande do Sul. Tem como finalidade a representacdo sindical através das negociacgdes
coletivas e firmar acordos e/ou convencdes coletivas, suscitar dissidios coletivos, bem como
mediar os atendimentos de natureza trabalhista, prestando assessoria as Cooperativas em
matéria sindical, defendendo e coordenando os interesses econémicos das Cooperativas
(OCERGS, 2014c).

O SESCOOP/RS (Servico Nacional de Aprendizagem do Cooperativismo do Rio
Grande do Sul) é integrante do Sistema Cooperativista Nacional e suas responsabilidades
sociais evidenciam-se na énfase conferida as atividades capazes de produzir efeitos
socioecondémicos condizentes com 0s objetivos do Sistema Cooperativista. Dentre suas
atribuicbes estdo: administrar e executar o ensino de formacdo profissional para as
cooperativas; fomentar o desenvolvimento e promocdao dos trabalhadores e dos associados das
cooperativas; executar programas voltados a capacitacdo para a gestdo cooperativa; organizar
e executar pesquisas para a melhoria do ensino cooperativista; divulgar as acées cooperativas;

e promover a cultura e a educacdo cooperativas (OCERGS, 2014d).

2.5 IDENTIDADE COOPERATIVA

A identidade e a cultura de um individuo fazem com que ele se identifique com
diferentes modelos de organizacédo social e econémica. Uma dessas possiveis identificaces é
com o modelo do cooperativismo, através das organizacfes cooperativas, caracterizadas por
um modelo de gestdo democratico, no qual os associados sdo 0s donos e a0 mesmo tempo
usufruem dos servicos e produtos da cooperativa — o que configura a dupla qualidade do
cooperado, que participa das decisdes, como proprietario, e participa das operaces, como
USUario.

O publico que sera analisado neste estudo, os associados de uma cooperativa, Sao
pessoas com objetivos comuns que se associam voluntariamente para construir uma sociedade
cooperativa. Portanto, os objetivos dos que possuem a empresa (associados) devem ser
idénticos aos de quem faz uso dos seus servicos e instalacfes. Seus membros e usuarios
devem compartilhar os valores que orientam a cooperativa, e que sustentam 0s principios
universais do cooperativismo.

Segundo Schneider, J. (2010, p. 61) “a identidade cooperativa € estruturada a partir do

confronto com a ordem das coisas contra a qual luta, definindo seus aliados e seus modos de
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acao”. Portanto, 0 movimento cooperativo ¢ a identidade do associado se definem a medida
que se diferenciam do capitalismo e se tornam uma alternativa a este modo.

Porém, estes valores do cooperativismo ndo sdo intrinsecos ao individuo. Segundo
Schneider, J. (2010, p. 61-62): “cles devem ser incorporados com o tempo através de praticas
cotidianas reflexivamente orientadas”. O movimento cooperativo € estruturado e estruturador
dessas praticas e de seus respectivos valores, visto que é movimento, pois esta
permanentemente em construcao, ja que depende das praticas para construir sua estrutura, e
esta que influencia nas praticas do movimento.

Salienta-se que os associados de uma cooperativa, que praticam seus valores no seu
cotidiano, vivem aos mesmo tempo em numa sociedade capitalista. Portanto, estes sujeitos
estdo constantemente em meio a dois modelos claramente diferenciados, que possuem seus
préprios valores e regras definidas. Sobre esta questdo da convivéncia permanente com 0s

dois modelos, Schneider, J. (2010) afirma que:

Estabelece-se entdo uma relagdo de esquizofrenia, ja que por um lado o
sujeito cooperativo deve alimentar para com 0s seus companheiros atitudes
solidarias e a cooperacdo, a0 mesmo tempo em que, por outro lado, o
mercado lhe cobra competéncia, senso de concorréncia, e até mesmo de
convivéncia e até de assimilacdo do processo de conflito social, para poder
sobreviver em seus dominios. (SCHNEIDER, J., 2010, p.64).

Para Schneider, J. (2010), a cooperativa ndo pode ser vista como a Unica responsavel
pela formacédo da identidade cooperativa, ja que é também a partir das suas vivéncias, dentro e
fora da cooperativa, que a identidade dos associados vai sendo formada. Assim, para este 0
autor, a identidade cooperativa é elaborada com a conjugacdo de trés légicas - mercado,

sociedade e subjetividade:

Os sujeitos cooperativos agem tendo como base as suas experiéncias diarias
de associados dentro das cooperativas e no mercado; buscando
simultaneamente a unido da comunidade onde vive e partilha 0os mesmos
valores e a sua sobrevivéncia no mercado, sem esquecer-se da sua
realizacdo, enquanto individuo que tem planos e experiéncias particulares.

Compreende-se, desta forma, que os associados refletem estas identidades maultiplas
no seu dia a dia na cooperativa e nas suas decisdes enquanto donos. Assim, destaca-se que 0
sujeito cooperativo s6 existe dentro de uma organizacdo cooperativa, e dentro do movimento

cooperativo, quando ele participa enquanto agente transformador da ordem estabelecida pelo
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capitalismo. Este sujeito ndo age automaticamente, ele reflete sobre as suas agdes cotidianas
na cooperativa, pois 0 cooperativismo e as agdes e principios que o manifestam sao tecidos no
dia a dia do associado, ndo a partir de inculcacdes inertes e imutaveis.

Portanto, a partir do que foi apresentado neste item, destaca-se a importancia de um

trabalho persistente de educagédo cooperativa, como afirma Schneider, J. (2010, p. 67):

[...] o cooperado estd inserido no mercado mundial e é obrigado a fazer
constantemente varias escolhas, se ele estiver consciente do significado do
cooperativismo, procurard manter-se fiel a ele, ndo pela tradicdo sufocada
pela globalizagdo, mas sim por sua capacidade reflexiva e responsabilidade
social com os outros e pela oportunidade de poder participar de uma
experiéncia empresarial e de um processo de trabalho que sdo diferentes e
originais em relacdo aos modelos hegemonicos vigentes.

A vivéncia da ideologia cooperativa desde a infancia € um dos fatores apontados por
Schneider, J. (2010) como responsaveis por “difundir” o cooperativismo. O outro fator
apontado pelo autor é a educacdo cooperativa, materializada no quinto principio do
cooperativismo. Desta forma, salienta-se a necessidade das cooperativas trabalharem a
educacéo cooperativa no sentido de fortalecerem a identidade cooperativa em seus associados,
a partir de capacitacdo, palestras, e motivacdo, mas também a partir de seus instrumentos de
comunicacdo, através dos quais se pode trabalhar os conceitos e principios cooperativos a
partir da informacéo que é oferecida aos associados.

Para Schneider, J. (2010, p. 75), este trabalho de educacdo e informacgé&o precisa ser
realizado constantemente ao longo da vida dos associados. Destaca-se também que este seja
feito sempre promovendo a discussdo e participacdo dos associados, de forma que estes
tenham a oportunidade de se expressarem, construindo coletivamente uma visdo de mundo e

de processos coletivos de organizagdo econémica e social.

2.6 AS COOPERATIVAS E A COMUNICAGCAO

A comunicacdo exerce papel de destaque no processo democréatico das cooperativas, ja
que é fundamental para superar os inevitaveis problemas e conflitos que surgem entre 0s
diferentes pablicos da organizacdo cooperativa — associados, administradores, executivos e
funcionérios. Portanto, salienta-se que o trabalho de comunica¢do deve manter “um fluxo agil
e transparente” de informagdes entre os publicos da organizacdo, onde cada um desses grupos
disponha nédo s6 dos meios de recepcdo, mas tambem de emissdo de conteudo (Schneider, J.,
1999, p.207-208).
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Schneider, J. (1999, p.208-209), identifica que nas cooperativas existem trés
modalidades do fluxo de informag&o/comunicagao:

Informacgbes relativas a animacdo-integracdo: Nesta instancia, a equipe de
comunica¢do se foca mais na “emissao” da mensagem do que na “recepcao”. Este tipo de
comunicacdo € utilizado com a finalidade de transmissdo de informagbes técnico-
profissionais.

Informacbes relativas a animacdo-contestacdo: De acordo com Schneider, J.
(1999), esta categoria abrange as redes de comunicacdo administradas pelos associados, na
forma de protestos, manifestagcdes de impaciéncia e ameacas de ndo operar com a cooperativa,
por meio da necessidade desse publico afirmar seu poder ou criar um contra-poder.

Informacgbes relativas a animacdo-mediacdo: Nesta situacdo ha condigcbes de
acontecer, de fato, um didlogo entre a cUpula e a base da cooperativa, pois ambas dispdem dos
mecanismos de emissdo-recepcdo de informacdes. Nesta modalidade, segundo Schneider, J.
(1999), é possivel promover um verdadeiro planejamento democrético.

De acordo com Schmitz (2003), para que o trabalho de comunicacdo nas cooperativas
se aproxime da exceléncia, é fundamental conhecer e elencar por ordem de importancia seus
publicos de interesse, além de acompanhar de perto o desempenho dos instrumentos de
comunicacdo dirigidos para cada um destes publicos da organizacdo e avalia-los
periodicamente.

Sobre os instrumentos de comunicacdo, Schmitz (2003) alega que estes tém a funcao
de informar e educar seus destinatarios. Seguindo o modelo democréatico das cooperativas,
sugere-se 0 uso de instrumentos pelos quais 0s associados possam expressar-se, rompendo
com a maneira tradicional da comunicagéo vertical.

Salienta-se, também, que as politicas de comunicacdo devem estar alinhadas as
politicas da organizacdo, de forma que o planejamento de comunicacdo considere, acima de
qualquer outro interesse, a proposta democréatica das cooperativas. Consolidando, assim, um
relacionamento satisfatorio entre a cooperativa e seus publicos, em que a comunicacao esteja

alinhada aos valores do cooperativismo, num espaco aberto de dialogo.
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3. RELACOES PUBLICAS E INSTRUMENTOS DE COMUNICACAO

Neste capitulo é apresentada a atividade de Rela¢Ges Publicas, abordando conceitos e
caracteristicas. Como uma de suas principais atribuicdes € a gestdo estratégica da
comunicacdo entre a organizagdo e 0s seus publicos, também serdo apresentadas algumas
classificacbes de publicos e seus graus de importancia, de acordo com diferentes autores.
Ainda neste capitulo, sdo expostos alguns conceitos referentes & comunicacdo dirigida
utilizada no ambito das organizacdes e, especificamente, sobre informativos escritos, suas
finalidades e objetivos e em que contexto se aplicam, a fim de nortear as abordagens

referentes ao objeto de estudo deste trabalho.
3.1 RELACC)ES PUBLICAS: CONCEITOS E ABORDAGENS

Segundo a Associagdo Brasileira de Relacdes Publicas (ABRP, 2014)*, responsével

pelo inicio da propagacdo da atividade no pais, Relacdes Publicas é definida como:

[...] o esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta
administracéo, para estabelecer e manter uma compreensao mutua entre uma
organizagdo, publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa
organizagdo e todos 0s grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente.

Ferrari (2009, p.159) compreende Relaces Publicas ndo apenas como uma atividade
profissional, mas uma filosofia, ja que busca um ponto de equilibrio entre os objetivos do
interesse publico e privado, e um processo, pois se utiliza da mediacdo para estabelecer um
didlogo entre a organizacdo e seus publicos. A atividade pode ser compreendida também
como fenbmeno social, pois faz parte de sua natureza ajudar a organizacdo a cumprir seu
papel de agente do desenvolvimento coletivo, causando impacto em subsistemas sociais,
como o politico, o cultural e o midiatico. Segundo Ferrari (2009, p. 160), o objetivo das
Relacdes Publicas é:

[...] estabelecer, desenvolver e manter, de forma planejada, ligacdes,
relacionamentos diretos, gerais ou especializados, entre pessoas, entre as
organizagdes publicas e privadas, seus publicos e a sociedade, de forma a
transformar essa rede de relacionamentos em beneficios tangiveis e
intangiveis para todos os envolvidos.

*ABRP. Definicio oficial. Disponivel em: < http://www.portal-rp.com.br/historia/parte_13.htm>. Acesso em: 14
out. 2014.
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Quanto as multiplas faces de Rela¢bes Publicas, Simdes (1995) aborda a dimenséo
politica da atividade. Esta funcdo estd relacionada as relagbes de poder dentro das
organizacbes e a administracdo de conflitos. Para Simfes (1995, p. 42), a definicdo das

Relac6es Publicas envolve, em especial, a face politica da area:

Como ciéncia (grifo do autor), Relagbes Publicas abarca o conhecimento
cientifico que explica, prevé e controla o exercicio de poder no sistema
organizagdo-publicos. Como atividade (grifo do autor), RelagGes Publicas é
0 exercicio da administragdo da funcdo politica organizacional, enfocado
através do processo de comunicacao da organiza¢do com seus publicos.

Segundo Simdes (1995), RelacBes Publicas €, primordialmente, um processo
intrinseco entre uma organizacao, de qualquer natureza, e 0s grupos aos quais ela se relaciona,
denominados publicos.

Ainda de acordo com este autor, a imagem de uma organizacdo é inseparavel ao
processo de Relagfes Publicas, pois todos os canais e veiculos de comunicacdo produzidos
pela empresa, desde os informativos as acdes de marketing, sdo todos elementos que somente
fardo efeito se o processo estiver de acordo com os principios basicos da organizacdo, com a
sua identidade.

Os autores ja& mencionados até entdo referem-se a atividade como uma funcgéo
gerencial e estratégica, que contribui para o posicionamento da organizacdo perante seus
publicos, nos mais diversos segmentos. Nesse sentido, Gruning (2009) aponta que as
RelacBes Publicas contribuem para a gestdo estratégica ao construir relacionamentos com
publicos que influenciam ou, ao contrario, que por eles sdo influenciadas, assim, os publicos
podem apoia-las ou desvia-las da missdo da organizacdo. Dessa forma, o objetivo da atividade
é identificar o conjunto de problemas e solucBes possiveis e trazé-lo para a arena da gestdo
estratégica. Em particular, trazer para o processo decisério os problemas dos publicos que
formam o ambiente da organizacao.

Seguindo essa mesma perspectiva, Kunsch (2003) compreende que o profissional de
Relagbes Publicas ocupa uma posicdo estratégica, pois auxilia as organizacfes a sustentarem
seus posicionamentos perante a sociedade, ja que estas organiza¢Ges tém compromissos que
vao além dos objetivos econdmicos: tém a obrigacdo de prestar contas a sociedade.

Ainda em relagdo ao papel estratégico de Relages Publicas, Kunsch (2003) destaca
gue a atividade ndo se restringe apenas a um unico setor, pois se trata de um profissional que

muitas vezes atua nas organiza¢fes em conjunto com muitos outros, inclusive com membros
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da direcdo. Por terem um conhecimento maior da complexidade e do funcionamento da
organizacdo, os profissionais de Rela¢bes Publicas devem participar da gestdo estratégica,
assessorando a direcdo no cumprimento da sua misséo e dos seus valores.

Fortes (2003, p.43), também tem uma compreensdo de Rela¢bes Plablicas como uma
atividade estratégica: “instaurar um processo de relagfes publicas € posicionar uma
organizacdo em direcdo aos seus objetivos maiores, de maneira coerente e sistematicamente
racional, a procura de resultados concretos estabelecidos com antecedéncia”. Segundo Fortes
(2003, p. 44-45), a implementacdo do processo de Relacbes Publicas conduz a uma série de
expectativas elencadas a seguir, que refletem o modo de pensar estratégico da atividade:

- Possibilitar um comportamento sinérgico entre 0 agir da organizacdo e 0S seus
objetivos, tornando possivel a construcdo participativa do rumo a ser seguido pela
organizacao;

- Permitir e viabilizar a integracdo da organizacdo com o ambiente em que ela esta
inserida, 0 que assegura 0 sucesso e a sobrevivéncia da organizacéo a longo prazo;

- Transformar a organizacdo reativa em proativa, de forma que ela negocie com o seu
ambiente e corrija 0s erros que possam comprometer esforcos ja alcancados;

- Envolver a participagdo das diversas areas da organizacdo, incentivando a
participacédo de todos;

- Cristalizar as vantagens competitivas, direcionando a empresa para modelos
organizacionais flexiveis e, portanto, compativeis com as possiveis situa¢oes futuras.

Quanto ao processo de Relacdes Publicas, Fortes (2003) aponta que existem varios
entendimentos a respeito, mas 0 mais importante é que ele proporcione a atividade a
capacidade de atender as organizacOes em sua totalidade, partindo do conhecimento das
especificidades de todos os grupos de interesse envolvidos com a organizacao.

Nesse sentido, um dos processos mais adequados as organizacdes € o articulado por
Andrade, C. (1993, p, 89-101), que prevé seis fases para sua implementacdo: a primeira —
“determinacdo do grupo e sua identificacdo como publico” - e a segunda — “apreciacdo do
comportamento do publico” - serdo abordadas mais detalhadamente no proximo item deste
capitulo, que traz diferentes concepgdes de publicos. A terceira fase € o levantamento das
condigdes internas, a quarta compreende a revisdo e o ajustamento da politica administrativa,
a quinta compreende um amplo programa de informacdes e a sexta, o controle e avaliagdo dos

resultados.
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Segundo Fortes (2003), o processo sempre deve ser adaptavel e flexivel as
necessidades especificas de cada organizacdo e as de seus publicos. O profissional de
Relacbes Publicas deve acompanhar o desenvolvimento destas seis fases e adapta-las as
circunstancias emergentes. Para este autor, para garantir a efetividade do processo de
RelacBes Publicas, existem as seis fungBes bésicas da atividade, que muitas vezes s&o
exercidas em diferentes momentos do processo: pesquisa, assessoramento, coordenacéo,
planejamento, execucdo e controle.

