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RESUMO

Este estudo apresenta uma andlise realizada sobre duas edi¢cdes de uma campanha
de Incentivo na Cooperativa de Crédito Matuo Unicred e objetiva compreender as
estratégias de comunicacao utilizada das edi¢cdes de 2018 e 2019 e de que forma se
mantem coerente aos objetivos deste trabalho, da campanha e ao cooperativismo. A
metodologia utilizada foi pesquisa bibliogréfica, sendo que o aprofundamento do
estudo ocorreu através da pesquisa documental e analise de conteudo, bem como
entrevista semi-direta qualitativa. Para embasamento das analises, nos aprofundamos
dos conceitos de comunicacdo organizacional, comunicacdo estratégica,
comunicacao interna, publicos e comunicacao dirigida e campanha de incentivo, além
do embasamento tedrico sobre cooperativismo para compreensdo do tipo de
sociedade pesquisado. A realizacdo da analise indicou que a Unicred utilizou
diferentes estratégias que comprovam através de um planejamento comunicacional,
que a implementacdo de campanhas de incentivo podem ser efetivas ao respeitar

natureza cooperativa e a comunicagao estratégica como processo de interacao.

Palavras-chave: Comunica¢do, comunicacao estratégica, cooperativismo, Unicred,

Campanha de Incentivo.



ABSTRACT

The present study analyzes two editions of an incentive campaign from Unicred Mutual
Credit Cooperative, including the communication statistics of the 2018 and 2019
editions and how it works consistently with the objectives of this job, the campaign and
the cooperativism. The methodology used was bibliographic research, and the in-depth
study occurred after documentary research and content analysis, as well as qualitative
semi-direct interview. For the basis of the analysis, in the depth of the concepts of
organizational communication, strategic communication, internal communication,
public and directed communication and incentive campaign, in addition to the
theoretical basis on cooperation for understanding the type of society researched. A
realization of the analysis indicates that Unicred has used different strategies that
prove through communicational planning, that the implementation of incentive
campaigns can be effective by respecting the cooperativism and strategic

communication as an interaction process.

Key words: Communication, Strategic Communication, Cooperativism, Unicred,

Incentive Campaign.
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INTRODUCAO

A comunicagao tem se apresentado cada vez mais fundamental na estrutura e
desenvolvimento das organizacdes em diferentes esferas de atuacao. Instituicoes de
distintos setores, portes e perfis tém voltado o olhar para a comunicacdo como um
pilar estratégico e gerador de negoécios, mas para que seja efetiva, tem exigido uma
mobilizacdo, e mais do que isso, uma identificacdo de valores e propésitos dos
publicos envolvidos nos processos que a constituem.

A comunicacdo organizacional voltada para o publico interno implica muitas
vezes em resultados que séo considerados foco e prioridade de uma comunicacéo
externa, ou seja, aos clientes, principalmente quando o negécio atua na
comercializacdo de produtos e/ou servicos.

Em uma instituicdo cooperativa, veremos nos capitulos a seguir que ndo ha o
conceito de clientes, de modo que todo publico associado a uma cooperativa é
considerado também dono do negdcio. Desse modo a forma como a comunicagao e
0s publicos sao trabalhados em uma instituicdo cooperativa, algumas vezes carregam
caracteristicas e filosofias muito préprias deste tipo de sociedade.

Diante deste cenario e respeitando 0s conceitos da comunicacdo como
ferramenta estratégica, neste trabalho trazemos como objeto de estudo duas edicdes
de campanhas de incentivo realizadas no Sistema de Cooperativas da Unicred Central
Rio Grande do Sul, cujo foco se d4 em metas de comercializacdo de produtos e
servicos. Com a intencdo de conhecer como a Unicred Central RS empregou as
estratégias de comunicacao durantes as campanhas nos periodos de 2018 e 2019,
estabeleceu-se o0 seguinte problema de pesquisa: Qual a importancia das estratégias
de comunicacdo em campanhas de incentivo para o alcance de resultados positivos
na Campanha Superacédo Unicred realizada no Sistema Unicred RS?

Neste trabalho como objetivo geral pretende-se analisar: o processo de
comunicacdo estratégica da Unicred Central RS aplicado em uma campanha de
metas para colaboradores. Os objetivos especificos sdo: compreender a importancia
da comunicagao no que tange a interacao dos colaboradores da Unicred como fator
motivacional para a Campanha Superacdo Unicred; identificar os beneficios da

comunicacdo estratégica para uma organizacdo cooperativa, bem como aos
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colaboradores; identificar a efetividade das ferramentas de comunicacao utilizadas
para o fomento da campanha no contexto cooperativista.

ApGs o capitulo introdutorio, este trabalho é estruturado em outros 5 capitulos.
No segundo capitulo séo apresentados os conceitos e histéria do cooperativismo, 0s
valores do cooperativismo, principios cooperativistas, a simbologia do cooperativismo,
cooperativas, estrutura do sistema cooperativista e cooperativismo de crédito a partir
dos conceitos de Holyoake (2014), Manica e Schmidt (2012), Schneider (1999),
Gawlak (2004), Méinen e Port (2014), Panzuttl (2001) e Rossi (2006).

No terceiro capitulo referente a Comunicacdo nos itens em destaque, foram
utiizados os conceitos de acordo com principais autores: Comunicacao
Organizacional - Baldissera (2017) e Kunsch (2003); Comunicagcdo estratégica -
Bueno (2003), Reis, Marchori e Casali (2010), Nassar 2006) e Kunsch (2003);
Comunicacéao Interna — Cerantola 2016 e Cinegaglia (2014); Puablicos e comunicacao
dirigida - Fortes (2003) e Franca (1997); e Campanha de incentivo — Lupetti (2007).

No quarto capitulo sera apresentada a Campanha Superacéo, objeto de estudo
deste trabalho, a Unicred, seu histérico, estrutura e ferramentas de comunicagao
voltadas para o publico especifico da campanha.

No quinto capitulo serdo apresentados os percursos metodolégicos e algumas
analises das Campanhas Superacéo nas edi¢cdes de 2018 e 2019. Para este estudo
optou-se por uma pesquisa exploratoria com abordagem qualitativa. Para construcao
da base tedrica foi utilizada pesquisa bibliografica, como técnica de pesquisa foi
utilizada a pesquisa documental, como método de andlise utilizada a analise de
conteudo e por fim foi realizada uma entrevista semi-direta de carater qualitativo.

E no sexto capitulo serdo apresentadas as principais consideracdes obtidas
neste estudo e os seus resultados.
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1. COOPERATIVISMO

Para que possamos nos aprofundar no objeto de estudo deste trabalho,
precisamos compreender primeiramente o universo que se aplica ao cooperativismo,
sua historia, conceitos e principios que estruturam e dao sentido a um ideario de
cooperacao e ajuda mutua entre pessoas que se propdem a lutar pelos mesmos
objetivos, visando o bem coletivo. O cooperativismo, através de seus valores, discorre
na historia com impactos culturais e socioecondmicos fundamentados na liberdade
humana, e desde a sua definicdo formal, através de normas e metas, desenvolveu-se
em diversos modelos de cooperativas, de diferentes ramos, que serdo apresentados
no desenvolvimento deste capitulo.

Também serdo abordados os valores e principios do cooperativismo,
juntamente aos aspectos simbolicos e estruturais a fim de facilitar a compreenséo

sobre o sistema cooperativista e sua gestao.

2.1 COOPERATIVISMO: CONCEITOS E HISTORIA

O cooperativismo se apresenta com extrema importancia para a historia. A
cooperacao, ainda em sua forma empirica e ndo formal, se fez presente em diversas
organizagcdes sociais, desde eras remotas, assim como no desenvolvimento da
coletividade humana. Ou seja, qualquer entidade organizada com a visao de alcancar
objetivos comuns dependeu da cooperacdo mutua.

O cooperativismo como modelo estruturado tal qual vem se desenvolvendo até
os dias atuais, teve inicio somente no século XIX, durante a Revolucdo Industrial que
durou de 1760 a 1850. Neste periodo, a evolu¢do dos maquindrios a vapor dificultou
diretamente a vida de produtores, teceldes e artesdos que tiveram suas atividades
reduzidas e consequentemente sua situacdo econdmica agravada pela falta de
trabalho. Em busca de melhores condi¢des sociais e econdmicas e novos modelos de
organizacdo e associacdo, muitos trabalhadores deram inicio a reunibes em
contraposi¢ao ao sistema capitalista que vigorava na época. Essa onda reacionaria,
de modo processual, transformou-se em um movimento cooperativista.

A partir desse movimento, em 21 de dezembro de 1844 foi fundada a primeira

cooperativa de consumo, com 28 teceldes - 27 homens e 1 mulher, no bairro de
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Rochdale, em Manchester, na Inglaterra. Denominada como Sociedade dos Probos
Pioneiros de Rochdale, os tecelbes procuraram outras solu¢des que divergissem do
atual mercado econémico, responsavel por concentrar a renda nas maos dos grandes
produtores e, consequentemente, aos controladores do mercado de consumo. Este
sistema era totalmente abusivo e aumentou, na época, a jornada de trabalho dos
operarios em até 17 horas, com a inexisténcia de qualquer beneficio social. Em
decorréncia dessa exploracdo, a fome e a miséria atingiam a sociedade como um
todo. Os teceldes deram-se conta de que, reunindo Seus recursos escassos e

trabalhando juntos, poderiam acessar bens de consumo basicos a um preco baixo.

Os industriais tém o capital, os comerciantes tém as provisdes. Que podiam
fazer os operarios, privados destes dois recursos e falidos, quase por
completo de tudo? Deviam pedir a protecdo da lei dos indigentes? Isso
significaria a perda da sua independéncia. Deviam emigrar? A imigracéo Ihes
parecia uma condenagdo por delito de pobreza. O que fazer? [...].
(HOLYOAKE, 2014, p. 22).

Desse modo, através de uma poupanca mensal de uma libra por participante,
0s teceldes constituiram uma cooperativa de consumo como alternativa de mudanca
do cenario em que viviam. Obviamente os comerciantes locais desacreditaram que
uma sociedade da forma como foi fundada daria certo, porém, ainda no primeiro ano,
o capital da Sociedade j4 estava em 180 libras em decorréncia do aumento da
guantidade de associados. Apos uma década, ja havia 1400 cooperados no Armazéem
de Rochdale. Desde entdo o Armazém de Rochdale se tornou referéncia como base
econdmica para o desenvolvimento de outros grupos, uma nova forma de organizacao
que possibilitava distribuir a renda de forma mais igualitaria e assim procurar
solucionar problemas tao profundos que ja existiam no século XIX.

No que tange ao cooperativismo de crédito, a Alemanha foi pioneira, seguindo
neste mesmo modelo cooperativo independente em 1862. Paises como Franga, Suica
e Alemanha também foram responsaveis pelo desenvolvimento das primeiras
cooperativas que seguiram o0s principios de solidariedade basilares de Rochdale,
tendo grande evolugéo principalmente no meio rural.

O cooperativismo, desde entdo, mudou o modelo mental sobre o
desenvolvimento social e humano, pelo fato de objetivar primeiramente o bem comum
e ndo o lucro. Segundo Méinen (2016), no cooperativismo nao se cogita da

transferéncia de renda de desafortunados para abastados, visto que inexiste
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separacao entre dono do capital e cliente. O cooperativismo cria a riqueza e a partilha
entre seus cooperados na razdo do seu protagonismo e da sua fidelidade
operacionais.

O cooperativismo como atividade colegiada e de maneira associativa dos
individuos, além da luta pelos mesmos objetivos institucionais em prol dos filiados,
busca sua propria representacdo no que tange a defesa de seus interesses, sejam
eles de cunho politico, profissional, social ou econémico. O cooperativismo como

forma de associativismo:

[...] visa a satisfac@o do interesse social, econdmico individual ou coletivo do
associado, para proporcionar a distribuicdo de beneficios obtidos pela
atividade cooperativista, de forma igualitaria e proporcional a participagéo dos
associados. Privilegiando e emulando a participacdo do associado na
atividade cooperativista. (Manica; Schmidt, 2012, p. 9)

Os precursores do cooperativismo, desde a primeira experiéncia, em Rochdale,
criaram valores e principios basilares que se mantém até hoje e que sdo norteadores
das cooperativas. Estes pilares foram, a medida que anos foram passando, sofrendo

pequenas alteracdes e atualiza¢des, conforme serdo abordados abaixo.

2.2 VALORES DO COOPERATIVISMO

Antecedendo aos principios cooperativistas, os valores humanos e sociais
posicionam-se acima deles na determinacao hierarquica da Doutrina Cooperativista.
De acordo com Irion (1997), os valores sdo permanentes e 0s principios, ao interpretar
os valores, podem ser adaptados as circunstancias relativas ao local e ao tempo em
gue é posta em prética a doutrina cooperativista. Desse modo, os valores servem
como alicerce dos principios para a construcdo da doutrina cooperativista. Para
Schneider (1999, p. 70):

Os valores, na visao das ciéncias sociais, sdo concepgdes do que é desejavel
e influem no comportamento coletivo. Apresentam um carater direcional na
selecdo da acdo e envolvem certos componentes afetivos e por isso exercem
uma grande forca de atracdo e de motivacdo sobre as pessoas, que se
empenham pelo seu seguimento e a sua defesa.

Ou seja, a conduta das pessoas € diretamente afetada pelos valores humanos

e morais, que sdo também sociais e éticos, pois constituem um conjunto de regras
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para um relacionamento e convivéncia saudaveis em uma sociedade. Tais valores
relacionados ao comportamento sdo buscados pelos cooperados para associacao em
instituicbes cooperativas, pois se refletem na organizagdo como sociedade e,
consequentemente, em sua gestéao.

Para manter a sustentabilidade de uma cooperativa, é preciso trabalhar os
valores do cooperativismo em sua esséncia para que se reflita em uma cultura
sustentivel em todos os seus publicos, sejam eles cooperados, colaboradores e/ou
sécios da instituicdo. Os valores consolidam a cultura cooperativista de modo a sua
evolucao junto aos principios. A Ultima alteracdo desses foi realizada em 1995, em
Manchester, Inglaterra, em um congresso realizado pela Alianca Cooperativa
Internacional (ACI), sendo, entéo, classificados em 9 valores, para melhor se adequar
ao cenario mercadoldgico. “Nao ha uma convergéncia absoluta da doutrina universal
em torno da matéria. Diferentemente dos principios, demarcados formalmente, ndo
existe rol conclusivo ou exaustivo de valores” (Méinen e Port, 2014, p. 28). Das
inimeras referéncias feitas por diversos doutrinadores, a enunciacdo mais comum se

apresenta da seguinte maneira:

1. Solidariedade: Sua esséncia esta no compromisso de todos para com todos,
de modo a manter a unido e assegurar o bem de todos os membros. A solidariedade
trabalha a reciprocidade em prol do interesse comum. Este valor vai ao encontro do
conceito principal de cooperar, que torna a sociedade estruturada e sélida a partir da
ajuda matua.

2. Liberdade: permite o direito ao cooperado na escolha da entidade cooperativa
que lhe convir, desde o0 seu ingresso ou momento de saida. Podendo ele, como
cooperado, manifestar-se de acordo com a sua vontade e consciéncia, desde que
respeite e atenda aos limites estabelecidos pelo coletivo.

3. Democracia: este valor possibilita que o cooperado tenha participagdo e
conhecimento da vida da cooperativa em toda a sua dimensao, principalmente pelas
decisbes de voto e argumentacdo. E através da democracia que a cidadania é
exercida na cooperativa, ao passo que todas as vozes sdo ouvidas, as decisdes
majoritarias devem ser respeitadas.

4, Consciéncia socioambiental: se conecta ao compromisso do

empreendimento cooperativo em respeito a todos os ramos, uma vez que o bem-estar
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das pessoas e a protecdo ao meio ambiente sejam contemplados nas suas areas de
atuacdo. Atualmente este valor esta em voga pela sustentabilidade como um todo,
sobre o desenvolvimento econdmico, social e recursos naturais.

5. Igualdade: nenhum tipo de segregacéo deve ocorrer no cooperativismo, todos
devem ter os mesmos direitos e obrigacdes, indiferente as suas condicOes
socioeconbmicas, raca, género ou sexo, ideologia politica, religiosa e ou qualquer
outra caracteristica pessoal.

6. Honestidade: valor humano que se baseia na verdade, e em um sistema
cooperativo, a honradez da palavra e compromissos Sao essenciais na sua construcao
e desenvolvimento, vai além do comportamento, valoriza a dignidade.

7. Responsabilidade: significa que o cumprimento de deveres como cooperado
indica na responsabilidade de cooperar e participar do que € proposto para o bem
comum, incluindo as atividades sociais. Em uma cooperativa além da
responsabilidade de cada um responder pelos atos, deve existir 0 respeito ao adotado
pelo coletivo.

8. Equidade: este valor garante a igualdade de direitos através da imparcialidade
e da justica.

9. Transparéncia: Ter entendimento claro, sem incertezas sobre a entidade
cooperativa e 0s cenarios em que se encontra, bem como a identificacdo dos rumos
a serem tomados, para isso € necessario 0 acesso e participacéo sobre regras, gestao

e nimeros da entidade.

