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Prefacio

Falar de cooperativismo é falar de pessoas, de gente que acredita no poder da unido, que
se organiza para fazer diferente, para transformar sua realidade e a de quem esta ao redor.
Mas como mostrar tudoisso para o mundo? Como traduzir, com verdade e emogdao, o valor
que as cooperativas geram todos os dias?

A resposta estd na comunicacao. Isso porgue comunicar é construir pontes entre ideias
e pessoas, entre propdsitos e realizagdes. E no cooperativismo, essa ponte ganha ainda
mais relevancia, porque carrega consigo os valores e principios desse modelo de negdcios
Unico, voltado para o bem comum.

Este livro é fruto desse desafio. Nele, vocé encontrara caminhos, ferramentas e ideias que
mostram modos como comunicar o cooperativismo com mais intengao, estratégia e auten-
ticidade. E um guia completo para que nossas cooperativas possam fortalecer a comunica-
Gao, construir marcas fortes, posicionar-se de forma estratégica e, acima de tudo, conectar-
-se com seus diferentes publicos de maneira auténtica, engajadora e transformadora.

Para construir essa obra, partimos de uma premissa que todos nds, cooperativistas,
conhecemos bem: o maior inimigo do cooperativismo é o desconhecimento. Por isso,
precisamos investir em narrativas que mostrem quem somos, o que fazemos e, princi-
palmente, porqué fazemos. Precisamos comunicar com inteng&o, com propdsito e com
técnica—eisso exige planejamento, conhecimento e dedicagao.
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Ela redne, portanto, boas praticas e reflexdes que podem ser adaptadas a realidade de
cada cooperativa, seja ela pequena ou grande, seja do campo ou da cidade. S&do contribui-
¢Oes preciosas para quem acredita que a comunicag¢ao pode — e deve — ser um vetor de
crescimento, de reputacao e deimpacto positivo na sociedade.

Ao longo da leitura, fica evidente que comunicar bem €, também, cooperar. E colocar em
pratica o principio da intercooperagao por meio do compartilhamento de saberes. E ajudar
outras cooperativas a crescerem, a0 mesmo tempo em que crescemos juntos como mo-
vimento. E é isso que torna esta obra tdo especial: ela nasce da experiéncia cooperativa
e destina-se a todos os que desejam ver o nosso modelo de negdcios mais forte, mais
respeitado e mais presente na vida das pessoas.

Que este livro inspire cada vez mais profissionais, dirigentes e comunicadores a dar voz ao
proposito do cooperativismo: sua capacidade de transformar vidas.

Boaleitura!

Presidente do Sistema OCB
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INTRODUGAO

COMUNICACAOE
MARKETING PARA
FORTALECERAS
COOPERATIVAS

“O maior inimigo do cooperativismo é o desconhecimento”. Esta frase, tantas vezes repetida
no meio cooperativista, continua atual e urgente. Ela surge da certeza de que, se mais pessoas
conhecessem o cooperativismo, naturalmente ele cresceria ainda mais. Afinal, um modelo que
equilibra como nenhum outro o desenvolvimento econémico e social precisa ser divulgado e
conhecido portodos, desde o grande publico até os formadores de opinido e o poder publico.

Explicar o cooperativismo, no entanto, ndo é tarefa simples. Mesmo que as cooperativas
ja estejam presentes na vida de mais de 23 milhdes de brasileiros, ainda ha um grande
desconhecimento sobre seu funcionamento, seus valores e principios. A particularidade
do modelo torna a comunicagdo um campo desafiador. Ndo se trata apenas de traduzir
conceitos, mas de sensibilizar, engajar e mobilizar — sem perder de vista os principios e
valores que dao sentido ao movimento.

Comunicar o cooperativismo €, antes de tudo, construir pontes entre uma proposta de mundo
em gue os negdcios sdo pautados na cooperagao e nas pessoas que ainda ndo conhecem
esse modelo. No livro “O futuro é coop”, a futurista Martha Gabriel reforgca que o cooperativis-
mo estd na vanguarda de uma economia mais sustentavel, humana e que consegue enderegar
solugdes para os desafios atuais da humanidade.

O modelo de negdcios cooperativista representa um produto excelente, mas pouco conheci-
do e compreendido. E, para alcangar seu pleno potencial, precisa ser divulgado e ter marcas
fortes para exercer maior influénciano mercado. Martha Gabriel resume que comunicagéo é “o
pilar essencial no fortalecimento de uma marca” e afirma que “uma estratégia de comunicagao
bem planejada e executada pode levar uma marca pouco reconhecida a ser profundamente
respeitada e valorizada”.
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Felizmente, ha caminhos possiveis para isso. Quando bem feita, a comunicagao tem o
poder de tornar visivel o que ainda estd invisivel aos olhos do publico, construir reputagao,
reforcar identidade e posicionar a cooperativa como uma marca relevante e confiavel.
Comunicacgao nao € apenas divulgar agdes ou relatar resultados: € construir sentido, gerar
pertencimento, promover conexao. E é justamente nisso que este livro se ancora — na
crenga de que é possivel, e necessario, adotar boas praticas de comunicagéo para expan-
diroalcance e oimpacto do cooperativismo.

DICA DE LIVRO i’
“O futuro é coop”, de Martha Gabriel (@) 5% (@)
SRS
Como podemos criar uma sociedade maisjusta, . e .
equitativa e sustentavel? Em “O futuro é coop”, 3 T
Martha Gabriel explora essa pergunta crucial e Fard i, EF
apresenta o cooperativismo como uma resposta Olta% ek H

inspiradora e eficaz. Confiral

@ somoscooperativismo.coop.br/publicacoes-eventos/o-futuro-e-coop
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O desafio da comunicag&o no cooperativismo também passa pela variedade de publicos
de uma cooperativa. Nas cooperativas de crédito, por exemplo, o cooperado é também o
cliente, o consumidor do servigo; ja nas cooperativas de salde, o cooperado é o médico
prestador do servigo. Em cada cooperativa, a ldgica entre os colaboradores e os consumi-
dores finais do produto ou servigo pode mudar. Além disso, temos a comunidade como um
importante publico, j& que o cuidado com ela é um dos principios das coops. E, portanto,
um grupo que demanda uma comunicagao especifica e cuidadosa.

As boas praticas apresentadas neste livro podem ser adaptadas de acordo com diferentes
publicos: cooperados, clientes, colaboradores, comunidade, fornecedores, entidades
setoriais e reguladoras, entre outros. O desafio é entender o objetivo da comunicagdo com
cada publico da cooperativa. Por exemplo: com o cooperado, é preciso garantir transpa-
réncia na gestéo e participacao ativa nas decisdes; com os consumidores finais, € preciso
terumrelacionamento de confianga e gerar valor para a marca e seus produtos e servigos.

No caso de colaboradores, busca-se sempre manter a equipe informada e motivada para
garantir alinhamento com os valores cooperativistas. Estratégias valiosas nesse sentido
podem ser treinamentos e comunicacao interna eficientes, valorizagédo da cultura coope-
rativista, oferta de canais para feedback e promogé&o de eventos e encontros para fortale-
cer o senso de pertencimento. Com a comunidade, € preciso dialogar e mostrar o impacto
positivo da cooperativa naregido.

Em suma, cada publico serd alcangado em canais especificos e exigira tom e abordagem
diferentes. O essencial, acima de tudo, € manter a transparéncia, a proximidade e, principal-
mente, a coeréncia com os principios do cooperativismo e o propdsito da coop.
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Um dos trunfos e singularidades do modelo cooperativista em relagéo a outros modelos
de negdcios é que o cooperativismo é regido por principios. Outras organizagdes podem
até se esforgar para cumprir diretrizes éticas e uma misséo estabelecida por elas proéprias,
mas o cooperativismo é diferente.

Esses principios ndo sdo apenas um codigo de conduta, mas sim um poderoso diferencial
competitivo e uma narrativa auténtica que o cooperativismo pode e deve usar estrate-
gicamente a seu favor na hora de comunicar seus valores para a sociedade. Ao destacar
como suas agdes e decisdes sdo intrinsecamente ligadas a esses pilares fundamentais, as
cooperativas podem construir uma conexdo mais forte e transparente com o publico.

Ao todo, sdo sete os principios que norteiam as cooperativas ao redor do mundo, definidos
e atualizados pela Alianca Cooperativa Internacional (ACI):

1° Adesao voluntaria elivre

2° Gestao democratica

3° Participagao econdmica dos membros

4° Autonomiaeindependéncia

5° Educagao, formagaoeinformagao

6° Intercooperagao

7° Interessepelacomunidade
Cada cooperativa deve cumprir esses principios a sua forma e em seu segmento de atuacgéo,
espalhando o desenvolvimento socioecondmico para além de suas fronteiras. Mas isso ndo
significa que todas as cooperativas sejam orientadas exclusivamente por esses valores. As
convicgdes e aidentidade singular de cada organizagao sao definidas, divulgadas e expres-
sas por meio de seus direcionadores estratégicos. Essas ferramentas de gestéo sao cruciais

para que as coops estabelegam sua estratégia de negdcio e orientem o planejamento de
comunicagdo, marketing e outras areas.
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Enunciados de propdsito, visdo, missao e valores sdo uma importante forma de posi-
cionar uma cooperativa perante seus diferentes grupos de interesse — 0os chamados
stakeholders. E recomendéavel que a redagao dos textos receba tempo, cuidado e
discussdes entre grupos internos.

Tao importante quanto elaborar um bom texto é que os enunciados reflitam a realidade da
cooperativa. Um discurso s6 sera verdadeiramente inspirador se funcionarios e coopera-
dos se sentirem representados e motivados pelas palavras ali escritas. Com boa redagao
aliada ao entendimento contextual da organizagao, é possivel que esses mantras condu-
zam a cooperativa ao futuro que ela almeja.

O propdsito de uma cooperativa deve resumir sua razao de ser, algo em que ela acredita e
esta comprometida a alcancar. Ele olha para dentro e traduz a esséncia do negdécio; une o
coracao das pessoas e a cultura organizacional. O propdsito provoca o senso de perten-
cimento e pode ser comunicado para dentro da cooperativa e também para fora dela. Ele
costumainspirar e conectar os publicos que estdo em sintonia com o propdsito das marcas.
Simon Sinek afirma que somos atraidos para organizagdes que sdo boas em comunicar
aquiloem que acreditam.