Ja para Simdes (2001, p.35-37), 0 programa de Relac¢6es Publicas, que se refere a acao
de intervencdo do profissional de Rela¢Ges Publicas no processo, engloba quatro operacfes
distintas: diagnostico, prognostico e assessoramento. Na primeira fase, por meio da funcgéo da
pesquisa, € feito o diagndstico, que consiste na conclusdo da analise de como se encontra a
organizacdo na relacdo com seus publicos. O prognostico é o momento de prever o que
provavelmente vai acontecer no futuro considerando as possibilidades de evolugéo internas e
externas a organizacdo. A fase do assessoramento implica sugerir aos lideres politicas
administrativas a fim de manter ou modificar a a¢do organizacional. Por fim, na fase da
implementacado, sdo executados os projetos de comunicacdo a fim de manter ou modificar as
atitudes dos publicos em relacéo a organizacéo.

Outra das atribuicBes dos profissionais de Relacdes Publicas é sem duvida fornecer
elementos para a construcdo da imagem de uma organizacdo, a partir das estratégias e
ferramentas utilizadas no relacionamento com seus publicos. Sendo que a imagem de uma
organizacdo é uma construcao subjetiva, criada pelos sujeitos-publicos a partir das intencGes
ofertadas pela organizacgdo e por todo o repertério dos individuos em questéo.

Compreende-se que a imagem estd diretamente ligada a identidade dos sujeitos que
constituem os seus publicos de interesse e a identidade da prépria organizacdo. Ambas as
identidades, a corporativa e a cooperativa — identidade compartilhada por quem é associado
de uma organizagdo cooperativa — influenciam-se e s@o influenciadas mutuamente. Para
possibilitar o entendimento a respeito de como € trabalhado o conceito de cooperativismo para
os associados da Cooperativa Santa Clara, € preciso compreender também o conceito de

identidade corporativa.
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3.1.1 Identidade Corporativa

De acordo com Andrade, L. (2011), uma questdo que estd diretamente ligada a
identidade de uma organizacdo € a marca, Visto que é partir dela que as organizagdes se
diferenciam uma das outras em meio ao cenario contemporaneo de multiplas ofertas de
produtos semelhantes quanto a aspectos fisicos e qualidade. A marca é considerada pelo autor
como o principal ativo de uma organizacao, pois € constituida por um conjunto de valores que
representam a organizacao diante do consumidor.

Dessa forma, Andrade, L. (2011, p.141 - 142) aborda a questdo da tridimensionalidade
da marca, composta por necessariamente duas dimensdes: a identidade de produto e a
identidade corporativa. Assim, os valores e atributos associados a uma marca seriam sempre
representados pelas caracteristicas fisicas e pelos beneficios de dado produto e pela
responsabilidade socioambiental desta organizacdo. Segundo este autor, haveria também uma
terceira dimenséo, alcancada por poucas organizagdes, que leva em consideracéo a relevancia
intrinseca da marca, a sua diferenciacdo em relacéo aos concorrentes, a estima e familiaridade
de cada marca.

A partir do conhecimento dessas dimensdes da marca, Andrade, L. (2011, p.144)
discorre sobre a importancia da identidade corporativa para o processo de construcdo de
marcas, j& que esta seria diretamente a Unica dimensdo em que os profissionais de Relacdes

Publicas podem exercer o seu papel enquanto administradores da comunicacao:

[...] tal papel seria aquele de ajudar a ‘administrar percepgdes’, isto €, ajudar
a fazer com que consumidores, cidaddo e demais publicos se interessem e
associem a marca de uma empresa ou corporacdo no setor privado ou a
marca de uma instituicdo no setor publico, os valores e atributos justos.

Ja para Kunsch (2003), o profissional de Rela¢6es Publicas, por meio dos instrumentos
utilizados na comunicacdo organizacional é encarregado pela construcdo da imagem e
identidade corporativa de uma organizagdo. Esta comunicagdo pretende estabelecer uma
compreensdo do significado da organizacdo, seu papel, sua razdo se existir, tanto interna
quanto externamente. Nesse sentido, o trabalho de comunicacdo ocupa um papel estratégico
no sentido de tornar a identidade corporativa conhecida, contribuindo para formar a sua
imagem ou reputacdo junto a determinados publicos e a opinido publica.

Segundo Kunsch (2003, p.172), “a identidade corporativa se origina de trés niveis de

comunicagdo: 0 que a organizacao diz, o que ela realmente faz e o que dizem e acham dela
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seus publicos”. Para a autora, a identidade corporativa refere-se aos valores basicos e
caracteristicas atribuidas as organizacfes pelos seus publicos internos e externos, uma
manifestacdo tangivel da personalidade da organizacao.

Nesse sentido, salienta-se a importancia do trabalho de Relacdes Publicas voltado para
a divulgacao da identidade corporativa no &mbito das organizagdes cooperativas, ja que estas
possuem um carater social que as diferencia, e diferencia também seus produtos, dos das
demais organizacdes de natureza mercantil. Segundo Andrade, L. (2011), a comunicacdo da
identidade corporativa é importante nesse sentido, sobretudo, por que é a que melhor atinge 0s
publicos de interesse institucional, tais como: comunidade, colaboradores, governo e
imprensa.

Destaca-se, também, a necessidade de promover um trabalho ético e verdadeiro na
construcdo da identidade corporativa, visto que ndo ha imagem que se sustente por muito
tempo se ndo for construida e sustentada por um trabalho honesto, pautado pela ética, verdade
e responsabilidade socioambiental.

As concepcdes dos autores apresentados neste capitulo possuem algumas divergéncias
em relacdo a categorizacdo da natureza das Relagbes Publicas, pois como foi visto
anteriormente, alguns a classificam como atividade, outros como processo, outros ainda como
uma filosofia. Também hé divergéncias em relacdo as nomenclaturas das fases que constituem
o trabalho de RelagBes Publicas e em relacdo as suas funcbes. Porém, como serd visto a
seguir, 0 ponto comum entre estes autores € que o0s publicos sdo a razdo de existir da atividade
e, dessa forma, a fase primeira de qualquer processo de relaces publicas deve compreender o

conhecimento e a aproximacao desses grupos de interesse.

3.2 PUBLICOS

O que fundamenta a atividade de Relacdes Publicas sdo os publicos. Apesar de muitas
vezes a atividade ndo ser reconhecida formalmente no contexto de uma organizacéo, ela esta
presente, ja que todas as organizacgdes sdo constituidas por individuos em relacdo. Salienta-se
que, para a atividade de Rela¢bes Publicas na comunicagdo organizacional, as categorizacoes
de publicos devem ser bastante especificas e detalhadas, uma vez que esta especificidade é
fundamental para determinar os niveis de interesse de cada um destes publicos nas suas

relagbes com a organizacao.
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De acordo Franga (2008, 2009, p.235), publico consiste numa “mescla complexa de
grupos com diversos enfoques culturais, étnicos, religiosos e econdmicos, e cujos interesses,
as vezes coincidem e, outras vezes, entram em conflito”. Neste sentido, um puablico ndo é
necessariamente qualquer grupo de individuos que possui alguma relacdo com a organizacao,
uma vez que este grupo somente torna-se publico ap6s ser planejado como especifico pelas
acOes de RelacGes Publicas.

Sobre o relacionamento com os publicos de uma organizacdo, Franca (2009, p.236)

destaca que:

[...]Jo primeiro passo a ser dado, antes de se propor um programa de gestdo
de relacionamentos, é mapea-los, isto é, identificar a rede de publicos e
demonstrar seu envolvimento com a empresa, de modo a permitir que, a
partir dessa descricdo, seja possivel estabelecer um quadro preciso de
relacionamento com os publicos com o0s quais as organizacBes ja se
relacionam ou venham a se relacionar.

Posteriormente ao mapeamento, é feita a classificacdo dos publicos. Nesta fase, podem
ser usadas diferentes literaturas que oferecem categorizac¢des que consideram distintos fatores.

Um dos sustentaculos estratégicos do processo de RelacBes Publicas é a etapa
denominada apreciacdo do comportamento do publico, momento no qual se deve procurar
conhecer as aspiracdes, atitudes e opinides dos grupos envolvidos. Isso é feito mediante
constantes pesquisas e andlises, que buscam trazer a tona 0 que esses grupos pensam e
esperam da instituicdo, e que possibilitam uma apreciacdo de seus comportamentos em face
das diretrizes e politicas tracadas pela organizacéo.

As literaturas mais tradicionais sobre publicos costumam categoriza-los em internos,
externos e mistos, como é o caso de Fortes (2003), ao explanar que a formacao dos publicos
depende do grau de envolvimento que cada pessoa ou grupo tem diante da organizacdo. O
publico interno abrange todas as pessoas que trabalham dentro da organizacdo, que sdo
afetadas diretamente por ela e que colaboram para que a mesma possa funcionar de maneira a
gerar resultados satisfatorios para seus diversos publicos de interesse. Eles sdo a base da
empresa e possuem valor inestimavel para a mesma, e sdo formados pelos diretores e donos
da organizagdo, assim como pelos funcionarios, e por seus familiares, tanto dos diretores e
donos, como dos proprios funcionarios.

O publico misto se constitui de pessoas que ndo trabalham diretamente com a empresa,
mas que dependem dela para realizar os seus negocios. Sdo considerados como parte do

publico misto os fornecedores, revendedores, acionistas e prestadores de servigos.

36



O publico externo é composto pelas pessoas ou entidades que recebem ou se
beneficiam dos bens e ou servigos que a empresa oferece, mas ndo dependem diretamente da
empresa. Os concorrentes da empresa, 0s poderes publicos, as comunidades, as escolas, 0s
hospitais, os bancos, sindicatos, a imprensa e os consumidores ou clientes fazem parte deste
grupo.

Outra classificacdo tradicional é a utilizada por Simdes (1995), que, ao citar a
classificacdo criada por Lucien Matrat, qualifica os publicos a partir do critério do tipo de
poder que exercem, dividindo-os em quatro segmentos: decisdo, consulta, comportamento e
opinido.

Segundo essa classificacdo, o publico de deciséo é aquele que, com sua autoriza¢do ou
concordancia, permite a permanéncia das atividades da organizacdo, tendo inclusive, carater
suspensivo. Compreende 0s acionistas, sindicatos patronais etc.

Quanto ao publico de comportamento, observa-se que os funcionarios e colaboradores
podem influenciar negativa ou positivamente no processo produtivo da organizacdo, por
estarem diretamente ligados a todas as atividades entre fim e meio. Ainda nesta classificacdo
de comportamento ha os clientes e/ou usuarios que determinam a permanéncia da organizacao
no mercado, pois sdo eles que escolhem os produtos e servigcos que vdo consumir e levam a
organizacao a consolidacdo quando a avalia¢éo é positiva, ou a faléncia, quando negativa.

J& o publico de opinido, geralmente é composto por jornalistas, lideres comunitarios,
politicos, que tém muitos seguidores fazendo o papel de difusores das suas ideias e usam
também os meios de comunicacdo de massa para a sustenta¢do da sua base de formacdo de
opinido.

Contudo, frente ao cenario contemporaneo, que contempla uma infinidade de relacbes
possiveis entre uma organizagdo e seus publicos, compreende-se que estas categorizacbes se
tornam muito amplas e imprecisas. Franca (2009), ao considerar essas categorizacGes pouco
precisas, criou uma abordagem que classifica os publicos com base nos critérios de
relacionamento. Neste modelo, sdo empregadas trés variaveis como referencial: dependéncia
(da organizacdo em relacdo aos publicos); participacdo (dos publicos nos negocios da
empresa) e interferéncia (exercida por determinados publicos nos negécios da empresa).

Os critérios indicados por Franca (2009, p. 251) evidenciam que ha na
interdependéncia organizagdes-publicos aspectos l06gicos essenciais e ndo essenciais. Segundo

0 autor, essa categorizacéo:
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[...] é aplicavel a todos os tipos de relacionamento da empresa com 0s
publicos, permite diferencid-los objetivamente e possibilita identificar
aspectos fundamentais no estudo dos publicos, a saber: a que publicos a
empresa se dirige; o tipo e o objetivo da relagdo; o nivel de dependéncia,
participacdo e envolvimento; a natureza da relagdo, sua prioridade,
temporalidade e as expectativas da relacdo, tanto por parte da organizacao
como dos proprios publicos.

Na imagem abaixo é possivel visualizar a conceituacdo légica de publicos proposta

por Franca (2009), cujas trés categorias seréo explicadas a seguir.

Figura 1: Conceituacdo logica de publicos em trés categorias

Pilblicos

Conceifuagao

Fonte: Franga (2009, p.252)

Para Franca (2009, p.252), os publicos essenciais sdo aqueles imprescindiveis para a
existéncia da organizacdo, para a manutencdo de sua estrutura, sobrevivéncia e para a
execucao de suas atividades. Esse nivel de dependéncia é de carater situacional, ja que pode
variar de acordo com cada tipo de organizacao. Portanto, esta classificacdo apresentada néo se
aplica igualmente a todas as organizagGes. Os publicos essenciais dividem-se em dois
segmentos: constitutivos da organizacdo (que possibilitam a existéncia da organizacao;

representam 0s empreendedores que criam a empresa, correm 0 risco do negocio ou o
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autorizam); os publicos ndo-constitutivos ou de sustentacdo (sdo também imprescindiveis,
porém ndo interferem diretamente na constituicdo da organizacdo, mas sim na sua
viabilizacdo, enquanto colaboram para a execucéo das atividades-fim).

Ja os publicos nédo essenciais participam apenas das atividades-meio, ndo estdo ligados
aos fatores produtivos, mas a prestacdo de servicos ou a intermediacdo politica ou social.
Estes podem atuar externamente na promocao institucional, corporativa e mercadoldgica da
organizacdo ou intermediando os relacionamentos com o mercado. Dividem-se em quatro
segmentos: redes de consultoria, divulgacéo e promocéo (sdo publicos que ndo fazem parte da
organizacao diretamente, j& que sdo representados por empresas externas, como agéncias de
propaganda, consultorias, assessorias, etc...); redes de setores associativos (associagOes de
classe e de categorias empresariais, conselhos profissionais, confederacdes, que defendem
interesses coletivos ou particulares); redes de setores sindicais (compreende os sindicatos, que
defendem interesses classistas aos quais as empresas e seus colaboradores estdo ligados)
(FRANCA, 2009, p.254).

De acordo com Franca (2009, p.256), ha também uma terceira categoria: 0s publicos
de redes de interferéncia, que compreende publicos especiais externos que podem exercer
fortes influéncias no desempenho da organizacao, classificando-se em dois subsistemas: rede
de concorrentes (dependendo da amplitude da empresa, pode compreender concorrentes
diretos, indiretos, nacionais e internacionais) e rede de comunicacdo de massa (um publico
muito amplo, de grande poder, que deve sempre ser considerado por qualquer organizacao).

Quanto a classificacdo dos publicos da Cooperativa Santa Clara, empresa referida
neste estudo, optou-se pela por utilizar a abordagem de Franca (2009), que classifica 0s
publicos com base nos critérios de relacionamento. A seguir, apresenta-se a classificacdo
proposta por Franca aplicada aos publicos de maior interesse da Cooperativa:

- Os associados, como protagonistas dos processos decisorios e, portanto “donos” da
Cooperativa, fazem parte do publico essencial, pois sdo imprescindiveis para a existéncia da
organizacdo e para a manutencdo de sua estrutura. Estes sdo classificados como essenciais
constitutivos da organizacao.

- Os dirigentes ou administradores eleitos, cujo cargo chave é o Diretor Presidente, sao
eleitos junto com os demais membros do Conselho de Administracdo para esta fungdo.
Também sdo puablicos essenciais constitutivos da organizacdo, ja que possibilitam a sua
existéncia, também sdo associados e representam o0s demais associados que fazem parte da

Cooperativa.
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- Os executivos nomeados pelo Conselho de Administragdo, que geralmente operam
em tempo integral. S&o contratados entre os associados, mas é mais comum que venham de
fora do sistema cooperativo. Podem ser classificados como essenciais constitutivos, apesar de
ndo serem associados da Cooperativa, pois eles sdo também imprescindiveis, e suas acdes —
mesmo que controladas pelo Conselho de Administragdo - interferem diretamente na
constituicdo da organizacao.

- Os funcionarios-empregados, que sdo contratados em troca de salarios para
exercerem suas fungdes nos diversos setores do aparato administrativo: no setor contabil,
financeiro, de produgdo, de comunicacdo-informagdo. Portanto, séo classificados como
publicos essenciais ndo-constitutivos ou de sustentacdo, pois eles sdo também
imprescindiveis, porém ndo interferem diretamente na constituicdo da organizacdo, mas sim
na sua viabilizacdo, enquanto colaboram para a execucao das atividades-fim.

Tendo em vista as classificacdes de publicos aqui apresentadas, entende-se que cada
organizacdo estabelece diferentes relacGes com publicos que possuem caracteristicas
especificas. Estas relacbes variam de acordo com varios fatores, como a natureza da
organizagdo, sua localizacdo, a cultura local e a propria cultura organizacional. Assim, é
necessario que os modelos de categorizagdes adotados pelos profissionais de Relacfes
Publicas ponderem estas peculiaridades e que os adaptem de forma que os interesses destes
publicos e das organizacGes envolvidas sejam sempre considerados.

Nas organizacdes cooperativas, um dos publicos de maior interesse e interferéncia nas
atividades da organizacdo sdo os associados, por serem ao mesmo tempo donos da
Cooperativa, participando democraticamente das decisdes de gestdo, e por usufruirem de seus
servigos, como clientes.

Outro fato importante para uma comunicacdo eficaz com os diversos publicos com os
quais a organizacdo se relaciona sera apresentado no item a seguir. Trata-se da escolha de
instrumentos de comunicacdo adequados as especificidades de cada publico, contemplada na

comunicagéo dirigida.

3.3 A COMUNICACAO DIRIGIDA

A comunicacdo dirigida destina-se a publicos especificos, pré-determinados e,
consequentemente, mais conhecidos pelos idealizadores das diferentes estratégias de

aproximagcao possiveis. Para Andrade, C. (1993, p.127) “os veiculos de comunicacdo dirigida
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tem por objetivo transmitir ou conduzir a comunicacao para determinados tipos de publicos
ou sec¢Oes de um publico”. Entende-se, portanto, que em determinados casos ndo é ideal
massificar as mensagens (gerar as mesmas mensagens para publicos distintos), pois cada
publico precisa ser contatado com ferramentas especificas para que a comunicagéo se torne
eficaz. Cada publico ou segmento deve ter publicacbes especificas, pois preparar um
instrumento de comunicacdo para maltiplos alvos pode diminuir a sua efetividade.