2.3 PRINCIPIOS DO COOPERATIVISMO

Conforme ja citado, formalmente, o ideério cooperativista adveio da criacao dos
7 principios basicos do cooperativismo, constituido, inicialmente, pela Sociedade dos
Pioneiros de Rochdale, em 1844. Méinen e Port (2014) apontam que 0s principios
cooperativistas sdo as linhas orientadoras atraves das quais as cooperativas levam a
pratica os seus valores. Desse modo, desde a sua concepcdo, para que se
mantivessem atuais na dindmica dos ramos cooperativos somando-se ao

cooperativismo de consumo, 0s principios foram revisitados em 1937, 1966, e 1995,
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assim como apresenta o quadro de evolucédo dos principios cooperativistas, de acordo
com CANCADO; TENORIO; SILVA JR (2012, p. 400):

Estatuto de 1844 Congresso da Internacional Co-operative Alliance
Rochdale 1937 (Paris) 1966 (Viena) 1995 (Manchester)
1 - Adesdo Livre a) Principios 1. Adesdo Livre 1. Adesdo Voluntaria e
2. Gestdo democratica |Essenciais de (neutralidade politica, Livre
3. Retorno Pro Rata  |Fidelizacdo aos religiosa, racial e social) |2. Gestdo Democratica
das Operacdes Pioneiros 2. (Gestdo Democratica  |3. Participacdo
4. Juro Limitado ao 1. Adesdo Aberta 3. Distribuicdo das Econdmica dos Socios
Capital Investido 2. Controle ou gestdo |Sobras: 4. Autonomia e
5. Vendas a Dinheiro  [Democratica a) ao desenvolvimento da|Independéncia
6. Educacéo dos 3. Retorno Pro Rata  |cooperativa; 5. Educacdo, Formacéo e
membros das Operacdes b) aos servicos comuns; |Informacdo
. Cooperativizacdo  |4. Juros Limitados ao |c) aos associados pro  |6. Intercooperacéo
Global Capital rata das operacbes 1. Interesse pela
b) Métodos Essenciais|4. Taxa Limitada de Juros|Comunidade
deAcdo e ao Capital Social
Organizacdo 5. Constituicdo de um

5. Compras e Vendas
a Vista

6. Promocdo da
Educacdo

7. Neutralidade
Politica e
Preocupacao religiosa

fundo para a educacdo
dos associados e do
publico em geral

6. Ativa cooperacéo entre
as cooperativas em
ambito local, nacional e
internacional

Quadro 1 - Evolucéo dos Principios Cooperativistas.
Fonte: CANCADO, Airton Cardoso; TENORIO, Fernando Guilherme; SILVA JR, Jeova Torres

(Orgs.). Gestéo social. Aspectos teoricos e aplicagdes. ljui: Unijui, 2012. p. 400.

Conforme apresentada na Figura 1, em 2001 a bandeira do arco-iris foi adotada

como simbolo universal do cooperativismo, representando o0s sete principios

cooperativistas:
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Figura 1 — Bandeira Mundial do Cooperativismo — Alianga Cooperativa Internacional.
Fonte: Portal do Cooperativismo Financeiro (2019).

Em 1995, no XXXI Congresso da ACI,0 movimento cooperativista adotou uma
nova revisdo sobre a identidade cooperativa, onde abordou as definicbes sobre
cooperativas, valores e, também o0s sete principios cooperativistas. De acordo com o
Portal da ACI e autores como Méinen e Port (2012) e Gawlak (2004), os principios

cooperativistas sdo conceituados da seguinte maneira:

1. Adeséo Livre e Voluntaria: este principio permite que qualquer pessoa apta
ao tipo de servico da cooperativa tenha a possibilidade de ingressar ou permanecer
na mesma, desde que a aderéncia seja de forma livre e espontanea, além da
disposicédo em assumir as suas responsabilidades como associado, livre de qualquer
tipo de discriminacéo.

2. Gestao Democratica pelos Cooperados: na gestdo democratica, o poder de
decisdo ndo se vincula a posse, neste modelo de gestdo os associados participam
ativamente da formulacéo das politicas e tomadas de decisdes, tendo igual direito de
voto na cooperativa (1 associado = 1 voto) atraves de uma assembleia geral.

3. Participagdo Econdmica dos Cooperados: a participacdo econdémica parte
do ideal de que todos sdo donos, ou seja, a contribuicdo se da de forma equitativa
para o capital da organizacdo, normalmente parte deste capital € de propriedade

comum da cooperativa e 0s associados e/ou membros recebem uma remuneragao
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limitada ao capital integralizado. Quando ha excedentes, este capital pode ser
distribuido para o desenvolvimento das cooperativas, em beneficio dos préprios
associados da cooperativa, em proporcdo as suas transacgfes, ou até mesmo outras
atividades aprovadas pelos préprios associados.

4. Autonomia e Independéncia: seguindo a concepcdo de organizagdes
autbnomas e de ajuda mutua, as cooperativas tém liberdade para firmarem contrato
ou convénios com outras instituicdes, sejam publicas ou privadas, sempre de acordo
com a gestéo dos seus membros e mantendo o controle democratico e independéncia
de suas cooperativas.

5. Educacado, Formacdo e Informacgdo: com este principio, as cooperativas
promovem a formagédo e educagdo dos seus membros, cooperados e associados
sobre todas as areas que envolvem o cooperativismo, bem como os ambientes de
negocios em que esta inserido. Também ao publico geral, o compromisso com a
informacéo, principalmente, sobre as vantagens da cooperacao.

6. Intercooperacao: o objetivo da intercooperacéo é proporcionar o trabalho em
conjunto por intermédio de estruturas locais, regionais, nacionais e até mesmo
internacionais para fortalecer a relacao entre diferentes cooperativas, do mesmo ramo
ou néo.

7. Interesse pela Comunidade: as cooperativas devem trabalhar em prol do
desenvolvimento sustentavel da comunidade para gerar beneficios sociais e
econdmicos, ndo s6 para seus cooperados, mas para a comunidade como um todo.
Visto que no modelo cooperativo € possivel ser ao mesmo tempo sdcio, cooperado,

cliente e muitas vezes colaborador da mesma cooperativa.

2.4 SIMBOLOGIA DO COOPERATIVISMO

Conforme vimos anteriormente, a bandeira do arco iris foi considerada, desde
2001, como simbolo cooperativista mundial. Porém, em 2013, a Alianca Cooperativa
Internacional renovou seu logotipo em uma assembleia geral na Africa do Sul,
objetivando transformar a marca em um novo simbolo do movimento. A nova marca

do cooperativismo foi escolhida entre sugestbes de 96 paises integrantes da ACI, e
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foi elaborada pela Calvers, uma cooperativa de trabalho com 12 membros,
estabelecida na cidade Londres, Inglaterra.

Esta mudancga foi realizada, segundo o Portal do Cooperativismo, para o
aprimoramento da imagem do cooperativismo, porém sem perder o significado das
cores do arco-iris. Na aplicacdo deste logotipo € permitido o uso das sete cores da

antiga bandeira, sendo a cor padréo, o violeta, conforme a Figura 2 abaixo:

International
Co-operative
Alliance

Figura 2 — Simbolo Mundial do Cooperativismo — Alianga Cooperativa Internacional.
Fonte: Portal do Cooperativismo Financeiro (2019)

Ainda ha outros simbolos utilizados em cooperativas no Brasil e no mundo,
como o pinheiro, representando a fecundidade e imortalidade, principalmente quando
apresentados dois pinheiros lado a lado, simbolizam a unido e coesao. Outros
exemplos utilizados sdo o circulo como representacdo da eternizacdo e relacéo
sustentavel. Algumas cores também fazem parte da simbologia das cooperativas,
como o verde, bastante utilizado em logotipos de cooperativas, bem como a sua
identidade visual, relacionando-o a natureza, também o amarelo, simbolo do sol como
fonte de energia. Segundo o Portal da Alianca Cooperativa Internacional, ndo ha
apenas uma linguagem visual que expresse a cooperacao ou imagens que possam
ser reconhecidas em todas as regides e paises.

Como simbologia do cooperativismo, podemos destacar também o Dia
Internacional do Cooperativismo, instituido em 1923, durante o Congresso da Alianca
Cooperativa Internacional (ACI), como o primeiro sdbado de julho de cada ano. Esta
data objetiva comemorar e confraternizar com todos o0s povos ligados ao

cooperativismo (Sescoop/PE, 2019).
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2.5 COOPERATIVAS

A partir dessa introducdo e algumas caracteristicas do cooperativismo,
podemos compreender que 0 movimento € um modelo que une o desenvolvimento
socioeconbémico e o bem-estar social adotado por um grupo de individuos que

decidem cooperar mutuamente.

Cooperar significa trabalhar junto. Isto pode ocorrer de varias formas,
inclusive em condigbes coercitivas. Mais caracteristicamente, como
cooperacdo se entende aquela que se realiza por decisdo voluntaria de
pessoas comprometidas com um objetivo comum (ROSSI, 2006, p. 24).

Fundamentados nessa conjuncdo de pessoas, temos o0 conceito de

cooperativa:

Uma sociedade de, pelo menos, vinte pessoas fisicas, unidas pela
cooperacdao e ajuda mutuas, gerida de forma democratica e participativa, com
objetivos econdmicos e sociais comuns, cujos aspectos legais e doutrinarios
sdo distintos das outras sociedades. (X Congresso Brasileiro de
Cooperativismo — Brasilia, 1988)

Conforme o Art. 4° da Lei n® 5.764, de 16 de dezembro de 1971, apresentado
na Figura 3, as cooperativas sdo sociedades de pessoas, com forma e natureza
juridica préprias, de natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas para prestar
servigcos aos associados. O artigo 5° da mesma Lei ainda aponta que as cooperativas
podem adotar qualquer género, operacdo ou atividade desde que utilizada a

expressao “cooperativa” em sua denominacéo.
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Art. 4% As cooperativas s8o sociedades de pessoas, com forma e natureza juridica préprias, de natureza
civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas para prestar servicos aos associados, distinguindo-se das demais
sociedades pelas seguintes caracteristicas:

| - adesa@o voluntaria, com numero ilimitado de associados, salvo impossibilidade técnica de prestacio de
sernvicos;

Il - variabilidade do capital social representado por quotas-partes;
Il - limitacdo do numero de quotas-partes do capital para cada associado, facultado, porém, o
estabelecimento de critérios de proporcionalidade, se assim for mais adequado para o cumprimento dos objetives
sociais;

IV - incessibilidade das quotas-partes do capital a terceiros, estranhos a sociedade;

V - singularidade de voto, podendo as cooperativas centrais, federac@es e confederaces de cooperativas,
com excacdo das que exercam atividade de crédito, optar pelo critério da proporcionalidade;

VI - quorum para o funciocnamento e deliberacio da Assembléia Geral baseado no numero de associados e
nio no capital;

VIl - retorno das sobras ligquidas do exercicio, proporcionalmente as operacbes realizadas pelo associado,
salvo deliberacio em contrario da Assembléia Geral;

VIII - indivisibilidade dos fundos de Reserva e de Assisténcia Técnica Educacional & Social;
IX - neutralidade politica e indiscriminacao religiosa, racial e social;

X - prestac@o de assisiéncia acs associades, e, quando previste nos estatutos, acs empregados da
cooperativa;

Xl - area de admissdo de associados limitada as possibilidades de reunigo, controle, operacies e prestacéo
de servicos.

Figura 3 — Artigo 4°da Lei n°5.764, de 16 de dezembro de 1971.
Fonte: Lei n®5.764, de 16 de dezembro de 1971 (Brasil, 1971)

Uma organizacdo cooperativa dispde de caracteristicas proprias que se
fundamentam nos valores humanos e dignidade pessoal, pois busca a solugéo de
problemas, mesmo que individuais, a partir da coletividade. Uma cooperativa como
forma de empreendimento viabiliza aqueles que se associam, o retorno econémico
mediante a prestacdo de servicos, desenvolvimento cultural e/ou profissional.

Para compreendermos a importancia de um empreendimento cooperativo para
a sociedade, € interessante observarmos as diferencas entre sociedades cooperativas
e as empresas, as quais sdo sociedades mercantis. Podemos conferir no quadro

comparativo abaixo, segundo Panzutti (2001, p. 41):
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COOPERATIVA EMPRESA
(Sociedade Cooperativa) (Sociedade mercantil)
E uma sociedade de pessoas; E uma sociedade de capital — acoes,
Objetivo principal é a prestacdo de Objetivo principal € o lucro;
Servicos;
Numero ilimitado de associados; Ndmero limitado de acionistas;
Objetivo: prestacéo de servicos Objetivo: lucro
Controle democratico - um homem um Cada acéo, um voto;
voto

Assembleia: “Quorum” baseado no | Assembleia: “Quorum” baseado no capital;
numero de associados;

N&o é permitida a transferéncia das Transferéncias das acdes a terceiros;
quotas partes a terceiros, estranhos a
sociedade;

Retorno proporcional ao valor das Dividendo proporcional ao valor das acdes.
operacdes.

Quadro 2 — Comparativo entre Cooperativa e Empresa.
Fonte: PANZUTTI, Ralph. Empreendimento cooperativo: um novo agente econdmico. Sao
Paulo: OCESP/SESCOOP/SP, 2001, p.41.

As cooperativas trabalham nas dimensdes econdmicas e sociais, ou seja,
trabalham em duplo carater atuando ao mesmo tempo como sociedade de pessoas e
empresarial, onde o associado é dono da cooperativa e usuario dos servicos.

No seu cunho econbmico, as cooperativas caracterizam-se por ndo serem
sociedades beneficentes ou culturais, sdo entidades sem fins lucrativos, mas que
visam o resultado econdmico dos seus sOcios e ndo de pessoas juridicas. A sua
eficiéncia econbmica se da pela definicdo dos objetivos econbémicos, planejamento
orcamentario, controle sobre as receitas e despesas, bem como o conhecimento
atualizado do mercado, uso adequado dos recursos e atengdo a concorréncia.

Para a sua eficiéncia social ha o Estatuto Social que dispde de um conjunto de
normas para definir as fungdes e objetivos da cooperativa, sempre com a participagao
dos cooperados. Para cada cooperativa ou area de acdo h4 um estatuto que se
baseia, além dos principios cooperativistas, na legislacdo especifica de cada
cooperativa, que determina inclusive sobre o Capital Social, que é o valor individual

investido pelo cooperado para associar-se na cooperativa, pertencendo somente a
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ele, sem possibilidade de transferéncia a terceiros. De acordo com a Lei 5.764/71,
Capitulo VI, Artigo 24, o capital social deve ser subdividido em quotas-partes, cujo
valor unitario ndo pode ser superior ao maior salario minimo vigente no pais, ou seja,
este valor pode ser dividido em quotas-parte ou pago integralmente.

Também, parte desse capital é integralizado como Fundo de Reserva, para
que, se houver prejuizo no decorrer do exercicio, mediante rateio dos associados,
sejam cobertos com recursos deste fundo (Lei 5.764/71, Art. 89).

Ao final de cada exercicio social € apresentado, em assembleia, para todos 0s
associados, o balanco geral e resultados obtidos e, se houver resultado positivo
referente ao periodo, ha o retorno ao associado de acordo com a sua participacao,
esse retorno € denominado de sobras. As sobras, em termos técnicos, ndo séo lucros,
mas saldos positivos obtidos dos associados para cobertura de despesas da
cooperativa. Chamam-se sobras porgque sao valores que sobram pela racionalizacao
dos gastos da cooperativa (FRANKE, 1973 apud SCHARDONG, 2003).

Ainda sobre os resultados, se a cooperativa tiver como intuito a prestacao de
servigos e/ou comercializagdo de produtos, a aprovacao de suas metas se da sobre a
necessidade dos seus associados e sua viabilidade econbémica, pois os resultados
obtidos asseguram a sustentacao e continuidade da cooperativa.

A administracdo de uma cooperativa se da por um Conselho de Administracéao,
composto por uma Diretoria Executiva e membros cujos cargos sao definidos no
estatuto da cooperativa e é constituido de associados eleitos por assembleia geral
com mandato de, no maximo, quatro anos. Sua fiscalizacdo também é realizada por
um Conselho Fiscal, 6rgdo fiscalizador e colaborador, que fiscaliza, assidua e
minuciosamente, as operacdes, acfes e servicos da cooperativa e comunica a
Diretoria possiveis irregularidades, conforme aponta GAWLAK (2004, p. 49)

Segundo Gawlak (2004), as assembleias gerais sdo de extrema importancia
para uma cooperativa, pois como 6rgao supremo, tem o papel de reunir todos o0s
associados para sugerir, discutir, analisar e tomar decisdes sobre o empreendimento
cooperativo. Nesse processo, 0s associados sdo convocados com antecedéncia
minima de 10 dias, através de um edital de convocag¢do, com diferentes tipos de
comunicacdes que permitem de fato que a informacgao chegue a todos os associados.
Essa convocacéo pode ser realizada pelo presidente em exercicio, Conselho Fiscal

ou 1/5 dos seus associados que estejam em gozo de seus direitos. Para a realizacéo
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das Assembleias Gerais € exigido legalmente 3 convocac¢fes para participacdo dos
associados. Na primeira convocacao € necessaria a presenca de 2/3 do numero de
associados; na segunda convocacao, a presenc¢a de metade mais um dos associados;
e em terceira convocacgao, 0 minimo de 10 associados.

As assembleias gerais podem ser ordinarias ou extraordinarias, a primeira é
realizada uma vez ao ano apos o exercicio da cooperativa, e define sobre assuntos
mais densos como prestacdes de contas, destino das sobras, eleicbes para os
Conselhos de Administracdo e Fiscal e outros referentes a investimentos. A
assembleia extraordinaria pode ocorrer quantas vezes necessario e versa sobre
assuntos como reforma de estatuto, destino da cooperativa quanto a incorporacgoes,

fusdes ou desmembramento.

2.6 ESTRUTURA DO SISTEMA COOPERATIVISTA

Segundo a Alianca Cooperativa Internacional- ACI', as organizacdes
cooperativas sdo responsaveis por mais de 100 milhdées de empregos no mundo e
relinem ativos da ordem de U$ 20 trilhdes, ou seja, para que se tenha resultados tao
positivos e possa dar suporte a tantas pessoas, € necessario um sistema de
organizagdo macro.

Por isso, o0 Sistema Cooperativista tem a sua estrutura representada em todo o
mundo, e antes de entendermos como se da a classificacdo das sociedades
cooperativas, € interessante a apresentacado das organizacdes e associacdes que tem
o papel de defender e representar o sistema, desde o nivel internacional chegando
até as entidades representativas no Brasil, conforme apontado na Figura de n° 4,

conforme apresentado na Cartilha Gestédo de Finangas Pessoais (2016, p. 18):

1 ACI - Alianga Cooperativa Internacional. Disponivel em: <https://www.ica.coop/es>
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Alianca Cooperativa Internacional (ACI) (Bruxelas, Bélgica)

Cooperativas das Américas (Sao José, Costa Rica)
Organizagao das Cooperativas Brasileiras (OCB) (Brasilia, DF)
Organizacao das Cooperativas do Estado (OCE)

Singulares / Centrais ou Federages / Confederacoes

Figura 4 - Organizagdes e Associagdes — Cooperativismo.
Fonte: Cartilha Gestao de Financas Pessoais. Brasilia: BCB, 2016, p. 18.

A ACI, ja citada anteriormente, representa o sistema cooperativo de 96 paises
filiados. Assumindo o papel de braco regional da ACI, temos a Cooperativas das
Américas, localizado na Costa Rica. No ambito nacional contamos com a OCB, que
representa o sistema em conjunto com a CNCoop (Confederacdo Nacional das
Cooperativas) e o Sescoop (Servico Nacional de Aprendizagem do Cooperativismo).
Como representacédo da OCB em cada estado da Federacgéo e Distrito Federal, temos
a OCE (Organizacédo das Cooperativas do Estado).