Jé& a missao possui duas ideias principais: como uma organizacgao pretende beneficiar a
sociedade e quais sdo suas bases para formar vantagens competitivas. Explica por que
a cooperativa em questdo é especial e diferente das demais. A missdo tem a ver com
negocio e estratégia. Ela é a materializagdo do propdsito e provoca envolvimento.

A visdo de uma cooperativa é onde ela quer chegar, o que ela projeta alcancar em um
cenario de sucesso dentro de um espaco de tempo. Uma visdo precisa, entre outras ca-
racteristicas, carregar emoc¢ao, poder, propdsito e concretude.

E os valores sdo principios e crengas que guiam os membros de uma cooperativa para
tomar ou avaliar decisdes, tanto para 0 momento presente quanto para o alcance de pro-
poésitos futuros. Eles estdo intimamente ligados a cultura da organizagéo e dizem sobre o
comportamento e as atitudes de um grupo. Os valores podem refletir a visao coletiva ou as
prioridades estabelecidas pelas liderangas. No contexto cooperativista, em que a gestao
democratica é um principio fundamental, € desejavel que o conjunto de valores seja cons-
truido por meio da participagao coletiva.
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Como vocé ja pode perceber, este livro é um guia pratico, didatico e estratégico para quem
deseja comunicar melhor o cooperativismo. Ele nasce da escuta de experiéncias reais, da
observagéo de boas praticas e do didlogo com especialistas e profissionais da area. Mais do
que apresentar conceitos, a proposta aqui € oferecer ferramentas, métodos e reflexdes que
ajudem as cooperativas a se comunicarem com mais intencionalidade, clareza e coeréncia.
Cada capitulo aborda uma dimensao essencial da comunicagdo, compondo um mosaico com-
pleto e acessivel para quem atua no dia a dia das cooperativas.

Em um cenario de rapidas transformagées, em que a atengao é disputada segundo a segundo,
acomunicagao e o marketing ndo podem ser considerados areas de suporte. Eles sdo vetores
de posicionamento, conexao e protagonismo. E exatamente isso que os préximos capitulos
se propdem a mostrar: como a comunicagao e o marketing, quando bem planejados e execu-
tados, seguindo o planejamento estratégico da cooperativa, podem fortalecer a identidade
cooperativista, aproximar publicos diversos e gerar valor real para o negocio.

Nossa jornada comega pelo branding, pelo qual exploramos o que esta por tras de uma marca
forte. Muito além de logotipos e slogans, o branding aqui é tratado como o fio condutor entre
propdsito, estratégia e expressdes de uma marca. Vocé vai entender como a esséncia do coo-
perativismo pode — e deve — ser traduzida em simbolos, narrativas e experiéncias coerentes
com seus valores. E vera que construir uma marca nao € apenas conquistar visibilidade, mas
Criar conexdes com as pessoas.

Em seguida, o capitulo sobre comunicagao aprofunda o papel da cooperativa como umains-
tituicdo que adota principios e praticas comimpactos econémicos e sociais. E nisto que acoo-
perativa ganha voz: propdsito, missdo, visdo e valores se transformam em discursos, noticias e
mensagens inspiradoras, alinhadas com os objetivos perante cada publico. Enesse ponto que
ganha destaque a comunicagao interna, essencial para engajar cooperados e colaboradores,
alémdereforcara cultura organizacional e fortalecer o vinculo com os associados.

Depois, passamos pela importancia do marketing e relacionamento como pilares fundamen-
tais para o sucesso de qualquer cooperativa. O marketing faz a ponte dos objetivos de negécio
dacoop com branding, comunicagao, publicidade e propaganda. Anélise de dados, pesquisa de
mercado e vendas vao orientar as agdes dos comunicadores. E também por meio do marketing
que vamos fortalecer a construgéo de vinculos sélidos com os clientes e cooperados, o que
pode resultar em maior fidelizagdo, satisfagdo e recomendagdes espontaneas. Além disso,
destacamos a necessidade de proporcionar experiéncias positivas e memoraveis em todos 0s
pontos de contato, como forma de garantir diferenciagdo no mercado e resultados positivos
paraonegocio.
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A publicidade e propaganda, por sua vez, vem como uma ferramenta para transmitir as
mensagens de forma eficaz para trazer a visibilidade, o reconhecimento e a conversédo dos
objetivos de negdcio. Esse capitulo carrega reflexdes e orientagdes praticas sobre modos
como construir campanhas criativas, relevantes e éticas. Ele mostra como usar os recur-
sos da publicidade de forma estratégica e criativa, nas redes sociais ou em agdes de midia
tradicional, sempre com foco em gerar valor percebido e construir reputagéo.

Comunicar, contudo, é também contar histérias, principalmente no cooperativismo. Por
isso, o capitulo seguinte mergulha no storytelling aplicado ao movimento, mostrando
como narrativas bem construidas sdo capazes de emocionar, engajar e fazer com que 0s
publicos se inspirem e se reconhegam nas histoérias da cooperativa. Mais do que técnica,
storytelling aqui é tratado como uma ferramenta de aproximagé&o entre as coops e o publi-
co. Sado histdrias que aproximam cooperativas de pessoas e pessoas de propdsitos.

Por fim, o foco volta-se para o planejamento e a estratégia de comunicagao. Esse capitulo é
um convite para o leitor pensar o planejamento de forma integrada, com foco em dados, mé-
tricas e agdes coordenadas. Mostra como fazer benchmarking, elaborar planos conectados
as diretrizes do movimento cooperativista e, principalmente, desenhar estratégias 360° que
conversem com multiplos publicos em multiplos canais—com coeréncia e clareza.

Aolongo de todo o livro, vocé encontrara exemplos inspiradores, casos reais, visdo de es-
pecialistas, ferramentas praticas e insights valiosos para colocar a comunicagao a servigo
da estratégia e do propdsito da sua cooperativa. Boa leitural!

DICA I,

Dicaespecial paravocé que
quer se aprofundar ainda mais!

A comunicacao e o marketing sao fundamentais

para fortalecer aidentidade e o relacionamento das

cooperativas com seus publicos. Pensando nisso,

indicamos que vocé explore a trilha: “Comunicacgao

e marketing no cooperativismo”, disponivel na

CapacitaCoop - a plataforma de ensino a distancia do
cooperativismo brasileiro. (@)

La vocé encontrara diversos cursos gratuitos e pensados
especialmente para apoiar quem atua nacomunicagao rys
das cooperativas, com conteldos praticos, atualizados e £
alinhados aos principios cooperativistas. Aproveite essa (@) : oo
oportunidade de aprendizado e desenvolvimento!

@ capacita.coop.br/trilhas-studion/comunicacao-e-marketing-no-cooperativismo
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CAPITULO 1

BRANDING

A construcdo de uma marca forte € um dos pilares para a consolidagéo e crescimento de
qualquer organizagédo, e no cooperativismo nado é diferente. Para as cooperativas que ja
conquistaram reconhecimento, o desafio estda em manter a relevancia e, quando neces-
sario, adaptar-se as mudangas de mercado para se reinventar. E para aquelas que ainda
buscam notoriedade, falta o primeiro passo, 0 movimento que as diferencia em relagdo as
outras. Mas o que, de fato, caracteriza uma marca? Por que ela é essencial para o sucesso
de uma cooperativa? E como o termo branding se relaciona com isso?

A marca nao é apenas o nome da cooperativa, ela é o sinébnimo de sua imagem, repu-
tacdo e se traduz em negdécio. Como destaca Marty Neumeier, a marca néo é aquilo que
vocé diz que ela é, é aquilo que as pessoas dizem que ela é. Afinal, as marcas sdo criadas
na mente das pessoas, sdo promessas e expectativas a respeito de um produto ou servi-
o, como afirma outra estudiosa no tema, a autora Alina Wheeler.

Ter uma identidade bem definida e reconhecida ndo apenas fortalece a relacdo com os
cooperados, mas também amplia a visibilidade da cooperativa perante a sociedade,
transmitindo seus valores e diferenciais de forma clara e consistente.

Em resumo, uma marca é o meio de uma organizagdo comunicar-se com o seu publico
para transmitir mensagens emocionais, funcionais e sociais. Além de nome, simbolo,
logotipo, tagline e outros elementos, a marca € o posicionamento que a cooperativa adota
perante o mercado e a sociedade.

Uma mesma organizagao pode possuir diversas marcas, constituindo um portfdlio. Essa estra-
tégia € uma maneira de organizar a comunicagdo e o marketing da cooperativa para alcangar
diferentes camadas da populagao, ofertar produtos e servigos variados, gerar valor para o
cliente de formas distintas. Porém, sempre hd uma cooperativa no centro, é dela que emanam
principios, valores e posicionamentos voltados para os publicos de interesse.
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As marcas sdo construidas numa jornada de relagdo, evoluindo e transformando-se por
meio das experiéncias dos consumidores sempre que hd uma conexdo entre eles e a
cooperativa. David Aaker, professor emérito de Estratégia de Marketing da Berkeley-Haas
School of Business, escreve em seu livro “On Branding: 20 principios que decidem o su-
cessodasmarcas™

As marcas sao poderosas. Elas funcionam como o
nucleo de um relacionamento com o cliente, de uma
plataforma para opgoes estratégicas e de uma forga

que afeta aspectos financeiros.”
David Aaker

No ambiente de negdcios atual, o produto ou servico por si s6 ndo € suficiente para obter
sucesso comercial. Entregar boas solugdes € essencial, mas ndo o bastante nesse contexto de
alta competitividade. Desse modo, as cooperativas precisam encontrar outros caminhos para
estreitarlagos e criar conexdes duradouras. Como ressalta a especialista em gestao de marcas
Alina Wheeler, “as pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua
superioridade”. O caminho para gerar esse tipo de confianga esté na construgao de valor.