Uma das formas mais tradicionais de comunicacdo dirigida é a escrita, porém
Andrade, C. (1993, p.127) divide as formas de comunicacdo dirigida em escritas, orais,
aproximativos e auxiliares. Os veiculos de comunicagdo dirigida oral exigem a proximidade
entre as pessoas. A comunicagdo oral proporciona a oportunidade de respostas ao receptor. Os
veiculos de comunicacdo dirigida oral mais conhecidos sdo: reunifes, congressos,
convencoes, conversas, telefone etc.

J& os veiculos de comunicacgdo dirigida aproximativa permitem estabelecer relages
pessoais diretas entre a instituicdo e um publico, ou segmento de publico, além de integrar a
empresa com a comunidade na qual ela se situa. Consiste no uso de espacos utilizados pelos
publicos em acontecimentos especiais, tais como: inauguracdes datas civicas, comemoracdes,
etc.

Os veiculos de comunicagdo dirigida auxiliar sdo utilizados como apoio as atividades
da comunicacéo e abrangem o0s recursos visuais, auditivos e audiovisuais.

Ja os instrumentos da categoria comunicacdo dirigida escrita tém a finalidade de
transmitir ou conduzir informacdes para estabelecer uma comunicacdo limitada, orientada e
frequente com um namero selecionado de pessoas homogéneas e conhecida, segundo Cesca
(2006, p.38).

Os veiculos de comunicacdo dirigida escrita sdo divididos em: correspondéncia, mala
direta, manuais, publicacdes, relatorios, periddicos, quadro de avisos, cartaz, caixa de
sugestdes. A seguir, serdo apresentadas mais detalhadamente algumas dessas principais
ferramentas:

Folder, Folheto, Panfleto, Flyer: sdo comunicagdes escritas que visam divulgar
produtos e servigos, devido a sua finalidade, geralmente apresentam um layout atrativo;

Press-release: E a forma pela qual as organizacdes em geral enviam as suas noticias
para a imprensa divulgar. Portanto, as informacdes devem ser do interesse dos diversos

veiculos de comunicacdo;
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Relatorio Publico Anual e Relatdrio Social: E a prestacio de contas da empresa para
com seus publicos de interesse, de forma criativa. Muitas organiza¢@es investem muito nesses
materiais, tanto que esses veiculos tem uma proposta cada vez mais publicitaria e atrativa;

Livro de Empresa: Sdo pecas produzidas em momentos marcantes de qualquer
organizacgdo, como por exemplo, o aniversario da fundacéo da empresa;

Quadro de Avisos, Jornal Mural e Mural: Sdo formas de comunicagdo
relativamente simples e diferenciadas que poderdo transmitir suas mensagens de forma
acessivel aos mais diversos publicos da organizacao.

As publicagdes escritas sdo, segundo Fortes (2003), um dos veiculos mais antigos
dentro das organizacdes. Seu objetivo é informar as politicas, diretrizes e as atividades da
empresa. Sua vantagem é informar diversos publicos sobre os acontecimentos da empresa.
Sua desvantagem € ser dispendiosa, pois envolve mao de obra especializada, impressdo e
distribuicdo para confeccéo.

Ainda de acordo com o autor, ao planejar a comunicacao escrita, é indispensavel o
conhecimento dos grupos que vao receber as informacdes e dos seus niveis de compreensdo e
conhecimento sobre a organizacdo. E fundamental que as mensagens produzidas sejam
elaboradas de forma clara e objetiva, sempre considerando que sua linguagem e formatacéo
devem ser voltadas para o publico ao qual se dirigem, seu nivel de instrucdo e de
compreensdo. Para Fortes (2003, p.255) os materiais escritos “asseguram uma durabilidade
maior das informacGes veiculadas e servem como material de referéncia para diversos grupos,
embora o seu uso indistinto acarrete perda de relevancia”.

As organizagGes passam por transformacOes de ordem diversas, certamente as
transformacdes tecnoldgicas tém exigido que se desenvolva novas formas de comunicagdo
entre as organizacGes e seus publicos. Considerando o grande acesso as tecnologias da
informacdo, hoje muitas organizacdes ja estdo adaptando seus veiculos de comunicacgdo
escrita impressos para o formato on-line, produzindo publicacdes eletronicas. Contudo,
salienta-se que os contetdos publicados no formato on-line devem receber um tratamento
para que possam ser adaptados a este novo formato.

Existem varias propostas de informativos, sempre formuladas de acordo com as
politicas de comunicagdo das organizagbes que o0s desenvolvem. Portanto, & preciso
considerar que dependendo da natureza da organizacéo, e de seus objetivos no relacionamento
com seus publicos de interesse, esses veiculos serdo trabalhados de formas distintas. Certas

organizacOes podem utiliz&-los apenas de acordo com a funcdo primaria de qualquer tipo de
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comunicacdo, que € informar, ja outros podem ser desenvolvidos com o objetivo de
estabelecer uma comunicacdo real, onde ha trocas e participacdo efetiva das duas partes
envolvidas.

Por exemplo, para algumas organizacGes os informativos sdo veiculos criados e
planejados para transmitir as informagdes aos publicos das organizagdes com objetivo de
angariar uma imagem favordvel. Muitos destes instrumentos visam manter uma comunicagao
de méo Unica com o publico em questdo, distanciando-se de uma politica democratica de
comunicacdo, na qual os receptores das mensagens produzidas sejam também participantes
ativos do processo de comunicacdo. Fortes (2003, p.255-256) corrobora esta afirmacgéo
quando alega que muitos destes veiculos informativos “sdo arquitetados para levar aos
publicos uma comunicacdo exata que se esgota assim que é emitida. Ndo se espera um
retorno, mas o atendimento ao que foi solicitado ou recomendado”.

Assim, compreende-se que os veiculos de comunicacdo sdo o reflexo das formas de
pensar a comunicagdo que as organizacdes adotam. Dessa forma, ha organizacdes que
compreendem a comunicagdo organizacional ndo s6 como um esforco em busca de resultado
favoravel, mas como um processo de construcdo e de participacdo. Ou seja, estas
organizacgdes, por meio de novos suportes, de tecnologias digitais, ou até mesmo atraves do
tradicional informativo escrito — que é o alvo desta analise — trabalham com uma politica de
relacionamento com seus publicos, mais participativa e democratica, onde ambas as partes
(organizacdo e publicos) sdo parte do processo de discussdo, construcdo e desenvolvimento
das acdes e ferramentas voltadas para eles proprios.

A seguir, sdo apresentadas diferentes formas de compreender o papel dos
informativos, a partir de como as organizagdes compreendem a comunicagao COmMo Processo e
de como compreendem a relacdo que se quer construir com os publicos-alvo de determinadas

publicacbes dirigidas.
3.3.1 O informativo escrito

De acordo com Canilli (1993, p.103) os informativos escritos sdo publicacdes
periddicas, planejadas e realizadas mais para o publico interno que para o externo das

organizagles. Geralmente, a publicacdo contém noticias e informacBes Uteis para 0s

colaboradores, acionistas, distribuidores e demais publicos de interesse da organizagéo.
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Black (1991, p. 100), aponta que um dos meios mais consolidados de Relagdes
Publicas € a publicacdo da empresa, ao defini-la como “uma publicagdo periodica, sem fins
lucrativos, editada por uma organizagdo para manter contato com seus publicos”. Os
informativos variam de tamanho e estilo, de acordo com os publicos para os quais séo
produzidos. Sdo editados para leitura interna, para distribuicdo externa, ou para combinagédo
de ambas.

O informativo escrito € denominado por Cesca (2006, p.143) como ‘“jornal de
empresa”. De acordo com a autora, este tipo de publicacdo pode ser destinado aos publicos
interno, externo e misto, ja que é possivel elaborar um veiculo com caracteristicas para esses
trés publicos, desde que ambos partilhnem de alguns interesses em comum.

No caso dos associados da Cooperativa Santa Clara, o informativo escrito que sera
analisado, destina-se ao publico essencial constituinte — os associados. A aceitacdo desses
veiculos é maior quando eles abordam o ponto de vista do publico para o qual foram
planejados, promovendo uma comunica¢do mais democratica, como exemplifica Cesca
(2006) ao dizer que em muitas organizacOes, a participacdo da empresa restringe-se apenas ao
editorial, e as demais partes recebem a participacao do publico interno.

Jé& para Andrade, C. (1993, p. 133), os objetivos da producéo dessas publica¢fes séo:

[...] 1) explanacdo das politicas e diretrizes da empresa, 2) informacdes a
respeito dos processos de trabalho, 3) humanizacdo das atividades da
empresa por meio de noticias relativas ao seu pessoal, 4) promocdo de
campanhas de seguranca e de interesse geral, 5) interpretacdo do papel da
empresa na comunidade, 6) melhoria da moral dos empregados, 7) facilidade
de compreensao e respeito matuo entre a empresa e seus publicos.

Outra questdo importante quanto ao informativo escrito é a sua validade. A atualidade
das noticias deve estar no periodo compreendido entre a conclusdo de uma edicdo e a
distribuicdo da proxima. Assim, cada publicacdo é datada pelos fatos que estdo acontecendo
na organiza¢do, com uma espécie de resumo de um periodo de tempo ‘“vivido” pela
organizacao.

E importante destacar que estes veiculos de comunicagéo, além de passar informacoes
sobre a organizagdo, propiciam a integracdo e a valorizagdo do publico interno, fazendo com
que ele se sinta parte integrante da empresa. Portanto, pode ser trabalhado pelas relacbes
publicas como um instrumento estratégico no sentido de criar/desenvolver nesse publico um
engajamento, compartilhando os ideais e valores da organizagdo, sempre considerando 0s

interesses das politicas da organizagdo e os interesses de seus publicos.
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4. A COOPERATIVA SANTA CLARA

Este capitulo primeiramente apresentara a histdria da Cooperativa Santa Clara, objeto
deste estudo, relacionando-a com a historia da comunidade de Carlos Barbosa, cidade onde
foi fundada a Cooperativa e onde até hoje estdo localizadas suas sedes administrativa e de
producdo. Sendo que uma das principais fontes das informacgdes aqui presentes foi o site
institucional da Cooperativa (COOPERATIVA SANTA CLARA, 2014i).

Em seguida, serdo apresentados os instrumentos de comunicacdo formais utilizados
on-line (Facebook, Twitter, canal do Youtube, site) e off-line (os informativos impressos
Nossa VVoz, Cooperleite e Em Foco), bem como seus objetivos, linguagens e os publicos aos

quais eles se dirigem.

4.1. CONTEXTO E HISTORICO

4.1.1 A cidade de Carlos Barbosa

Para um entendimento adequado sobre a Cooperativa Santa Clara, é necessario saber
mais sobre a cidade de Carlos Barbosa, berco de sua idealizacdo e desenvolvimento. Como
informacdo inicial, salienta-se que a colonizacdo do municipio aconteceu com a vinda dos
imigrantes europeus. De acordo com Schneider, C. (2012), estes recém-chegados receberam
assisténcia material e espiritual das congregacdes jesuitas que |4 consolidaram os ideais de
vida comunitaria e associativismo. Dentre suas primeiras acfes, foram construidos
coletivamente salfes, escolas e capelas nas comunidades, locais onde as pessoas praticavam e
expressavam a sua religiosidade.

O maior numero de imigrantes na regido que hoje corresponde a Carlos Barbosa foi de
italianos, que impulsionaram o desenvolvimento da Serra a partir de 1870. Fixando-se em
todas as localidades do municipio, os recém-chegados expandiram fortemente sua cultura.
Outras nacionalidades cujos imigrantes estabeleceram-se no municipio, em menor ndmero,
foram alemaes, franceses, poloneses, suicos-valesanos, portugueses e espanhois (Migot,
2008).

Ainda, segundo Migot (2008), mesmo antes de idealizacdo da Latteria Santa Chiara
em 1911, que posteriormente se transformou na Cooperativa Santa Clara, sempre houve um

ideal de associativismo nas comunidades do interior do municipio: “Em Santo Anténio de
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Santa Clara Baixa, esta convicgdo estd expressa na elaboracdo dos estatutos Chapelle, em
1881 e Associagédo da Invernada. Em Santa Luiza e no Desvio Machado houve a formagéo de
cooperativas, cujos membros terminaram associando-se a Cooperativa Santa Clara”.
(MIGOT, 2008, p.240).

Emancipada do entdo municipio de Garibaldi em setembro de 1959, Carlos Barbosa
conta hoje com cerca de 30 mil habitantes, sendo que destes, 5.200 (20,6%) ocupam a zona
rural do municipio e 19.992 habitantes (79,4%), ocupam a zona urbana (CARLOS
BARBOSA, 2014).

Quanto & economia, as industrias (metalurgia, laticinios e agroindustria) correspondem
a 69,22%; a agropecuaria (bacia leiteira, batata e milho) a 9,31%; comércio: 14,09%;
servicos, 7,38%, segundo dados disponibilizados ao publico no site da Prefeitura de Carlos
Barbosa (CARLOS BARBOSA, 2014).

Atualmente o municipio é reconhecido especialmente pelo seu desenvolvimento
industrial, tendo como destaque as inddstrias Tramontina, American Tool e Cooperativa Santa
Clara. A ACBF (Associacdo Carlos Barbosa de Futsal), por sua vez, é responsavel por
promover nacionalmente o nome da cidade, associado ao esporte futsal — gracas a essa
agremiacdo, o municipio é conhecido como “a terra do futsal”. Em relagdo ao turismo, é
relevante o Festiqueijo, evento que celebra a gastronomia e a cultura dos imigrantes italianos,

que estd em sua 25° edicdo e traz anualmente a Carlos Barbosa milhares de turistas.

4.1.2 Sobre a Cooperativa Santa Clara

A historia da Cooperativa inicia-se em 15 de maio de 1911, no 4° Distrito de
Montenegro, hoje pertencente a Carlos Barbosa, quando 17 pequenos agricultores da regido
de Santa Clara decidiram instalar uma microempresa de queijo e manteiga com 0 nome de
"Latteria Santa Chiara”. O objetivo era obter melhor rendimento com o aproveitamento da
producdo de leite.

A microempresa prosperou e, no dia 10 de abril de 1912, foi transformada em
cooperativa, com a razdo social de Cooperativa de Laticinios Unido Colonial. Esta &
considerada a data oficial da fundagcdo da Cooperativa Santa Clara Ltda. Seus fundadores
foram 31 pequenos agricultores de origem italiana.

Em setembro de 1977, a Assembleia Geral da Cooperativa alterou a razéo social para
Cooperativa Santa Clara Ltda, fazendo referéncia a comunidade de Santa Clara, na qual foi
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fundada, no interior de Carlos Barbosa, e a fé dos imigrantes italianos. Essa comunidade
recebeu este nome por influéncia dos freis Capuchinhos, seguidores da ordem franciscana, a
qual pertenceu Santa Clara.

Ao longo destes 102 anos de historia, destacam-se uma série de pioneirismos que
reforcam o carater inovador da cooperativa. Em 1954, a empresa deu inicio ao trabalho de
inseminagdo artificial do rebanho leiteiro no Rio Grande do Sul. J& em 1991, a Cooperativa
foi a primeira no Estado a implantar o programa de pagamento do leite pela qualidade, como
forma de incentivo para que os produtores buscassem a exceléncia na matéria-prima
fornecida. No ano de 1999 a Santa Clara foi a primeira cooperativa e industria de laticinios no
Rio Grande do Sul a ter o certificado 1ISO 9000, que certifica a eficacia dos processos, a
exceléncia da industria e a participacdo da marca no mercado.

Reconhecida pela qualidade e tradicdo de seus produtos, a empresa conguistou varios
destaques que distinguem a tradigédo e a qualidade de seus produtos. Dentre eles, salienta-se:
Top of Mind, categoria queijos; a marca mais lembrada por quatro anos consecutivos (2011 a
2014), promovido pela Revista Amanhd; e 1° lugar na lembranca e na preferéncia, categoria
gueijos; por nove anos consecutivos (2006 a 2014), promovido pela ADVB/RS.

Em 2012 a Cooperativa completou 100 anos de atividade, com mais de 4.500
associados e mais de 1.450 colaboradores, sendo a cooperativa de laticinios em atividade mais
antiga do Brasil. Atualmente a Santa Clara esta presente em 81 municipios das regides da
Serra, Centro, Alto Uruguai e Alto Jacui, que correspondem hoje a 52 nucleos de associados

em todo o Estado.

4.2 EVENTOS E PROJETOS

A Cooperativa promove alguns eventos voltados aos seus associados e as
comunidades nas quais esta inserida. Dentre estes, o de maior publico e destaque é a
Expoclara, uma exposicdo de gado leiteiro, maquinas e produtos realizada na cidade de Carlos
Barbosa a cada dois anos. Consiste numa oportunidade dos associados mostrarem a elevada
qualidade genética do rebanho leiteiro e realizarem negocios.

Outro evento importante, que visa inserir a mulher no contexto da Cooperativa e
estimular o seu papel de agente motivadora de mudancgas tecnoldgicas e socioecondémicas, é 0
Encontro de Mulheres com Atividade no Leite, realizado de dois em dois anos. Ha também o

Encontro de Criadores de Gado com Registro, que reine os associados que tém animais
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registrados das racas Holandesa e Jersey. O evento promove palestras sobre incentivos
municipais a producéo de leite, perfil dos produtores e manejo e criagao de terneiras.