Segundo a OCB? (Organizacéo das Cooperativas do Brasil) existem trés tipos
de sociedades que estruturam os sistemas de cooperativas que variam de acordo com
0s objetivos e dimensao da organizacéo, classificando-se da seguinte maneira:
1° Grau — Cooperativa Singular: Este tipo de cooperativa objetiva a prestacao de
servicos direto aos associados, ou seja, € uma cooperativa para pessoas. Para sua
formacdo é necesséario o numero minimo de 20 pessoas, em regras gerais, e seu
quadro social € composto por pessoas fisicas, sendo permitida a admissdo de
pessoas juridicas desde que ndo haja fins lucrativos e 0 campo econémico ndo seja o
mesmo da cooperativa.
2° Grau - Central ou Federacao: As cooperativas de 2° Grau tém o seu quadro social
formado por no minimo trés cooperativas singulares. Tem o objetivo de organizar em
maior escala 0s servicos econdmicos e sociais de interesses das filiadas, a fim de

nortear as suas atividades, integrando-as e promovendo a intercooperacao entre elas.

2 Organizacgéo das Cooperativas do Brasil — Disponivel em <https://www.ocb.org.br/>
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e 3° Grau — Confederacdo: As Confederagdes sao cooperativas para as Centrais e
Federacdes. Desse modo, tem 0 mesmo papel que as cooperativas de 2° grau, porém
orientando e coordenando as atividades de no minimo trés cooperativas centrais ou
federacdes, podendo ser dos mesmos ou distintos ramos e modalidades.

Atualmente temos classificados pela OCB e pelas OCes (organizacdes
estaduais) 13 ramos do cooperativismo. As atuais denominagdes de ramos foram
estabelecidas em 1993 de acordo com 0s segmentos que atuam, 0S quais Sao:
Agropecuario, Consumo, Educacional, Especial, Habitacional, Infraestrutura, Mineral,
Producgédo, Saude, Trabalho, Transporte, Turismo e Lazer, por fim, o ramo de Crédito,
que sera abordado com mais énfase a seguir, por ser o segmento a ser estudado

neste trabalho.

2.7 COOPERATIVISMO DE CREDITO

No ramo de crédito, as cooperativas sdo constituidas para captar dinheiro,
oferecer empréstimos e prestar servicos de natureza bancaria, conforme a demanda
dos cooperados. O objetivo de uma cooperativa de crédito €, por meio de uma
sociedade, promover o crescimento econémico de seus cooperados. Para SINGER
(2002, p.67):

Em sua origem, a cooperativa de crédito ndo € um intermediario financeiro,
como 0s sao 0s bancos e as companhias de seguro, por exemplo, mas uma
associacdo de pequenos poupadores que se unem para potencializar seu
acesso a crédito mediante o financiamento matuo. Ao reunir suas pequenas
poupancgas e coloca-las a disposicdo de membros, a cooperativa pode
atender as necessidades deles desde que a maioria esteja em condi¢des de

poupar e s6 uma minoria necessite, devido a circunstancias excepcionais,
recorrer a poupanca alheia.

O que diferencia as cooperativas de crédito dos bancos é que as cooperativas
criam solugdes financeiras para 0s seus associados porque utilizam os seus ativos
para financiar os préprios associados, isso mantem na sociedade os recursos que ali
mesmo foram gerados. Os servigos prestados sdo praticamente 0s mesmos dos
bancos: conta corrente, cartdes de crédito e débito, poupancas, aplicagdes, linhas de
crédito e outros, porém as vantagens buscadas pelos associados sdo 0s acessos a

tarifas e taxas de juros diferenciados nas operacdes, além de participacdo das
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decisbGes e dos resultados econdmicos (sobras) da instituicdo. Na Figura de n° 5
podemos visualizar as principais diferencas entre instituicdes financeiras cooperativas

e bancos comuns:

Rede de atendimento v v
Conta corrents v v
Limite em cona v v
Carn3o de crédito v v
TalZo decheque v v
Appmo v v
v v
X v
X v
X v
X v
X v
X v
X v

Figura 5 — Diferencgas entre Bancos e Cooperativas de Crédito.
Fonte: Portal do Cooperativismo Financeiro (2019).

Segundo Portal do Cooperativismo Financeiro (2019), atualmente o Brasil
possui cerca de 1.100 Cooperativas de Crédito, 38 Centrais Estaduais e 4
Confederagbes, sendo alicercado basicamente em 5 sistemas de
crédito: SICOOB, SICREDI, UNICRED, CECRED e CONFESOL.

O cooperativismo de crédito surgiu mundialmente na Europa em uma época
que se vivia um momento de alta crise econdbmica, motivada pela cooperacdo, muito
mais por necessidade do que por opcdo das pessoas. Segundo Meinen e Port (2014,
p.61), as primeiras cooperativas de crédito/financeiras tiveram Franz Herman Schulze
como precursor, em 1852, na Alemanha, e em 1859, j4 chegava em 183 cooperativas

com 18.000 membros. Também na Alemanha, em 1862, Friedrich Wilhelm Raiffeisen
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constituiu as primeiras cooperativas de crédito rural, e em 1900 j4 havia 2.083
cooperativas totalizando 265 mil associados.

No Brasil, o cooperativismo de crédito iniciou em 1902, no Rio Grande do Sul
através do Padre Jesuita Theodor Amstadt que, conhecedor da experiéncia alema do
modelo de Friedrich Wilhelm Raiffeisen, transplantou para o Brasil esse modelo,
criando entédo a 12 Cooperativa de Crédito da América Latina, a SICREDI Pioneira RS,
atualmente uma das maiores do pais, localizada em Nova Petropolis/RS.

A partir da compreensédo do universo cooperativista e como se dao seus
processos e estrutura, seguiremos no proximo capitulo com o embasamento tedrico
referente & comunicacao, para viabilizar o estudo deste trabalho no que tange a

comunicacao estratégica da campanha em estudo.
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2. COMUNICACAO

Neste capitulo, mais especificamente, serdo abordados o0s conceitos e
particularidades da comunicag&o organizacional e da comunicagao estratégica, assim
como algumas definicbes de planejamento estratégico na comunicacdo. Serdo
apontadas, também, os conceitos de comunicacdo interna e comunicacao dirigida,
bem como os publicos trabalhados. A partir do exposto, serdo apresentadas as
concepgOes de comunicacao sobre campanhas incentivo e a importancia do evento

como forma de estabelecer comunicacao e relacionamento aos publicos.

3.1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Para Baldissera (2008, p.169), compreende-se como Comunicacao
Organizacional o “processo de construgdo e disputa de sentidos no ambito das
relagdes organizacionais”. Partindo desta ideia, o autor enfatiza que a Comunicacéao
Organizacional ndo se restringe ao ambito organizado, da fala autorizada, aos
processos formais, a comunicac@o na organizacao. Baldissera (2009, p. 117) aponta
como necessidade um olhar “além das manifestagdes organizadas, a fim de atentar
para 0S processos que mantém a organizacdo distante do equilibrio, sua

dinamicidade, o estado de incerteza e permanente desorganizagao/(re)organizacao”

Para Kunsch (2006, p. 175), a comunicac¢do déa vida as organizacdes.

A comunicac¢do, em primeiro lugar tem que ser entendida como parte inerente
a natureza das organizacfes. Estas sdo formadas por pessoas que se
comunicam entre si e que, por meio de processos interativos, viabilizam o
sistema funcional para sobrevivéncia e consecu¢do dos objetivos
organizacionais num contexto de diversidades e de transa¢fes complexas.
Portanto, sem comunicacdo as organizacdes ndo existiriam. A comunicagdo
é um fendmeno organizacional continuo.

Ou seja, de acordo com autora, deve-se trabalhar a comunicacdo ndo de um
ponto de vista linear, mas considerando, sobretudo, um processo relacional entre
individuos, departamentos, unidades e organiza¢des (Kunsch, 2006). Esse conceito
se da sobre a percepcdo de dimensdo humana da comunicagdo organizacional,
conforme a autora. Além desta dimensédo, Kunsch (2006) discorre sobre a dimenséao

instrumental e estratégica da comunicacao.
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Na dimenséo instrumental, a comunicacdo organizacional é vista como um
canal ou via de envio de informacdes, o foco esta nas midias internas e externas e o
setor ou departamento de comunicacdo atua com énfase na divulgacao de noticias e
numa esfera tatica e técnica (KUNSCH, 2006, p.179).
Em sua terceira dimenséo, para a autora, as organizacbes modernas precisam
se posicionar perante a sociedade com a missao de planejar, administrar e pensar a
comunicacdo de modo estratégico:
N&o basta pautar-se por acdes isoladas de comunicacdo, centradas no
isolamento tatico para resolver questfes, gerenciar crises e gerir produtos

sem uma conexao com a analise ambiental e as necessidades do publico de
forma permanente e pensada estrategicamente (Kunsch, 2006, p. 179).

Acrescenta ainda que, néo € pelo fato de existir uma comunicacédo formalizada
ou sistematizada, que todos os problemas de uma organizacdo estardo ou serao

resolvidos. Para a autora (2003, p. 73), faz-se necessario:

estudar todos os fendmenos intrinsecos e extrinsecos do que constitui um
agrupamento de pessoas (organizacdes) que trabalham coletivamente para
atingir metas especificas, relacionando-se ininterruptamente, cada uma com
sua cultura e seu universo cognitivo, exercendo papéis e sofrendo todas as
pressdes inerentes ao seu ambiente interno e externo, além de terem de
enfrentar as barreiras que normalmente estdo presentes no processo
comunicativo.

Kunsch (2016) ressalta que as praticas comunicativas cotidianas e as suas
interacdes devem ser valorizadas nas suas mais diversas formas de manifestagéo e
construcdo social. Ja Nassar (2009, p.64), avaliando a comunicacdo através das vias
formais, enfatiza que:

Os aspectos formais, expressos por regulamentos, normas e procedimentos,
direitos e deveres, missfes e visfes, que caracterizam as organizagcdes
contemporéneas, devem, do ponto de vista da administracéo, ser informados,
entendidos, aceitos e implementados pelos que as integram. A comunicacao,
neste contexto é formal, é fundamental para que a administragdo
organizacional - politicas, planejamentos, ac¢des, coordenagdes, direcdes e

controles — tenha sentido e significado para os integrantes da organizacéo e
suas redes de relacionamento.

E interessante avaliarmos a importancia do sistema formal de comunicag&o nas
organizagdes, que se da através de um conjunto de canais e meios de comunicacao.
Porém, de acordo com Kunsch (2003, p. 82), no decorrer do tempo, é suplementado

por uma “rede informal igualmente importante, que se baseia nas relagbes sociais
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intra-organizativas e € uma forma mais rapida de atender a demandas mais urgentes
e instaveis.”
De acordo com a autora, a comunicagao formal procede de uma estrutura

organizada:

[...] de onde emana um conjunto de informacdes pelos mais diferentes
veiculos impressos, Vvisuais, auditivos, eletrbnicos, telematicos etc.,
expressando informes, ordens, comunicados, medidas, portarias,
recomendagfes, pronunciamentos, discursos etc. (KUNSCH, 2003, p. 84)

Ja a comunicacao informal, por ndo ser oficial da organizacdo, pode ser
benéfica, se esta for ao encontro do que a organizacao pretende apresentar de si
mesma ou pode gerar problemas se ndo houver uma canalizagdo para o lado

construtivo por parte da organizagao.

O sistema informal de comunica¢fes emerge das relagbes sociais entre as

pessoas. Ndo € requerida e contratada pelas organiza¢cbes, sendo neste
caso, destacada a importancia da formacéo de liderancas e comissfes de
trabalhadores, que, sem aparecer na estrutura formal, desempenham
relevante papel dentro da organizagdo (KUNSCH, 2003, p. 83).

Diante disso, Baldissera (2009, p. 116) apresenta a comunicag¢ao a partir do
paradigma da complexidade, que também se contempla em trés dimensdes
tensionadas e independentes: organizagcdo comunicada, organizagdo comunicante e
organizacéo falada.

A organizacdo comunicada se refere a fala autorizada da organizacéo e demais
processos comunicacionais, planejados ou néo, que se atualizam sempre que alguém
estabelece relacdo direta com a organizagdo. Sao processos formais dos quais a
organizacao seleciona o que dizer sobre si, seus produtos e servi¢cos, com o intuito de
construcao da sua identidade. “A ideia de organizagao comunicada compreende 0s
processos de comunicacao autorizada, muitos deles orientados para o auto-elogio”
(BALDISSERA, 2009, p. 118).

A organizagdo comunicante ultrapassa o ambito da fala autorizada, “atenta-se
para todo processo comunicacional que se atualiza, quando de alguma forma e em
algum nivel, qualquer sujeito (pessoa, publico) estabelecer relagdo com a
organizagcao” (BALDISSERA, 2009, p. 118). Mesmo que n&o haja a intencdo da
organizacdo em comunicar algo como processo formal, ndo ha o controle por sua

parte sobre o sentido construido de comunicacdo a partir do que € recebido pelos
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publicos. A organizacdo comunicante vai ao encontro do conceito de sistema informal
de comunicacéo, apontado anteriormente por Kunsch (2003).

E em sua terceira dimensédo, a organizacao falada compreende todos os
processos comunicacionais que se referem a organizacdo, mas que ndo se
caracterizam por serem relacdes diretas (Baldissera, 2017), ou seja, sédo realizados
fora do ambito organizacional por qualquer pessoa. Muitas organizacdes ndo dao a
devida importdncia ou n&o consideram esta dimensdo como Comunicagao
Organizacional, outras ja a utilizam para préprio acompanhamento sobre o que é
falado da organizacéo para futuras estratégias comunicacionais.

Baldissera (2017, p. 82) reitera que, a partir da reflexdo dos multiplos
significados e sentidos, segundo, a “Comunicagdo Organizacional ndo pode ser
compreendida como posse da organizagdo”, como algo que se localiza em um
departamento ou outro, ou seja, hdo se pode reduzir a comunicacdo apenas aos
processos oficiais da organizacao.

Dados alguns conceitos iniciais de comunicagdo, para este trabalho é
importante levarmos em consideracao as trés dimensdes, conforme abordado por
Baldissera (2017), de modo que além do que é comunicado pela organizacao
referente & campanha a ser apresentada, o seu desenvolvimento e resultados
dependem nado apenas do que € comunicado formalmente, mas também ao que é
atribuido como sentido pelos publicos e retornado ao préprio planejamento estratégico

e comunicacional.

3.2 COMUNICACAO ESTRATEGICA

Para Bueno (2003), a comunicacdo deixou de ser apenas empresarial e,
passou a ser estratégica nas organizacdes, a partir dos anos 1990, se vinculando ao
negocio e aumentando a gama de profissionais de diferentes areas para obter uma
visdo mais abrangente. “Deixou de ser um mero conjunto de atividades, desenvolvidas
de maneira fragmentada, para constituir-se em um processo integrado que orienta o
relacionamento da empresa ou entidade com todos os seus publicos de interesse”
(BUENO, 2003, p.7).
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Segundo as autoras Reis, Marchiori e Casali (2010), a comunicacédo e a
estratégia tém sido entendidas como processos distintos e independentes que, no
maximo, podem colaborar uma com a outra. Principalmente no &mbito dos estudos
organizacionais, a comunicacao € vista, por vezes, como instrumento de suporte para
acOes de implementacdo de estratégias, “as Relagdes Publicas e a Comunicacao
Organizacional, por seu lado, veem na estratégia um instrumento técnico-politico de
orientacao e suporte a tomada de decisées” (REIS; MARCHIORI; CASALI, 2010, p.
169).

Esse exercicio propicia que a comunicacdo também seja percebida como
constitutiva de contextos e processos organizacionais, bem como 0s seus processos
estratégicos.

A abordagem da comunicacdo estratégica entende que o significado esta
localizado em algum lugar, sendo o trabalho da comunicagéo distribui-lo.
Previsivelmente, a comunicagdo gerencial tradicional e as relag6es publicas
julgaram essa visao (til e passaram a maior parte do tempo estrategiando
esse processo, visando, com isso, a obter a influéncia e efeito maximos com

a acdo de agenciamento comunicacional estratégico (VAREY 2000apud
DEETZ, 2010, p. 88).

7

Tal percepcdo da comunicacdo como ferramenta estratégica, também &
destacada por Deetz (2010) ao apontar a necessidade de um nivel estratégico para
0S publicos interno e externo a organizacdo, visto que as preocupacdes com a
comunicacao interna se tencionam para uma padronizacéo, aquisicdo e distribuicao
de informagdo e a comunicacdo externa, ter o controle exercido pelo marketing e

relacdes publicas.

A interacdo aberta com empregados e o0 publico externo foi vista
fundamentalmente como Util para que a organizagdo ganhasse adesao ou
adquirisse informagfes (teis para o aperfeicoamento de suas estratégias
(DEETZ, 2010, p. 88).

Além da interacdo de igual importancia aos publicos da organizacéo, para que
a comunicacao se constitua como processo estratégico, € importante a compreensao
de que nédo apenas as areas e setores de Comunicacao sejam responsabilizados pelo
desenvolvimento estratégico no que tange os fluxos aos seus publicos. O nivel
gerencial também deve estar atento e alinhado a comunicacgéo estratégica, através do
discurso e das praticas realizadas para que sejam atingidos todos os niveis, conforme
afirma Nassar (2006, p. 246):
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A comunicacéo € uma habilidade humana, que, ao contrario das habilidades
conceituais e técnicas, ocupa uma importancia similar nos niveis de alta
direcdo, gerenciais e operacionais. Isso significa que todos os participantes
das organizacbes, em sua vida cotidiana, sdo protagonistas da
expressividade da filosofia organizacional.

Ha ainda outro ponto que exige a atencao das areas e setores de Comunicacao
das organizacdes, referente ao olhar estratégico da organizagcdo com seus publicos.
Segundo Kunsch (2003), é essencial compreender que é de responsabilidade dessas
areas também fazer-se percebidas como pilar fundamental no posicionamento e
planejamento estratégico: “o desempenho da fungado estratégica dependera do
posicionamento que a area ocupa ha estrutura organizacional e da formacédo e
capacitacao do executivo responsavel pela comunicagao” (KUNSCH, 2003, p. 104).