Para que a representacao da identidade da instituicdo seja sinbnimo de uma imagem positiva
para seus publicos, é necessario planejamento e agdo. Isso é chamado de branding, o conjunto
de agbes estratégicas criadas e colocadas em pratica para instituir ou preservar a imagem
pretendida pela marca.

Em suma, a marca faz com que as pessoas associem determinadas organizagdes a certas
caracteristicas — ndo sendo restritas a relagdo comercial, refletindo-se também em valores
socioculturais. Construir uma marca é fortalecer um ativo para 0s negocios e aproximar a
cooperativa de seus publicos. O consumidor quer ter a certeza de que esta investindo seus
recursos emuma organizagao que cumpre o que promete e gera valor para si e para o mundo.



NO COOPERATIVISMO

PASSOS PARA GERENCIAR
UMA MARCA

Alcangar sucesso nos negocios é apenas parte do caminho para possuir uma marca forte.
Esse processo vai muito além de atividades produtivas, quadro de funcionarios e estrutu-
ra. A marca é a identidade que se conecta com os publicos de interesse da cooperativa.
Sua constru¢do demanda planejamento e uma visao bem definida do que a organizagéo
pretende alcangar.

E o posicionamento da cooperativa que vai definir a identidade da marca para diferen-
cia-la de seus concorrentes, estabelecer uma consisténcia nas expressoes e criar
conexao com seus publicos. O posicionamento vai determinar o modo como sua marca
quer ser percebida na mente dos consumidores, € deve estar presente em todos 0s pontos
de contato— como identidade visual, campanhas publicitarias e até os discursos institucio-
nais. Isso demanda estratégia clara e definida do lugar em que a marca quer estar.

Um passo determinante para todas as outras decisées a serem tomadas é a definicdo de
um publico-alvo. Quem a marca pretende atingir? A escolha por essa parcela da populagéo
é coerente com o produto ou servigo oferecido? Refletir sobre isso e obter respostas para
essas perguntas é a base para a construgdo da marca. Uma descri¢cdo acurada sobre o
estilo de vida do consumidor, seus comportamentos de consumo, suas necessidades
e suas motivagdes é mais importante que uma simples descricdo demografica. Essa
representacéo ficticia do individuo é chamada de persona, um recurso importante para a
elaboragdo de campanhas de marketing e estratégias de comunicagéo.

O objetivo do branding é muito maior do que simplesmente estabelecer e facilitar
relagbes comerciais com eventuais clientes. A constru¢do e a gestao de marca res-
ponsaveis sédo orientadas por ideais, as caracteristicas que a destacam em relagéo as
suas concorrentes.

A identidade de uma marca ndo nasce do vacuo ou de um briefing vazio. Ela deve ser
guiada pela estratégia e pelo negdcio da cooperativa. E preciso que as liderangas da
organizagao consigam transmitir sua histéria e sua forma de operar, de onde veio e para
onde vai, para que seja traduzida em propdsito, visédo, misséo e valores. E os designers e
comunicadores devem traduzir esse DNA, essa esséncia, emidentidade visual e verbal.
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O propdsito pode ser definido como o porqué de uma marca existir. Referéncia no mundo
dos negdcios, Simon Sinek ressalta que, para o publico, um produto é muito mais do que
um objeto. Isso porque “as pessoas ndo compram o que vocé faz, elas compram o porqué
vocé faz. Se a organizagao nao sabe por que faz o que faz, como 0s outros poderiam
saber? E, quando isso acontece, a manipulagao por meio de prego, recursos, atendimento
ou qualidade passa a ser a principal moeda de diferenciagao”, afirma, destacando o propd-
sito como um diferencial de marca.

Uma marca sem estratégia, sem foco, corre um grande risco de virar commodity e sumir
no mercado cada vez mais competitivo. A identidade de uma marca s6 conseguira ser
auténticaserefletir aessénciadacooperativa, seu DNA e suas ambicdes.
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COOPERATIVISMO E BRANDING
EM SINERGIA

Uma empresa mercantil pode encontrar mais dificuldades para estabelecer um propdsi-
to que apela ao seu publico ou valores que geram identificagdo. Mas, para uma coopera-
tiva, isso tende a ser uma tarefa menos complicada. Afinal, esse modelo de negdcio tem
principios inerentes, um objetivo de desenvolvimento socioecondémico coletivo. Existe
um jeito melhor de mostrar que se importa com o publico do que agir em seu beneficio de
maneira efetiva?

O cooperativismo tem tudo a ver com a era digital, na qual o branding ganha forca. As
marcas operam como provedoras de significados, entregando promessas e gerando valor
para o cliente. Uma cooperativa, por esséncia, tem engajamento em ser uma organizagao
democratica e participativa, focada em proporcionar boas experiéncias a quem escolhe se
associaraela.

Pela tradigao e até por lei, as cooperativas nascem para
distribuir e nao para concentrar, para incluir e nao para
desconsiderar, para promover valores igualitarios e nao
elitistas. Esse propdsito fundante inscreve nas marcas
cooperativas uma proposi¢ao de valor absolutamente
singular e contributiva no cenario dos grandes desafios
de sustentabilidade dos nossos tempos.”

Levi Carneiro

Dessa maneira, marcas de cooperativas sdo naturalmente marcas de impacto em
prol da comunidade em que estao inseridas. A comunicagdo e o marketing dessas
organizagdes devem comunicar seu histérico e seus negdcios socialmente responsaveis,
facilitando a compreensao do publico sobre o impacto. Sdo incontaveis os projetos ativos
e olegado positivo e palpavel gerado para a populagéo. Isso é um prato cheio para abordar
e explorar no branding, construindo imagem positiva para a marca — se quiser saber mais
detalhes sobre modos de como construir historias encantadoras e envolventes, leia o
capitulo 5 deste livro.
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CURSO ON-LINE s
Branding Basico (@) (@)
Aprenda a construir uma marca forte, e &
decifrando os valores e objetivos do s tetely ¥y
negdcio e colaborando ativamente paraa bl
estratégia e operagéododiaadia. (@) : 'I

@ capacita.coop.br/cursos-studion/branding-basico

O cooperativismo possui uma capacidade de mobilizacao que precisa ser explorada na
gestdo de marca. O consultor, Levi Carneiro, destaca que o movimento é mais capaz de
atuar naformagéo de redes, devido a associagéo coletiva dos cooperados — uma comuni-
dade que retne mais de 23,4 milhdes de pessoas somente no Brasil, segundo o Anuario do
Cooperativismo Brasileiro de 2024. Com uma abordagem integrada, em que comunicagao
e relacionamento s&o tdo importantes quanto a oferta de produtos e servigos, & possivel
construir uma rede baseada em pontos de contato virtuais e presenciais, solidificando
base para o crescimento da marca.

Hoje, mais do que nunca, as cooperativas precisam adotar estratégias de branding
que coloquem em posi¢cao de protagonistas seus principios, boas praticas, e efeitos
positivos nos locais onde estdo presentes. Além de naturalmente se alinharem as pre-
ocupagdes do consumidor contemporaneo, da geragdo Z, e as necessidades globais, o
cooperativismo vem crescendo no seu reconhecimento pela sociedade. Uma pesquisa
de imagem realizada em 2023 constatou um aumento significativo em comparagao aos
44% registrados em 2018.

ENTREVISTA I
O videocast especial do 15° Congresso Brasileiro @) @)
do Cooperativismo (CBC) entrevistou Ricardo ilogts £
Chueiri, diretor de Mercado e Consumo da < 3 )
Aurora Coop, sobre o branding cooperativista i

que amarca adotou. Confira! 0 0

& www.youtube.com/watch?v=2iTRSN_g70k



http://capacita.coop.br/cursos-studion/branding-basico
http://capacita.coop.br/cursos-studion/branding-basico
https://www.youtube.com/watch?v=2iTRSN_g70k
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Particularidades do modelo
cooperativista

As cooperativas funcionam em diferentes tipos de estrutura, a depender de fatores como
ramo, grau e porte. Ha organizagdes singulares (primeiro grau), centrais e federagdes
(segundo grau) e confederagdes (terceiro grau).

Quanto maior a operagdo da cooperativa, maior a complexidade para aplicar o bran-
ding. Como permitir a cada singular desenvolver sua esséncia e conectar-se com o
publico de suaregido sem que a marca do sistema seja perdida? Nisso entra o conceito
de arquitetura de marca, que é basicamente a relagdo entre marca-mée e as submar-
cas, que vamos explicar mais a frente neste capitulo.

Uma abordagem comum no meio cooperativista tem sido a adogao da arquitetura de
marca de endosso, modelo em que as estratégias de gestdo endossam a marca-mée e
existe integracgado entre as diferentes partes do sistema, embora haja certa autonomia. Ha
outros dois formatos principais: o monolitico — quando se utiliza uma Unica marca para
todo o conjunto — e o independente —no qual cada marca do grupo € auténoma e possui
0s préprios posicionamentos e identidade visual.

E falando de identidade de marca, recorrer a elementos graficos ja reconhecidos no meio
é uma opgdo comum no cooperativismo. Utilizar os dois pinheiros — considerados o sim-
bolo do movimento — ou o logotipo do “coop” com as letras “O” entrelagadas ajuda a rapi-
damente posicionar a marca como aliada do cooperativismo, dissociando-a de empresas
mercantis na mente do cliente. J& em relagdo aos nomes das cooperativas, um recurso
comum é o uso do prefixo “coop” ou “cooper”.

Tais praticas implicam expectativas e percepgdes especificas do cooperativismo, o que é
positivo para o fortalecimento da marca. No entanto, é necessario ter atengdo sobre essa
forma de identificagao, ja que pode ser considerada uma identidade estereotipada e ndo
exclusivaemalguns mercados.
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SOMOSCOOP &

Ha uma alternativa mais moderna de caracterizagdo para
as cooperativas. O Sistema OCB desenvolveu o carimbo
SomosCoop, uma marca criada com o intuito de unificar
o movimento e mostrar o que ele tem de bom. Qualquer
cooperativa registrada no Sistema OCB pode utilizar o
carimbo em materiais de comunicagao, embalagens e

outros.
Para as grandes cooperativas, as caracteristicas positivas SOMmMaos
do movimento trazem valor agregado e ajudam a deixar C@p D

claro que o negdcio é uma cooperativa. Ja para as que
estdoemascensdo, os beneficios sdo muitos, como
economiaderecursos e credibilidade. Afinal, o movimento
é encarado de maneira positiva, conforme mostra a
pesquisa deimagem realizada pelo Sistema OCB: 88%
das pessoasreconhecem o cooperativismo comoum
modelo atual, moderno ouinovador.