Em relacdo aos projetos, pode-se afirmar que o mais relevante para a comunidade em
torno da Cooperativa é o Memorial Santa Clara, lancado em 2012, ano de comemoracéo do
centenario da empresa. Ainda em fase de desenvolvimento, o projeto esta sendo implantado
nos antigos prédios da Cooperativa, localizados na comunidade de Santa Clara. Esta baseado
em trés tematicas: apresentacdo da historia da cooperativa (sistematizada por meio de
materiais e registros que serdo disponibilizados para a visitacdo em espagos de exposi¢des
permanentes e temporérios do Memorial); espirito comunitério associado a cooperativa (0
visitante poderd conhecer inovagfes técnicas promovidas pela cooperativa ao longo de sua
trajetéria para a melhoria da qualidade de vida de seus associados); e oferta de atividades
educativas e culturais relacionadas a tematica do leite e do queijo (atividades formativas ao
publico visitante com o objetivo de aproxima-los da histéria da Cooperativa e da producéo de
leites e queijos no Brasil).

A Confraria Gourmet é o projeto que gera mais interacdo com 0s seus publicos,
principalmente com os consumidores de seus produtos. Possui um site especifico vinculado
ao site da Cooperativa e tem como foco a gastronomia, especificamente receitas culindrias.
Através deste projeto a Santa Clara promove concursos culturais que elegem as melhores
receitas enviadas pelos consumidores, apresenta sugestdes de receitas que utilizam os

produtos da marca, além de videos e entrevistas, sempre relacionados a esta tematica.

4.3 ESTRUTURA FISICA

Conforme informacdes disponibilizadas no site (COOPERATIVA SANTA CLARA
2014b), a Cooperativa conta com diversas fabricas e unidades comerciais espalhadas pela
regido serrana do Rio Grande do Sul. Em Carlos Barbosa localiza-se a maior parte das
unidades de producdo e administracdo da Cooperativa, dentre elas o escritério central, que é a
sede da Diretoria Administrativa e Financeira, Diretoria Comercial e Industrial,
Departamentos de Recursos Humanos e Marketing.

A Unidade de Laticinios, também localizada em Carlos Barbosa, atua no ramo mais
tradicional da cooperativa, e processa cerca de 650 mil litros de leite por dia e 20 mil
toneladas de produtos derivados do leite, como os 30 itens de queijos, além de outros

produtos lacteos.
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A unidade Frigorifica possui amplas e diversas instala¢des, dinamizando o abate de 65
mil cabecas de suinos por ano (de criacdo propria e de parceiros), colocando no mercado 6,8
mil toneladas de carnes e embutidos. J& a unidade de Suinocultura abriga mais de oito mil
suinos de alto padréo genético.

O DPL (Departamento de Politica Leiteira) é composto por veterinarios, agrénomos,
técnicos agricolas e inseminadores que prestam assisténcia técnica aos produtores em todas as
unidades da Cooperativa.

A Santa Clara conta com seis Centros de Distribui¢ao (CD’s) na regido Sul do Brasil
para escoamento de sua produg@o. Os CD’s estdo localizados em Carlos Barbosa, Caxias do
Sul, Canoas, Passo Fundo, Pato Branco, Curitiba e Pelotas. Para servir os consumidores da
regido serrana, foram construidos os supermercados Santa Clara, cuja matriz estd localizada
em Carlos Barbosa. As filiais estdo instaladas nas cidades de Cotipord, Nova Roma do Sul,
Parai, Selbach, Sdo Pedro da Serra, Tapera, Verandpolis e no distrito de Arcoverde.

O Mercado Agropecudrio, que atende nas cidades de Carlos Barbosa, Veranopolis,
Cotipord, Fagundes Varela, Vila Maria, Nova Roma do Sul, Parai e Estacdo, comercializa
toda a linha de produtos agricolas, defensivos, fertilizantes, maquinas agricolas, implementos,

material de construcdo e eletrodomésticos.

4.4 ESTRUTURA DO QUADRO SOCIAL

Como toda forma organizada de gestdo, a cooperativa Santa Clara é guiada por uma
estrutura solida e bem dividida. Segundo informac6es disponibilizadas ao publico no site da
Cooperativa (COOPERATIVA SANTA CLARA 2014a), sua estrutura esta fracionada entre a
Diretoria, composta, atualmente, pelo presidente, Rogerio Bruno Sauthier, Vice-Presidente,
Gelsi Belmiro Thums, e Secretério, Itamar Tang; o Conselho Administrativo, composto pela
diretoria e por mais oito associados, é responsavel pelas decisdes sobre qualquer interesse da
cooperativa e de seus cooperados nos termos da legislacdo, do Estatuto Social e das
determinacGes da Assembleia Geral; e o Conselho Fiscal, que é independente da
administracdo e € formado por trés membros efetivos e trés suplentes, que reinem-se
mensalmente para fiscalizarem as atividades e operagdes da cooperativa por meio do exame
de livros e documentos.

Os associados séo divididos em 52 ndcleos, que compreendem os 81 municipios das

regides da Serra, Centro, Alto Uruguai e Alto Jacui. Cada um desses nucleos é coordenado

49



por um dos associados pertencentes aquele nucleo. Estes coordenadores reinem-se uma vez
por ano e tém a fungdo de entregar os convites das assembleias aos associados e manté-los
informados sobre as decisdes tomadas, além de serem responsaveis por levarem a opinido dos
associados a quem representam as Assembleias.

O Estatuto social é o documento onde esta o conjunto de normas que regem funcoes,
atos e objetivos da Cooperativa, elaborado com a participacdo dos associados para atender as
suas necessidades. As ultimas atualizacbes no Estatuto foram realizadas no inicio de 2014,
quando foram aprovadas em Assembleia Extraordindria alteracbes referentes a
comercializagdo de produtos.

No item a seguir, serdo apresentados os norteadores estratégicos da Cooperativa, que
constituem a base referencial sobre a qual deve ser assentadas todas as diretrizes estratégicas

da organizacdo, inclusive no que diz respeito a comunicagdo organizacional.

4.5 NORTEADORES ESTRATEGICOS

Segundo Bassegio (2012), o planejamento estratégico, através de um movimento de
tomada de decisGes que direciona esforgos para o cumprimento de metas, ordenando ideias e
estabelecendo métodos e prazos, possibilita estabelecer o rumo a ser seguido pela
organizacao.

Portanto, como ja mencionado no capitulo anterior, salienta-se que é fundamental para
o desenvolvimento de um relacionamento satisfatério entre a organizacao e seus publicos que
a comunicacdo esteja alinhada aos norteadores estratégicos da empresa. De acordo com
Bassegio (2012), o planejamento de comunicacdo deve ser guiado pelas politicas da
organizacdao, pois através dele sdo definidas questdes — o que dizer, a quem dizer, de que
forma e qual é o resultado pretendido — coerentes com os objetivos organizacionais.

Abaixo, os norteadores estratégicos da Santa Clara, disponibilizados ao publico no site

institucional da Cooperativa:

Misséo

“Receber a producdo de seus associados, industrializa-la, comercializa-la e prestar servi¢os
com qualidade e tecnologia, proporcionando melhor retorno aos seus associados, visando a
satisfacdo dos clientes e prosperando como organizagdo cooperativista”. (COOPERATIVA
SANTA CLARA, 2014j).
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Viséo
“Ser uma organizacdo inovadora e modelo na aplicacdo dos Principios do Cooperativismo”.
(COOPERATIVA SANTA CLARA, 2014Kk).

Filosofia
“Acreditamos nos objetivos para atingir as metas e mudamos para novos metodos porque
somos capazes”. (COOPERATIVA SANTA CLARA, 2014l).

Valores
“Comprometimento, Etica, Profissionalismo, Transparéncia e Unido”. (COOPERATIVA
SANTA CLARA, 2014m).

No préximo item serdo apresentados os instrumentos de comunicacdo formais da
Cooperativa, para que se tenha conhecimento de quais sdo as plataformas e instrumentos por

meio dos quais a organizacao se relaciona com seus publicos de interesse.

4.6 INSTRUMENTOS DE COMUNICACAO DA COOPERATIVA

Como ja mencionado no capitulo anterior, a comunicagdo exerce papel imprescindivel
no processo democratico das cooperativas, pois é fundamental para superar 0s inevitaveis
problemas e conflitos que surgem entre os diferentes publicos da organizacdo cooperativa —
associados, administradores, executivos e funcionérios. Sobre o0s instrumentos de
comunicagdo das cooperativas, Schmitz (2003, p.202) destaca: “estes possuem importante
papel de informar e educar seus destinatarios, renovando e atualizando conceitos, processos
produtivos e métodos organizacionais, adequados a realidade cooperativa e de mercado,
promovendo o desenvolvimento integral das pessoas e das comunidades humanas”.

A seguir, tem-se uma breve apresentacdo dos instrumentos de comunicacdo da
Cooperativa Santa Clara e de suas carateristicas. Na esfera virtual a Cooperativa administra
perfis nas seguintes midias digitais: Facebook, Twitter, canal do Youtube e site. Quanto aos
instrumentos de comunicagdo off-line, s&o produzidos os informativos Nossa Voz,

Cooperleite e Em Foco.
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4.6.1 Digitais

4.6.1.1 Facebook

Com participacdo ativa desde 2012, a fanpage da Cooperativa Santa Clara possui
10.614 curtidas, com uma média de um post ao dia. Esta é a midia digital mais utilizada pela
Cooperativa. Seu foco € a divulgacdo de produtos da Santa Clara e a¢Ges da cooperativa
(prémios, inauguracOes participacfes em feiras). Os posts do Facebook buscam explorar
contetidos publicados em outros espacos, estabelecendo conexdes com a pagina da Confraria
Gourmet (site especial vinculado ao homepage do site a Santa Clara) e com o canal do
Youtube (COOPERATIVA SANTA CLARA, 2014f).

Figura 2: Fanpage da Cooperativa Santa Clara no Facebook
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Fonte: Fanpage da Cooperativa Santa Clara

52



4.6.1.2 Twitter

A cooperativa administra um perfil nesta rede social desde outubro de 2010. Possui
657 seguidores e j& publicou 1.464 tweets, com um média de 1 tweet por dia
(COOPERATIVA SANTA CLARA, 2014p).

Figura 3: Perfil da Santa no Twitter
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Fonte: perfil da Cooperativa Santa Clara no Twitter

Sobre o conteudo, é semelhante ao do Facebook, com adequacgdes ao formato do
Twitter. Seu foco é a divulgacdo dos produtos da Santa Clara e a¢des da cooperativa (prémios,
inauguracgdes participacGes em feiras). Esta rede também é voltada para o consumidor da marca e

para o publico geral.
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4.6.1.3 Instagram

Com participacdo recente nesta midia, a Cooperativa possui uma pagina no Instagram
desde julho de 2014. Com excecdo ao més em que em que a Cooperativa ingressou na rede,
h& uma média de 4 posts por més. O contetdo predominante séo fotos de produtos, portanto o
foco desta rede sdo os produtos da Santa Clara. E voltada para o consumidor e publico em
geral (COOPERATIVA SANTA CLARA, 2014h).

4.6.1.4 Canal no Youtube

Com 26 videos publicados, a Cooperativa Santa Clara esta no Youtube desde 2013.
Seu conteudo séo videos institucionais sobre a origem do leite e os processos pelo qual o
produto passa (websérie Caminhos do Leite), comerciais e receitas. Seu foco € transmitir ao
publico informagcbes que garantam a confiabilidade, tradicdo e qualidade da marca.
(COOPERATIVA SANTA CLARA, 2014q).

4.6.1.5 Site

O site € um dos instrumentos de comunicacdo on-line mais importantes e completos, pois
disponibiliza ao publico as principais informacdes sobre a instituicdo, além do acesso aos
informativos Em Foco digitalizados, e aos sites de projetos especiais da Cooperativa
(Memorial Santa Clara, Expoclara e Confraria Gourmet, etc...). (COOPERATIVA SANTA
CLARA, 2014i).

Em destaque na homepage encontram-se andncios e lancamentos de produtos, uma
chamada para o site especial Confraria Gourmet e noticias gerais da Cooperativa. As abas
laterais sdo constituidas pelos seguintes setores: A empresa, que compreende a apresentacdo
da Cooperativa, sua estrutura fisica e social, historia, cooperativismo — cujo contetdo €
exclusivamente uma apresentacdo dos simbolos do cooperativismo, acbes voltadas para o
meio ambiente, gestdo de qualidade, eventos e prémios; o setor Produtos compreende todas as
linhas de produtos da Cooperativa; em Imprensa, é disponibilizado o contato da assessoria de
comunicagdo, noticias gerais (internas e externas) e acesso as versdes em pdf do informativo
Em Foco; no setor Contato, encontra-se o Fale conosco, onde o0 usuario pode cadastrar-se no
site para receber as newsletters; no setor Trabalhe conosco os interessados podem preencher
um formulério; por fim, a ultima aba compreende os sites especiais, vinculados a pagina:
Fazendinha Santa Clara, Memorial Santa Clara, Espaco Saude, Expoclara e Confraria

Gourmet.
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O foco do site é apresentar as Linhas de produtos e a prdpria Cooperativa. Porém,
percebe-se que a apresentacdo da Cooperativa € um objetivo secundario, conforme é possivel

visualizar na estrutura da homepage:
Figura 4: Pagina inicial do site da Cooperativa Santa Clara
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Fonte: Site Institucional Cooperativa Santa Clara
4.6.2 Impressos
4.6.2.1 Em Foco

Este é o Informativo trimestral voltado para o publico geral da Cooperativa. Com

distribuicdo gratuita, o leitor pode acessa-lo através do site, em formato digital, ou pode se
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cadastrar para receber a versdo impressa em casa, gratuitamente. O Em Foco é produzido pelo
Departamento de Marketing de Cooperativa, com redacao da jornalista responsavel por todas
as publicacbes e criagdo de uma agéncia de publicidade externa, a Nucleo de Propaganda
Ltda.

Figura 5: Capa do informativo Em Foco — Edicédo n°23, agosto de 2013

Fonte: Arquivo Cooperativa Santa Clara

Parte de seu contetdo sdo receitas com produtos da marca e destaques da Cooperativa
(prémios, inauguracdes participacdes em feiras etc...). Além disso, sdo publicadas entrevistas
com personalidades conhecidas pelo publico (artistas, grandes empresarios, chefs),
explorando a relagdo que estas pessoas tém com a marca Santa Clara. Ha4 também um setor
destinado a saude e qualidade de vida e outro a responsabilidade socioambiental. Seu foco é a
marca Santa Clara, portanto evidencia produtos e credibilidade da marca. E voltado para o

publico em geral, consumidores, supermercadistas, etc...

4.6.2.2 Nossa Voz

Voltado para os colaboradores, este Informativo bimestral tem tiragem de 1.700

exemplares, sendo distribuido gratuitamente, é produzido e criado pela jornalista responsavel

56



por todas as publicacdes da Cooperativa. Menor e com uma diagramacdo mais simplificada
do que o Em Foco, costuma variar de sete a dez paginas.

Figura 6: Capa do informativo Nossa VVoz — Edi¢éo n°34, margo e abril de 2013
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Fonte: Arquivo Cooperativa Santa Clara

Em seu conteGdo estdo homenagens aos jubilados, perfis de colaboradores,
apresentacdes de departamentos e suas fungdes, destaques da Cooperativa (premiacoes,
inauguracdes, novas aquisicdes, etc...), eventos internos e externos, informacbes para o
publico interno (alteracbes de datas, planos de saude, funcionamento das unidades) e
aniversariantes. Possui como foco os proprios colaboradores e as atividades realizadas para

eles pela Cooperativa.
4.6.2.3 Cooperleite

Este é o informativo dirigido aos associados da Cooperativa Santa Clara. Com tiragem
de 4.110 exemplares e distribuicdo gratuita, também é produzido pela jornalista responsavel
por todas as publicacdes da Cooperativa e pelos Departamentos de Marketing e Politica

leiteira.
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Figura 7: Capa do informativo Cooperleite — Edi¢ao 276, julho de 2014
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Fonte: Arquivo Cooperativa Santa Clara

Grande parte do seu conteldo sdo informagOes técnicas para os associados, dados
econdmicos, conquistas e destaques da Cooperativa, convites para eventos voltados aos
associados, politicas leiteiras, classificados (anincios de compra e venda de animais e
maquinas agricolas), anuncios de produtos da Cooperativa, receitas e artigos sobre salde e
prevencao de doengas. Seu foco sdo informacdes referentes ao funcionamento da cooperativa e
ao seu cotidiano, mais voltadas para a relacdo associado-cooperativa e as politicas leiteiras.

No capitulo a seguir serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados na
elaboracéo deste estudo, para o qual se optou por utilizar como objeto da analise de contetdo,

o informativo Cooperleite.
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5. ACORDOS METODOLOGICOS E RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados na elaboragédo
deste estudo, que tem como objetivo estudar Relagcdes Publicas e comunicacdo dirigida,
destacando a importancia de instrumentos informativos para implementacdo e manutencao de
relacionamentos com os publicos das organiza¢Bes cooperativas.

A partir da leitura flutuante dos informativos utilizados no relacionamento com o0s
associados da Cooperativa, sdo apresentadas as categorias utilizadas nesta analise e
respectivas consideracdes. Por fim, é apresentada uma reflexdo que relaciona os resultados
obtidos através das analises com a parte tedrica referente & comunicagdo dirigida e o campo

de Relacdes Publicas.

5.1 ACORDOS METODOLOGICOS

Parte-se do pressuposto que a metodologia, muito mais do que um conjunto de
técnicas, € responsavel por articular as concepcdes tedricas da abordagem proposta com a
realidade empirica e com os pensamentos dos autores sobre a realidade. Como escreveu
Minayo (1994, p.16), a “metodologia ¢ o caminho do pensamento e a pratica exercida na
abordagem da realidade”. Por isso, a metodologia inclui simultaneamente o método, os
instrumentos de operacionalizacdo do conhecimento (as técnicas) e a criatividade dos
pesquisadores (suas experiéncias, capacidades pessoais e sensibilidade).

O estudo se propde como uma pesquisa exploratéria, modelo que, segundo Gil (2008,
p.41), “tem como propdsito proporcionar uma maior aproximacdo do problema de pesquisa,
com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses”. Trata-se de um tipo de pesquisa
gue permite uma maior familiaridade entre o pesquisador e o tema pesquisado.