Além disso, € preciso demonstrar clareza no seu papel estratégico como parte
integradora de outras areas, hdo necessariamente como protagonista da informacéo,
mas como facilitadora a partir da visdo comunicacional. Isso contribui para que a
comunicacdo organizacional ndo seja subjugada apenas aos niveis operacionais e
taticos. “A estratégia € comunicagdo quando se considera que 0S processos
estratégicos se realizam por individuos em interacdo” (REIS; MARCHIORI; CASALI,
2010, p. 179)

Boa parte desta expertise é delegada as Relac¢des Publicas. Kunsch, (2003, p.
104) defende que:

A questdo da funcdo estratégica de relacdes publicas esta intrinsecamente
ligada ao planejamento e a gestdo estratégica da comunicagdo
organizacional. O setor deve atuar em conjunto com outras areas de
comunicacdo numa capitalizagdo sinérgica dos objetivos e esforcos globais
da organizacdo. Trata-se de participar da gestéo estratégica da organizacao,
assessorando a direcdo na viabilizacdo de sua misséo e de seus valores.

Kunsch (2003) explica que para as relagbes publicas exercer a funcédo
estratégica significa ajudar as organiza¢cfes a se posicionarem perante a sociedade,
para consolidar principalmente a misséo e valores da organizacdo. Isso define a

propria identidade e de como querem ser vistas.

Mediante sua funcéo elas abrem canais de comunicag&o entre a organizagao
e os publicos, em busca de confianca mutua, construindo a credibilidade e
valorizando a dimensdo social da organizacdo, enfatizando sua missao e
seus propositos e principios, ou seja, fortalecendo seu lado institucional
(Kunsch, 2003, p. 103).
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Nesse sentido, Grunig (2009) ressalta que as relacdes publicas estratégicas
consistem na identificagdo dos publicos estratégicos com as quais uma organizagao
necessita desenvolver um relacionamento; no planejamento, implantacao e avaliagao
de programas de comunicacéo para construir relacionamentos com esses publicos; e
na mensuracao e avaliacdo dos relacionamentos de longo prazo entre a organizagao
e publicos estratégicos. Para Kunsch (2003, p. 104):

Assim como funcado estratégica, as relagbes publicas devem com base na
pesquisa e no planejamento, encontrar as melhores estratégias
comunicacionais para prever e enfrentar as reacdes dos publicos e da opiniao
publica em relagdo as organizacgdes, dentro da dinamica social. Lidam com
comportamentos, atitudes e conflitos, valendo-se de técnicas e instrumentos
de comunicacdo adequados para promover relacionamentos efetivos.
Administram percepcdes para poder encontrar saidas estratégicas
institucionalmente positivas. Enfim, como atividade profissional, as rela¢des

publicas trabalham com as questdes que dizem respeito a visibilidade interna
e externa, ou seja, a identidade corporativa das organizagdes.

Sobre a relacdo comunicacao-estratégia, Reis, Marchiori e Casali (2010, p.
177) apontam que a comunicacdo tem o papel de viabilizar a constituicdo dos
processos estratégicos, visto que “o processo interativo-comunicacional €
responsavel pela instituicdo das dindmicas de construcdo de sentido”.

A partir das concepgdes de comunicagdo organizacional e comunicagao
estratégica, abordaremos o planejamento estratégico a partir de conceitos gerais e

aplicados a comunicacéo, que dardo norte para a pesquisa empirica deste trabalho.

3.2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA COMUNICACAO

Historicamente os conceitos de planejamento estratégico e a sua aplicacao
surgiram, segundo Kunsch (2003), em meados dos anos 1950, como respostadas
organizacdes sobre novos desafios ambientais e mudancas. No ambito administrativo,
diferentes autores, desde entdo, apresentaram diversas técnicas e modelos de
estudos aplicados para o planejamento estratégico nas organizacoes.

Gandin (2000 apud Kunsch, 2003) afirma que o planejamento, como conceito
geral, € um processo que interfere na realidade para transforma-la e construi-la com
caracteristicas que se deseja para a mesma, sendo que sua manifestacdo se da

através de documentos, como planos, programas e projetos.
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Segundo Kunsch (2009), no contexto das organizac¢fes, o planejamento ocorre
em trés niveis: estratégico, tatico e operacional. Para a autora, o planejamento
estratégico é o responséavel pelo topo da piramide, pois apresenta ligacdo com as
grandes decisbes das organizagOes, sendo trabalhado mais a longo prazo. O
planejamento tatico se caracteriza por atuar em uma dimensdo mais restrita no que
se refere as demandas mais imediatas, em virtude do curto prazo. E, por fim, o
planejamento operacional, responsavel pelo processo e pelas metodologias a serem
adotadas.

Os autores MOREIRA, PERROTI, DUBNER (2003 apud Tavares, 2010, p. 135)
apresentam uma ideia introdutéria de planejamento estratégico, considerando-o como
um processo de desenvolvimento e manutencdo estratégico entre os objetivos de
organizagdo e o mercado, sendo este alicergcado na missdo da empresa, Nnos Seus

objetivos e portfélio de negdcios. Para os autores:

Planejar estrategicamente é criar condicdes para que as organizacdes
decidam rapidamente diante de oportunidades e ameacas, otimizando as
vantagens competitivas em relagdo ao ambiente concorrencial em que atuam.
E o direcionamento estratégico que permite as organizacbes reagirem
rapidamente as turbuléncias do meio ambiente, explorarem as oportunidades
de mercado e desenvolverem novas técnicas de administracéo.

Para Kunsch (2009) o planejamento estratégico € uma das melhores fontes

para um posterior planejamento da Comunicacéo Organizacional, visto que,

O exercicio da aplicagdo do processo do planejamento estratégico € muito
proveitoso, pois permite equacionar uma série de coisas, sobretudo produzir
uma analise estratégica capaz de construir um diagnéstico situacional com
indicativos de ameacgas, demandas e oportunidades do ambiente externo, e,
ao mesmo tempo, avaliar o nivel de resposta que uma organiza¢do possui
em relacdo as suas possibilidades e fraquezas (KUNSCH, 2009, p. 110).

Sob o ponto de vista da gestéo, o planejamento estratégico utiliza de algumas
técnicas inicialmente empregada entre os planos de negdcios, como, por exemplo, a
analise swot, que possibilita analisar e avaliar as condi¢cdes competitivas, identificando
pontos fortes e fracos no contexto do seu ambiente interno. Também proporciona,
como fatores externos, descobrir oportunidades e ameacas.

Para viabilizar o planejamento estratégico na comunicacdo organizacional,
Kunsch (2003) prop8e quatro principios que devem ser levados em conta. No primeiro

principio a autora destaca a consciéncia da organizacdo sobre a importancia de um
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planejamento estratégico como metodologia gerencial e administrativa, a fim de
direcionar as atividades e resultados de acordo com as demandas e necessidades do

ambiente. Ressalta que o planejamento estratégico:

[...] realmente seja utilizado em determinados periodos para redimensionar a
organizagdo como um todo.Se ndo existir a cultura de valorizagdo do
planejamento estratégico, para provocar mudancas e vontade politica no
sentido de redefinir a organizacdo no seu conjunto, ndo adianta querer um
planejamento estratégico de comunicacao isoladamente(KUNSCH, 2003,p.
246).

No segundo principio, assim como abordado no item anterior, é fundamental
que a area de comunicacaol/relacdes publicas ocupe um espaco estratégico na
estrutura organizacional, para que, como subordinada a cupula diretiva e em mesmo
nivel das demais areas de decisdo da organizacdo, possa participar da gestédo

estratégica.

O terceiro principio esta relacionado com a capacitacdo do executivo principal,

responsavel pela comunicacao, e da equipe que conduzira o processo.

Estes precisam estar preparados e deter conhecimentos técnico cientificos
sobre planejamento estratégico, sobre o campo das ciéncias da comunicacao
e, especificamente, sobre relacdes publicas e marketing para inserir o0s
aspectos institucionais e mercadolégicos no planejamento estratégico da
comunicacao organizacional. (KUNSCH, 2003, p. 246).

E por fim, uma cultura organizacional que permita a participacao efetiva das
pessoas no processo de desenvolvimento no planejamento estratégico, para que haja
oportunidade e responsabilidade sobre a sua avaliagdo e manutencédo. Tavares (2010)
também ressalta que uma das principais funcées do planejamento é a orientacao
sobre departamentos/areas direta e indiretamente relacionadas ao planejado. Os
envolvidos devem ser orientados sobre 0 passo-a-passo de todo o processo do
planejamento. O autor ainda destaca que o planejamento deve ser flexivel, tanto no
seu desenvolvimento, quanto na sua implementacgéao, possibilitando alteragdes no seu

decorrer.
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3.3 COMUNICACAO INTERNA

A partir dos conceitos apresentados sobre a comunicacao e reiterando a sua
importancia para as organizagfes, traremos neste item, a visdo de alguns autores
sobre a comunicacao interna, atualmente considerada fundamental na gestao das
organizacdes e, mais do que isso, determinante para o equilibrio e desenvolvimento
interno em diferentes niveis e processos. Para Kunsch (2003, p. 154) a comunicacao
interna “é um setor planejado, com objetivos bem definidos para viabilizar toda a
interacao possivel entre a organizacao e seus empregados, usando ferramentas de
comunicacgao, institucional e até mercadolégica”.

Cerantola (2016) contextualiza a comunicacao interna como determinante na
criacao de valor para as organizacdes, na medida em que estabelece clara sintonia
com as necessidades de negdcios, pois apoia desde a configuracdo do clima
organizacional até a construcdo da reputacdo corporativa. A autora compreende a
comunicagao interna “como todo o conjunto de esforgos voltados aos fluxos, redes
formal e informal, canais e ferramentas que estabelecem interacbes entre a
organizagao e empregados” (CERANTOLA, 2016, p. 215).

Como viséo organizacional da comunicacao interna, Freitas (2009) a classifica
a partir de duas formas de tratamento: a primeira é a comunicacao interna através de
cases “que contém as mais diferentes midias ou veiculos de comunicac¢ao utilizados
pelas organizagbes para dar cumprimento a programas de boas relacdes com
empregados” (FREITAS, 2009, p. 139). Nesta forma sao trabalhadas normalmente as
estratégias de envolvimento e aproximacgao, com visdo mais limitada as politicas de
comunicacao e gestao de pessoas. Segundo a autora, a comunicacao realizada desta
forma é insuficiente mediante as possibilidades que podem ser alcancadas e nao
garante que as dificuldades de comunicacdo com os empregados acabem. Na
segunda forma de tratamento, necessita-se de uma visao multidisciplinar, ou seja, que
se estabeleca uma relacdo entre diferentes areas de conhecimento humano na
organizacao.

Um dos maiores desafios da comunicacdo interna nas organizacbes é a
constante necessidade de se comprovar como necessidade real ao negécio, pois 0s
resultados obtidos nem sempre sdo mensuraveis economicamente. Assim, Freitas

(2009) reforca que, além do investimento financeiro, 0 mais importante é:
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a necessidade urgente de mudanca de visdo que os detentores de poder
insistem em defender acerca das organizacdes, negando a importancia do
dialogo nos programas que desenvolvem com seus empregados (FREITAS,
2009, p.140).

Cinegaglia (2014) apresenta como principais objetivos da comunicacao interna:
a interagdo com o cliente interno; a clareza e fluéncia sobre as informagbes para
proporcionar a integracéo dos colaboradores; possibilitar aos colaboradores o0 acesso
ao conhecimento do que ocorre na empresa, poiS consequentemente gerara
confianga no ambiente de trabalho em decorréncia da transparéncia; tornar
determinante a presenca dos colaboradores no andamento dos negdcios; e fazer com
gue o colaborador/funcionario se sinta parte integrante da organizacdo. Como
resultado a doacéo desse colaborador aumentara e a efetividade comercial serd muito

mais satisfatoria.

A comunicacao interna visa a toda e qualquer possivel interacédo e a troca de
informacdes entre a organizacdo e seus colaboradores internos, o que gerara
a boa comunicacdo com seu publico externo, levando a sua satisfacdo e a
fidelizacdo com servigos ou produtos de uma empresa (CINEGAGLIA, 2014,
p. 128).

A gestdo da comunicacdo de uma empresa tem relagdo direta, segundo
Marchiori (2006), com a qualidade nos relacionamentos entre funcionarios e lideres,
funcionarios e seus empregos/empresa e a relacédo entre os proprios funcionarios. A

autora defende que:

Se a organizagdo é uma instituicdo social, constituida de pessoas e definida
pelos seus papeis e relacionamentos, € fundamental a existéncia de
ambientes de trabalho que preservem a satisfacdo do funcionéario e o respeito
ao ser humano. Assim, quanto maior o envolvimento do funcionério com a
organizagdo, maior seri o seu comprometimento (Marchiori, 2006, p.207).

Além disso, a autora destaca a importancia do reconhecimento da equipe
interna, principalmente em relacao a satisfacao e a integracdo das pessoas com e na
organizacdo, através de ambientes que privilegiem a confianca nas pessoas com
quem trabalham. E preciso alimentar o orgulho de suas atividades e mais do que isso,
que haja aprego entre as pessoas no ambiente de trabalho. “Nao ha mais como
trabalhar somente a estrutura técnica, € preciso atuar na instancia humana, ou seja,
a estratégia de pessoas. E preciso construir relacionamentos” (MARCHIORI, 2006,
p.211).
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Complementando as ideias de Marchiori (2006) abordadas acima, enfatizamos
o autor Cerantola (2016), que aponta duas dimensdes da comunicacao interna: uma
econOmica ou de negdcios e a outra dimensao humana. A primeira analisa o impacto
favoravel que pode trazer ao clima organizacional, sob a retencdo de talentos,
reduzindo a rotatividade da méo de obra e sempre avaliando a capacidade de
mudanca e inovacao. Ja a dimensdo humana aborda o grau de trocas e interacbes
entre as pessoas, pois fortalece a confianca, o dialogo e até mesmo a identidade e
reputacdo da organizagao.

Independente as dimensdes, compreendemos que a comunicacdo interna é
essencial nos processos diarios de trabalho para, principalmente, provocar mudancas
culturais na organizagdo. Cinegaglia (2014) destaca sobre a sistematizacao
estratégica da comunicacéo interna, pois visa solucionar problemas comuns a todas
organizacdes, tais como ruidos e falhas provocadas por boatos, ruidos esses que
acabam por gerar a “radio corredor”’ e, por consequéncia, muitos problemas para a
organizagdo. Desse modo, a autora ressalta que a comunicagédo interna deve estar
alinhada ao discurso da cultura organizacional, ou seja, todos devem falar a mesma
lingua, sendo estimulada a participacdo de todos os publicos nas decisbes, pois 0
publico interno esta diretamente ligado ao cliente externo e em muitas situacées na
realizacdo do negdcio-fim da empresa. Para isso, algumas ferramentas podem
contribuir internamente, “entre elas, as publicagbes internas, tais como: blogs,
revistas, boletins, memorandos, newsletter, intranet, eventos, e-mails, eventos de
integracao para colaboradores; palestras e workshops” (CINEGAGLIA, 2014, p. 132),

como serao vistos no item a segquir.

3.4 PUBLICOS E COMUNICACAO DIRIGIDA

Para o profissional de Rela¢cBes Publicas, trabalhar com a classificacdo dos
publicos é essencial para facilitar a sua categorizacdo e conceitos. Para as
organizacoes, se faz necessaria para avaliar qual o nivel de relacdo que tem com cada
um dos publicos e assim viabilizar a definicdo dos objetivos, a partir da comunicacéo.

Kotler (1998, p. 586 apud FORTES, 2003, p. 70) ressalta que publico é qualquer grupo
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gue tem interesse ou impacto real ou potencial sobre as condicbes de a empresa
atingir seus objetivos.

Fortes (2003, p. 70) apresenta os publicos através da classificacdo de grupos
decorrendo do “relacionamento entre empresa/grupo e grupo/empresa”. O autor
aponta que 0s grupos se voltam as instituices quando divisam que 0s seus interesses
podem ser afetados e “as organizagdes se dirigem aos grupos, por meio do dialogo
planejado e permanente, para criar e manter conceitos estaveis que balize suas metas
econémicas e comerciais” (FORTES, 2003, p. 71).

Seguindo este pensamento, Andrade (1996) e outros diversos autores adotam
a classificacdo de publicos como: interno, misto e externo. Estes sao definidos pelo
tipo de envolvimento e dependéncia em relacdo a organizacdo promotora do
relacionamento. Assim, os publicos sao ajustados em categorias distintas de publicos,
tais como: o publico interno se caracteriza pela relagdo empregado-empregador e é
composto por grupos como: empregados, administracdo, familiares e funcionarios
terceirizados; o publico misto se posiciona entre o interno e externo pelas
caracteristicas de parceria, como: investidores, fornecedores e até mesmo
cooperados, publico este de vital importancia para o modelo de sociedade
apresentado neste trabalho, conforme abordado no Capitulo 1. E por fim, o publico
externo, que seriam 0s grupos de interesse, tais como: comunidade, consumidores,
governo, imprensa, entre outros.

No entanto, analisando as mudancas de cenario e conjunturas das
organizacdes atuais, alguns autores, tais como Franca (1997, p. 13), discordam do
modelo defendido por Andrade (1996):

O critério de publicos interno, externo e mistos ndo satisfaz mais as condi¢cdes
atuais de relacionamento das organizacdes por ndo abranger todos o0s
publicos de seu interesse, ndo defini-los adequadamente, nem precisar o tipo
e a extens@o de relacionamento deles com a organizagdo, nem explicar a
dimenséo.

Franca (2008) aponta que ficou mais complexo identificar os publicos e

estabelecer algum tipo de relacionamento em determinados casos:

Como classificar, por exemplo, nos dias de hoje, os publicos terceirizados que
trabalham para a empresa dentro ou fora de suas instalacées — Interno?
externo? misto? E os parceiros nos negocios: séo internos ou externos? Os
empregados temporarios, estagiarios, trainees fazem parte de que publico:
da agéncia que os contratou ou da empresa em que trabalham? E as pessoas
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que trabalham em escritérios préprios, em casa, por tarefas, em tempo
parcial, que tipo de publico sao? (FRANCA, 2008, p. 50).