Acesse 0s materiais de comunicag¢ao para usar na
sua cooperativa: carimbo SomosCoop, materiais ¥
institucionais, promocionais, de campanhas, entre outros. o el

@ central.somos.coop.br

Além da construcao estratégica da marca e de sua identidade visual, é fundamental
garantir a protegao juridica desses ativos. Isso passa pelo registro da marca no Instituto
Nacional da Propriedade Industrial (INPI), que assegura o uso exclusivo em territério na-
cional e evita conflitos com nomes semelhantes no mesmo segmento.

No ambiente digital, outro ponto importante € o registro de dominios na Internet para
sites e perfis em redes sociais, especialmente aqueles que correspondem ao nome da
marca. Essa medida ndo sé previne o uso indevido por terceiros, como também fortalece a
presenca on-line e facilita 0 acesso do publico a cooperativa. O branding deve considerar
esses aspectos como parte da consolidagdo e seguranga da marca no mercado.


https://central.somos.coop.br/
http://central.somos.coop.br
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DOMINIO COOP s

@)

Cooperativas também podem solicitar o 0
registro de um dominio “.coop”, reforgando ae .
suaidentidade e engajamento com os
principios cooperativistas. ool

O %ol

@ identity.coop

Vale ressaltar que o modelo cooperativista impde uma peculiaridade. Em alguns mode-
los de cooperativa, as coops precisam conversar com dois publicos bem diferentes: o
cooperado e o consumidor final. E para conseguirem falar bem e de forma distinta com
cada publico, algumas delas optam pela diferenciagado entre marca institucional e marca
comercial.

MARCA INSTITUCIONAL MARCA COMERCIAL

A\N N

AURORA '

Essa estratégia de branding desdobra-se em estratégia de comunicagao e marketing,
que facilita o contato com diferentes publicos e traz resultados efetivos para a coope-
rativa. Estes exemplos assemelham-se a I6gica utilizada por casos de destaque mundial
no modelo de arquitetura independente, como a P&G e a Unilever. Essas organizagdes sao
a "voz institucional” (assim como Complem e Aurora Coop), enquanto seu vasto portfélio de
marcas se comunica diretamente com o consumidor por meio de seus produtos (da mesma
forma que Compleite e Aurora Alimentos).


https://identity.coop/
http://identity.coop
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Criar uma marca é um processo trabalhoso, que envolve diversas etapas —ja passamos por
algumas, e veremos mais na sequéncia do capitulo. Mas ndo se engane pensando que toda
cooperativa s6 passa por esse processo uma vez. Muitas vezes, é preciso rever o portfélio
de produtos e criar outras marcas atreladas a mesma organizagao.

Para que essa pluralidade nao resulte em confusao, existe o conceito de arquitetura de
marcas. Em suma, € o modo como uma organizagao estrutura as marcas que integram seu
portfélio. E essencial que se estabelega uma hierarquia visando aos objetivos gerais, geran-
do experiéncias consistentes em cada uma das pontas.

Os principais modelos de arquitetura de marcasao:

»  Monolitica: hd uma marca-mae dominante, e todas as variagdes e submarcas se
baseiam nela. Nesses casos, as outras marcas costumam recorrer ao nome e a ele-
mentos visuais da principal.

» Endossada: cada produto ou submarca possui uma proposta de valor propria, mas
recebe endosso visual e/ou verbal da marca-mae.

» Independente (ou casa de marcas): neste caso, as marcas sao independentes em
posicionamento e possuem uma identidade propria, tanto verbal quanto visual. A
marca-mae tem pouco ou nenhum protagonismo.

»  Hibrida: arquitetura que combina dois ou mais tipos de arquitetura de marca.

Monolitica Endossada Independente Hibrida
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IDENTIDADE VISUAL E VE

Se acriagdo de uma marca tem o intuito de incorporar os valores da cooperativa e conec-
ta-laaos seus publicos de interesse, sua identidade precisa diferencia-la da concorréncia.
Como afirma Marty Neumeier em seu livro “Zag”, a organizacao precisa definir aquilo
que atorna Unica. Quando as pessoas reconhecem a marca ao bater o olho em uma pega
publicitéria ou ao escutar uma simples frase, é sinal de que o planejamento de branding
esta se convertendo emresultados.

Uma marca tem uma ‘cara’ quando sua identidade visual € bem definida. Ela é o conjunto
de elementos graficos que compde a personalidade ndo somente de uma marca, como
também de uma ideia, produto ou servigo. Essa identidade é constituida por logotipo,
cores, tipografia, simbolos e quaisquer outros padrdes associados a organizagao.

Atualmente, € impossivel dissociar identidade visual de branding. Sandra Ribeiro Cameira
identificou que o trabalho dos principais escritérios de design do Brasil se modificou ao
longo dos anos, incorporando a identidade da marca e culminando com projetos mais
complexos. Produzir um manual de marca € pratica comum, de modo que assegure que
seu DNA seraincorporado as diferentes estratégias de comunicagao.

A construgdo da identidade de uma marca passa também pelo aspecto verbal. O nome, o
tom de voz e as narrativas sdo essenciais na constituicao de uma identidade verbal. Para
além desses elementos ‘obrigatoérios’, as marcas também podem beneficiar-se do uso de
taglines, frases curtas que reflitam seus valores.

Confira a seguir detalhes sobre alguns dos elementos mais importantes para a identidade
de uma marca. Com atengdo a esses pontos, sua cooperativa transmitira uma imagem
coesa e alinhada aos préprios valores.
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Nome

O nome certo é facil de lembrar e de dizer, além de ndo cansar. Um nome bem escolhido
torna-se um ativo para a cooperativa — é o modo como as pessoas se referem a ela nas
conversas, em e-mails, sites, cartdes de visita e curriculos, por exemplo.

Assim sendo, escolher um nome ruim pode atrapalhar os esforgos de marketing e comuni-
cacdo. Um substantivo que as pessoas nao conseguem pronunciar direito ou tém dificul-
dade de lembrar a grafia ndo cumpre o seu propdésito principal. Nomear uma marca requer
uma abordagem criativa e estratégica, além de ser resultado de estudos.

Caracteristicas de um nome eficaz:

»  Significativo: comunica a esséncia da marca e aimagem que ela quer passar para
as pessoas.

» Diferente: precisa ser Unico, simples de lembrar e dizer, além de diferenciado
dacompetigao.

»  Orientado para o futuro: deve levar em consideragdo o crescimento e precisa se
sustentarnolongo prazo.

»  Modular: deve ser maledvel e receptivo a extensdes de marca.
» Registrado: legalmente falando, o nome precisa estar protegido.

»  Positivo: deve proporcionar sensagdes positivas no mercado.

»  Visual: precisa seradequado a apresentagdo graficaem um logotipo.

Vale destacar que a criacao de nomes para cooperativas possui especificidades no Brasil.
De acordo com o quinto artigo da Lei n® 5.764/1971, a lei geral que da diretrizes ao coope-
rativismo, as organizagdes sao exigidas a empregar o termo “cooperativa” em seu nome
de registro. A obrigacao, entretanto, nao existe no nome fantasia — aquele pelo qual a
organizagao é conhecida— ou em outras marcas registradas.
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Tagline

Definir uma marca em uma Unica frase curta ndo é tarefa simples. E tdo complicado que nem
todas adotam essa estratégia. Entretanto, para aquelas que a fazem, a tagline é uma forma
simples e concisa de mostrar aesséncia, o posicionamento e os diferenciais.

As taglines, em geral, precisam ser atualizadas com maior frequéncia que 0 nome ou 0s
elementos visuais. Mas quando a frase € memoravel, ela pode tornar-se um sindénimo
atemporal da marca e de seus valores. Um exemplo famoso mundialmente é a tagline
“Just Do It”, da norte-americana Nike, oracdo com impacto cultural que extrapola o
mercado de materiais esportivos. Cooperativas nacionais também utilizam esse recurso
para refletir sua esséncia em uma frase, como o Sicoob (“Mais que uma escolha”), a
Cresol (“Tudo comega por vocé”) e a Unimed (“Cuidar de vocé. Esse é o plano”).

Embora similares, ha diferengas entre o termo tagline e o uso de slogans. Estes normal-
mente possuem viés mais comercial e sdo desenvolvidos para campanhas publicitarias
especificas. Ja a tagline carrega o propdsito e os valores da organizagao, elementos de
maior estabilidade.

Assim como um nome, uma tagline deve ser facil de dizer e lembrar, diferenciada em relagao
a concorréncia e pode ser protegida legalmente. Uma frase de efeito curta e que gera
resposta emocional ajuda a despertar interesse pela marca. Alina Wheeler divide as taglines
em cinco tipos e traz exemplos, em que a escolha pelo mais recomendavel depende dos
objetivos e valores da organizagao:

» Imperativa: ordena umaacao. Exemplo: “Abra a felicidade”, da Coca-Cola.

» Descritiva: descreve servico, produto ou promessa da marca. Exemplo: “Inovagéo
& Vocé”, da Phillips.

»  Superlativa: coloca a marca como a melhor de seu segmento. Exemplo: “Amaquina
de guiar definitiva”, da BMW.

» Provocativa: provoca reflexdo, normalmente em resposta a uma pergunta.
Exemplo: “O que faz um simbolo perdurar?”, da Mercedes-Benz.

»  Especifica: destaca o segmento de atuagao da marca. Exemplo: “Todas as noticias
que merecem serimpressas”, do The New York Times.
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O item basico da identidade visual de uma marca € seu logotipo, a grafia de seu nome.
Uma forma rapida de comunicar quem vocé é e quem aspira ser. Além do logotipo, algu-
mas marcas possuem um simbolo, que pode complementar o sentido da marca e provocar
percepgdes e associagdes mentais.