Em relacdo a vertente de pesquisa, optou-se pela abordagem qualitativa, que costuma
ser utilizada quando se busca um entendimento sobre a natureza geral de uma questédo que
abra espaco para a interpretacdo. Nesta abordagem, muitas vezes os resultados ndo podem ser
traduzidos diretamente em nimeros, mas sim interpretados considerando o contexto em que
foram obtidos (como € o caso do presente trabalho).

Para Minayo (1994), a abordagem qualitativa responde a questdes muito particulares.

E uma abordagem que se ocupa com um nivel de realidade que ndo pode ou ndo deveria ser
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quantificado. Ou seja, ela trabalha com o universo dos significados, dos motivos, das
aspiracdes, das crencas, dos valores e das atitudes.

O método utilizado nesta pesquisa é o0 estudo de caso, e a Cooperativa Santa Clara é o
objeto deste estudo. Para Gil (2008, p.54), “o estudo de caso consiste no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento [...]".

Ja para Yin (2001, p.32), “um estudo de caso é uma investigacdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente
quando os limites entre o fenbmeno contemporéneo dentro de seu contexto ndo estdo
claramente definidos”. Por sua capacidade de lidar com variadas evidéncias inseridas num
contexto de vida real, esse método € indicado para pesquisas nas quais € preciso responder a
questdes “como” € “por que”.

Ainda nesse sentido, Bruyne, Herman e Schoutheete (1991, p.224-225 apud Duarte,
2009, p.216) conceituam estudo de caso como uma “analise intensiva, empreendida numa
unica ou em algumas organizagdes reais”, como ¢ o caso da presente pesquisa. Por
entenderem que o estudo de caso reine informacgdes numerosas e detalhadas para apreender a
totalidade de uma situacdo, esses autores sugerem o uso de técnicas variadas, como
observacdes, entrevistas e analise de documentos.

Em relacdo as técnicas de coleta de dados, foi realizada inicialmente uma pesquisa
bibliografica. Stumpf (2009) compreende a pesquisa bibliografica como o planejamento
inicial para qualquer trabalho de pesquisa, indo desde a identificacdo, localizacdo e obtencédo
da bibliografia sobre o assunto, até a apresentacdo de um texto com o entendimento do autor
do projeto sobre o tema estudado. Nessa técnica, sdo utilizadas, além de livros especificos
sobre o tema, diversas fontes de informacdo, tais como: bibliografias especializadas
(publicacdes que contenham uma relacdo de obras publicadas sobre determinado assunto),
sites, resumos de teses e dissertacoes.

J& para Gil (2008) a pesquisa bibliogréfica é constituida principalmente de livros e
artigos cientificos. Sendo sua principal vantagem a possibilidade de investigar uma vasta
guantidade de conteldos e fendmenos. Para dar embasamento teérico a todo o projeto e
auxiliar no entendimento do objeto de estudo, foi realizada uma pesquisa bibliografica com
diversos autores, com o0 objetivo de explorar os conceitos apresentados nos capitulos 2 e 3,
que tratam respectivamente sobre Cooperativismo, e Relagdes Publicas e seus instrumentos de

relacionamento.
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Além da pesquisa bibliografica, foi realizada uma pesquisa documental baseada em
documentos internos, veiculos de comunicacdo dirigida escritos e informagdes em geral
fornecidas pela Cooperativa Santa Clara. Segundo Gil (2008, p.45-46) a pesquisa documental
é muito semelhante a pesquisa bibliografica. Estando na natureza das fontes a diferenca entre
elas. Enquanto a pesquisa bibliogréafica se utiliza das contribuicdes de diversos autores sobre o
tema de pesquisa, a pesquisa documental vale-se de materiais que ndo receberam ainda um
tratamento analitico, como jornais, documentos oficiais e atas de reunides.

Ja para Moreira (2009, p.270-271), a pesquisa documental compreende a identificagéo,
a verificacdo e a apreciacdo de documentos para fins determinados. Segundo a autora, as
fontes mais comuns deste tipo de pesquisa Sd0 0S acervos impressos (jornais, revistas e
catalogos), além de documentos oficiais, técnicos ou pessoais.

Neste estudo, a pesquisa documental possibilitou o acesso a informacdes exploradas
no segundo capitulo, referentes ao cooperativismo, nos sites de 6rgdos representativos como a
OCB e a OCERGS. No quarto capitulo, a pesquisa documental possibilitou o acesso as
informacBes sobre a cooperativa Santa Clara em arquivos da propria instituicdo, como no
livro “Cooperativa Santa Clara: 100 anos de historia” (Schneider, C., 2012), no site da
empresa, nas redes sociais e nos informativos escritos “Em Foco”, “Nossa Voz” e
“Cooperleite”.

O que motivou a escolha do Cooperleite como instrumento de comunicagdo a ser
analisado, foi o fato de este ser o Unico instrumento utilizado especificamente no
relacionamento com publico de maior interesse de uma organizacdo cooperativa: 0S Seus
associados. O Cooperleite € o menor informativo da Cooperativa, seu tamanho varia de cinco
a oito paginas. Das trés publicacdes da Cooperativa, apresentadas no capitulo anterior, esta € a
Unica que aborda o cooperativismo. Nas demais publicagdes raramente ha alguma mencédo a
este termo e aos associados da cooperativa, verifica-se que quando esta referéncia acontece,
esta relacionada ao produto leite e a sua origem.

Apos a coleta dos dados obtidos por meio da pesquisa documental, determinou-se que
a analise de contelido seria 0 método de pesquisa a ser utilizado. Essa analise permite que se
facam descricGes sistematicas, qualitativas, que possibilitam uma reinterpretacdo das
mensagens emitidas pelo Informativo e uma compreensédo maior sobre como o conceito de
cooperativismo é trabalhado pela Cooperativa nesse documento.

Segundo Fonseca Jr. (2009, p.286-290), a analise de conteudo utiliza diversas técnicas

de pesquisa e baseia-se em analises de mensagens, com sistemética e confiabilidade. Ao
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realizar a anélise de contetdo, alguns fatores devem ser considerados, como o conhecimento
prévio do pesquisador e 0 objetivo proposto a anélise. Além disso, nesse metodo os dados
devem ser analisados a partir de sua definicdo e extracdo, e 0 contexto em que esses dados
estdo sendo analisados deve ser explicitado. A validacao dos resultados deve ainda ser tomada
como critério de sucesso da analise.

J& para Bardin (1977, p.46), o objetivo da analise de contelido é a manipulacdo das
mensagens (contetdo e expressao desse conteido) para evidenciar indicadores que permitam
inferir sobre outra realidade que ndo a da mensagem. Dessa forma, compreende-se que este
método configura-se em uma interpretacéo, pois pretende expor algo subentendido.

Ainda de acordo com Bardin (1977, p.95), a andlise de conteido compreende trés
fases: 1) a pré-analise (onde sdo escolhidos os documentos a serem analisados e sdo
formuladas as hipdteses para a elaboracdo de indicadores para a interpretacdo final); 2) a
exploracdo do material (consiste na analise do material; a codificagdo é realizada com base
em regras formuladas previamente); 3) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a
interpretacdo (o tratamento dos dados brutos, de forma que estes se tornem significativos e
validos, para que a partir deles seja possivel propor inferéncias).

Portanto, para a formacdo do corpus foram escolhidas oito edi¢des do Informativo
Cooperleite, cujas capas serdo apresentadas no corpo do texto apenas para efeitos ilustrativos.
O recorte compreende a edicdo de fevereiro de 2014 — anterior a Assembleia Geral, que
acontece anualmente no més de marco, a setembro de 2014, pois representam um periodo
significativo.

A partir da leitura flutuante, foram definidas as unidades de registro e as unidades de
contexto. Destaca-se que para a escolha das unidades de registro foram considerados os
autores e conceitos apresentados no capitulo 2, tendo em vista que estes possibilitardo que se
facam associacdes com o0s objetivos do trabalho, a fim de identificar de que forma os
elementos referentes ao cooperativismo sdo trabalhados no Informativo.

Fonseca Jr. (2009, p. 294) afirma que “as unidades de registro podem ser consideradas
as partes de uma unidade de amostragem, estabelecida anteriormente na constituicdo do
corpus”. Quanto aos recortes estabelecidos como unidades de registro, Bardin (1977 p.104)
afirma que estes podem ser a nivel semantico, por tema, ou entédo a nivel linguistico, por frase,
ou palavra. Para este trabalho optou-se por utilizar o tema como unidade de registro, ja que
esta € uma unidade que comporta tanto uma afirmagdo quanto uma aluséo, segundo Bardin
(1977).
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Quanto a regra de enumeragdo das unidades de registro, optou-se pela presenca ou
auséncia. Considerando que nesta pesquisa importa identificar se ha em cada publicacéo
determinados elementos por meio dos quais se trabalha o conceito de cooperativismo, as
unidades de registro devem ser expressas nos informativos para que possam ser analisadas.
Sobre a regra utilizada, Bardin (1977, p.108) aponta que “a presenga pode ser significativa,
funcionando nesse caso como um indicador”.

Para a analise da presenca ou auséncia das unidades de registro nos informativos
estudados, utilizou-se o apoio das unidades de contexto, que fazem referéncia a conjuntura em
que as unidades de registro estdo inseridas, detalhando os contextos pelos quais as unidades
de registro devem ser consideradas e em quais ocasides elas ndo estdo de acordo com as
associagOes propostas nesse trabalho.

A seguir, criou-se um quadro que compreende as unidades de registro e de contexto
que servirdo de base para a analise, de forma que se possa identificar como o conceito de
cooperativismo é trabalhado nas oito edi¢des deste Informativo, voltado para os associados da

cooperativa.

Quadro 2: Unidades de registro e de contexto

Unidades de Registro Unidades de Contexto

Cooperativismo e variantes Compreende o tema cooperativismo e demais variagdes,
tais como cooperagéo e cooperar.

Trabalhar pelo menos um dos sete principios universais
do cooperativismo nos Informativos:

- Adesdo voluntéria e livre;

- Gestdo democrética;

- Participacdo econébmica dos membros;

- Autonomia e independéncia;

- Educacdo, formacdo e informacdo para o
cooperativismo;

- Intercooperacao;

- Interesse pela comunidade;

Principios do
Cooperativismo

Dupla identidade do associado: é ao mesmo tempo dono

Identidade cooperativa .
e associado.

Relacdo do associado com a cooperativa; importancia
dos associados para a cooperativa; participagao do
Relacéo associado — associado na cooperativa; estimular a participacao do

Cooperativa associado na cooperativa; valoriza¢do do associado pela
cooperativa; dialogo e iniciativas de aproximacgéo do
associado para com a cooperativa.

Fonte: Elaborado pela autora
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5.2. INFORMATIVOS COOPERLEITE: ALGUMAS ANALISES

A partir das unidades de registro estipuladas acima, serdo apresentadas,
primeiramente, quadros de andlises individuais da presenca dessas unidades em cada um dos
oito Informativos, para, posteriormente, ser apresentada uma anélise geral de cada unidade de
registro.

5.2.1 Cooperleite edicdo 271 — Fevereiro de 2014

Quadro 3: Informativo Cooperleite

Unidades de registro Presenca
Tema cooperativismo e variantes Nao
Principios do cooperativismo Sim
Identidade cooperativa Néo
Relacéo associado — Cooperativa Sim

Fonte: Elaborado pela autora

Esta é a edicdo publicada antes da Assembleia anual dos associados, que acontece no
més de marco. Por ser o primeiro Informativo de 2014, seu conteGdo compreende
informagdes gerais sobre as atividades realizadas no ano anterior e os resultados financeiros,
como pode ser verificado no titulo da matéria de capa: “Santa Clara supera meta e cresce
22,5% em 2013”.

Nessa mesma matéria de capa (ANEXO 1), destaca-se a unidade de registro principios
do cooperativismo, manifestada por meio da unidade de contexto participagdo econémica dos
membros. S&o apresentados nimeros referentes ao faturamento anual obtido em 2013 e a
proporcdo equivalente que deve ser distribuida entre os associados e a que deve ser aplicada,
como ¢ possivel visualizar nos fragmentos a seguir: “O resultado do exercicio foi de R$ 57
milhdes, que ap0ds os fundos estatutarios, resta um montante de R$ 16,6 milhdes a ser rateado
entre os associados.” “Conforme determinado pelo regulamento do estatuto, 60% dos R$ 16,6
milhGes sera capitalizado nas cotas dos associados, totalizando R$ 9,9 milhdes. Os 40% ou
R$ 6,6 milhdes restantes serdo distribuidos em mercadorias, proporcional a0 movimento de
cada associado”.

No editorial é possivel identificar o seguinte fragmento, que contempla duas unidades

de registro: principios do cooperativismo e relagdo associado-cooperativa: "a direcdo da
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cooperativa faz questdo sempre de reforcar ‘que tudo o que conquistamos é em conjunto’.
Associados, produtores, funcionrios... Todos sdo indispensaveis para que a Santa Clara
permaneca crescendo, cada vez mais".

Ao afirmar que “tudo o que conquistamos ¢ em conjunto” o texto trabalha o principio
da gestdo democratica, pois a fala do administrador coloca todos os publicos internos
(associados, colaboradores e produtores), e ndo sé os associados, como responsaveis pelos
resultados obtidos. Também esta presente a unidade de registro relacdo associado -
Cooperativa, pois este fragmento enaltece a importancia dos associados para a cooperativa e a
participacdo do associado na cooperativa.

A unidade de registro principios do cooperativismo também é trabalhada em uma
noticia que trata da apresentacdo do balanco de 2013 e da eleicdo de representantes nas
reunides de ndcleos. Aqui é identificado claramente o principio da gestdo democratica e da
participacdo dos associados na formulacdo das suas politicas e na tomada de decisdes, ja que
se trata de uma eleicdo, onde todos os associados tém poder de voto igualitario para eleger os
seus representantes de ndcleos, que participardo das assembleias e levardo as pautas
escolhidas por seus representados. No fragmento a seguir é apresentada a fala do Presidente
da cooperativa sobre as elei¢des dos novos representantes dos nucleos: “Embora seja uma
eleicdo bem singela, todos estdo bastante conscientes nas votagdes, procurando o bem da
Cooperativa. E um processo que exige que escolham entre muitas pessoas boas e vio fazer
efeito mais tarde, nas escolhas das futuras diretorias”.

Neste mesmo fragmento também ¢é trabalhado o principio participacdo econdmica dos
membros, pois a pauta da reunido compreende algumas decisdes a respeito do controle do
capital e destino dos excedentes, como podemos verificar no fragmento a seguir: “A pauta da
reunido sdo as propostas de alteracdes no plano de pastagem (calcéario), mudancas no
regulamento do pagamento do leite pela qualidade, auxilio funeral e programa de visitas
conhecendo Minha Cooperativa”.

Apesar da identificacdo da presenca de algumas unidades de registros em trés itens do
Cooperleite — a matéria de capa, o editorial e a noticia que pertence ao item Cooperativa —, 0
conteldo restante, que ocupa grande parte do Informativo, trata sobre informagdes técnicas e
cotidianas para os produtores e associados, como o0 controle de zoonoses, a implantacdo de
sistemas de irrigacao, o dia de campo sobre o cultivo de milho, a participacdo da Cooperativa

em eventos que visam divulgar seus produtos e inovagdes, e 0s prémios recebidos.
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Nesta edi¢do a unidade de registro mais presente foi a principios do cooperativismo,
identificada por trés vezes, sendo que a participacdo econdmica dos membros foi a unidade
de contexto mais trabalhada, seguida pela gestdo democratica. Salienta-se que o tema
cooperativismo e suas variagdes nao foram utilizados em nenhum momento. A representacdo
mais proxima desse é a frase do editorial, que trata da importancia do trabalho conjunto na
busca pelos resultados, e remete indiretamente a cooperagéo.

5.2.2 Cooperleite edi¢do 272 — Marco de 2014

Quadro 4: Informativo Cooperleite

Unidades de registro Presenca
Tema cooperativismo e variantes Néo
Principios do cooperativismo Sim
Identidade cooperativa Nao
Relacéo associado — Cooperativa Sim

Fonte: Elaborado pela autora

Nesta edi¢do o foco do Informativo sdo as decisdes tomadas pelos associados e pela
diretoria na Assembleia Geral, que aconteceu em 13 de marco de 2014, e as atividades
voltadas para as associadas em comemoracdo ao Dia Internacional da Mulher. Ja na matéria
de capa (ANEXO 2) a unidade de registro principios do cooperativismo, especificamente o
principio da participacdo econdmica dos membros, ¢ destacada no titulo: “R$ 16 milhdes de
retorno aos associados em 2014”. Ou seja, o maior destaque da matéria € o retorno para o
associado. Outro principio destacado aqui é a gestdo democrética, que € referenciada na
noticia quando se fala nas decisGes que foram aprovadas pelos associados na eleigdo, tais
como 0 aumento do retorno para os produtores de leite e a porcentagem de retorno que 0s
associados recebem sobre as mercadorias compradas.

A continuacdo desta matéria segue no interior do Informativo, no item Cooperativa, no
qual também sdo destacados esses dois principios do cooperativismo. A gestdo democratica
estd expressa num box com texto e fotos de apresentacdo dos membros do Conselho Fiscal
eleitos e numa pequena nota na qual diz-se que aconteceu a Assembleia Geral Extraordinéria
para adequacgdo do objeto social do Estatuto da Cooperativa. A unidade de registro principios
do cooperativismo — por meio da unidade de contexto gestdo democratica também é evocada

em uma tabela onde séo apresentados 0s nomes dos novos representantes de nucleos eleitos.
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Outro tema que recebe destaque nesta edicdo é a atividade das mulheres, que
relaciona-se com a unidade de registro relagdo associado - Cooperativa, pois salienta a
participacdo das mulheres e a sua importancia para o trabalho no campo e para a Cooperativa.
Este tema recebe destaque em trés setores do Informativo: na reportagem especial, que
consiste na matéria que ocupa maior espaco nesta edi¢cdo, com o titulo “Produtoras falam
sobre importancia das mulheres na atividade leiteira”, no editorial e na chamada da capa, para
0 11° Encontro de Mulheres com Atividade no leite.