Diante disso, Franca (2008) buscou uma nova linha de classificagdo para
publicos a partir da logicidade, avaliando a relacdo empresa-publicos sobre trés
critérios: o primeiro critério se da através do grau de dependéncia juridico e situacional
da organizacgéo dos publicos para garantir a sua propria existéncia na organiza¢ao; o
segundo critério, pelo grau de participacdo dos publicos nos negdcios, com defesa
dos interesses e promocao institucional e mercadolégica da empresa; e o terceiro
critério sob o grau de interferéncia dos publicos sobre a empresa. Assim, surge a
classificacéo de publicos em essenciais, ndo essenciais e de interferéncias.

Conforme o autor, os publicos essenciais sdo aqueles que a organizagado
necessita para sua existéncia, tendo ligacéo juridica ou ndo. Estes publicos dividem-
se em duas categorias: publicos constitutivos e publicos ndo-constitutivos, sendo o
primeiro representado pelos empreendedores da organizacdo, sejam eles socios,
diretores, conselheiros e/ou outros cargos que configurem autoridade; e os publicos
nao-constitutivos, aqueles que né&o interferem diretamente na constituicdo da
organizacao, representados pelos colaboradores, fornecedores, clientes, sécios, entre
outros.

Os publicos ndo essenciais, sdo considerados desta maneira, pois “nao
participam das atividades-fim, apenas das atividades meio; ndo estdo ligados aos
fatores produtivos, mas a prestacao de servigos ou a intermediagao politica ou social”
(FRANCA, 2008, p. 81). Esses publicos séo divididos em: redes de consultoria e
divulgacdo - como as agéncias de propaganda, relacdes publicas e outros; redes de
setores associativos — como conselhos, confederacbes e associacdes; redes de
setores sindicais — como os sindicatos patronais e de trabalhadores; e redes de
setores da comunidade — a comunidade em que a organizacao esta localizada.

E a terceira categoria de publicos, de redes de interferéncia, representa os
publicos de cenarios externos, aqueles que podem influenciar positiva ou
negativamente por conta de seu poder de lideranca. Esses publicos dividem-se em:
redes de concorréncia — ou seja, qualquer organizagdo que ofereca competicdo de
mercado; e redes de comunicacdo de massa — como midias impressas e eletrénicas.

Analisando as classificacdes dos tipos de publicos e a relacdo que cada um

tem com a organizagao, para que a comunicacao seja efetiva e as informacdes
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cheguem a cada um desses publicos, muitas vezes é necessaria uma comunicagao
direcionada através de veiculos previstos para aquele tipo de publico, temos entéo, a
comunicacao dirigida, que se utiliza do envio e controle de informacdes especificas
destinadas apenas aos publicos a que se destina. Cesca (2006, p. 38) aponta que a
comunicagao dirigida “tem por finalidade transmitir ou conduzir informagdes para
estabelecer comunicacao limitada, orientada e frequente com um numero selecionado
de pessoas homogéneas e conhecidas
Reforcando este pensamento, Marchiori (2006, p. 210) ressalta que “ndo ha
como um veiculo de comunicacdo ser global — servir para todos os publicos e
interesses. E preciso segmentar a comunicacdo para que ela efetivamente traga
alguma mudancga”. Refor¢a ainda que, se ndo houver nenhuma pratica por parte do
publico quanto a mensagem recebida, ndo ha o se u entendimento. Também que, ao
enviarmos uma mensagem é preciso dar o referido acompanhamento que ela merece.
Para o profissional de Relac6es Publicas, trabalhar com a comunicacéo dirigida
configura um dos papéis principais de sua atividade, pois:
As funcdes de Relacdes Publicas efetivamente estratégica promovem um
dialogo cabal com os publicos; contatos isolados e esporadicos ndo sao
suficientes para um relacionamento competente. Providéncias de
reordenamento interno séo incrementadas e combinadas com o fornecimento
de um volume justo e regular de informagbes e, ao serem transportadas,

priorizam a opgédo pelos veiculos de comunicacao dirigida (FORTES, 2003,
p. 241).

s

Fortes (2003) afirma que a comunicacdo dirigida ndo é neutra, mas €
democratica, no sentido que se abre a todas as “vertentes de opinido em relagdo aos
tépicos de interesse publico ou privado” (Fortes, 2003, p. 238). Isso contribui para a
construcéo e fixagdo no relacionamento com seus publicos, possibilitando um retorno
mais positivo.

O autor (2003) aponta a importancia do conteado da comunicacéo dirigida ser
adequado ao receptor, enquanto linguagem e imagens utilizadas, assim como nas
formas de respostas, pois a percepcao dos receptores pode ser mais ou menos eficaz,
por possuirem preferéncias ou sensibilidade por determinados tipos de comunicacéo,
gue podem ser visual, auditiva, escrita, nimeros e/ou ilustracdes.

Para aplicacdo da comunicagédo dirigida, diversos autores discorrem sobre
guatro tipos conceituados por Andrade (1993), como: escrita, oral, auxiliar e

aproximativa. A comunicacgao dirigida escrita, segundo Kunsch (2003) se exemplifica
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nos tipos de correspondéncia, de modo impresso ou digital, como: cartas, oficios,
memorando, e-mail, etc., também € comum em publicacbes como: jornais, revistas,
relatérios, manuais e demais materiais institucionais. A autora atenta para a linguagem
utilizada neste tipo de comunicacao, visto que deve ser especifica a cada publico.
Também, Fortes (2003, p. 253) reforga que “é indispensavel o perfeito conhecimento
dos grupos que vao receber as informacfes e dos seus niveis de entendimento e
repertorio”, além disso, € essencial que seja elaborada de forma clara e objetiva, com
fontes seguras e atualizadas para que garanta a legitimidade na informacéo.

A comunicacdo dirigida oral tem como principais veiculos as conversas
pessoais, telefone, alto-falantes, reunides, conversas face-a-face, assembleias e
demais formas dialogais. Fortes (2003, p. 286) diz que de forma isolada entende-se
que esses veiculos sdo limitados, mas que em conjunto com os demais, ganham
eficiéncia. O autor ressalta como vantagem a riqgueza de detalhes sobre o que é dito
oralmente, gerando maior poder convencimento na comunicacao.

Ja a comunicacéo dirigida auxiliar, fica centrada, segundo Cesca (2006), nos
recursos visuais, auditivos e audiovisuais. Este tipo de comunicagdo normalmente
“tem carater complementar, e seus meio significam um apoio para que a organizagao
realize registros de sua historia e dos seus processos de trabalho” (FORTES, 2003,
p.301). Dentre os veiculos utilizados encontram-se: cartazes, fotografias, videos,
filmes, sirenes, apitos, gravuras, entre outros.

Por fim, os veiculos de comunicacao dirigida aproximativa, que possibilita
estabelecer relacdes pessoais diretas entre a organizacao e um determinado publico.
Esse tipo de comunicacdo ndo engloba apenas um modelo de veiculo, mas diversos
veiculos que, simultaneamente, podem aproximar os publicos da organizacdo de
forma presencial. Alguns exemplos aplicados sédo: visitas as instalacdes, patrocinios
e eventos de diferentes naturezas (exposic¢oes, inauguracoes, feiras, datas especiais,

etc.).

3.4.1 Eventos como estratégia de Comunicacgédo

Como veiculo de comunicacao dirigida aproximativa, 0s eventos especiais ou

excepcionais em Relagdes Publicas, segundo Fortes (2003, p. 339) “representam
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oportunidades de relacionamentos, sendo amplamente utilizados no equacionamento
de temas de interesse publico”. Um dos mais importantes e utilizados pelas
organizacbes sdo 0s eventos de comemoragdes internas, como: aniversarios de
empresa, marcos da organizacao e, até mesmo, eventos sobre metas atingidas pela
organizacao ou equipes, sendo este ultimo, exemplo a ser abordado no capitulo 4, em
decorréncia do objeto de estudo deste trabalho.

Segundo Cesca (2008, p. 20) “para as relagdes publicas, evento é a execugéo
do projeto devidamente planejado de um acontecimento, com o objetivo de manter,
elevar ou recuperar o conceito de uma organizagao junto a seu publico de interesse.”

Como item expressivo no estudo deste trabalho e parte fundamental da
comunicacdo estratégica nas organizacbes, € interessante compreendermos a
importancia e responsabilidade da organizagéo de eventos.

[...]todos, independente do papel que exercam na organizacdo de eventos
(sejam eles gerentes, coordenadores ou responsaveis por uma pequena
participacdo no processo), devem estar alinhados a estratégia da empresa
[...] nBo se deve esquecer dos envolvidos de outras areas da empresa.

Garantir que isso ocorra é papel do gestor de eventos (GIACAGLIA, 2010, p.
133).

Desse modo, tanto a organizacdo quanto a comunicagao do evento e sobre o
evento devem estar de acordo com o planejado, e assim executado. Pereira (2011)
aponta que:

Para que sejam estratégicos, 0s eventos precisam estar alinhados as metas
de comunicacdo de uma organizacdo e ser concebidos e planejados
conforme os preceitos éticos da atividade, além de contribuir para os objetivos
de negdcios das organizagdes e dos publicos com os quais se relacionam
(PEREIRA, 2011, p. 140).

Também, Giacaglia (2010, p. 135) reforca esta ideia ao dizer que:

Funcionarios de outras &reas que também deverao participar de eventos, seja
na organizagdo ou como Vvisitante, podem ter pouco ou nenhum
conhecimento sobre os conceitos aplicados no modelo de gestédo de eventos.
Neste caso, 0 treinamento ou a comunicacdo adequada deverdo ser
considerados.

Desse modo, € interessante entendermos o papel dos eventos como atividade
meio para alcancar os resultados estratégicos, ou seja, utilizar do evento e construi-
lo avaliando aonde se quer chegar em termos de posicionamento e quais séo as

estratégicas de marketing e comunicacao para a sua gestao.
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3.5 CAMPANHA DE INCENTIVO

No ambito organizacional, indiferente a area de atuacdo ou ramo, em algum
momento as empresas vao precisar trabalhar com metas. Assim, cada organizagao
tem o seu modo e planejamento sobre como elaborar e aplicar essas metas, de acordo
com os publicos e definicdo dos objetivos a serem alcancados. Um dos principais tipos
de metas trabalhadas com os colaboradores € o de vendas, seja de produtos ou
servigos. No entanto, para que a forca de vendas e os resultados sejam efetivos, os
colaboradores precisam ter alguma motivagéo, algo que os mova e faca acreditar e
confiar que as metas lancadas possam ser concluidas com sucesso. Nesse ponto, a
comunicacao estratégica, com forte atuacdo em relagdes publicas, assim como no
marketing, pode atuar junto as areas voltadas a administracdo para aplicacdo desse
tipo de campanha.

Existem diversos tipos de campanhas de comunicacao, e a sua realizacao varia
de acordo com as necessidades da organizacdo, podendo se voltar para uma
comunicagdo mais institucional ou mercadoldgica. Lupetti (2007), nomina alguns tipos:
campanha de propaganda, campanha guarda-chuva, campanha de promocéao,
campanha de incentivo, entre outras. Neste trabalho de conclusdo focaremos na
Comunicacado de Incentivo, cujas definicbes apresentadas por Lupetti (2007) se
aplicam ao modelo de campanha objeto de estudo.

Para Lupetti (2007), o objetivo principal desse tipo de campanha € “incentivar
as vendas e proporcionar uma melhora no relacionamento entre a empresa, a equipe
de vendas e os intermediarios.” (LUPETTI, 2007, p. 91), a autora aponta que na
campanha de incentivo, os vendedores ou equipes de vendas tem possibilidade de
premiacdo se as metas estabelecidas pela empresa forem atingidas. O ideal é que,
se possivel, seja trabalhado paralelamente a campanha de incentivo para
colaboradores, uma ou mais campanhas institucionais aos clientes sobre os produtos
e servicos. Assim, uma campanha impulsiona a outra e clientes e colaboradores tém
acesso a todas as informacfes do ofertado e possibilidades de premiacdes, caso
estejam no escopo das campanhas.

Sobre a campanha de incentivo, para que se tenha éxito nos resultados, Lupetti
(2007) aponta alguns fatores que devem ser considerados em seu planejamento:

O primeiro fator € a definicdo de metas de vendas, por mais ambiciosas que

sejam, devem ser viaveis de cumprir, deve-se considerar também a regido onde sera
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trabalhada para analisar o seu potencial. Outro fator importante € a determinacéo do
periodo de duracdo da campanha, o seu tempo deve ser programado para que, ndo
se estenda muito a ponto de desmotivar as equipes, porém, dure o suficiente para
cobrir todas as regides trabalhadas.

A escolha do tema também deve gerar motivacéo aos colaboradores, de modo
que seja clara e “permita uma disputa saudavel entre os participantes”. (LUPETTI,
2007, p. 91). O autor Sampaio (1997) apresenta sua visdo sobre temas em
campanhas de propaganda, porém, no que se refere a campanhas comunicacionais
de modo geral, incluindo campanhas de incentivo, podemos considerar a seguinte
definicao:

O tema da campanha € o elemento que integra suas diversas pegas de
comunicacdo, uma vez que esti presente em todas elas. O tema da
campanha também é a esséncia daquilo que é mais importante dizer em toda

a campanha e a prOpria expressdao comunicativa da estratégia de
comunicacao adotada (SAMPAIO, 1997, p. 182).

Atenta-se, nas campanhas de incentivos, assim como para qualquer modelo
de campanha, o tipo de linguagem utilizada, seja verbal, textual e/ou visual. Esta deve
ser acessivel aos publicos de destino. Lupetti (2007) ressalta, também, sobre
guestdes de regulamento da campanha, suas normas e regras, que devem ser de facil
entendimento pelas equipes de venda e setores envolvidos no processo de
comunicacado, bem como ter facil controle pelas equipes organizadoras.

E por fim, em conjunto com as regras e normas da campanha, a definicdo de
critérios sobre a premiacdo deve ser adequada aos interesses de venda e da
organizacdo. Lupetti (2007), apresenta esses critérios como qualitativos ou
quantitativos, sendo o primeiro remetido a qualidade das operagcbes, como
cadastramento de clientes, prospeccdo de clientes, entre outros, e o critério
guantitativo, sobre quantidade vendida, em produtos, servicos ou valores.

Os tipos de premiacdo também influenciam muito na motivacdo das equipes e
consequentemente nos resultados. A escolha e dimensé&o das premiagdes dependem
muito do tamanho ou objetivos da organizacdo e da propria campanha, sendo as
op¢cOes mais comuns viagens, produtos e servicos e até mesmo premiagcdes em
dinheiro. As premiagdes podem ser realizadas ao final de uma campanha ou durante

as etapas definidas, de acordo com a estratégia da organizagao.
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Em fechamento da campanha de incentivo, como ja ressaltado no item anterior,
pode-se utilizar de eventos como parte do planejamento da campanha e da prépria
comunicacgdo estratégica. Um evento ou cerimbnia de premiagdo que envolva a
diretoria e colaboradores como parte formal da entrega de premiagao, pode ajudar na
motivacdo das vendas além da campanha, alguns itens simbodlicos como medalhas,
troféus e placas também podem fazer parte desse tipo de premiacédo. Lembrando que
toda a comunicacdo da campanha deve estar alinhada a um conceito visual nos
materiais e pecas divulgados pelos veiculos disponiveis, bem como pode seguir a
mesma linha visual no evento de premiacéao.

No capitulo a seguir sera revisado de que forma se apresenta a Campanha
Superacao, tendo como base o modelo de campanha e conceitos apresentados até o

presente momento.
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4 UNICRED E CAMPANHA SUPERACAO

Neste capitulo serdo apresentados a cooperativa de crédito mutuo Unicred, seu
sistema organizacional, como é estruturada e desenvolvida a comunicacdo na
instituicdo e, por fim, a Campanha Superacdo e suas caracteristicas para que se
analise posteriormente as edi¢cdes de 2018 e 2019.

Os dados e informacdes obtidos neste trabalho sobre a organizacdo foram
consultados através do site da Unicred (UNICRED, 2019), pelo livro de 30 anos da

Unicred e documentos e regulamentos cedidos pela organizagéo.

4.1 UNICRED

Nascido com o DNA da é&rea da saude, o Sistema Unicred atualmente é uma
das principais organizacfes cooperativas do pais. O Sistema nasceu na cidade de
Casca no interior do Rio Grande do Sul como a Cooperativa de Economia e Crédito
Mutuo dos Médicos, mas desde 2003 a partir de uma resolugdo do Banco Central,
abriu-se a possibilidade para abertura de cooperativas de livre adesédo e acesso na
Unicred, sendo assim, atualmente abrange também profissionais e empresas das
areas da saude, bem como outros profissionais de nivel superior e suas empresas.

Em termos nacionais, a Unicred do Brasil conta hoje com 1 Confederacao
Nacional, 4 Centrais regionais (Central Multirregional, Central RJ/MT, Central RS e
Central SC/PR), 35 cooperativas singulares, 265 unidades de Negocios e supera a
marca de 217 mil cooperados, atuando em 11 estados da federacdo. Na figura abaixo

podemos visualizar o organograma da organizacao:
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Figura 6 - Organograma Unicred.
Fonte: Site institucional Unicred

Segundo o livro de 30 anos da Unicred, langado no ano de 2019, atualmente
0s ativos totais da Unicred somam R$13,1 bilhdes; as operacgdes de crédito alcancam
R$6,3 bilhdes; os depositos a prazo totalizam R$9,4 bilhdes e o resultado total
(sobras) atinge R$184,3 milhdes. Tais resultados permitem que nove cooperativas do
Sistema Unicred estejam entre as 100 maiores instituicdes financeiras cooperativas
do pais, conforme relacdo do Banco Central disponibilizada no site Portal do
Cooperativismo.

Regionalmente, a Unicred Central RS carrega a missdo de orientar e
coordenar as atividades das cooperativas singulares que compdem a Unicred Central
no Rio Grande do Sul.

Criada quando havia oito singulares em atuacdo no Estado, hoje a Unicred
Central RS é formada pela unido de 12 cooperativas singulares agrupadas em regiées
que cobrem todo o territério gaucho. Atualmente a instituicdo agrega mais de 61 mil
cooperados e estende seus servicos por 76 Unidades de Negocios. A area de
abrangéncia compreende mais de 439 municipios do Rio Grande do Sul e sdo
centralizadas nas cidades de Casca, Caxias do Sul, Erechim, ljui, Lajeado, Novo
Hamburgo, Porto Alegre, Santa Maria, SantAna do Livramento e Santo Angelo,

conforme apresentado na figura abaixo:
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Figura 7 — Cooperativas Singulares da Unicred Central RS.
Fonte: Livro Unicred 30 Anos

Os ativos totais da Unicred no RS somam R$3,9 bilhfes; as operacdes de
crédito alcancam R$2 bilhdes; os depositos a prazo totalizam R$2,9 bilhdes e o
resultado até agosto de 2019 é de R$ 55 milhdes. Nos rankings mais recentes entre
as cooperativas do Sistema Unicred no pais, quatro cooperativas vinculadas a Unicred
Central RS incluem-se entre as 10 primeiras mais bem colocadas.