A Copacol é umexemplode
cooperativa que representa sua
identidade por meio de um logotipo

Bl Coprel JaaCoprel une logotipo e simbolo

Quando o assunto é a construgdo daidentidade visual, as possibilidades séo quase infinitas.
Fica a cargo da equipe de design exercitar sua criatividade e encontrar solugdes adequadas
para cada marca. Por meio de cores, elementos visuais e tipografia, o resultado precisa
refletira esséncia do negdcio.

Seja um simbolo pictdrico, que ndo utiliza letras, seja um logotipo em que o nome da marca
é o principal destaque, é essencial determinar diretrizes para seu uso. Recomenda-se a
producao de um manual de marca, no qual ha detalhes sobre as aplicagdes permitidas e
vedadas do simbolo. Esse material contribui para assegurar a propagagao de uma imagem
coerente e unificada.

Em rigor, simbolo e logotipo constituem criagdes diferentes, embora sejam frequentemen-
te utilizados como se tivessem o mesmo significado. Simbolo refere-se a combinagéo de
elementos graficos que representam e identificam a marca, enquanto logotipo é o distinti-
vo formado por letras ou palavras, com uma tipografia caracteristica.
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1.Forma
O cérebro tem facilidade para distinguir formas diferentes, gerando impressdes
rapidamente namemoria

2.Cor

E capaz de provocar emogdes e associacdes as marcas. Dessa forma, é necessario
escolheras cores com cuidado tanto para construir uma marca consistente quanto
para diferencia-la da competigao

3.Conteudo
O processamento da linguagem leva mais tempo e demanda atengéo, portanto é
reconhecido somente apds forma e cor

Fonte: WHEELER, Alina. Design de identidade da marca: guia essencial para toda a equipe de gestdo de marcas. 5. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2019.

Cores

Elemento facilmente reconhecivel pelo cérebro, as cores tém papel fundamental na cons-
trugdo de uma marca. Elas podem determinar o tom de um simbolo e dar a ‘cara’ de uma
organizagao aos materiaisinstitucionais.

Cada individuo responde as cores de uma forma particular, a depender de suas caracte-
risticas fisicas, emocionais e cognitivas. Ha, todavia, uma compreensao coletiva sobre as
propriedades atribuidas a cada cor e as diferentes combinagdes. Essa compreensao varia
de acordo com o contexto cultural, e é recomendavel aprofundar-se em cada possibilidade
durante o processo criativo. Para quem quiser se aprofundar no assunto, o livro “A psicologia
das cores”, de Eva Heller, é referéncia na area e pode ajudar a entender um pouco mais sobre
os significados possiveis de ser atribuidos as cores.

Tipografia

A escolha tipografica na composigdo de um logotipo € um elemento fundamental no design
de uma marca, pois carrega significados visuais e emocionais que influenciam diretamente
apercepgdo do publico. Cada tipografia comunica uma personalidade - por exemplo, fontes
serifadas podem transmitir tradi¢gao e elegancia, enquanto fontes sem serifa tendem a
evocar modernidade e simplicidade. Quando bem escolhida, a tipografia reforca os valores
damarca, garantindo coeréncia visual e fortalecendo suaidentidade.



32

Um logotipo com tipografia apropriada ndo apenas se torna mais memoravel e reconhecivel,
mas também contribui para o posicionamento estratégico da cooperativa, diferenciando-a
no mercado e construindo umaimagem solida e confidvel perante seu publico-alvo.

A gestao de marcajafoiconsiderada uma questado de ordem tatica, que pode ser delegada
e funcionar de maneira reativa, atendendo a demandas. Porém, essa concepgao caiu por
terra. Renomado autor na area de marketing, David Aaker destaca que ela passou a ser
considerada ativo — ou seja, tem potencial de gerar ganhos econémicos — e atingir o
patamar estratégico de gestao.

Na pratica, isso significa que os responsaveis pela gestdo de marca devem participar ati-
vamente de debates relevantes a organizacgdo. O branding e o marketing podem agregar
e muito as discussdes estratégicas, a criagdo e a administracdo dos negdcios, propor-
cionando leitura de cenarios, insights e uma perspectiva mais precisa sobre meios como
gerar valorao cliente.

O foco deixa de ser em medidas imediatas para se voltar ao brand equity, o valor adicional
que se atribui a marca, com a premissa de impulsionar ganhos no longo prazo. Aaker
categoriza o brand equity em trés dimensdes: consciéncia de marca (as pessoas a
reconhecem e estdo preparadas para lhe atribuir caracteristicas positivas), associagdes
de marca (tudo que a conecta ao cliente, como simbolos e personalidade) e fidelidade de
marca (relacionamento consistente com o consumidor).

A abordagem estratégica de tratar a marca como um ativo traz beneficios sélidos, mas en-
contra empecilhos para sua aplicagao. Construir uma marca com visao adequada e saber
como colocd-la em prética € um processo trabalhoso, nem sempre possivel quando a
organizagao necessita de ganhos em curto prazo ou ndo esta plenamente capacitada para
operar no marketing. O alinhamento da organizagao nesse sentido passa pela apresenta-
¢do de evidéncias concretas sobre seus beneficios, o que pode vir na forma de estudos de
caso ouavaliagdes de brand equity.

Brand equity, inclusive, € um conceito para o qual se deve olhar com atenc¢do. Por mais
que seja algo intangivel, dificil de quantificar, o valor que uma marca agrega a um produto
ou servigo € composto de fatores como brand awareness (reconhecimento de marca),
associagdes positivas e qualidade percebida. E uma tendéncia de mercado encarar a
marca como um ativo, algo que precisa ser construido e protegido, gera retorno financeiro
e funciona como uma vantagem competitiva.
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COMO POSICIONAR,
APROXIMAR E ENCANTAR

Tao importante quanto construir o propdsito e aidentidade € assegurar que os publicos de
interesse perceberao tais caracteristicas. Justamente para isso existe o posicionamento
de marca, que, nas palavras de Philip Kotler e Kevin Lane Keller, “é a agdo de projetar a
oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do
publico-alvo”. Quando eficaz, o posicionamento orienta a estratégia de marketing e
esclarece aessénciadamarcaao consumidor.

1. Estrutura de referéncia competitiva
Identificar e analisar a concorréncia

2.Associacoes ideais
Definir os pontos de diferenca (aquilo que o cliente associa a marca) e os pontos de
paridade (que podem ser compartilhados com outras marcas)

3.Criarummantra
Frase curta, de trés a cinco palavras, que captura a esséncia do posicionamento

Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administragao de marketing. 14. ed. Sdo Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.
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Posicionar uma marca é diferencia-la perante as demais, ha diversos caminhos para elevar
a cooperativa a um lugar especial na mente e no coragéo de seu publico-alvo, composto
tanto de cooperados quanto por consumidores. Kotler e Keller destacam algumas possi-
bilidades, adaptadas nos itens a seguir considerando também aspectos particulares das
cooperativas:

» Colaboradores e cooperados: ter colaboradores bem treinados e prestar atendi-
mento de boa qualidade pode ser um foco para melhorar a reputacao da marca. No
caso das cooperativas, também é importante considerar o papel dos cooperados.

» Canal: planejamento e execugéo eficientes nos canais de distribui¢cdo, garantindo
facilidade para adquirir o produto ou servigo, constroem uma experiéncia agradavel
e compensadora.

» Imagem: desenvolvimento de uma imagem poderosa e atrativa as necessidades
psicoldgicas e sociais do publico-alvo aproxima a marca dos objetivos e sonhos do
seu cliente.

» Servicos e produtos: entregar solu¢des de maneira competente e rapida ao
consumidor pode ser o diferencial em termos de confiabilidade, resiliéncia perante
problemas e capacidade deinovagao.

A cooperativa também pode explorar sua marca por um ponto de vista emocional. A
implementagdo dessa abordagem ocorre de maneira mais efetiva quando hd uma cultura
organizacional focada em pessoas, um estilo de comunicag&o singular e um gancho emo-
cional convincente. Ou seja, ndo é para todo momento, nem para toda marca. Mas quando
héa esforgo nesse sentido, o resultado pode eleva-la ao nivel de lovemark, aquela que é
apaixonante, quando seus consumidores sao defensores da marca.

Ha, ainda, a possibilidade de ligar o posicionamento a narrativa e ao storytelling. Esse
modelo é baseado em metéaforas que se conectam as histérias das pessoas, alcangando
isso pela jornada do consumidor, pela linguagem e pelo destaque ao papel que a organi-
zagao ocupa em suas vidas. Outro caminho € o branding cultural, que visa posicionar uma
marca como iconica por meio da compreensao do contexto cultural. Nesse caso, a marca
aposta em refletir valores socioculturais de seu publico-alvo.
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Uma marca forte tem uma identidade propria, um jeito singular de se comunicar, valores
bem estabelecidos, elementos visuais que a tornam Unica perante o olhar do publico. E
impossivel elaborar uma estratégia de branding sem levar em consideracao essas ca-
racteristicas. Afinal, é justamente pelo posicionamento de marca que a esséncia de uma
organizagao ultrapassa suas fronteiras e pode tornar-se um nome forte no mercado.

A demarcacgao do posicionamento comeca na linguagem verbal adotada pela marca. Tal
identidade possui a capacidade de humanizar a marca e conecta-la aos seus publicos,
por meio de técnicas de linguagem e escrita que constroem uma experiéncia consisten-
te e tangivel. Alguns dos principais elementos verbais que guiam o posicionamento de
marca sao:

» Tom de voz: evidencia-se naquilo que (valores e personalidade) e o modo como
(palavras, estruturas, borddes) a marca diz algo. Deve-se criar um guia para que
todos os colaboradores selecionados para falar em nome da cooperativa tenham
0S recursos necessarios para expressar qualquer mensagem com atitude ade-
quada aorganizagao.

» Matriz de mensagens: mensagens-padrdo que a marca pretende disseminar
como uma forma de assegurar que funcionarios e agéncias contratadas se comu-
niguem de maneira consistente. E necessério adequar o tom de voz a cada canal e
publico deinteresse, sem perder a esséncia.