No editorial, intitulado “Elas e o campo” a unidade de registro relacdo associado-
Cooperativa ¢é destaque, como pode ser visto no fragmento a seguir, o qual evidencia o papel
das mulheres como atuantes na Cooperativa: “Elas tém orgulho da atividade (leiteira), e a
Santa Clara tem muito orgulho de ter tantas produtoras, que trabalham no dia a dia e também
sdo fundamentais para a Cooperativa ter chegado até os 102 anos, que logo mais serdo
comemorados. Fica aqui o nosso agradecimento especial a todas as associadas”.

Na reportagem especial em homenagem ao Dia Internacional da Mulher aparece
novamente a unidade de registro relacdo associado — Cooperativa. A matéria traz
depoimentos das mulheres associadas a respeito do papel que ocupam no cotidiano das
propriedades, na Cooperativa e na sociedade. Uma dessas falas relata a contribuicdo do
trabalho das associadas mulheres para a Cooperativa: “A Santa Clara é forte porque nos,
mulheres, batalhamos ao lado dos homens no dia a dia, para o desenvolvimento da familia e
da sociedade. Isso tem que ser valorizado porque disso depende a sucessdo das propriedades”.
Ao se expressar, essa mulher destaca a importancia do seu trabalho para o desenvolvimento
da cooperativa e da sociedade, participando com seu trabalho, enquanto associada na
cooperativa, e expressando a sua opinido, enquanto dona e usuaria da Cooperativa e de seus
Servigos.

Nesta edicdo, a unidade de registro observada por repetidas vezes € principios do
cooperativismo, que enfatiza os principios da participacdo econdmica dos membros e da
gestdo democrética. A outra unidade de registro que aparece em duas ocasides é a relacao

associado — Cooperativa, no sentido de valorizacdo da participacdo dos associados.
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5.2.3 Cooperleite edigédo 273 — Abril de 2014

Quadro 5: Informativo Cooperleite

Unidades de registro Presenca
Tema cooperativismo e variantes Né&o
Principios do cooperativismo Néo
Identidade cooperativa Néo
Relacéo associado — Cooperativa Sim

Fonte: Elaborado pela autora

Verifica-se que o contelido desta edi¢cdo tem dois focos: a participacdo dos associados
em exposicdes de gado leiteiro, incentivada pela Cooperativa na reportagem principal, e a
retrospectiva dos Encontros de Mulheres com Atividade no Leite, cujo convite para o evento
estd no verso desta edicdo. Como sera apresentado a seguir, a unica unidade de registro a
aparecer nesta edicdo é a relacéo associado — Cooperativa.

Ja na matéria de capa (ANEXO 3) “Santa Clara homenageia produtores premiados” a
unidade de registro relacdo associado-cooperativa esta presente, evocando a participacéo do
associado na cooperativa e o reconhecimento e a valorizacao do trabalho dos associados que
tiveram animais premiados.

No editorial, com a tematica do aniversario de 102 anos da Cooperativa, também esta
presente a unidade de registro relacdo associado — Cooperativa, em um agradecimento aos
associados: “Um parabéns especial a todos os produtores e associados que fazem parte desta
histéria. O trabalho de cada um ¢é fundamental para a Santa Clara ter chegado até aqui e
importante para que va além”. Este fragmento destaca o papel do associado como participante

no desenvolvimento da Cooperativa ao longo de sua historia.

5.2.4 Cooperleite edicdo 274 — Maio de 2014

Quadro 6: Informativo Cooperleite

Unidades de registro Presenca
Tema Cooperativismo e variantes Nao
Principios do cooperativismo Sim
Identidade cooperativa Nao
Relacéo associado — Cooperativa Sim

Fonte: Elaborado pela autora
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Novamente o foco desta edigdo é a cobertura do evento Encontro de Mulheres com
Atividade no Leite, j& anunciado nas Ultimas duas edi¢cdes do Cooperleite. Na matéria de capa
(ANEXO 4) e na reportagem especial a tratar sobre o tema, a unidade de registro relacéo
associado — Cooperativa estd presente, por tratar-se de um evento que acontece para
homenagear as mulheres associadas e incentivar a sua participacdo na Cooperativa. Em ambas
as matérias, também encontra-se a unidade de registro principios do cooperativismo,
especificamente o principio da educacdo, formacdo e informacéo, j& que as associadas
assistiram as palestras de dois profissionais sobre aspectos mais técnicos do trabalho, como o
manejo para a qualidade do leite, e sobre a importancia da mulher na lida do campo e na
Cooperativa.

Na reportagem especial hd um agradecimento as associadas pela sua participacdo no
evento: “Um agradecimento especial as mais de 2.000 mulheres que participaram da 11°
edi¢do do Encontro e o tornaram o maior da historia da Santa Clara.” A unidade de registro
relacdo associado - Cooperativa é destacada aqui, com a valorizagdo por meio da
participacdo do associado na cooperativa.

O restante, que consiste na maior parte do contetdo desta edicdo, trata sobre
promogdes de langamentos de produtos, unidades e inovagdes da Cooperativa, nenhum desses
textos abordando o papel do associado como participante desses processos. Portanto, nesta
edicdo a presenca da unidade de registro relagdo associado — Cooperativa é verificada duas

vezes, também no sentido de valorizacdo da participacdo das associadas.

5.2.5 Cooperleite edigdo 275 — Junho de 2014

Quadro 7: Informativo Cooperleite

Unidades de registro Presenca
Tema Cooperativismo e variantes Né&o
Principios do cooperativismo Sim
Identidade cooperativa Néo
Relacéo associado — Cooperativa Sim

Fonte: Elaborado pela autora

Assim como na de maio, na edi¢do de junho foram encontradas poucas unidades de

registro para serem analisadas. O contetudo do Informativo trata sobre novas aquisicdes —
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presente na matéria de capa (ANEXO 5) —, de premiacdes aos produtos da Cooperativa e da
participacdo em eventos (exposic¢oes de produtos em feiras da regido).

A unidade de registro mais presente € a relacdo associado — Cooperativa, que aparece
em trés noticias, por meio da unidade de contexto participacdo dos associados na
Cooperativa. Nesta primeira noticia, a Santa Clara e a Emater, juntamente com outras
entidades regionais, realizaram o | Seminéario de Agricultura Familiar em Davi Canabarro.
Portanto, além da unidade de registro relacdo associado — Cooperativa, também esta presente
a unidade de registro principios do cooperativismo, especificamente o interesse pela
comunidade, observado no relato do evento que propiciou que a comunidade local tivesse
acesso a informagdes sobre “o Gado leiteiro, Producdo de silagens, feno e grdo Umido,
Qualidade do leite e Criacdo da terneira”.

A segunda noticia em que a unidade de registro relacdo associado — Cooperativa é
observada trata do programa “Conhecendo Minha Cooperativa”, que traz os associados de
diferentes localidades para conhecerem a sede da Cooperativa na cidade de Carlos Barbosa.
Nesta noticia, que evidencia a participacdo do associado na Cooperativa e a importancia
conferida a esta atividade, também estd presente o principio da educacdo, informacdo e
formacdo sobre o cooperativismo. Nesta visita participaram 100 associados de municipios
proximos que foram recebidos em Carlos Barbosa: “os associados foram recepcionados pelo
presidente, Rogério Bruno Sauthier, e o gerente do DPL (Departamento de Politica Leiteira),
Jodo Seibel. Apos, foi realizada uma visita & indGstria e almogo. A tarde, os associados
conheceram o Mercado Agropecuéario e o Supermercado Sede e a propriedade dos associados
Orlando, Marcos e Itamar Tang, em Farroupilha”.

Abordando a unidade de registro relacdo associado — Cooperativa, a terceira noticia,
intitulada “Associados conquistam Grande Camped e Reservada da 37* Expoleite”, refere-se
as duas premiacdes recebidas por associados da Santa Clara. O texto destaca e valoriza a
participacdo do associado em exposi¢Oes de gado leiteiro, na Expoleite, em Esteio (RS), e a
premiacdo promovida pela entidade Gadolando, também neste mesmo evento.

5.2.6 Cooperleite edi¢cdo 276 — Julho de 2014

Quadro 8: Informativo Cooperleite

Unidades de registro Presenca
Tema Cooperativismo e variantes Sim
Principios do cooperativismo Sim
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Identidade cooperativa Sim
Relacéo associado — Cooperativa Sim
Fonte: Elaborado pela autora

Por ser a Unica a tratar diretamente do tema Cooperativismo e na qual identificamos a
unidade de contexto tema cooperativismo e suas variantes, esta é a edi¢cdo mais importante
para esta andlise. Varios setores do Informativo destacam o tema cooperativismo, que
compreendemos, por meio da presenga de um anuncio do SEESCOP, ser motivado pelo Dia
Internacional do Cooperativismo, comemorado em 5 de julho de cada ano. Neste andncio,
localizado em meio a uma matéria sobre uma das palestras realizada na reunido de nucleos, ha
duas cenas de pessoas trabalhando em conjunto e a seguinte frase: “5 de julho, Dia
Internacional do Cooperativismo. Todo dia, milhdes de pessoas unem seus talentos e esforgcos
por uma sociedade melhor através do cooperativismo. Hoje eles comemoram”.

Ja na noticia de capa (ANEXO 6), intitulada “Reunido de representantes destaca o
Cooperativismo”, identifica-se a unidade de registro tema cooperativismo e seus variantes, e a
unidade de registro principios do cooperativismo, sendo a gestdo democratica a unidade de
contexto. Esta noticia aborda a reunido de representantes de nicleos da Cooperativa, para a
apresentacdo dos resultados do primeiro semestre e palestras sobre o cooperativismo. No
segundo subtitulo “Cooperacdo”, sdo relatadas as palestras promovidas para discutir os temas
cooperativismo e cooperacdo. Assim, é identificada também a unidade de registro principios
do cooperativismo, especificamente o principio da educacdo, formacdo e informacao
cooperativa.

A primeira palestra, ministrada por Edson Pedro Schneider, tratou de cooperativismo e
cooperagdo, a partir do tema “O lider ¢ a referéncia do grupo”, e destacou a importancia do
cooperativismo: “A cooperagdo, considerada a base para sobrevivéncia e desenvolvimento da
humanidade, é um conceito que estd cada vez mais inserido na sociedade atual. Participar de
uma cooperativa € uma oportunidade de crescer em conjunto, mas também implica regras pré-
estabelecidas”. A segunda palestra foi sobre questdes técnicas para o cotidiano dos
associados, na qual um médico veterinario de Inspetoria Veterindria de Carlos Barbosa
apresentou informac6es sobre as novas regras para emissdo de Guias de Transporte Animal
(GTAS).

Nesta edicdo, ainda em fragmentos da fala do primeiro palestrante, também foi

identificada a unidade de registro da dupla identidade cooperativa, que evidencia o duplo
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papel do associado na Cooperativa: “No dia da assembleia eu sou o dono, mas se sou usuario
dos servicos da cooperativa — e eu devo ser — tenho que cumprir as regras de usuario”.

Identificou-se também a unidade de registro principios do cooperativismo, que aborda
a intercooperacdo. Trata-se de uma noticia sobre o Encontro Regional de Conselheiros
Fiscais, realizado no dia 27 de junho, na sede da Santa Clara. O Encontro, que foi promovido
pelo Sistema Ocergs/Sescoop — RS, contou com a presenca de 40 conselheiros fiscais efetivos
de cooperativas de toda a regido, que trocaram informacGes e compartilharam experiéncias
sobre o sistema de fiscalizacdo das cooperativas.

Assim como foi verificado na edicdo do més anterior, no més de julho também
aconteceu outra edi¢do do programa “Conhecendo Minha Cooperativa”, na qual identifica-se
a unidade de registro relacdo associado — Cooperativa. Nesta visita, realizada no dia 15 de
julho, participaram 75 associados de municipios préximos que foram recebidos na sede da
cooperativa. Os associados foram recepcionados pelo presidente e o gerente do DPL
(Departamento de Politica Leiteira), e realizaram algumas atividades programadas pela
cooperativa: visitas a induastria, almoco, visita as unidades de vendas e a propriedade de
alguns associados de Carlos Barbosa.

Concluindo, por apresentar todas as unidades de registro determinadas para analise,
essa € considerada a edigdo mais completa. E a tnica edi¢do onde fica claro, por meio da fala
de um dos palestrantes, como o termo cooperativismo se apresenta no Informativo e como se
pretende, por meio dessas acdes promovidas pela cooperativa e registradas nesta publicacdo,
construir a identidade cooperativa, ou seja, a identidade do associado com sua cooperativa

como negdcio e também como organizacao social e solidaria.

5.2.7 Cooperleite edicdo 277 — Agosto de 2014

Quadro 9: Informativo Cooperleite

Unidades de registro Presenca
Tema Cooperativismo e variantes Néo
Principios do cooperativismo Sim
Identidade cooperativa Néo
Relagéo associado — Cooperativa Né&o

Fonte: Elaborado pela autora
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O foco desta edicdo é a implantacdo de um programa do Ministério da Agricultura, o
Programa Alimentos Seguros (PAS) Leite (ANEXO 7), com 15 associados da regido.
Também recebem destaque lancamentos de produtos, capacitacbes para colaboradores,
indices econémicos, alem de informacdes técnicas para os associados produtores de leite.

Nesta edicdo é identificada apenas uma noticia que aborda indiretamente um dos
principios do cooperativismo, especificamente o principio da intercooperacdo. A noticia é
sobre visitas de outras cooperativas do ramo de laticinio a sede da Santa Clara. Vieram
conhecer o Programa de Melhoramento Genético da Cooperativa Santa Clara a Cooperativa
de Producdo Leiteira de Alagoas e associados de uma cooperativa uruguaia. Estas visitas entre
cooperativas e entre associados resgatam o principio da intercooperacdo, a medida em que

proporcionam o intercambio de experiéncias para o desenvolvimento de ambas as partes.

5.2.8 Cooperleite edi¢céo 278 — Setembro de 2014

Quadro 10: Informativo Cooperleite

Unidades de registro Presenca
Tema Cooperativismo e variantes Né&o
Preservacdo dos principios do cooperativismo | Sim
Identidade cooperativa Né&o
Relacéo associado — Cooperativa Sim

Fonte: Elaborado pela autora

A edicdo de setembro (ANEXO 8) da énfase ao uso da tecnologia na relacdo entre a
cooperativa e seus associados. Desta forma, identifica-se a unidade de registro relacéo
associado — Cooperativa em todas as noticias que abordam esta tematica. J& no editorial,
intitulado “Tecnologia a servico do campo”, a Cooperativa expressa a importancia de
capacitar e inserir 0 associado nas novas tecnologias, de forma que estas venham a contribuir
e aproxima-los da cooperativa, como é possivel identificar nos seguintes fragmentos: “[...] a
Cooperativa preocupa-se nao s6 em ser pioneira, mas em utilizar esses diferenciais para
beneficiar seus associados. E com esse foco que acbes como o oferecimento do curso de
informatica para os associados e dependentes e a utilizacdo das mensagens de celular para
envio dos resultados da Contagem de Células Somaéticas (CCS) e Contagem Bacteriana Total

(CTB) diretamente ao produtor, fazem diferenga para evolugdo nas atividades rurais”.
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Estas duas a¢Ges da cooperativa, com o0 objetivo de promover a inclusdo as tecnologias
digitais, também sdo retomadas em outras &reas do Informativo, como no item
profissionalizacdo, que aborda a formatura de mais de 100 associados em cursos de
informatica no ano de 2014. O Cooperleite, ao tratar dessa iniciativa, feita em parceria com o
Sescoop — RS, deixa evidente o carater cooperativo da mesma ja na fala do presidente da
Cooperativa Santa Clara “A Santa Clara estd muito satisfeita de poder colaborar com nossos
associados e mais ainda com a parceria do Seescoop. Queremos dar oportunidade a todos para
crescer. Tudo o que se aprende nao se perde, abre caminhos”.

Nesta edicdo, h& uma noticia na qual podem ser identificados dois principios da
unidade de registro principios do cooperativismo: o interesse pela comunidade e a educacao,
formacdo e informacdo para o cooperativismo. A noticia trata do projeto “Historias das
Porteiras”, que consiste em apresentacdes teatrais realizadas para alunos de escolas dos
municipios onde a Cooperativa possui associados. Esta acdo, por destacar a importancia da
atividade rural, do cooperativismo e de historias sobre a cultura dos trabalhadores do campo,
pode ser compreendida como uma forma de educacdo cooperativa, que muitas vezes
proporciona as criangas 0 primeiro contato com o cooperativismo. O principio interesse pela
comunidade também é evidenciado por meio da acdo, pois se trata de uma atividade
diferenciada, que resgata a cultura e historia dos habitantes da regido onde essas criangas
vivem por meio de uma atividade ludica e cultural, atendendo escolas onde a Cooperativa

atua.

5.3 INSTRUMENTOS DE COMUNICACAO DIRIGIDA NA CONSTRUCAO DE UM
RELACIONAMENTO COM OS ASSOCIADOS E NA CONSTRUCAO DA IDENTIDADE
COOPERATIVA

Para Simdes (1995), a imagem de uma organizacdo é inseparavel do processo de
relacfes publicas, pois todos os instrumentos de comunicacao utilizados no relacionamento
com 0s seus publicos somente terdo efeito se este processo estiver de acordo com a identidade
da organizacdo. Desta forma, a andlise das oito edi¢cBes dos Informativos revela que a
identidade corporativa da Cooperativa Santa Clara expressa nesses exemplares do material
estd mais voltada para o seu carater econdmico do que para seu carater social. A partir disso, é

possivel inferir que, para esta organizagdo, o Informativo é utilizado como um instrumento
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voltado a prestar contas aos associados sobre o crescimento estrutural e econdmico da
Cooperativa e sobre a credibilidade da marca Santa Clara.

Sendo a Cooperativa uma organizacdo que tem compromissos com a sociedade que
vao muito além de seus objetivos econdmicos, espera-se de seus membros que contribuam
com bens ou servicos para o exercicio de uma atividade econdémica, de proveito comum, sem
objetivo de lucro. Portanto, nas cooperativas, 0s excedentes sdéo denominados sobras. Apesar
do Informativo nédo utilizar o termo lucro em nenhum momento, essa categoria esta presente
por meio de algumas noticias, que remetem ao retorno positivo de investimentos feitos pela
cooperativa, quando tratam de temas como novas aquisi¢cdes, crescimento econdmico,
aumento no numero de producdo de leite e de produtos.