Apesar de atuar no segmento financeiro cooperativo a marca Unicred concorre
com cinco grandes bancos, sendo trés privados e dois estatais. Entre os bancos
privados, dois deles estdo nos primeiros lugares entre 0os maiores anunciantes do
Brasil, com pesados investimentos para divulgar a marca, produtos e servigos e
valiosa reputagdo. O segmento € um dos mais competitivos e os cooperados da
Unicred sdo um dos publicos mais visados pelos grandes bancos: profissionais de alta
renda.

A Unicred tem como missao “oferecer solugdes financeiras competitivas e de

qualidade, agregando resultados e fortalecendo o relacionamento com o cooperado”
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(Unicred, 2019). Desse modo, sua atuacdo como instituicdo financeira permite
oferecer servicos e produtos semelhantes aos bancos tradicionais, porém com o
diferencial de ser uma cooperativa, 0 que traz as vantagens de um atendimento
personalizado, de modo que, no cooperativismo todos sdo considerados donos do
negocio.

Também é considerado diferencial, a oferta de melhores taxas em aplicacoes,
empréstimos e financiamentos que os bancos, por trabalhar o desenvolvimento
sustentdvel dos integrantes possibilita a participacdo em decisfes e resultados, por
seguir os principios do cooperativismo, que inclui a gestdo democratica, onde todo
cooperado pode opinar, votar e receber parte dos resultados financeiros a cada ano.
Essas e outras vantagens de uma cooperativa de crédito sobre os bancos foram
abordadas no capitulo 2, item 2.7 em Cooperativismo de Crédito.

4.2 A COMUNICACAO NA UNICRED

O Departamento de Marketing e Comunicacdo da Unicred Central RS
atualmente é composta por um time de seis pessoas que realizam o atendimento as
12 cooperativas singulares do sistema RS, também faz o atendimento as areas
internas da Central, atuando como fornecedor interno e atendendo toda a
comunicacdo de mercado. O trabalho desenvolvido pela area é alinhado ao
planejamento estratégico e ao posicionamento e proposta de valor do sistema RS.

Sua estrutura tem responsabilidade pelas seguintes atua¢des no Sistema RS:

e Analisar e implantar patrocinios com repercussao e cobertura estadual;

e Atendimento personalizado das 12 cooperativas singulares e areas da Central
RS;

e Colaborar para a comunicacédo e divulgacdo portfolio de forma sistémica e
customizada,;

e Desenvolver e implantar projetos de sinalética nas Unidades de Negdcios;

e Desenvolver projetos, acbes e campanhas de comunicacgao interna;

o Fazer a gestédo das Redes Sociais;

¢ Organizar eventos internos e externos (cerimonial, comunicagao, orcamento);



53

e Promover a imagem positiva da Unicred (RS e local) por meio da assessoria
de imprensa,;

e Promover acoes de endomarketing e endobranding;

o Realizar pesquisas e acompanhamento de tendéncias e indicadores;

e Realizar a gestdo da comunicacdo digital com estratégias estaduais e
regionais;

e Realizar a gestdo da comunicagéao interna (intranet);

e Realizar a gestdo de midia regional e estadual,

e Realizar campanhas sistémicas e regionais (negdécios, institucional e
endomarketing);

e Trabalhar acBes de relacionamento com veiculos, 6rgdos governamentais e

empresas parceiras através das Relac¢des Publicas;

Nas cooperativas singulares do sistema Unicred RS, a equipe de Marketing e
Comunicagédo da Central conta com multiplicadores de marketing que podem estar
inseridos ou ndo nas areas de marketing e comunicacao das proprias cooperativas,
esses multiplicadores sdo responsaveis por transmitir e fomentar as comunicacées e
informac@es para com as suas Unidades de Negocios. Por outro lado, as cooperativas
singulares também utilizam do Marketing e Comunicacao da Central RS para suporte
na criagdo das campanhas e acodes internas e externas, eventos e desdobramentos
comunicacionais realizados nas suas cooperativas e Unidades, desse modo, a
comunicacao se torna integrada pela constru¢cdo em conjunto.

O Departamento de Marketing e Comunicacédo da Unicred Central RS conta
com 4 agéncias externas parceiras de comunicagdo que dao suporte sob diferentes
expertises e de acordo com cada publico alvo para a comunicagao da Unicred Central
e as demais cooperativas singulares do Sistema RS. Desse modo, sao: duas agéncias
responsaveis pela comunicacdo digital e relacionamento com o cooperado; uma
agéncia de publicidade e propaganda responsavel por apoiar na comunicacao externa
direta ao cooperado; uma agéncia que da suporte em assessoria de imprensa; e uma
agéncia de comunicacao interna e endomarketing que através de campanhas, acoes,
pecas e reforco da imagem, trabalha com o publico interno da Unicred, que inclui os

colaboradores da Central e das cooperativas singulares do Sistema RS.
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4.2.1 CANAL DE COMUNICACAO INTERNA — SINTONIZA

Para este trabalho € importante termos conhecimento sobre o Sintoniza, que
atualmente na Unicred € o principal canal de comunicacdo interna utilizado. O
Sintoniza € uma plataforma de comunicacdo e informacdo disponivel a todas as
cooperativas singulares do Sistema Unicred Central RS. A plataforma tem a sua
interface e utilizacdo semelhante as redes sociais, onde dispde de uma timeline em
que sdo publicadas comunicacdes de diversos assuntos e areas, e assim como nas
redes sociais essas publicacées dispdem das opc¢des de adicionar comentérios e,
também “curtir”.

As publicacdes no Sintoniza podem ser realizadas tanto pela Unicred Central
RS, que pode direcionar a comunicacéo para que fique visivel a todo o Sistema RS,
ou apenas as cooperativas singulares de interesse. Assim como a Unicred Central
RS, as cooperativas singulares também tém autonomia de realizar publicacdes
apenas aos seus publicos.

Além da possibilidade de uso dessa ferramenta como mural interativo de
comunicacdo, a plataforma disp6e do seu uso como repositério de documentos,
manuais e informativos de diversas naturezas, o que possibilita 0 armazenamento de
materiais para consulta inclusive referente as campanhas externas e internas

trabalhadas na Unicred.
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Figura 8 — Sintoniza.
Fonte: Plataforma interna de comunicagéo Unicred

A plataforma ainda aceita como publicacdo qualquer tipo de arquivo: videos,
imagens, gifs e outros, desse modo, por muitas vezes acaba servindo como rede
central de comunicagéo, utilizando dos demais canais como e-mail e TV corporativa
apenas como comunicacao auxiliar a esta plataforma.

A partir da apresentacdo do Departamento de Marketing e Comunicacdo da
Unicred Central RS, suas atividades e um breve resumo sobre a ferramenta de
comunicacao interna, no item a seguir conheceremos a Campanha Superagéo a partir

da sua estrutura e dindmica de desenvolvimento.

4.3 CAMPANHA SUPERACAO

A Campanha Superacdo é uma campanha que estimula a comercializacéo de
produtos e servigos e tem sua estrutura voltada para o crescimento sustentavel das
Unidades de Negocios e Cooperativas Singulares do Sistema RS. Todas as acdes e

comunicac¢des da campanha sdo direcionadas para atingir o planejamento estratégico,
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que € baseado nos norteadores das Cooperativas, além de estimular o
desenvolvimento dos colaboradores dentro das Unidades.

Em 2019, a Campanha Superacao esta em sua terceira edicdo e ocorre sempre
com periodo anual entre os meses de janeiro a dezembro. Neste trabalho,
analisaremos, em especial, o periodo de janeiro a agosto das edices de 2018 e 2019
para avaliarmos como se deram 0S processos comunicacionais, bem como avaliar o
que impactou nos resultados mais significativos no que se refere a negdécios sobre a
comercializacao dos produtos e servicos.

Antes da andlise da campanha, € importante entendermos os objetivos de sua
realizacdo, algumas métricas e regras sobre participacdo, que podem variar ou nao
conforme a edigéo.

Os principais objetivos da campanha em suas edi¢des foram:
e Apoiar o desenvolvimento de negécios das cooperativas singulares;
e Facilitar a Gestéo Estratégica;
e Estreitar o relacionamento com o cooperado;
e Incentivar a troca de experiéncias entre os colaboradores;
e Acompanhar a evolucéo do Sistema Unicred RS; e
e Atingir os objetivos do Planejamento Estratégico.

Na Campanha Superacédo, os indicadores avaliados sédo divididos em areas
como: Gestao de Carteira, Captacéo de Recursos, Resultado, Relacionamento com o
Cooperado e Produtos e Servicos. Para cada uma dessas areas relacionam-se como
metas 0s produtos e servicos que sao classificados por pontuacédo de acordo com a
sua representatividade no Negécio.

No decorrer do periodo, a campanha € apoiada por um roteiro de acbes
realizado e comunicado pela area de Marketing e Comunicagdo em conjunto com a
area de Negocios, gque trabalha a divulgacéo interna sobre os produtos e servicos de
modo periédico. Esse roteiro acaba por incentivar, comunicar e informar sobre a
comercializagdo de produtos e servigos especificos dando conhecimento técnico e,
consequentemente, auxiliando as cooperativas singulares a alcancarem os objetivos
da campanha.

A Campanha Superacgéo se destina as Unidades de Negoécios e Cooperativas
Singulares da Unicred Central RS, seguindo os critérios de participacdo, que se dao
a partir do porte e potencial de negocios de cada Unidade de Negocio e cooperativa
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singular. As Unidades de Negdécios e cooperativas singulares sédo divididas em 5
grupos: as Unidades nos grupos 1,2 e 3 e as Cooperativas nos grupos 4 e 5.

O critério adotado para a formacdo dos grupos das Unidades respeita a
classificagao do porte de cada uma no ano corrente. Podem participar da campanha
todas as Unidades de Negdcios inauguradas até dezembro do ano anterior a
campanha em vigéncia, e 0s seus respectivos gerentes/responsaveis.

Para definicdo do porte séo avaliados os seguintes indicadores:

e numero de cooperados;
e Valor de recursos administrados;

e e as operacdes de crédito de cada unidade,

Na tabela abaixo exemplificam-se a classificacdo de portes, onde a coluna
“inicio” classifica 0 minimo de valor necessario do indicador para o determinado porte,

e a coluna “fim” determina o valor méximo para o referido porte:

PORTES CO’OPERADOS RECU’RSOS ADMINISTRADOS OIPERACf)ES DE CREDITO

INICIO FIM INICIO FIM INICIO FIM
PORTE 1 - 500 - 24.726.744,00 - 15.307.032,00
PORTE 2 501 900 | 24.726.745,00 @ 44.743.632,00 15.307.033,00 28.259.136,00
PORTE 3 901 | 1.400  44.743.633,00 @ 71.825.304,00 28.259.137,00 41.211.240,00
PORTE4 1.401 | 2.200 71.825.305,00 11.859.080,00 41.211.241,00 71.825.304,00
PORTES 2.201 11.859.081,00 71.825.305,00

Tabela 1: Classificacdo de portes
Fonte: Regulamento Campanha Supera¢é&o 2019

Através desse célculo, as Unidades séo divididas nos 3 primeiros grupos, ou
seja:
e 0 Grupo 1 abrange todas as Unidades de porte 1, consideradas pequeno porte;
e 0 Grupo 2 abrange as Unidades de portes 2 e 3, consideradas meédio porte; e
e 0 Grupo 3 se enquadram as Unidades de porte 4 e 5, consideradas grande

porte.

Nos grupos 4 e 5, referentes as cooperativas, participam todas as cooperativas

do sistema RS, sendo avaliadas por meio da producédo conjunta de suas Unidades de



58

Negécios. O critério de divisdo das cooperativas por grupos também se equivale aos
indicadores apresentados para as Unidades de Negocios. Na edicdo de 2018
participaram da campanha 10 cooperativas, e 55 Unidades de Negdcios, ja na edi¢ao
de 2019, havia 11 cooperativas e 53 Unidades de Negécios.

No que tange aos resultados de negdécios, ou seja, 0 que retorna de resultado
positivo a partir das metas atingidas pela Campanha Superacéo pelas cooperativas
singulares pode ser em um dos principais indicadores na campanha, a carteira de
crédito que abrange o resultado obtido sobre todas as linhas de crédito e operacdes
disponiveis para os produtos e servicos. Este indicador foi definido, pois representa

na Unicred 75% dos resultados totais.
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5 PERCURSO METODOLOGICO E ALGUMAS ANALISES DAS CAMPANHAS
SUPERACAO 2018 E 2019

Neste trabalho propomos analisar a Campanha Superacdo realizada
anualmente pelo Sistema da Unicred Central RS, que abrangera as edi¢des de 2018
e 2019 a partir de uma pesquisa de carater qualitativo e exploratorio. Segundo Minayo
(1994, p. 21), a pesquisa qualitativa se preocupa sob um nivel de realidade que ndo
pode ser quantificado, pois “trabalha com o universo dos significados, motivos,
aspiracoes, crencas, valores e atitudes”. Godoy (1995, p. 62) completa dizendo que
os estudos qualitativos tém como preocupacéao, o estudo e analise do mundo empirico
em seu ambiente natural, valorizando o “contato direto do pesquisador com o
ambiente e a situacdo de estudo.” Neste estudo, a pesquisa exploratéria se faz
oportuna, pois para alcancar 0s seus objetivos € necessario envolver um
levantamento bibliografico e documental, entrevistas e analise de dados, bem como
ressalta Gil (2008, p. 27), sobre o objetivo da pesquisa exploratéria: “proporcionar
visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato”.

Nos capitulos iniciais, para construcdo da base tedrica, este trabalho traz a
pesquisa bibliografica, no que se refere ao cooperativismo e a comunicacao. Este tipo
de pesquisa se caracteriza pelo desenvolvimento a “partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2008, p. 50). O autor
também aponta que “parte dos estudos exploratérios podem ser definidos como
pesquisas bibliograficas, assim como certo nimero de pesquisas desenvolvidas a
partir da técnica de andlise de contetdo”.

Outra técnica de pesquisa utilizada neste trabalho é a pesquisa documental,
aplicada para coleta de dados e informacdes sobre a comunicacdo e acbes
desenvolvidas durante a campanha, bem como o apresentado sobre a instituicao
pesquisada.

A pesquisa documental, muitos mais que localizar, identificar, organizar e
avaliar textos, som e imagem, funciona como expediente eficaz para
contextualizar fatos, situacbes e momentos. Consegue dessa maneira

introduzir novas perspectivas em outros ambientes, sem deixar de respeitar
a substancia original dos documentos (MOREIRA, 2008, p. 276).

Segundo Moreira (2005) os documentos podem ser de origem primaria, tais

como cartas particulares, documentos oficiais, textos legais, documentos internos de
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empresas e instituicdes; ou de origem secundaria, aqueles que contém dados e
informacdes ja reunidos ou organizados em midias impressas ou eletronicas.

Apés a andlise de dados a partir da pesquisa documental, definiu-se a
aplicacdo da andlise de conteddo como método de pesquisa. Segundo Fonseca
(2005, p. 280) a analise de conteudo € destinada a investigacdo de fenébmenos
simbdlicos e permite diversos tipos de pesquisa em seu processo. O método se baseia
na andlise de mensagens para gerar uma sistematica em que os procedimentos
possam ser aplicados da mesma forma a todo conteddo analisado. Além da
sistematicidade, esse método cumpre com a confiabilidade nos processos em analise.

Para Bardin (1977, p. 46) a andlise de conteddo tem como objetivo a
manipulagcdo das mensagens (conteldo e expressdo desse conteludo), para
evidenciar indicadores que permitam inferir sobre uma outra realidade que ndo a da
mensagem.

Bardin (1977, p. 95) apresenta a analise de conteudo com desenvolvimento
em trés fases: (a) pré-andalise (onde é desenvolvido o planejamento do trabalho a ser
elaborado, com a definicdo dos documentos que serdo analisados, e proposicao das
ideias iniciais como indicadores para interpretacdo nas demais etapas de analise; (b)
exploracdo do material (refere-se a analise do material propriamente dita e utiliza de
codificacbes com regras previamente formuladas); e (c) tratamento dos dados,
inferéncia e interpretacdo (consiste no tratamento dos resultados brutos de modo que
se tornem significativos e validos).

Desse modo, a partir da leitura flutuante foram definidas na analise de
conteudo as unidades de registro (UR) e unidades de contexto (UC), que possibilitam
a interpretacdo da comunicacdo através do processo descritivo. Fonseca (2005, p.
294) considera as unidades de registro como “partes de uma unidade de amostragem,
estabelecida anteriormente para constituigdo do corpus.” Ja as unidades de contexto,
segundo (Fonseca, 2005, p. 294) serve como referéncia para que as unidades de
registro sejam compreendidas corretamente.

Para este trabalho apresentam-se no quadro abaixo as unidades de registro e
as respectivas unidades de contexto que auxiliardo sobre a identificacao dos principais
pontos deste estudo no que se refere ao cooperativismo, comunicacdo e objetivos

deste trabalho:



Unidades de Registro

Natureza cooperativa

Unidades de Contexto

Caracteristicas ou conteudo de pelo
menos um dos sete principios
universais do cooperativismo:

- Adesdao voluntaria e livre;

- Gestdo democratica;

- Participacédo econémica dos
membros;

- Autonomia e independéncia;

- Educacéao, formacgéao e informagéo
para o cooperativismo;

- Intercooperacéo;

- Interesse pela comunidade;

Comunicacéo estratégica

Caracteristicas que estejam de
acordo com os conceitos
apresentados sobre a comunicagao
estratégica e seus processos.

Incentivo a troca de experiencias
entre os colaboradores

Estimular a cooperacéo e interacao
entre os colaboradores, unidades de
negdécios e cooperativas singulares
da Unicred Central RS.

Comunicagao como fator
motivacional.

Efetividade das ferramentas
processos, canais e acdes de
comunicagdo enquanto fator
motivacional da campanha.