» Namings: o conjunto de nomes de marca, produtos, servigos, campanhas publici-
tarias e afins deve criar uma imagem coerente, reforgando a promessa de valor da
marca. O desenvolvimento de nomes deve levar em conta tanto aspectos criativos
guanto estratégicos.
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Javimos que aidentidade visual € uma forma relevante de se diferenciar dos concorrentes
e de alcancar reconhecimento no mercado. Assim, fica evidente que simbolos, elementos
visuais, cores e tipografia cumprem um papel essencial para o posicionamento de uma
marca.

Identidade visual e posicionamento precisam estar alinhados. Ou seja, a esséncia da
marca tem de se refletir na sua estética. Para uma marca que aposta em uma imagem de
credibilidade e estabilidade, por exemplo, utilizar elementos visuais disruptivos com cores
qguentes e vibrantes ndo é o caminho recomendavel.

Elizete de Azevedo Kreutz, no artigo “Identidade Visual Corporativa Mutante”, identifica as
trés principais estratégias que influenciam o posicionamento de uma marca:

Identidade visual estereotipada: utiliza simbolos familiares para o publico, ge-
rando reconhecimento imediato. Sua desvantagem esta na falta de diferenciacao,
tendo em vista que outras organizagbes podem recorrer ao mesmo esteredtipo,
mesmo que de forma diferente.

Identidade visual arbitraria: constrdi algo totalmente novo e diferente de outras
marcas. A exclusividade, no entanto, demanda investimento e recursos para
consolidar aimagem por repetigéo e divulgacdo. Até que a marca seja amplamente
reconhecida, esse tipo de identidade pode gerar diferentesinterpretacoes.

Identidade visual mutante: forma flexivel e dindmica desenvolvida mais recen-
temente que as outras duas, tende a ser inovadora e subjetiva. Pode ser criada de
maneira programada, com um periodo definido para promover variagées predefini-
das ou pode ser poética, com mudancgas espontaneas e sem um padrao rigido.

CURSO ON-LINE I
Gestaode marcas (@) et (@)
No curso de gestao de marcas, da CapacitaCoop, : g 'I"l
aprenda estratégias para fortalecer aidentidade da = ”' 3
sua cooperativa nomercado e fazer uma gestdo de - P XX
marcas eficiente! (@)% ;s e dds

@ capacita.coop.br/cursos-studion/gestao-de-marcas



http://capacita.coop.br/cursos-studion/gestao-de-marcas
https://capacita.coop.br/cursos-studion/gestao-de-marcas
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QUANDO E A HORA DE
ATUALIZAR SUA MARCA?

A histéria de incontaveis cooperativas comega com um pequeno grupo que constroi algo
maior, uma instituicdo que atinge novas pessoas, se fortalece e passa a almejar novos
objetivos. O progresso certamente é positivo para a cooperativa, mas gera uma duvida: o
que fazercomamarca?

Ha momentos em que a marca clama por transformagao. Quando sua identidade visual ndo
se ajusta aos designs contemporaneos, quando o propdsito da organizagao precisa passar
por adaptagdes ou quando a cooperativa pretende conversar com novos publicos, o reposi-
cionamento—ourebranding— pode sera melhor opgéo.

Sobre orebranding, que pode ser definido como uma mudanga de identidade visual, men-
sagem e estratégia de marketing, Wheeler apresenta trés questdes fundamentais a serem
consideradas: Qual é o imperativo da organizagdo? Que elementos precisam ser mantidos
para preservar o valor damarca? Eamudanga deve ser evolucionaria ou revolucionaria?

O rebranding precisa respeitar a histéria da marca e deve ser feito com cuidado. Um
exemplo de reposicionamento que nao se desgarra das origens vem do cooperativismo
brasileiro: a Coamo. A cooperativa agroindustrial recorreu a um novo simbolo, a semente,
para representar os valores que sempre carregou, como fé no trabalho, espirito de unido e
respeito aos principios do cooperativismo. O rebranding, adotado em 2021, também traz
uma nova tagline, “A vida é a gente que transforma”.

coavo  COAMO  COamo

1970 2003 2021

Adaptagao da marca da Coamo ao longo do tempo, deixando um simbolo tradicional do
cooperativismo para construir umaidentidade prépria e, ainda assim, cooperativista.
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Também em 2021, a Coopresa realizou o seu rebranding visando a intensificagdo dos pro-
jetos e servicos na sua area de atuacao, amanutencdo aerondutica. A época, a atualizagdo
da marca somou-se aos esforcos de modernizagdo e melhoria continua da cooperativa,
além das novas parcerias com linhas aéreas, aviagao civil executiva e com a Associagédo
Latino Americana e do Caribe de Transporte.

e .

1997 2018 2021

Na Coopresa, o rebranding foi motivado pela necessidade de refletir crescimento e nova
fase da cooperativa, comunicando de forma mais eficaz seus valores ao mercado.

No momento de reposicionar ou de fortalecer sua marca, ndo despreze o poder do bran-
ding. A marca € a via de comunicagado da cooperativa perante seus diferentes publicos. E
por meio de uma identidade bem definida e estratégias consistentes que a organizagao
sera capaz de gerar valor, criando vinculos e crescendo de maneira organica.

Q



CHECKLIST DO BRANDING [_T/j

=

Comunique sua esséncia: utilize propdsito, missao, visdo e valores da
marca para guiar a construgao de seu significado, aproximando quem
valoriza e compartilha do propdsito e valores da coop para construir uma
conexao mais profunda

Definaaidentidade de marcada coop: além de nome, simbolo e logotipo,
determine o posicionamento da cooperativa, transmitindo seus valores e
diferenciais de forma clara e consistente para fortalecer arelagao com os
cooperados e ampliar a visibilidade

Crieidentidades visual e verbal marcantes: desenvolva umaidentidade
visual com logotipo, cores, tipografia e simbolos que reflitam a essénciada
cooperativa, e umaidentidade verbal com nome, tom de voz e narrativas que
fortalecam o posicionamento

Adote uma estratégia de marca consistente: participe ativamente de
discussodes estratégicas na organizacao, tratando a marca como um ativo
paraimpulsionar ganhos em longo prazo, focando no brand equity e na
fidelidade a marca

Posicione suamarca de forma eficaz: utilize estratégias de
posicionamento para diferenciar a cooperativa da concorréncia, como
foco em funcionarios, canal,imagem, servigos, experiéncia emocional,
narrativa e contexto cultural

Construavalor paragerar confianga: invista em agdes estratégicas

de branding parainstituir ou preservaraimagem da marca, criandouma
representagao positiva daidentidade da cooperativa e inspire confianga nos
publicos por meio de atuagdo consistente emtodos os pontos de contato

Aproveite as sinergias do cooperativismo e do branding: comunique
o histoérico e as agbes de responsabilidade social da cooperativa,
explorando o potencial do cooperativismo para construir uma marca de
impacto que mobilize e fortalecaredes

Entenda o momento de fazerumrebranding: a deciséo exige estratégia,
sensibilidade e cuidado para preservar a esséncia da marca enquanto ela
se adapta anovos tempos, publicos e propdsitos

NO COOPERATIVISMO
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COMPETIR OU COOPERAR?
Por Fred Gelli

Qual dessas estratégias garante melhores resultados nos negdcios, na vida pessoal, na
sociedade e ha prépria evolugao davida?

Estamos acostumados a elogiar 0s que sdo mais “competitivos”, 0s que nunca desistem da
batalha, os que se superam no mundo corporativo, aqueles que ‘vencem'’ na vida! Darwin
tem alguma responsabilidade por essa perspectiva, mesmo que nunca tenha dito, de fato,
que quem sobrevive é o mais forte. Mas é inegavel que, por tras da ideia central da Origem
das Espécies e da teoria da evolugéo por selegdo natural, esta a percepgao de que 0s seres
Vvivos estariam o tempo todo “lutando” uma batalha sangrenta para sobreviver no meio am-
biente. Morte, exterminio e sele¢gdo numa grande guerra de todos contra todos.

Para muitos dos defensores da teoria de Darwin, a aparente harmonia da vida apenas
esconde —e esconde mal—a luta de um individuo contra o outro, e de todos contra o meio.
E, de fato, existe muita competi¢cao na natureza. Mas existe muito mais cooperagao. E isso
acontece, essencialmente, por pragmatismo da inteligéncia natural.

A natureza é obcecada por otimizagdo e economia. Ela ndo gasta um grama a mais de
energia ou de matéria do que o necessario para garantir os melhores resultados. E competir
gasta muita energial Porisso, esse é um recurso usado apenas em situagdes muito especifi-
cas. O balango fino entre competicao e cooperagao nas dinamicas da vida € o que garante o
intrincado e precioso equilibrio ecoldgico.

Uma enorme parte dos problemas que vivemos hoje como espécie e que acabam envolven-
do e ameacando tantas outras tem a ver exatamente com a quebra desse equilibrio. E isso
aconteceu quando deixamos aflorar em nossa trajetdria evolutiva uma motivagao particular:
aganancia.

Foi ela que ajudou a introduzir em nossas dinamicas sociais e culturais ideias e valores
incompativeis com alguns dos principios fundamentais da vida, como a nogao de que po-
demos crescer infinitamente em um planeta finito. Sergio Besserman, um amigo que muito
admiro, costuma dizer que essa s pode ser “umaideia de umidiota... ou de um economista”.
Nada cresce infinitamente na natureza, com excegao de um cancer, que muitas vezes mata
ohospedeiro. E parece ser exatamente essa aameaga que nos assombra no horizonte.
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Cooperacgao é solugao

Em 19817, uma nova perspectiva sobre o processo evolutivo foi apresentada ao mundo por
uma cientista genial: a bidloga Lynn Margulis. Ao contrario de Darwin, que ndo possuia mi-
croscopios poderosos e concentrou suas observagées em formas de vida animal e vegetal
de maior escala, Margulis mergulhou no mundo do micro e revelou que a origem e 0 sucesso
davida neste planeta se devem, essencialmente, a cooperagdo, a simbiose, ao encontro.