Ainda neste sentido, Kunsch (2003) e Fortes (2003) compreendem que o RelacGes
Publicas ocupa um papel estratégico nas organizacBes, pois sustenta 0s posicionamentos
dessas perante a sociedade. Assim, compreende-se que uma das atribui¢cdes da comunicagéo
nas organizacbes cooperativas € expressar, por meio dos instrumentos utilizados no
relacionamento com seus publicos, um posicionamento condizente com o carater econémico e
social deste tipo de organizacdo, ja que os valores e principios do cooperativismo ndo devem
estar apenas presentes na organizacgao da cooperativa, enquanto modelo de gestdo e divisao de
sobras, mas também na identidade da organizacdo, refletida em suas acbes e na relacdo que
mantém com a sociedade e associados.

Quanto aos instrumentos de comunicacao dirigida escrita, Cesca (2006, p.38) afirma
que estes tém como finalidade transmitir informacGes para estabelecer uma comunicacao
limitada, orientada e frequente com um ndmero selecionado de pessoas homogéneas. Dessa
forma, compreende-se que o Cooperleite é de grande importancia para o relacionamento da
Santa Clara com os seus associados, considerando que muitas vezes este € 0 Unico contato que
estes ttm com a Cooperativa, jd que sua area de abrangéncia é ampla e muitos deles, por
serem moradores da zona rural de pequenas cidades do interior, ndo tém acesso a internet e
ndo visitam a sede da cooperativa com frequéncia.

Contudo, considerando a preocupacdo da Cooperativa com a inclusdo dos associados
as tecnologias da informacdo, observada em uma das edic¢@es, juntamente com o fato de que
em muitas familias os filhos dos associados tém contato com a internet, poderia ser oferecida
a versao digital do Informativo completa ou adaptada ao formato eletrénico, assim como 0s
resultados de analises técnicas, que também poderiam ser oferecidos aos associados neste

meio (hoje enviados por meio de mensagens de texto pelo celular). Evidentemente, para que
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isso seja possivel, é necessario também que a Cooperativa amplie 0s seus cursos de
informética para varias cidades do Estado, possibilitando que grande parte dos associados
tenha esta oportunidade.

Quanto aos objetivos béasicos dos informativos como instrumentos de comunicacao
dirigida, a partir dos resultados da analise, identificou-se que o Informativo da Cooperativa
atende ao que se propde este tipo de comunicacdo, descrito por Andrade, C. (1993, p. 133)
como “[...] 1) explanacdo das politicas e diretrizes da empresa, 2) informacoes a respeito dos
processos de trabalho, 3) humanizacdo das atividades da empresa por meio de noticias
relativas ao seu pessoal, 4) promo¢do de campanhas de seguranca e de interesse geral, 5)
interpretagdo do papel da empresa na comunidade [...]".

Porém, como afirma Fortes (2003, p.43), o papel dos profissionais de Relacbes
Publicas, enquanto administradores da comunicagdo, “é posicionar uma organizacdo em
diregdo aos seus objetivos maiores, de maneira coerente e sistematicamente racional, a
procura de resultados concretos estabelecidos com antecedéncia.” Dessa forma, compreende-
se que o informativo Cooperleite poderia ser utilizado, para além desta funcdo de informar
seus associados, de forma estratégica, considerando os objetivos sociais e econémicos das
organizag0es cooperativas.

O conteldo mais encontrado na andlise foi propaganda institucional e informacéo
técnica de utilidade para os associados. Por meio dos resultados obtidos, parece que a
proposta do informativo Cooperleite se volta mais a funcdo basica de informar, muitas vezes
com o objetivo de angariar uma imagem de credibilidade e tradicdo, por meio de um processo
de comunicac¢do de méo Unica, sem a efetiva participacdo dos associados.

Quanto ao contetudo especifico sobre o cooperativismo, observou-se que este é
referenciado, na maior parte das vezes, através de noticias sobre fatos e acontecimentos da
Cooperativa. Isso demonstra que a informacéo sobre o cooperativismo é o elemento alusivo a
seus principios mais presente no Informativo, pois grande parte das noticias informam os
associados sobre eventos e acontecimentos nos quais o tema cooperativismo, seus principios e
caracteristicas eram referidos, em sua maioria, indiretamente.

E possivel que esse comportamento possa ser entendido como reflexo das politicas de
comunicacdo da Cooperativa, que sdo desconhecidas por esta pesquisa. Assim, 0 objetivo do
Informativo pode ser apenas noticiar fatos ocorridos na Cooperativa e passar informacoes
mais técnicas de importancia para o trabalho do associado enquanto produtor rural. Porém,

compreende-se que, se 0 informativo existe, se sdo utilizados recursos e capital humano para
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sua elaboracdo, e se é o Unico instrumento de comunicacgdo dirigida voltado ao associado, esse
poderia ser trabalhado pelo setor de comunica¢do como um instrumento estratégico no sentido
de desenvolver neste pablico um engajamento a partir do compartilhamento dos ideais e
valores do cooperativismo. Utilizando-o também como um instrumento de educacéo,
formagéo e informagéo cooperativa, como afirma Schneider (2010).

Ainda de acordo com Schneider (2010, p.75) a identidade cooperativa é formada a
partir das vivéncias do associado dentro e fora da cooperativa: dentro, se manifesta por meio
da participacdo do associado na cooperativa, e fora, a partir do seu posicionamento diante do
mercado e da vivéncia do modelo cooperativo em sua comunidade. Assim, destaca-se mais
uma vez a necessidade da Cooperativa trabalhar seus principios e valores doutrinarios, que
precisam ser constantemente enfatizados, lembrando o associado de que ele optou por um
modelo especifico de organizagdo, que possui um lado econdmico e social, conscientizando-o
dos beneficios, direitos e obrigacdes incutidas nessa escolha.

Ainda nesse sentindo, a presente analise observou que a comunicacdo vista como um
processo participativo e democratico, que inclua o associado desde sua elaboracdo até o
resultado final, ainda é pouco abordada. Como afirmam os autores Schneider (1999) e
Schmitz (2003), por tratar-se de uma organizagdo cooperativa, Seus instrumentos de
comunicacdo podem ser desenvolvidos considerando a proposta democréatica deste tipo de
organizacdo. Ao longo da analise percebe-se em apenas uma edicdo do Cooperleite, do més
de marco, a participacdo das associadas, através de depoimentos sobre o papel das mulheres
no campo, como € possivel observar no fragmento a seguir: “Hoje a mulher ¢ o brago direito
da familia, e na maioria das propriedades sdo as mulheres que tiram leite”, destacando como
este espacgo, antes ocupado em grande parte pelos homens, vem se transformando com a
presenca cada vez maior das associadas.

De acordo com Kunsch (2003, p.172), “a identidade corporativa se origina de trés
niveis de comunicacdo: o que a organizacdo diz, o que ela realmente faz e 0 que dizem e
acham dela seus publicos”. Portanto, a partir da analise proposta neste trabalho, foi possivel
identificar apenas uma das instancias que constituem a identidade corporativa da Cooperativa
Santa Clara — 0 que a organizacdo diz para os seus associados. Neste sentido, compreende-se
que a cooperativa, através do uso deste instrumento, tem a capacidade de fornecer a estes
publicos elementos para que estes atribuam valores e carateristicas a organizagéo.

Desta forma, retoma-se a questdo da tridimensionalidade da marca, abordada por

Andrade, L. (2006), a partir da qual o autor afirma que a marca é composta por
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necessariamente duas dimensdes: a identidade de produto e a identidade corporativa. Uma
terceira dimensdo, alcangada por poucas organizacOes, leva em consideracdo a relevancia
intrinseca da marca, a sua diferenciacdo em relacdo aos concorrentes, a estima e a
familiaridade de cada marca. A partir do conhecimento dessas dimensfes, compreende-se que
a organizacdo analisada, que justamente diferencia-se das demais por ser uma cooperativa,
poderia voltar seus esforcos para a questdo da identidade corporativa, e ndo somente para a
identidade do produto, dimens&o mais explorada no Informativo. E na dimenséo da identidade
corporativa que as Relacbes Publicas tém a oportunidade de exercer o seu papel enguanto
administradoras da comunicagdo, no sentido de ajudar a fazer com que os publicos da
Cooperativa associem a marca os valores e atributos condizentes a ela; e, ao referirmos aos
publicos, salientamos 0s associados, essenciais e constitutivos da Cooperativa,
imprescindiveis para sua existéncia, por se proporem a acreditar no modelo do
cooperativismo, compartilhar desses valores e 0s promoverem pela sua participagdo na

Cooperativa.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo originou-se no interesse da autora em saber como, em meio ao cenario
contemporaneo, onde 0s sujeitos estdo imersos em numa sociedade cujas normas vigentes sdo
as do capital, as cooperativas e seus associados lidam com a questdo do convivio permanente
com o conflito de ideais e valores totalmente opostos. Essa relagdo ambigua também &
expressa no nivel da dupla identidade do associado — ao mesmo tempo dono e usuario dos
servigos da cooperativa, convivendo com um conflito interno no qual deve conciliar os seus
valores sociais, de participagéo, solidariedade e de responsabilidade para com a comunidade
na qual estd inserido e o seu lado econémico, de competitividade e busca por resultados
satisfatorios.

Uma das atribuicdes da atividade de RelacBes Publicas é a busca por um ponto de
equilibrio entre os interesses conflitantes dentro de uma organizacdo. No caso das
organizacOes cooperativas, essa busca pelo equilibrio é um desafio que consiste na capacidade
da organizacgdo articular, por meio de instrumentos utilizados no relacionamento com seus
publicos, os interesses referentes ao seu carater social e ao seu carater econdémico.

Percebe-se que a atividade de Rela¢es Publicas se relaciona com o cooperativismo,
pois ambas tém em sua esséncia o relacionamento com diferentes publicos, a ponto de uma
das funcles da atividade ser manter um relacionamento harmonico e responsavel entre a
organizacdo e a comunidade na qual esta se insere, de modo que a instituicdo contribua
positivamente como agente transformador daquele ambiente. Portanto, as organizacdes
cooperativas estdo diretamente relacionadas com Rela¢cdes Publicas, pois tém como fim a
construcdo de uma imagem coerente com seus objetivos institucionais, buscando
relacionamentos diferenciados com seus publicos e visando o desenvolvimento da sociedade.

O modelo cooperativo implica na valorizacdo das pessoas pertencentes a organizagéo e
num equilibrio social, que visa o desenvolvimento das comunidades onde a Cooperativa esta
inserida, diferenciando-se do modelo das organizacGes mercantis. Nessas a responsabilidade
socioambiental é muitas vezes utilizada como um diferencial na construcdo da imagem da
organizacdo, enguanto que nas organizacdes cooperativas é uma das bases que sustentam o
modelo cooperativista.

Desta forma, a partir do posicionamento da Cooperativa Santa Clara no uso do
Informativo, percebe-se que a organizagdo ndo expressa 0 compromisso de garantir o

cumprimento dos principios e valores cooperativos nessa publicagdo, que trabalha de forma
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superficial os elementos referentes ao cooperativismo. Como foi visto no capitulo sobre o
cooperativismo, as cooperativas sdo organizagbes que combinam aspectos econdmicos e
sociais, pois a0 mesmo tempo em que sdo constituidas por uma associacdo de pessoas com
objetivos e valores comuns, sdo também empresas que funcionam na logica racional do
mercado. Neste sentido, também foi possivel observar que, nas edicGes analisadas, a
Cooperativa Santa Clara explorou em seu informativo a vertente econbmica do
cooperativismo em detrimento a sua vertente social.

A partir da analise das oito edi¢bes do informativo, conclui-se que a Cooperativa Santa
Clara, ao abordar predominantemente questdes economicas e de identidade dos produtos, se
expressa nessa publicacdo de forma semelhante as organiza¢fes mercantis, nas quais muitas
vezes um dos norteadores da comunicagdo € informar seus “proprietarios” sobre questdes
referentes ao retorno de investimentos. Cabe salientar que esse resultado expressa um
pequeno recorte, que considera apenas um dos instrumentos de comunicagéo dirigida formal,
e que a Cooperativa Santa Clara se comunica e se posiciona enquanto organizagao
cooperativa a partir de varios outros instrumentos de comunicacdo formais e informais, 0s
quais ndo foram aqui analisados. Vale também notar que os principios do Cooperativismo ndo
séo limitados ao setor de comunicagéo, podendo ser expressos por variados setores, Como as
praticas diarias de trabalho, que ndo foram aqui analisados. Assim, os resultados desse estudo,
apesar de exporem um dilema importante, ndo devem ser extrapolados ao comportamento da
Cooperativa Santa Clara como um todo, sendo necessarias mais pesquisas sobre o tema.

Assim, percebe-se no material analisado que ha uma inconformidade no
posicionamento da Cooperativa sobre o tema desta pesquisa: a Cooperativa opera de acordo
com uma ldgica técnica de cooperativa, com a participacdo de seus membros nos processos
decisorios e na partilha dos retornos financeiros, e, concomitantemente, pouco explora 0s
valores e principios que sustentam esse modelo econdmico e social, sendo a participacdo dos
associados no Informativo mais restrita a participacdo econémica. O cooperativismo como
movimento também ndo é trabalhado no informativo, visto que este se define na préatica, nos
modos de acdo dos associados enquanto confrontam a ordem contra a qual lutam — a do
capital.

Desta forma, compreende-se que as atividades de Rela¢des Publicas e os instrumentos
de comunicacdo dirigida podem auxiliar na percepcdo dos valores e principios do
cooperativismo e na construcdo da identidade cooperativa, através do uso estratégico do

informativo como um instrumento voltado a trabalhar o cooperativismo e a importancia desta
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teméatica, em uma sessdo fixa, nas qual o associado participe do desenvolvimento dos
contetidos, ndo s6 na fase final, mas desde o processo de escolha do que é relevante ou ndo ser
informado. Sugere-se também uma sessdo fixa que trace um perfil de alguns associados,
explorando desde quando esses fazem parte da Cooperativa, e trazendo relatos dos associados
trabalhando a questdo do porqué fazer parte da cooperativa — sempre no sentido de reforgar a
identidade cooperativa.

Até mesmo nas noticias sobre inovacgdes nas propriedades e premiacdes de animais de
associados em exposicoes, 0 cooperativismo pode ser trabalhado exaltando esses diferenciais.
Em muitas publicacGes, nessas situagdes hd mencdes indiretas ao cooperativismo e aos seus
valores, que podem ser trabalhadas de forma mais direta, ndo s6 por parte dos associados, mas
por parte da cooperativa, que pode se utilizar destes destaques sempre no sentido de promover
as carateristicas e os diferenciais do modelo de organizacdo cooperativa, enquanto ha outras
tantas organizacdes privadas nesse segmento.

A complexidade do cooperativismo e a abrangéncia de sua doutrina abrem um leque
de possibilidades para os profissionais de Rela¢fes Publicas desenvolverem suas habilidades
no sentido de auxiliarem as organizacbes na construcdo de um relacionamento mais
participativo e democratico com 0s seus associados e promoverem a identidade cooperativa
em todos os relacionamentos que a organizacdo mantém com seus publicos estratégicos.

Esta pesquisa destacou a importancia dos informativos para a implantagdo e
manutencdo de relacionamentos com os associados da Cooperativa Santa Clara, no sentido de
fortalecerem a identidade cooperativa desse publico. Considera-se assim que o objetivo do
trabalho foi atingido. Contudo, considerando as limitagdes da pesquisa e complexidade do
assunto, sabe-se que este estudo ndo se esgota aqui, pois o tema pode ser explorado a partir de
muitos outros pontos de vista. Assim, ficam questdes em aberto, tais como: quais sdo 0S
publicos efetivamente considerados no informativo, que é oficialmente um instrumento de
comunicacdo voltado para os associados da Cooperativa, publico essencial constitutivo da
organizacdo? Os interesses desses associados sdo 0s expressos no informativo? Os resultados
encontrados comprovam que para 0s associados o carater social da cooperativa ndo é tao
importante quanto o seu carater social? Essas e outras questfes poderiam ser alvo de outros
estudos, a partir do ponto de vista dos associados sobre o0 uso destes instrumentos por parte da

Cooperativa, tanto por meio de outras analises, quanto a partir de outros recortes de publicos.
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ANEXO 1 - Capa Cooperleite edicdo de Fevereiro

Santa Clara supera meta
ecresce22,5%em 2013

Faturamento superior

a RS 844 milhdes garantiu
ang de destaque para

a Cooperatva e seus
produtores associados

2013 fai um ano excelente para
2 Cooperativa Santa Clara & seus
produtores, Com um faturamento
ge RS 844 milndes, a Santa Clara
wltrapassou Sua Meta para o ano
(10%) e atingiu um crescimento
de 22,54%

‘Em 2013 a Santa Clara for-
taleceu-se ainda mais no RS,
soldificando e aumentando sua
participacdo Ao mercado em 6%
pela qualidade de seus produtos,
gerando mals resultado para a
Cooperativa e os produtores”,
explica o diretor Administrativo
e Financeiro da Santa Clara, Ale-
xadre Guerra

0 resultado do exercicio fol
de R$ 57 milbles, aue apds as
fundos estatutirios, resta um
maontante de R§ 16,6 milhdes a
S5 FAtCATe otTe v5 Essnciartng.
Este vatnr supera em 1535% o
valor rateado em 2012, o que
sinaliza que o ano teve excelentes
resultadas,

'Santa Clar

e W3

Conforme determinado pelo
requlamento do estatuto, 60%
dos RS 16,6 milhdes sera capita-
lizado nas cetes €0s assodiac os,
totalizanee 3-S5 rrilhdes. Os
40% restantes oy RS £.6 rithoes,
ser&o distribuidos em mercado-
rias, proporciona #¢ mevimento
de cada associado, 05 percentuais
serdo definidos na Assembleia
Geral Oeddinaria, em 13 de mar¢o.