Quadro 3 - Unidades de registro e de contexto
Fonte: Dados do autor
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Nas andlises realizadas sera utilizada a regra de enumeragcdo sobre os

conceitos de “presenca’ e “auséncia’ para identificar em que medida estes pontos

foram significativos nas acbes e pecas de comunicacdo das duas edi¢cOes da

campanha. Bardin (1977, p. 108) ressalta que “a presenca pode ser significativa,

funcionando nesse caso como um indicador”. A auséncia, por sua vez, a falta desse

indicador.

Sendo assim, o primeiro item a ser analisado sera a Campanha Superacao

2018, a partir de duas fases: fase 1, que abordara o conceito da campanha, sobre as
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pecas iniciais de comunicacdo (Circular Interna, Regulamento e Guia rapido de
Consulta); e fase 2, referente ao Evento de Premiacdo da Campanha Superacao
2018, sobre a comunicagdo de pré-evento (convite) e ambientacdo de modo geral.

O segundo item a ser analisado serd Campanha Superagdo 2019, também
dividida em duas fases: fase 1 sobre o conceito visual da campanha e pecas de
lancamento (email marketing de lancamento, video de lancamento e logotipo da
campanha); e fase 2 sobre as a¢bes de comunicacao e relacionamento realizadas nas
premiacdes quadrimestrais (Cheque presente e A¢do Mosaico).

A fim de complementar o processo de analise deste trabalho, também serdo
apresentados 0s principais apontamentos obtidos em uma entrevista semi-direta
realizada com o(a) representante de uma das Unidades de Negdcios da Unicred
Central RS, cuja participacao foi ativa nas duas edi¢cdes da Campanha Superacao.

A entrevista realizada foi de carater qualitativo com roteiro de seis questdes
semiestruturadas, desse modo, poderemos notar que algumas respostas vieram ao
encontro das andlises realizadas e outras foram apresentadas com outras visées a
partir da Unidade de Negdcios. Este modelo de entrevista, segundo Trivifios (1990, p.
146)

parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipoteses
gue interessam a pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo de

interrogativas, fruto de novas hipéteses que vao surgindo a medida que se
recebem as respostas do informante.

No inicio deste estudo, pretendeu-se efetuar mais de uma entrevista com
representantes das Unidades de Negocios que participaram das duas edicfes da
campanha, porém, observando a evolucdo desta Unidade de Negdcios durante as
campanhas, optou-se que, para fins de avaliagdo comunicacional no que tange aos
processos abordados neste trabalho, os dados obtidos a partir desta entrevista seriam
suficientes como fatores representativos de participacao.

A selecdo pelo(a) entrevistado(a) em questdo foi definida por analisar
previamente o crescimento da Unidade de Negocios em que atua. Notou-se a
obtencao de resultados positivos pela unidade nos indicadores da campanha e, por
consequéncia, um ranqueamento de destague no seu grupo de atuacdo neste
periodo, conforme classificacéo apresentada no item 4.3. Neste trabalho, para fins de
preservacao do(a) entrevistado(a) e da Unidade de Negdcios, 0 seu anonimato sera

garantido.
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Em virtude da campanha de 2019 estar em vigéncia no momento de
desenvolvimento deste trabalho, nesta edicéo foi delimitada uma analise dos dados e
comunicacao realizados até o més de agosto de 2019. Reiteramos que todas as
informacdes relativas a instituicdo e a campanha, incluindo dados, valores, imagens e
estratégias, assim como as informacdes que vierem a seguir foram cedidos para este
trabalho pela area de Marketing e Comunicacdo e consulta nos canais de

comunicacdo da Unicred.

5.1 APRESENTACAO E ANALISE CAMPANHA SUPERACAO 2018

Neste item analisaremos em duas fases, conforme apresentado anteriormente,
as pecas e acdes de comunicacao realizadas nas edicbes da Campanha de 2018 e
2019. Ao final de cada analise, apresentaremos uma tabela destacando os conceitos
de presenca ou auséncia nas unidades de registro pré-determinadas. Desta maneira,
poderemos identificar as estratégias utilizadas pela instituicdo, como também os
pontos destacados na unidade de registro e contexto, sobre os objetivos da

campanha, comunicacao e cooperativismo.

5.1.1 Campanha Superagao 2018 — Fase 1: Langamento da campanha

Na primeira fase da Campanha Superacdo 2018 ocorreu a construcao
conceitual de identidade da campanha, respeitando alguns quesitos do regulamento,
qgue delimitaram as etapas de desenvolvimento da campanha e dessa forma as
definicbes de materiais a serem desdobrados para comunicacao.

Nesta edi¢cdo, para lancamento da campanha aos colaboradores das
cooperativas singulares e Unidades de Negécios do Sistema da Unicred Central RS,
no dia 9 de janeiro de 2018 foi enviado por e-mail a primeira comunicagao sobre a
campanha, uma Circular Interna assinada pela Diretoria da Unicred Central RS,
apresentando o inicio da campanha e a disposi¢cao do regulamento para consulta no
Realiza (uma plataforma de Gestado gerenciada pela area de Negoécios da Unicred

Central RS), conforme figura de n° 9.
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UNICRED £3

Clo10z018 Porto Alegre, 09 de Janeiro de 2018

As UNICRED FILLADAS
Assunto: Langamento da Campanha Superacio e Disponibilizagdo de Material no Realiza
Prezados (as) Senhores [as),

Com o objetivo de alcangar os objetivos do Planejamento Estratégico 2018 e de motivar as
Cooperativas & Unidades para que estejam sempre em busca do crescimento sustentavel de
suas bases e carteiras, & com muita alegria que a Central Unicred RS, pelo 4% and consecutivo,
disponibiliza s Cooperativas a Campanha Superagio 2018,

A Campanha Superagdo 2018 tem como principais objetivos:

Apoiar o desenvolvimento de negdcios das cooperativas;
Facilitar a gestdo estratégica;

Estreitar o relacionamento com o cooperado;

Incentivar a troca de experiéncias entre os colaboradores;
Acompanhar a evolugdo do Sistema Unicred RS;

Atingir os objetivos do Planejamento Estratégico.

0 Regulamento completo da Campanha ja esta disponivel no Realiza, no caminhao:
Negdcios »» Superagdo »» Superacio 2018

Mo regulamento, est3o disponiveis todas as métricas gue serdo consideradas na Campanha
Superacdo 2018, bem como suas respectivas pontuagies. Além disso, vocd poderd conferir os
participantes, os critérios para formacio dos grupos, quem serd o responsdvel pela campanha,
o Roodmap de 2018 e, é claro, a grande premiag3o para os vencedores de cada grupo.

A Area de Negdcios da Central RS fica inteiramente 3 disposicio das Cooperativas para ministrar
treinamentos in loco aos colaboradores, a fim de dirmir dividas, explicar os indicadores, alinhar
objetivos, enfim, fazer com que todos tenham o mesmo nivel de conhecimento e informacdo
para que possam, dia apds dia, superar-se. Assim, a Unicred RS terd todas as condiges de
crescer cada wez mais. Caso haja interesse, entre em contato pelo telefone (51) 3323 8800,

Figura 9 — Circular Interna — Langcamento da Campanha Superacéo e
Disponibilizacdo de Material no Realiza.
Fonte: Arquivo Unicred

Neste documento, notamos a opcéo pelo cunho informativo, utilizando-se do e-
mail para veiculagdo aos colaboradores, porém ndo apresentou um conceito visual da
campanha. Ainda assim, o tipo de documento Circular Interna caracteriza-se como um
veiculo de comunicacdo dirigida escrita direcionada aos colaboradores, conforme
conceito apresentado por Kunsch (2003) no item 3.4, ainda que esta ndo seja
intermediada pela area ou departamento responsavel pela comunicacéo.

A partir da Circular enviada foi disponibilizada para consulta o Regulamento da
Campanha Superacdo 2018, conforme a figura 10 abaixo que apresenta a capa
desenvolvida. Nesta peca, diferentemente da circular, j& se tem um conceito visual,
do qual ao consultar o contetdo do material, confirma-se ter relagdo com a premiacéo
final desta edicdo da campanha. Em 2018, conforme regulamento, o prémio final foi
entregue as Unidades de Negdcios que concluiram o periodo da campanha em 1°
lugar do seu grupo (grupos 1, 2 e 3), estes grupos, entao, foram premiados com uma

viagem com destino ao Caribe a bordo de um cruzeiro. Esta premiacao foi destinada
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aos Gerentes ou Responsaveis pelas Unidades de Negocios. Os grupos 4 e 5, dos
guais concorrem as cooperativas singulares, também foram premiados com a mesma
viagem.

Entende-se que nesta campanha, a identidade visual foi desenvolvida Unica e
exclusivamente com o objetivo de abordar o destino da viagem. Na capa do
regulamento temos alguns elementos graficos que representam o caribe: flores, navio
e ancora, porém sem descritivo externo a ser analisado.

Como logotipo da campanha, o nome foi reduzido apenas a “SUPERACAO
2018” localizado na parte inferior direita. Pelo modo em que a palavra SUPERACAO
foi disposta, dividindo-a em duas palavras: SUPER e ACAOQ, pode-se entender como
desejo da organizacdo, uma nova proposta que representasse a grandeza da

campanha em realizar uma super acao ou ainda a dimenséo do prémio final.

Figura 10 — Capa Regulamento da Campanha Superagéo 2018.
Fonte: Arquivo Unicred

Assim como o regulamento, foi disponibilizado para consulta aos colaboradores
no mesmo ambiente, um guia rapido (Figura 11) sobre a regras de pontuacdo da

campanha, para que as equipes pudessem conferir sobre cada indicador em avaliacao
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e assim definir as estratégias de comercializacdo dos produtos e servicos, na figura
abaixo apresenta-se em forma de tabela com carater apenas informativo.

Notamos que a presencga do logotipo da campanha e o conceito visual se
mantiveram, porém com a inclusdo de um novo selo com os dizeres “Cruzeiro pelo
caribe”. Por mais que esta informacdo ndo seja referente aos indicadores
apresentados, mantem ativa a lembranca sobre o prémio final como fator

motivacional.

Gestao da Carteira Captagao de Recursos

Crescimento da carteira em % Crescimento da carteira em %
Crédito DAP
Crescimento da carteira em valor 7 Crescimento da carteira em valor

IPP 7 Crescimento da carteira em %

Cheque Especial DAV
Evolugao % da carteira em valor 3 Crescimento da carteira em valor

Realiza Giro da carteira- 12 meses 10
Resultado

e I I —LT
Medida Resultado operacional Crescimento do RO em %
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Precaver + Risco
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Deflatores
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sc.aa Cartdo de Crédito

Resultado Negativo Resultado abaixo de R$ 0 -10% Evolugdo do valor das faturas %
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léncia P | pléncia da carteira de crédito maior e 2,5% -5% Resultado dos

produtos e servicos
Provisio Crescimento do resultado em valor

IPP abaixo ouiguala 1 IPP Residencial PF

|PP Empresarial PJ
Seguros IPP RC {base médicos e dentistas) PF

r\'\ﬂ

Prejuizo até 12 meses 5% Vida - Evolugao da fatura

Posicao final do més totados bontos no fachamento ds campanha. Fercentua scurmula ste 3% 3% e IPP
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1PP acima de 8 produtos 12% dos Cooparados com 8 ou mais produtos 0 Volume de vendas por Cooperado

@ Apoiar o desenvolvimento de negécos das cooperativas;

T ° Facilitar a Gestao Estratégica; Desenvolvimento de Negécios
Prlnqpals © Estreitar o relacionamento com o Cooperado; Tel. 51 3373.8800 UNICREDA
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@ Atingir os objetivos do Planejamento Estratégico.

Figura 11 — Guia Rapido de Consulta Campanha Superacéo 2018.
Fonte: Arquivo Unicred

Analisando as Unidades de Registro, os principais pontos a serem destacados
sobre a fase 1 sdo: (a) Natureza cooperativa, de modo que entre 0s principios

cooperativistas, o que mais se faz presente é o principio de Educacao, formacéo e
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informacéo, pois para o incentivo e compreensao das etapas e participacdo da
campanha, os colaboradores tem acesso ao regulamento completo e de forma
simplificada com o guia rapido de consulta, além da circular interna onde a area de
Negocios se coloca a disposi¢cdo para treinamentos e informacgfes adicionais da
campanha as Unidades de Negdcios e cooperativas singulares; e (d) Comunicacéo
como fator motivacional, por utilizar de um conceito relacionado diretamente a
premiacdo, ainda que de forma enxuta no niUmero de pecas comunicacionais nesta

fase da campanha.

Lancamento Campanha Superacéao 2018

Unidades de Registro Presenca
a) Natureza cooperativa Sim
b) Comunicacao estratégica Nao
c) Incentivo a troca de experiencias entre 0s N&o

colaboradores

Sim

d) Comunicacdo como fator motivacional.

Quadro 4 — Analise de Contetdo Langcamento Campanha Superacgéo 2018
Fonte: Dados do autor

5.1.2 Campanha Superacédo 2018 — Fase 2: Evento de Premiacao

Em virtude da Campanha Superacado ter duracdo até dezembro, houve um
periodo previsto para fechamento da campanha no inicio de 2019 para avaliar a
pontuacdo dos participantes. Na edicdo de 2018, além disso, outros fatores que
envolveram especificamente a realizacdo do evento, como data, local disponivel e
agenda das Cooperativas e Unidades, possibilitaram que o evento de premiagao
ocorresse apenas em maio de 2019. Entretanto, conforme previsto em regulamento,
até a realizacdo do evento nenhum resultado p6de ser divulgado.

Nesta edicdo, 0 evento ocorreu para aproximadamente 150 pessoas e contou
com a presenca da presidéncia, diretoria e conselheiros da Unicred, assim como 0s
gerentes, representantes e demais convidados das Unidades de Negécios e
cooperativas singulares. O evento teve a organizacdo realizada pela equipe de
Marketing e Comunicagao da Unicred Central, assim como todo o planejamento de
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comunicacao prévia e pos-evento, no que se refere ao convite, save the date, criacdo
e producado dos materiais de premiacao e diversos elementos que complementaram a
ambientag&o no dia do evento, além de todo o material grafico, também foi conduzido
pelo Marketing e Comunicagao a organizagéo do cerimonial.

Como material de pré-evento, temos abaixo na figura 11, o convite digital como
peca conceito que teve seu envio por e-mail aos publicos acima listados. Neste
material podemos notar a permanéncia na identidade visual do destino cuja premiagéo
foi realizada.

a bordo!

8

HORARIC

20H 17.05 CASA VETRO

AV, VERISSIMO DE AMARAL., 110

SEXTA-FEIRA JARDIM EUROPA, PORTO ALEGRE

SOCIAL

CONFIRME SUA PRESENCA E DE SEU ACOMPANHANTE,
RESPONDENDO ESTE E-MAIL ATE O DIA

13/05.

UNICRED £3

Figura 12 — Convite digital — Evento de Premiacdo Campanha Superacéo 2018.
Fonte: Arquivo Unicred

Na imagem a utilizagdo do conceito caribenho para identidade visual ndo se
limitou apenas a campanha e comunicagdo pré-evento. Definiu-se também a sua
aplicacdo na tematica do evento, desdobrando-se em toda a ambientacdo com
elementos decorativos que remetessem ao caribe. Em pontos especificos do local do
evento foram dispostos itens como: palmeiras, flores e chapéus, assim como os

cardapios de jantar, drinks e doces tiveram adaptacdes para que estivessem de
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acordo com a mesma tematica e conceito visual, conforme mostra a figura de nimero
13:

Figura 13 — Evento de Premiacdo Campanha Superacdo 2018.
Fonte: Arquivo Unicred

Quanto as unidades de registro, ao observar a fase 2 e avaliar o evento desde
a estrutura de planejamento até a sua concepc¢do, podemos considera-lo de forma
positiva quanto ao item (b) se apresentando como parte integrante de uma
comunicacdo estratégica, pensado e desenvolvido dentro de um conceito
comunicacional e estratégico da campanha. O evento se manteve fiel e vinculado ao
mote de premiac¢do da campanha e ao apresentado aos publicos de interesse. Dessa
maneira o evento como parte do processo de comunicacao estratégica vai ao encontro
de Marchiori e Casali (2010) ao apontar 0 processo interativo-comunicacional como
responsavel pela construcéo de sentido conforme mencionado no item 3.2.

A UR (c) que se refere a troca de experiencias entre os colaboradores também
se mostra de maneira positiva ao possibilitar o encontro de colaboradores de unidades
de negocio e diferentes cooperativas em um evento, cujo contexto se propde a
conceitua-lo além de uma confraternizacdo, mas como um fechamento de etapas de
desenvolvimento de unidades e cooperativas em prol de um mesmo objetivo.

Sobre a UR (d), ainda que o evento tenha como participacédo das Unidades de
Negdcio apenas 0s gerentes e responsaveis pelas equipes participantes da
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campanha, a comunicacdo como fator motivacional possibilita atingir parte desse
publico essencial do qual a organizacdo necessita para a sua existéncia, conforme
definicdo de Franca (2008) apresentada no item 3.4.

O UR (a) por sua vez nao foi observada relagdo direta com o0s principios

cooperativistas.

Lancamento Campanha Superacéo 2018

Unidades de Registro Presenca
a) Natureza cooperativa N&o
b) Comunicacgédo estratégica Sim
c) Incentivo a troca de experiencias entre 0s Sim

colaboradores

d) Comunicacao como fator motivacional. Sim

Quadro 5 - Analise de Conteldo Evento de Premiagcdo Campanha Superacédo 2018
Fonte: Dados do autor

5.2 APRESENTACAO E ANALISE CAMPANHA SUPERACAO 2019

Da mesma forma como foi realizada apresentacao e andlise das acdes e pecas
da comunicacdo na primeira campanha, neste item a Campanha Superacdo 2019
também serd dividida em duas fases, de modo a avaliar as estratégias de
comunicacdo e se atendem aos pontos destacados na tabela de Unidades de
Registro. Na fase inicial serd apresentado as estratégias de lancamento da
Campanha, e na segunda fase, as acGes de comunicacdo e relacionamento
trabalhadas durante a campanha de acordo com a mudanga nas métricas no

regulamento.