Ela descobriu que as primeiras células, ha mais de dois bilhdes de anos, s6 deram origem a
organismos mais sofisticados porque foram capazes de se aliar e se misturar. Nossas células
sdo, cada uma delas, uma comunidade, uma comunidade de entidades vivas que ja foram
independentes, como as mitocéndrias, e que, em uma intrincada relagado simbidtica, passa-
ramacompor a arquitetura celular que hoje nos constitui.

Para Lynn Margulis, a vida comegou com uma alianga entre vidas distintas. Segundo sua
teoria, as maiores novidades surgem da cooperagao. Ela mostrou que a atragao, a uniao, a
fusdo, a incorporacéo, a coabitagéo ou a recombinagao levam a natureza a se diversificar.
Como ela escreveu: foi quando deixamos de ser independentes que evoluimos. A ideia de
que somos individuos isolados é equivocada. Somos, na verdade, uma imensa comunidade
de genes, em sua maioria microbianos. Uma cooperativa de trilhdes de células, em que
apenas cercade 15% do cédigo genético &, de fato, humano.

J& passou da hora de reconhecermos que a saida para a sinuca de bico em que nos me-
temos enquanto espécie precisa passar, fundamentalmente, pela cooperacao. Para isso,
basta seguirmos a inteligéncia da natureza, a inteligéncia revelada por Margulis no mundo
micro, mas que sempre esteve presente nanossa esséncia.

Foiacooperacao que viabilizou nossa evolugao, por meio daimensa capacidade de nos aliarmos
em grandes grupos, de trabalharmos juntos em missdes ambiciosas como chegar a lua, cons-
truir piramides no deserto ou descobrir curas para doengas. A uniéo faz a forga. E os melhores
exemplos desses feitos sdo fruto da mobilizagao de coletivos guiados por propdsitos comuns,
sonhos compartilhados, a fé emalgo maior ou, simplesmente, o instinto de sobrevivéncia.

Talvez por isso 0 movimento cooperativista, nascido ha mais de 170 anos, siga téo vivo, ou
melhor, tdo necessario. Ele apresenta-se hoje como uma das respostas mais promissoras
aos limites do capitalismo tradicional. Ao invés da concentragdo, promove a distribuicdo. Ao
invés de apostar nalogica do ganhoindividual, aposta na geragéo de valor compartilhado.

Permite que comunidades, grupos e regides prosperem coletivamente, ao somar talentos,
otimizarrecursos, distribuir oportunidades e fortalecer o que €é comum. Nao a toa, temraizes
em principios como ajuda mutua, participagado democratica e solidariedade, os mesmos que
sustentam os ecossistemas mais resilientes da natureza.
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O cooperativismo, no fundo, é uma das expressdes humanas que melhor mimetizam a
estratégia mais bem-sucedida da vida: a cooperagao.

Cooperagao como marca

Se queremos que a cooperagao ocupe o lugar que merece no futuro da nossa sociedade,
é preciso também cuidar da sua expressao simbdlica. A marca do cooperativismo precisa
serreconhecida, valorizada, desejada.

E fundamental que as pessoas percebam, na hora da escolha de um produto na prateleira,
tudo o que esta por tras dele, sua qualidade, sua origem, sua proposta de valor comparti-
Ihado. E é nisso que o design cumpre um papel essencial. Ele é o dispositivo sensivel capaz
de traduzir a poténcia de um modelo de negdcios em linguagem sedutora. Os produtos
das cooperativas precisam atrair como as flores atraem os polinizadores: por beleza, por
presenga, por experiéncia multissensorial. Ndo podem parecer alternativos ou de qualida-
de inferior porque ndo séo. Precisam ser percebidos como o que de fato representam: uma
nova economia possivel, regenerativa e inclusiva.

O bom design pode ajudar a comunicar esses diferenciais de forma ecosexy, e nao eco-
chata. O movimento “SomosCoop” jd vem construindo esse territério de valor, e pode se
tornar um selo de qualidade holistica que comecga na matéria-prima, passa pelo modo de
producado e chega até os valores que sustentam o todo: colaboragao, distribuigéo, sus-
tentabilidade. Porque marca, no fim das contas, é isto: um organismo simbolico vivo que
comunica quem somos, o que fazemos e por que isso importa. E talvez ndo exista simbolo
mais necessario hoje do que o da cooperagao.

Chegou a hora de usarmos todo o repertério de talentos acumulado pelas ciéncias, pela
arte, pela cultura e pela capacidade empreendedora que 0s negdcios representam, para
nos comprometermos radicalmente com a reinvenc¢ao das nossas prioridades e do nosso
modo de vida. E dificil imaginar um propdsito mais mobilizador do que seguirmos desfru-
tando da incomparavel oportunidade césmica de vivermos nesta comunidade interde-
pendente chamada Terra.
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AURORA COOP

Sede: Santa Catarina | i

Ramo: Agropecuario

Por que éimportante: embora seja

uma das maiores cooperativas
agropecuarias do Brasil, a Aurora Coop
atuou poranos destacando pouco a sua
esséncia cooperativista. Em 2022, a
cooperativa realizou uma transformacgao
de marca para se identificar com o setor,
investirem suareputacdo e melhorar
seusindices dereconhecimento
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AURORA COOP

Aurora Coop realizourebranding paraassociar
marca ao cooperativismo

A Aurora Coop, uma cooperativa catarinense com 56 anos de histdria, € bem conhecida no
mercado brasileiro por seus produtos alimenticios como carne suina, embutidos e frangos.
Ela foi citada na Pesquisa de Imagem do Cooperativismo 2023, feita em todo o Brasil pelo
Sistema OCB, como a terceira cooperativa mais lembrada do pais e a primeira do setor
agropecuario.

Durante boa parte de sua trajetdria, no entanto, a marca comercial Aurora ndo esteve
claramente associada ao cooperativismo na cabega do consumidor, principalmente fora
de Santa Catarina. Foi assim que, em 2022, a entdo Aurora identificou a necessidade de
realizar um processo de rebranding para incluir o termo “Coop” em sua marca institucio-
nal — Aurora Coop — e se alinhar melhor a percepcao positiva do publico sobre empre-
sas com caracteristicas cooperativas.

Antes do rebranding, a cooperativa temia que o consumidor tivesse um olhar critico para o
cooperativismo, por entender que ele era composto de pequenas propriedades rurais com
uma producao muito artesanal e sem a tecnologia necessaria no processo industrial de
grande escala. No entanto, com o passar dos anos, essa percepgao foi evoluindo gragas
aos esforgos deimagem das cooperativas e entidades setoriais, e 0 publico passou a valo-
rizar e apoiar o movimento cooperativista.

A marca Aurora acompanhou essa mudanga de opinido por meio de pesquisas realizadas
em nivel nacional com o consumidor final. Com isso, o processo de rebranding teve como
objetivo reforgar a identidade cooperativa e comunicar de forma mais clara o propdsito
que a Aurora Coop definiu para si: “cuidar de cada um para despertar a prosperidade de
todos”.

A Aurora Coop também procurou separar sua marca comercial, Aurora Alimentos, da
marca institucional Aurora Coop. Essa segregagéo, com a adi¢gdo do “Coop” somente a
marca institucional, permitiu uma comunicagao mais eficaz e focada, uma vez que a marca
comercial se fixou em gerar intengdo de consumo, enquanto a institucional passou a tra-
balhar de forma mais intensa o conceito cooperativista, inclusive com os publicos internos
e com os cooperados.

Outra vantagem da separagao das duas marcas foi a possibilidade de isolar a gestdo de
crises, evitando que eventuais turbuléncias de um lado contaminassem diretamente o outro.
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Como foi o processo de rebranding

Para realizar essa transformag&o da imagem da marca, a Aurora Coop contratou uma agén-
cia especializada, que desenvolveu e testou diversas propostas perante os varios publicos
da cooperativa. Além da mudanca no nome da marca institucional, houve alteragées na
identidade visual, nos logotipos e nas embalagens. Um exemplo disso foi a remodelagem de
um selo, que consta nas embalagens de todos os produtos da cooperativa, indicando que
representa mais de 100 mil familias entre colaboradores e cooperados e que faz parte do
movimento SomosCoop.

Essas mudancas foram sendo testadas com clientes, fornecedores e outros stakeholders
a fim de avaliar os niveis de reconhecimento e aceitagdo. Pouco a pouco a cooperativa foi
entendendo o que funcionava e o que ndo funcionava e chegou as propostas finais que leva-
ram areconfiguragao tanto da marca comercial quanto dainstitucional.

O site da cooperativa também precisou ser reformulado para refletir a divisdo das duas
marcas, bem como as redes sociais. Antes da mudanca, com uma marca Unica, a prioridade
da Aurora Coop nas redes era falar sobre seus produtos. Apds o rebranding, foi necessario
criar novos perfis e paginas para a marca institucional, em que a Aurora Coop aborda temas
ligados aidentidade da companhia, a seus valores, seus propdsitos e ao cooperativismo.

Abrir um novo perfil do zero exigiu um intenso trabalho de produgéo de conteldos interes-
santes e diversificados, além de esforgos para aumentar o nimero de seguidores e o enga-
jamento do publico. Até o momento (inicio de 2025), o perfil da Aurora Coop no Instagram,
por exemplo, tem 128 mil seguidores, enquanto o da Aurora Alimentos conta com 145 mil.
A cooperativa segue produzindo conteldo relevante e de boa qualidade para ampliar a
presenga nasredes.

Paralelamente ao processo de rebranding, a Aurora Coop também definiu um propdsito para
o negdcio. Anteriormente, a cooperativa trabalhava apenas com os conceitos de misséo,
visdo e valores, mas n&o tinha um propdsito estabelecido. A partir da transformacéao da
marca, a companhia aproveitou a oportunidade para desenhar seu propdsito corporativo:
“cuidarde cada um para despertar a prosperidade de todos”.