Mais assoclados
e produtores

N&o foram s6 os valores finan-
ceiros que cresceram em 2013
O nlmero de associados e pro-
dutores em atlvidade também fol
destague, Os associados pularam

de 4,510 para 4.887 durante o
ano, um crescimento de 8,35%. 3
05 produtores em atividade foram
de 3.077 para 3308, um cresci-
mento de 7,5% durante © ano.

Funclonirios

Os negécios da Cooperativa tarm-
bém contam com reforgo entre
os funcionarios. O ane fechou
com 1646 empregados diretos,
172 mais que o inicio de 2013,
Este mumero deve ser amplisdo
durante 2014, com a previsio
ge inauguragdo de mais duas
unidades (Mercado Agropecuano
em Jacutinga e Supermercado em
Estagdo) e a Implantagdo de uma
quarta linha de Leite UNT.

Assembleia Geral Ordindria

Quinta-feira, 13 de mar¢o, na ASCLA. em Carlos Barboso

Havera fransporte saindo dos filiois mals distantes,
Informe-se com o DPL de sua regico e participe!
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ANEXO 2 - Capa Cooperleite edi¢do de Marco

SantaClara cOOp e “e

PEDAMATAD DA CODOENATIVA SANTA DLARA LTOA

A0 v NUMERD 272 o WARCO.

R$ 16 milhGesderetorno
aos associadosem 2014

Assembleia Geral
Ordindria reuniu
assoclados na Sede

COM CRESCIMENTYO de 23%
em 2013, a Sama Clara apresen-
tou seu balango para os associas
005 na Assemblela Geral Ordina-
ria, realizada dia 13 de marq¢o, na
Ascla, em Carlos Barbosa. Mais
de 4 mil-pessoas particlyaram
da AGO, das pré-assembieias e
reunides e nicleos

MNa ordem do dia, a apresertasic
dobalangade 2013, ploreans 1o
de 2014, elgitocs do novo Conse-
Iho Fiscal e deliberagbes gerais.

Leig mais ne pdging 5,

Retorno

0 valer da sobra do exercicio a
ser distribuido entre os associa-
dos fechou o ano em RS 166
milhdes. Deste valor, conforme
determinado pelo regultamento
do estatuto e aprovado pela as-

Participe do 1
Mulheres com

AGO contou com boa participacio dos associades na Sede, em Carlos Barbosa

sernblela, 60%, ouR$ 9.9 milhbes
serao capitalizados nas cotas dos
assoclados. Os 40% restantes, ou
6,6 milhdes, estardo disponiveis
3 partir do dia 24 de margo para
serem retirados em mercadorias,
proparcionalmente ao movimento
de cada assotiado.

Para os produtores de leite, fol
aprovado o reterno de RS 0,057

12 Enconiii@ de

Atividade no Leité

“

por litra de leite entregue durante
0 ano, Os associados ainda rece
berdo 2% de retorno sobre as ope-
raghes no Mercado Agropecudrio,
Supermercado, Cozinha Industrial,
Fabrica de Ragdes e Frigorifico.
Para a Suinoculturs, o valor
pago aos produtores integrados
serd de 7% para terminagao, 5,5%
creche e 1.5% maternidade.

> T
_|SantaClara

eren 197

‘ .
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ANEXO 3 — Capa Cooperleite edi¢do de Abril

1270« ADRN OF JUL s

Santa Clara homenageia
produtores premiados

PRODUTORES foram h =

reunido do Consetho de A

Produtores que tiveram
animais destacades no
Concurso Supremas
receberam homenagem

A SANTA CLARA reallzou uma
hemenagem aps produtores asso-
ciados que tiveram seus animais
premiados no Concurso Naclenal
Supremas ¢ Nomeadas, da As-
sociagao Brasileira de Criadores
de Bovinos da Raga Holandesa
{ABCBRH), Dos 111 animais re-
conhecidos pela assoclagao, 23
foram de criadores gadchos, todas
asseciadoes a Santa Clara,

A homenagem aos predutores
ocorreu durante a reunido do
Conselho de Administragdo, dia
27 de mar¢o. Recabaram um titulo

de recanhecimento of assocados
Aldair Althaus, da .

thaus e Filnos, ELGi e Jean Gallina,

da Granja Leticia, Jodo Claudio
Baldasso, da Granja Irmdcs Bal-
dasso, e Valéria Galling, de Carlos
Barbosa, Valéria e Rodrigo Schaan,
da Granja Brandelli, de Garibaldl,
Itamar Tang, da Granja Tang, de
Farroupilha, e Fernando Mocellin,
associado que colabored com os
demais para 3 conquista dos pré-
mlos nas exposigdes.

Concurso Nacional
Supremas e Nomeadas

0 Concurso Inclul concorrentes
de todo o Brasil. com inscrighes de
terneiras, novilhas e vacas cam-
peds e reservadas das respectivas
categorias de exposicdes oficiais
realizadas durante todo o ano.
Apenas no Rio Grande do Sul,
foram 12 exposigoes oficiais du-
rante 2013, incluinde a Expoclara,
Expaleite e Expointer.

¢40 @ Fiscal da Samta Clara, em abril

Aescotha é realizada por mem-
bros do Colégio Brasileiro de Jul-
ze5 de Pista, que a partic de fotos
dos animais e da argumentagao
dos proprios |uizes que partici-
param das exposigdes, elegem os
melhores animais, sendo seis em
cada categonial Suprema, Reserva-
da, Mengio Honrosa e Nomeadas,
que Inclul trés animals.

A navilha Lauren Fever, dos
produtores Eloi @ Beatriz Gallina,
fol Suprema na categoria Nevilha
Junior ¢ também ficou entre as
melhores Fémeas Jovens. A navi-
Lha foi camped Fémea lavem na
Expoclara e também na Expoleite
em 2013,

0% animais dos produtores
associados conguistaram ainda
o titulo de Reservada Suprema
em trids categorias, trés mengdes
honrosas e 16 nomeagoes entre
as seis melhores.
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ANEXO 4 — Capa Cooperleite edi¢do de Maio

Encontro reuniu 2.000
mulheresem Caravaggio

3 - >~
a s P T

Produtoras rurais de 100
municipios estiveram
presentes no evento dia
24 de abnl. em Farroupilha

@ 11° ENCONTRO de Mulheres
com Atividade no Leite reuniu
2.000 mulheres produtoras rurais
associadas & Cooperativa San-
ta Clara nesta quinta-feira, em
Faroupitha, O evento, reslizado
pela Santa Clara a cada dois anos,
acontadeu no Santuario de Cara-
vaggio e reuniv representantes de
100 municipios onde a Caopera-
tiva coleta leite,

Apos serem recepcionadas com
um lanche, as mulheres partici-

param da abertura, que teve os
pronunciamentos do presidente
da Cooperativa, Rogerio Sauthier,
diretor Administrativo Financei-
ro, Alexandre Guerra, presidente
da Fecoagro e diretor secretario
do Sisterma Ocergs, Paulo Pires,
prefeito de Farroupilha, Claiton
Gongalves, © o padre reitor do
Santuario, Gilnel Franza.

O ciclo de palestras iniciou
com o zootecnista e assistente
técnico reglonal da Emater Jaime
Ries, que falou sobre o "Manejo
para qualidade do Leite”. Ries
destacou a qualidade do leite
produzido nas propriedades das
proprias mulheres presentes.

Na sequéncia acanteceu a

b\ ———

PRODUTORAS ASSOCIADAS lotaram gindsio para assistic 3s palestras de Jaime Ries (foto) ¢ José Luiz Tejon Megido

1

L

palestra mativacional "Mulhe: a
forga e a ternura do camgo’, com
Or. José Luiz Tejon Megido, da 1CAl
Sao Paulo. Megido falou scbre
autoestima e a importancia da
muther na sociedade

Apds o almogo, acontecey a
celebragao com o padre Ezegulel
Dal Pazzo, de Parai, que durinte
@ missa cantou algumas de suas
cangdes Durante a missa também
ocomreu a béngio dos tergos en-
tregues na recepcao do evento.

0 encerramenta deu-se (om
a entrega de lembrangas do en-

contro e lanche para a viacem.

O evento contou com apoic da
Emater/Ascar,
Leia mais nas paginas 6 e 7.
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ANEXO 5 — Capa Cooperleite edi¢do de Junho

Santa Clara adquire
industria em G.Vargas

Cooperanva Santa Clara
adguinu inddastria de
laticinios da Ceorrigo

ACOOPERATIVASANTACLARA
adquiriu em leildo no dia 10 de
junho a Inddstria de Laticinios
da Cooperativa Triticola de Ge-
tillo Vargas (Cotrigo), em Getilio
Vargas. A inddstria conta cam
capacidade para indystrializacao
de 150 mil Litros de leite/dia e foi
adquirida por aproximadamenta
R$ 10 milhées.

A Santa Clara J3 era parceira
da Cotrigo, com a fabricagdo do
queijo mussareia desde agosto
de 2008, quando a Cooperativa
passou a coletar leite na reqido.
Agora, através de fabricacio pro-
pria, a Santa Clara quer crescer
ainda mais e fortalecer a posigdo
de lider no segmenta queijos

Segundo o presidente, Rogerio
Bruno Sauthier, 3 aquisicdo da

industriz de laticinios ja era um
desejo da Cooperativa, visande
ampliar a produgdo de queijos de
maneira independente. "0 negd-
cio ira nos possibilitar produzir
maior variedade de derivados e
ampliar nosso quadro de assacia-
dos na regiao’, acrescenta.

“Ja fazia parte do nosso plane-
jamento estratégico este investi-
mento, para contribuir no nossa
meta de crescer 10% no setor
|acteo. O objetivo neste inves-
timento é dobrar @ nossa atual
producdo de queijos mussarela
e ampliar 3 linha de outros de-
rivados, industriatizando assim o
leite dos associados da regido do
Alto Uruguai’, explica Alexandre
Guerra, diretor Administrativo e
Financeiro da Sama Clara

Santa Clara no
Alto Uruguai

A Cooperativa Santa Clara pos-

3

LATICINIOS da Cotrigo

sui 623 associados na regiao de
Getilio Vargas, sendo 451 produ
tores de {eite em atividade. Atual-
mente 530 recolhidos 2.621.149
litros {maio/2014) de leite men-
salmente na regido, o que geraum
volume de apgroximadamente 87
mil litros/media/dia.

A Sama Clara conta ainda com
108 funciondrios na regido, entre
Supermercado, Mercado Agrope-
cuario, DPL e granjas de suines.

As matrizeiras, que j trabalhe-
vam para 3 Santa Clara de forma
integrada, foram arrematadas em
leil3o da pedpeia Cotrigo em 2012
e estao localizadas em Estagdo,
Sertdo, lacutinga, Getillo Vargas
e Ipiranga do Sul, O prédia do Su-
permercado, inaugurade em abril
deste ano, também fol adquirido
em leildo da Cotrigo, em dezem-
bro de 2012

Todas as aquisigbes foram fei-
tas visando ampliar e fortalecer a
operagao da Santa Clara
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ANEXO 6 — Capa Cooperleite edicdo de Julho

Reuniao de representantes
destaca o Cooperativismo

Representantes e vices
dos ndcleos da Santa
Clara participaram de
reuni&o no dia 10 de julho

OS REPRESENTANTES e vice-
representantes dos Ndcleos da
Cooperativa réuniram-se no dia
10 de julho, em Carlos Barbosa,
para a reunido de apresentagho
dos dadas referentes ao primeiro
semestre. As boas-vindas foram
dadas pelo presidente, Rogerio
Bauno Sauthier, passanda na se-
quincia para as explanagdes do
balango do semestre pelo gerente
do DPL, Jodo Seibel,

Cooperagio

Durante a tarde, aconteceram
duas palestras. A primeira fol com
Edson Pedro Schnelder, sobre co-
operativismo & cooperagao, com
o tema "0 lider é 3 referéncia do
grupa”.

A cooperagio, considerada a
base para a sobrevivéncia e de-
senvolvimento da humanidade,
& um conceito que esta cada vez
mais inserido na sociedade atual
Participar de uma ceoperativa
é uma oportunidade para cres-
cer em conjunto, mas também
fmplica em sequir as regras pré-
estabelecidas.

"No dia da assembleia eu o
dono, Mas se scu usunio ¢ os ser-
vigos da cooperative -€ eu CEvo
ser - terho que cumprir as regras
de usudrio”, exx lica.

Schneider também destacou a

REUNIAOQ de representantes e vices informou associados sobre dados
da Santa Clara referentes ao 1° semestre o contou com palestras

necessidade de uma cooperativa
dar resultado, pols é Isso que val
fazé-ls sequir em crescimento e
possibilitar que seus cooperados
também possam crescer. “Se pe-
garmes o resultado e dividirmoes
entre toddos, a Cooperativa vai ter
que tirar do caixa. Se ndo tiver
£ Caixa, vai ter que emprestar ¢
e55¢ empréstimo vai cobear juros
mals altos justamente por ndo ter
dinheiro em caixa’, avalia.

O palestrante também desta-
cou 3 unido e administragdo da
Santa Clara ao longo de seus 102
anos, colocando como exemplo de
bom andamento e cooperagao. 0
patestrante, gue foi fortemente
aplaudido pelos representantes,
alnda destacou a presenga de
duas muiheres representantes ¢
da necessidade de que mulhe-

SCHNEIDER palestrou sobre

¢a e Cooperati
res © jovens sejam chamados
a participar cada vez mais das
cooperativas,

Lela mals na pagina 08.
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ANEXO 7 — Capa Cooperleite edi¢do de Agosto

Santa Clara sera piloto
do PAS Leite no Estado

Primeiro projeto no RS
sor& implantado com 15
produlores associados a
Santa Clara da regido de
Carlos Barbosa

ENCABECADO PELO SEBRAE,
SENAI & Ministério da Agricultura,
© Programa Alimentos Seguros
(PAS) Leite fol langado no dia 8
de 3gosto, em Gramado, durante o
41* Congressa Brasileiro de Medi-
cina Veterindria (CONBRAVET). O
projeta piloto do programa no Rio
Grande do Sul serd implantada
na Cooperativa Santa Clara, em
Carlos Barbosa, abrangendo 15
predutores de leite.

O PAS Leite busca aumentar a
seguranca e melnorar a qualidade
do leite preduzido no pais, enfo-
cando em todos os elos da cadela,
desde o produtor, passande pelo
transportador até a inddstria.

A Santa Clara foi a escolhida
para recebier o prejeto piloto por
S67 UM Cooperativa que possul
trabalhos focados na qualidade,
Contar com assisténgia técnica a
campo acs produtores, ja traba-
Ihar com Boas Priticas de Fabei-
cagio (BPF) e estar Implantando
© programa de Anélise de Perigos
e Pontos Criticos de Controle
{APPCC), tanto na indistria quanto
nas postos de resfriamento, além
de trabalhar com um produto
diferenclado, que é o Leite tipo B

Segundo o gerente do Depar-
tamento de Politica Leiteira, Jodo
Seibel, 0 programa acrescenta

Programa
Alimentos Seguros

as agoes j& realizadas pela Co-
operativa, a exermplo do treina-
mento constante de produtores
e transportadores de leite e tam-
bém toda a assisténcia técnica
dispensada na campo, "Quando
recehemas o convite do Minstério
da Agriceltura, Imediatamente
aceltames participar do projeto.
Receber o reconhecimento do
MAPA ¢ de tantas entidades im-
paortantes como Embrapa, Sebrae
2 Senal, e ter aquil implantado
0 projeta piloto no RS, é grati-
ficante & valariza o trabalho de
todos os associados, freteiros e
funcionarios, além de assegurar
a0 consumidor um praduto de alta
qualidade’, explica.

Como funclona o PAS Leite

O primeira etapa do PAS Leite sera
de treinamentos com os freteiros,

que terdo aulas tedricas e praticas
para capacitar o recothimento
da matéria-prima. Os cursas tém
apeio da Santa Clara e aconte-
cerdo de 8 a 12 de setembro,
em Carlos Barbosa, e de 20 a 24
de setembro, em Parai, & devem
abranger tados o3 transportado-
res de laticinios da regido.

Junto 2o produtor, 0 PAS Leite
divide-se em cinco médulos de
capacitagao, com aulas tedeicas e
consulteria, Os médulos tdm foco
em introducdo as boas praticas,
sequranca da dgua, salide, higie-
ne & manejo, ransporte e coleta
de leite & amostras @ controle de
pragas. Entre cada médulo ocorre
um intervalo para que os conhe-
chmentos sejam impiementados
pelos predutores em suas proprie-
dades ¢ ao final é realizada uma
auditoria pelo SEBRAE para vali-
dagao da aplicagio do programa.
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ANEXO 8 — Capa Cooperleite edi¢do de Setembro

yCooperleit
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+ ZETEMEBRD DE 20148

Mercado Agropecuario é
inaugurado em Jacutinga

20% loja de varejo da
Santa Clara foi inaugurada
dia 8 de setembro

A comunidade de Jacutinga
Inaugurou no dia 8 de setembro
uma unidade do Mercado Agro-
pecuario Santa Clara, reunindo
asscclados, diregao e funclonarios
da Santa Clara, autoridades e pro-

dutores da regiao de Jacutinga. A
loja fica localizada na rua Jodo
Tortedli, 80, Centro do municipio.

0 desenlace da fita inaugural
foi realizado pelo supervisor da
loja Alecir Peretti, o gerente de
Varejo da Santa Clara, Qldvis Dal-
¢in, o diretor, Alexandre Guerra, o
presidente, Rogerio Bruno Sau-
thier, e o prefeito de Jacutinga,

DES!Nu(Ehﬁhwmmmmemmomm;mMa(ﬁln)

INAUGURAGAO da nova loja
contou com grande piblice

Gelsi Lodea,

0 Mercado Agropecudrio de
Jacutinga costa com 1.100 m? de
area construida, além de 1,380 m?
de area externa, 11 funciondrios
e 3,000 iteas a disposigdo dos
associados & demais clientes, Com
a nova loja, 0s investimentos da
Cooperativa na regido do Alte

Uruguai somam R$ 24 milhdes.
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