5.2.1 Campanha Superagéo 2019 — Fase 1: Langamento da campanha

Nesta edicdo da Campanha Superacdo, de acordo com 0 regulamento

ocorreram mudancas nas métricas, premiacdes e etapas da campanha. Uma das
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mudancas representativas no regulamento da campanha foi a definicdo de que, além
da premiacéo final para as Unidades e cooperativas vencedoras, nesta edicdo houve
a inclusdo de duas premiacdes quadrimestrais as Unidades de Negdcios com
melhores posi¢cées dos seus grupos, ou seja, no fechamento de metas dos meses de
abril e agosto as unidades vencedoras dos grupos 1, 2 e 3 recebem um cheque-
presente no valor de R$3.000,00. Além disso, ao final desses quadrimestres foi
definido o sorteio de um vale-viagem no valor de R$ 5.000,00 entre os gerentes de
relacionamento das unidades com melhor resultado no quadrimestre.

Sendo assim, para lancamento da campanha 2019, o Marketing e
Comunicagéo da Unicred Central RS deu inicio & comunicacdo da campanha através
do envio de um e-mail marketing (Figura 13) com destino aos colaboradores do

Sistema RS, conforme figura abaixo:

Uma nova campanha, limites
e desafios para superar.
Novas recompensas, onde
todos podem ganhar.

UNICRED £

Figura 14 — E-mail marketing de langcamento Campanha Superacé&o 2019.
Fonte: Arquivo Unicred

Como estratégia de langcamento, o e-mail marketing acima disponibilizou um
hiperlink com direcionamento para timeline do Sintoniza (canal de comunicagéo
interna apresentado no item 4.2.1) e ao abrir a pagina apresentou-se um video de
lancamento da Campanha Superacédo 2019 (figura 4)
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Figura 15 — Sequéncia de cenas - Video de langamento Campanha Superacgéo 2019.
Fonte: Arquivo Unicred

O video de 1 minuto e 30 segundos, inicialmente abordou a possibilidade de
todos os colaboradores participantes desta edicdo serem recompensados (e néo
apenas o nivel gerencial), ap6s apresentou as fases da campanha discorrendo sobre
0S prémios, na sequéncia discorreu sobre as etapas de sorteio e premiacfdes a serem
realizadas quadrimestralmente e, por fim informou a disponibilidade de acesso em um
ambiente localizado no Sintoniza sobre todos os materiais de auxilio para a
campanha, tais como: regulamento, guia rapido, wallpaper, apresentacdes entre
outros. Para auxiliar na compreenséao das informacdes, o video foi desenvolvido com
narracao que acompanhou todo o roteiro informativo.

Referente a identidade visual, notamos que houve a constru¢édo de um conceito
visual que desdobrou-se na comunicacdo da campanha. Vemos também a utilizacéo
de elementos de iconografia e cores como forma representacdo de movimento em
todos os materiais. No logotipo abaixo (Figura 16) observamos a identificacdo da
"Campanha Superagao 2019” como segundo plano, dando destaque a palavra “inovar’
na frase: “inovar para prosperar”. A palavra “inovar” ainda se apresenta com as letras
“” e “r em minusculo, dando margem para que o “NOVA” em” maiusculo seja
compreendido como uma nova fase da campanha, com novos objetivos, publicos e

prémios.
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Figura 16 — Logotipo Campanha Superac¢éo 2019.
Fonte: Arquivo Unicred

Referente as URs em estudo, assim como no lancamento da Campanha
Superacao 2018, na edicdo de 2019, a UR (a) Natureza cooperativa também se faz
efetiva sobre o principio Educacdo, informacdo e formacgdo, pois além do
Regulamento, Guia Rapido, o proprio video langamento pode-se exemplificar em uma
outra forma de informacé&o. Outro principio de destaque € a Intercooperacéo, de modo
que ao utilizar uma campanha sistémica ainda que a haja premiag¢fes individuais, ha
cooperacdo mutua entre Central, cooperativas singulares e Unidades de Negdcios
para o atingimento de metas e resultados positivos para o todo o sistema.

Também atende a UR (b) Comunicacdo estratégica, no que tange a
interpretacdo das mudancas nesta edi¢éo e as necessidades dos publicos envolvidos,
tendo em vista as alteragcBes como: métricas, premiacdes e publicos, puderam ser
avaliadas em conjunto a outras areas e a partir destes pontos desenvolver uma
campanha de comunicacdo alinhada a um planejamento maior, esse alinhamento
entre areas vai ao encontro de Bueno (2003) ao dizer que a comunicacéo passa a ser
estratégica quando deixar de ser desenvolvida de maneira fragmentada e constitui-se
num processo integrado.

A UR (c) também se apresenta de modo gque a troca de experiéncias através

da cooperacao entre areas e equipes das unidades através das metas coletivas.
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E a UR (d) pode ser exemplificada através da proposicdo de novos canais e
formatos de midias como estratégia de motivacdo, bem como uma comunicagao mais

atrativa e de facil compreenséo.

Lancamento Campanha Superacao 2019

Unidades de Registro Presenca
a) Natureza cooperativa Sim
b) Comunicacao estratégica Sim
c) Incentivo a troca de experiencias entre 0s Sim

colaboradores

d) Comunicacdo como fator motivacional. Sim

Quadro 6 — Langamento da Campanha Superagado 2019
Fonte: Dados do autor

5.2.2 Campanha Superacao 2019 — Fase 2: A¢des de Premiag¢des Quadrimestrais

Assim como apresentado no item anterior, a Campanha Superacéo 2019 teve
como um dos principais diferenciais desta edicdo, a premiag¢do quadrimestral para os
grupos das Unidades de Negécios, de acordo com o rangueamento do periodo.
Como estratégia de comunicacdo, a Unicred Central RS definiu, que além da
utilizagdo do Sintoniza como ferramenta de comunicagdo dos resultados a todo o
Sistema RS, iria realizar uma acado para estreitar o relacionamento com as Unidades
de Negocios vencedoras do primeiro quadrimestre e assim realizar a premiacdo de
forma presencial nas Unidades de Negdcios.

Desse modo, apés o fechamento dos resultados do primeiro quadrimestre da
campanha em abril de 2019, o Departamento de Marketing e Comunicacdo em
parceria com a area de Negdécios da Unicred Central RS reuniu 3 equipes de
colaboradores e se deslocou até as Unidades vencedoras, com objetivo de fazer uma
acao surpresa as equipes das Unidades e assim realizar uma entrega simbolica do
cheque-presente no valor de R$3.000,00.

No primeiro quadrimestre a entrega foi alinhada previamente com os diretores
das cooperativas e gerentes das Unidades vencedoras, que organizaram uma reuniao

com os colaboradores da Unidade em horario que antecederia a abertura da Unidade
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de Negdcios para inicio de atendimento ao publico. Ao iniciar a reunido, as equipes
das Unidades receberam os colaboradores da Unicred Central que adentraram as
Unidades com os cheques-presente.

Nesta acao foi utilizada apenas o cheque-presente de tamanho 70 x 40 cm como
peca comunicacional, conforme apresentado na figura 17, cuja identidade visual
seguiu o conceito da campanha com a aplicacdo do logotipo e cores utilizadas nas

pecas iniciais.
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conpass PARABENS. UNIDADE xoocoooox

Superagdo 7
2019 (

iINOVAr ,‘ COOPERATIVA

2 bl XHXXXXXXXX
./

L 4 VALE-PRESENTE DE

RS 3.000.00

UNICRED £3

Figura 17 — Cheque-presente Campanha Superacao 2019.
Fonte: Arquivo Unicred

No segundo quadrimestre foram realizadas a¢gdes semelhantes nas Unidades
de Negdcios, porém com outros objetivos que incluiram dindmicas de gamificacdo na
participacdo dos colaboradores. Em algumas Unidades os colaboradores foram
convidados a participar de jogos e enigmas que, ao término das atividades se revelaria
como Unidade vencedora, acdo foi denominada Invasao Superacéao (figura 18). Apés
essas acodes, também foram gravados depoimentos das equipes vencedoras para

veiculacdo no Sintoniza como forma de incentivo as outras unidades participantes.
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Figura 18 — Acdo Campanha Superacéo 2019.
Fonte: Arquivo Unicred

Analisando a fase 2 das acdes realizadas como complemento da Campanha,
a UR (a) natureza cooperativa se faz presente pelo conceito de intercooperagao onde
a ajuda mutua entre diferentes Unidades e cooperativas pode ser representada. O
incentivo a troca de experiencias (c) também deve ser considerada por oportunizar
que colaboradores de diferentes Unidades participem e desenvolvam de acdes em

conjunto.

Acdes Campanha Superacao 2019

Unidades de Registro Presenca
a) Natureza cooperativa Sim
b) Comunicagéo estratégica N&ao
c) Incentivo a troca de experiencias entre 0s Sim

colaboradores

d) Comunicagéo como fator motivacional. Sim

Quadro 7 — Andlise de Contelido A¢des Campanha Superacdo 2019
Fonte: Dados do autor
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5.3 EDICOES DAS CAMPANHAS SUPERACAO E OLHAR PARTICIPANTE DE
UMA UNIDADE DE NEGOCIOS

Neste item serad apresentado algumas consideracdes e principais pontos
comparativos das edi¢Oes de 2018 e 2019 da Campanha Superagao. Juntos a esses
fatores serdo pontuados os retornos obtidos na entrevista realizada com um(a)
gerente de uma Unidade de Negdcios, do qual teve participacdo das duas edi¢des da
Campanha.

Avaliando inicialmente o langamento das Campanhas das duas edi¢bes, bem
como as propostas de comunicacéo e informacdes sobre a campanha em vigéncia,
notamos que a campanha de 2018 teve um carater inicial muito mais atrelado a
informacédo para as Unidades de Negocios e Cooperativas Singulares de forma
pontual. Tendo em vista que o regulamento e o guia rdpido de consulta dos
indicadores sé@o pecas de cunho técnico, a forma como € apresentada a comunicagao
por meio dos canais e conceito visual sdo representativos para identificacdo dos
publicos essenciais (Francga , 2008), para que se crie uma visao de processos e fluxos
comunicacionais, visto que se houver uma proximidade com os canais de
comunicacado e materiais disponiveis, a possibilidade de compreensao e multiplicacéo
da comunicacao pode ser evoluida.

Referente ao conceito visual da Campanha 2018, definiu-se um padréo alusivo
ao evento de premiacao com destaque na viagem ao Caribe que permaneceu sobre
os demais materiais apresentados. Notou-se a intencao da instituicdo em ressaltar o
prémio apenas como motivacéo ao atingimento das metas.

Para a edicao de 2019, além do conceito visual, podemos observar uma outra
proposta de comunicacdo quanto as ferramentas utilizadas para o fluxo da
comunicacdo. A partir das mudancas do regulamento, notou-se a intencdo da
instituicdo em comunicar de forma segmentada as etapas, novas premiacoes, datas
dos sorteios e publicos participantes de cada premiacdo. Informacbes estas que
apenas dispostas no regulamento talvez néo tivessem a efetividade de atingimento
dos publicos conforme desejado.

Desse modo, nota-se que a utilizagéo de dois canais iniciais (e-mail e Sintoniza)
para lancamento da comunicagéao e os formatos que foram trabalhados, possibilitaram

maior aderéncia. Na entrevista realizada, o(a) entrevistado(a) apresentou como um
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fator positivo a utilizacdo do Sintoniza como plataforma central de publicacbes e
armazenamento das pecas comunicacionais. De acordo com o(a) gerente, a nova
forma de comunicacao instigou a mobilizacdo da sua Unidade de Negécios, de modo
gue sempre que constava uma nova publicacdo ou pe¢ca da campanha no ambiente
previsto no Sintoniza, os multiplicadores de Marketing das cooperativas reforcavam
com as unidades a importancia dessas informacoes.

Na edicao de 2018 foi apresentada o evento de premiagao da Campanha, neste
item em virtude da campanha em 2019 ndo ter sido concluida no momento deste
trabalho, podemos relacionar as acdes de premiacdes quadrimestrais de modo que,
avaliando as proporcfes, se apresentam com o mesmo objetivo de reconhecimento
das equipes em destaque.

De modo que o conceito visual da campanha trabalhado na edicao de 2018 se
valeu do prémio final sobre uma viagem ao caribe. Questionamos a(0) entrevistado(a)
se 0 evento de premiacdo e a comunicacdo sobre caribe serviria como fator
motivacional para atingimento das metas e participacdo na Campanha. Nesse ponto
tivemos o retorno que, em parte pode ser considerado motivacional as equipes, pela
possibilidade de reconhecimento, porém possibilitaria maior motivacdo se todos os
colaboradores das unidades participantes pudessem comparecer no evento, de modo
gue o trabalho é realizado em conjunto aos gerentes. Uma sugestao do entrevistado
para que as equipes pudessem ter acesso ao momento de premiacdo seria uma
video-transmisséo do evento.

Um dos pontos positivos ressaltados pelo(a) entrevistado(a) foi a acdo de
premiacdo quadrimestral, nesta acdo os colaboradores da Unidade se sentiram
surpreendidos da forma como a acéo foi conduzida, a partir do reconhecimento do
empenho naquele periodo. Nesta acdo os diretores e gerentes também tiveram
presentes junto aos colaboradores da Unicred Central que se deslocaram até as
Unidades. Segundo o(a) gerente entrevistado(a), esse tipo de acédo gera o sentimento
de pertencimento dos colaboradores na instituicdo. Outro fator positivo ressaltado foi
a veiculacdo dos videos no Sintoniza com depoimentos dos gerentes e equipes,
segundo a entrevista, esta foi uma grande evolugdo da campanha em 2019 sobre a

anterior.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa buscou evidenciar as estratégias de comunicacao realizadas
em um modelo especifico de campanha de comunicacdo. Assim como o modelo de
organizacdo apresentado tem suas particularidades em comparacdo a outras
organizagfes, a comunicacao de forma estratégica deve ser compreendida a partir de
diversos fatores pelos profissionais da comunicacdo e, também aos demais niveis
organizacionais.

Desse modo, o estudo originou-se do interesse do autor a compreender de
forma estruturada o planejamento comunicacional de uma campanha que tem por
objetivo impulsionar a comercializacdo através de metas aos seus colaboradores,
porém inserido em um ambiente cooperativista, do qual conforme abordado no
capitulo 2, se apresenta com pilares muito fortes baseados em principios e valores de
cooperacdo. Uma das davidas do autor deste trabalho seria como realizar uma
campanha que traga fortemente objetivos de maneira mercantil em um modelo de
organizacao cuja filosofia se remete a ajuda matua e ndo a competicao?

Por outro lado, as campanhas a serem analisadas ja tinham uma estrutura de
funcionamento e métricas de participacao, portanto subentendeu-se que por estar em
sua terceira edicdo, consequentemente as caracteristicas de uma campanha de
incentivo voltada ao cumprimento de metas se relacionaria de alguma forma com o
cooperativismo. Assim, o0 problema de pesquisa se complementou ao viés
comunicacional, cuja questao se tornou analisar: qual a importancia das estratégias
de comunicacdo em campanhas de incentivo para o alcance de resultados positivos
na Campanha Superacédo Unicred realizada no Sistema Unicred RS.

Sendo assim, a partir das analises realizadas em duas fases semelhantes das
edicoes, podemos averiguar a complexidade de cada edicdo e de que maneira foi
projetada e desenvolvida a comunicacdo em cada uma delas. Sobre este ponto,
podemos confirmar que desde a etapa de langcamento de uma campanha, os objetivos
devem estar alinhados entre os publicos de organizadores, bem como os publicos a
serem impactados. Na edi¢do de 2018, observou-se pontos de desalinhamento sobre
as meétricas da campanha, os publicos e as ferramentas de comunicacéo utilizadas,
de modo que a estratégia adotada em 2019 foi ressaltada através da entrevista

realizada com (0)a gerente de uma Unidade de Negdcios como uma evolugao.
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Referente ao objetivo geral deste estudo, onde se propds analisar o processo
de comunicacéo estratégica da Unicred Central RS aplicado em uma campanha
de metas para colaboradores podemos considerar que foi realizado de forma
positiva ao compreender as definicbes, 0s materiais, conceitos e recursos
comunicacionais disponiveis para a execu¢do das duas campanhas, tendo como
complemento pontos destacados na método de analise conteudo do qual se
classificam ou ndo coerentes com o objetivos da campanha em alinhamento ao
cooperativismo e comunicagao

O primeiro objetivo especifico se refere a: compreender a importancia da
comunicagcdo no que tange a interacdo dos colaboradores da Unicred como
fator motivacional para a Campanha Superacédo Unicred.

A interacdo dos colaboradores foi analisada como ponto forte principalmente
nas acoes de relacionamento. Confirmou-se que por mais conceitual que seja uma
campanha, se ndo houver engajamento e multiplicacdo da comunicacéo, a interacao
nao se faz positiva.

O segundo objetivo especifico seria identificar os beneficios da
comunicacao estratégica para uma organizacdo cooperativa, bem como aos
colaboradores. Neste objetivo podemos identificar através do recorte analisado
alguns pontos benéficos, principalmente na edicdo de 2019, porém seria hecessaria
uma pesquisa estendida com maior tempo de analise e processos a serem analisados.

E o terceiro objetivo buscou identificar a efetividade das ferramentas de
comunicacao utilizadas para o fomento da campanha no contexto
cooperativista. Sobre as ferramentas, acredita-se ter ressaltado na analise sobre a
sua efetividade, reforcando a utilizacdo de uma ferramenta interna que se fez
estratégica para veiculacdo das midias e materiais de comunicacao.

Considerando o percurso desenvolvido, compreende-se que o recorte de
analise possibilitaria maior gama de informacdes e outras proposicdes que poderiam
ser discutidas e avaliadas. Desse modo, este trabalho possibilita continuidade para

novas pesquisas e abre espaco para diferentes analises.
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APENDICE 1 - CARTA DE ANUENCIA DA ORGANIZACAO

CARTA DE ANUENCIA DA ORGANIZACAO

. Autorizamos Matheus Cardoso Novo, aluno do curso de Relagdes Publicas, da
Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagio da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul, a realizar pesquisa junto a esta organizagdo, Cooperativa de Crédito Mituo
Unicred, para a elaboragiio do Trabalho de Conclusio com o tema: A comunicagio
estratégica em uma Instituigdo Financeira Cooperativa que tem como objetivo analisar o
processo de comunicagio estratégica da Unicred Central RS aplicado em uma
campanha de metas para colaboradores, orientado pela Profa. Dra. Vera Regina
Schmitz. Fomos informados de que os dados serdo usados somente para fins

académicos.

Porto Alegre, 25 de Novembro de 2019.

Representante da organizagao.
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