Aincorporagao desse lema no dia a dia do negdécio exigiu um forte trabalho de endomarke-
ting, com campanhas de engajamento e envolvimento dos colaboradores. Além disso, a
Aurora Coop realizou agbes externas de comunicacao, para que o novo proposito fosse
levado tanto para dentro quanto para fora da cooperativa.

Mais recentemente, nos Ultimos trés anos, a cooperativa tem desenvolvido um trabalho
intenso de fortalecimento do conceito de cooperativismo e educagéo do publico a respeito
desse universo, emlinha com a nova identidade da marca. Esse trabalho tem sido tocado em
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trés frentes paralelas: uma dentro de casa, com os colaboradores da Aurora Coop, uma com
asociedade em geral e outra com os cooperados.

Entre as agdes que integram esse esforgo, a Aurora Coop busca informar, preparar e capa-
citar seus colaboradores e cooperados em parceria com entes estaduais, como o Servigo
Nacional de Aprendizagem do Cooperativismo (Sescoop) de Santa Catarina.

A cooperativa também realiza um projeto em que as empresas rurais podem se candidatar
para passar por uma preparagao seguida de auditorias, com o objetivo de aprimorar
seus processos. Quando atingem um nivel de exceléncia, essas empresas familiares sdo
avaliadas por um auditor externo e, se alcangarem os requisitos necessarios, recebem a
certificagdo de propriedade rural sustentavel. Dentre as cooperadas certificadas, as que
obtém maior pontuagéo no nivel de exceléncia sdo premiadas em um evento promovido
pela Aurora Coop.

Como se vé, a mudancga da marca institucional tem se refletido em acbes concretas no
sentido de fortalecer ndo apenas o DNA cooperativo da Aurora Coop, mas também o mo-
vimento cooperativista.

Desafios e resultados do rebranding

Comotoda grande transformagao, o rebranding da Aurora Coop foi um processo desafiador, que
exigiu tempo e dedicagéo das equipes. A cooperativa teve que se manter competitiva e garantir
sua rentabilidade, mesmo diante de uma mudanga substancial num elemento central para o
contato entre acompanhia e o consumidor: amarca.

O fato de contar com a consultoria de uma agéncia especializada em rebranding ajudou a Aurora
Coop a superar obstaculos e a implementar as novas estratégias. O sucesso da iniciativa foi
avaliado por meio de métricas de reconhecimento e crescimento em lares atendidos. De 2022
para 2024, uma pesquisa contratada mostrou que o nimero de consumidores que reconhecem
amarca Aurora como uma cooperativa cresceu dois pontos percentuais—de 25% para 27%.

) N
QuUrord Aurora

Marca antiga Marcanova
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Ja o Ranking Kantar Brand Footprint 2024 Brasil, de junho de 2024, mostrou que a Aurora alcan-
¢ou /7% de penetracdo nos lares, posicionando-se como a 102 marca do mercado nacional. Nos
Ultimos quatro anos, a cooperativa ganhou mais de 20 posi¢ées no ranking.

Os gestores da Aurora Coop comemoram 0s resultados e apontam que a experiéncia de rebran-
ding trouxe aprendizados sobre aimportancia de entender o modo como a marca € percebida. A
equipe de comunicagao passou a trabalhar de forma menos intuitiva e mais baseada em dados,
informagdes e estratégias.

Por meio dessa vivéncia, a cooperativa refinoua comunicagao e passou a tomar decisdes mais
assertivas na hora de desenvolver novas pecas de divulgagao. Detalhes como as cores de um
material, as fontes de um texto, a escolha de imagens, o desenho das embalagens, tudo isso
passou a estar mais alinhado e integrado com a identidade da marca, trazendo resultados
positivos paraaimagem.

Por fim, a Aurora Coop destaca o fato de que o cooperativismo & percebido como um
movimento mais ligado a sustentabilidade e ao social do que o modelo das empresas tra-
dicionais. Ao destacar sua natureza cooperativista, a Aurora Coop e sua marca comercial
Aurora estdo se associando a esse posicionamento, o que acaba se refletindo em iniciativas
praticas nacompanhia.

Em 2025, a Aurora Coop vai publicar seu primeiro relatério de sustentabilidade. Segundo a co-
operativa, ja havia muitas frentes de negdcio que trabalhavam com o tema da sustentabilidade,
mas essas iniciativas estavam desconectadas. Agora, o relatério vai permitir ter uma visdo mais
global e integrada das a¢es e identificar em que pontos é preciso melhorar, com base naquilo
que o mercado e as pessoas conectadas a Aurora Coop entendem como prioridades.

EFar ]
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De forma geral, o publico valoriza organizagdes com perfil cooperativo,
.I portanto, associar sua marca a esse setor pode trazer beneficios de
imagem e financeiros

Aorealizar uma agéo de rebranding, é importante trabalhar a comunicagao

2 com 0s publicos tanto externos quanto internos; agdes de endomarketing
e campanhas de engajamento ajudam a conscientizar os colaboradores do
novo conceito e transforma-los em aliados para a mudanga

A colaboragao com uma agéncia especializada em rebranding permite refinar
3 acomunicagao, trabalhando de forma menos intuitiva e mais baseadaem
dados, informagdes e pesquisas

* Este estudo de caso foi produzido pelo Sistema OCB em conjunto com a
Aurora Coop. Para mais informagées ou benchmarking, entre em contato com
a Comunicagdo Social da cooperativa pelo telefone: (49) 3321-3000
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COMUNICACAO

O publico esta interessado na sua cooperativa. Ndo € exatamente que toda a populagédo
brasileira ou mundial esteja de olho em cada deciséo, posicionamento ou campanha insti-
tucional. Mas toda organizagao, independentemente de seu tamanho, desperta interesse
e afeta publicos especificos. Dos colaboradores a comunidade local, dos fornecedores
aos concorrentes, todos tém umaimagem e atribuem uma reputacdo a sua cooperativa.

Essaimagem é construida pela organizagdo ao longo de sua histdria, e pode ser revisitada,
reformulada, adaptada... O importante é que a cooperativa tenha algo a dizer aos seus pu-
blicos. Ela deve transmitir mensagens coerentes com seus valores e formar uma reputagao
positiva, refletindo seus objetivos para sie para o mundo.

A disseminag¢ao dessa imagem ocorre por meio da comunicagao. Para uma coopera-
tiva se comunicar com propdsito e impacto palpavel, é necessario planejamento e
execucdo emdiversas frentes. Neste capitulo, conhega caminhos pelos quais a comu-
nicacgao vai transmitir as informacdes para dentro e para fora da cooperativa. Vocé vera
como ela pode promover a imagem da coop e estabelecer relagdes entre a organizagao
e 0s seus publicos, zelando pela imagem institucional e apoiando a lideranga em seus
discursos e na influéncia de pessoas. A comunicagdo pode informar, inspirar e gerar
credibilidade para as cooperativas.




54

SEGMENTA(}AO DE
PUBLICOS E CANAIS

A comunicagdo é um objeto de estudo complexo, sobre o qual pesquisadores se debru-
¢amem busca de uma melhor compreensdo. As escolas de pensamento sao diversas, mas
em geral identificam algo em comum no processo comunicativo: a presenga de emissor
(quem comunica), mensagem (o que é comunicado), canal (por onde/como é comunicado)
ereceptor (paraquem é comunicado).

Quando uma organizagao toma decisdes, prepara um discurso ou torna uma informagao
publica, ela estd sendo a emissora de um processo comunicativo. Portanto, a mensagem &
destinada a um publico especifico. Quem compde esse publico? Os stakeholders.

Em geral, stakeholders sdo quaisquer individuos ou organizagdes que podem serimpacta-
dos ou impactar uma organizagdo — neste caso, a cooperativa— na consecugao de seus
objetivos. O conceito foi popularizado em 1984 pelo pesquisador Edward Freeman, que
prop6s uma nova abordagem de gerenciamento estratégico, centrada em satisfazer os
stakeholders como forma de assegurar o sucesso de um negdcio em longo prazo.

Por mais que a compreensado sobre quem constitui os stakeholders seja relativamente
simples, ela abre espaco para ramificagdes e sobreposigdes. Afinal, uma cooperativa
precisa administrar sua relagdo com diversos publicos internos e externos: gestores, co-
operados, colaboradores, fornecedores, clientes, conselho de administragao, imprensa...
Esses publicos possuem interesses diferentes e demandam formas distintas de comuni-
cagdo. Porisso, éimportante segmenta-los.

Os pesquisadores Agle, Mitchell e Wood destacaram-se na literatura sobre stakeholders
ao proporem, em 1997, uma divisao que define quem sdo 0s grupos que “realmente impor-
tam”. A teoria é baseada em trés pilares: poder (capacidade de impor sua vontade a orga-
nizagao), legitimidade (percepcado de que as a¢gbes da companhia sdo desejaveis pela
coletividade) e urgéncia (necessidade de agado rapida aliada a umarelagao importante).
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Na visao dos autores, essas qualidades definem quem pode ser considerado um stakehol-
der. Mas aimportancia de cada grupo para a cooperativa é uma decisdo de seus gestores.
Cabe aos lideres realizar uma andlise contextual e identificar os publicos mais importan-
tes, com maior saliéncia. Os grupos que englobam poder, legitimidade e urgéncia sao
chamados de stakeholders definitivos — no cooperativismo, por exemplo, o cooperado
exerce essaposicao—e gerar valor para eles deve ser uma prioridade.

Potenciais stakeholders de uma cooperativa
Internos

Cooperados

Gestores edirigentes
Nucleos, comités e delegados
Colaboradores

Externos

Clientes (ndo cooperados)
Fornecedores
Comunidadelocal
Concorrentes

Governo

Imprensa
Orgaosreguladores

Nessa lista, cooperados e colaboradores séo classificados como internos; e clientes,
como externos. Mas cabe uma ressalva importante em relagdo as sobreposicdes: em
cooperativas de crédito e de consumo, por exemplo, o cooperado também é cliente da
cooperativa; noramo agro, um cooperado pode ser o produtor e o cliente final; na saude,
a logica também muda porque o cooperado € o médico. Cada ramo do cooperativismo
tem a sua especificidade.

Diante da diversidade e da sobreposicdo de publicos internos e externos, torna-se
essencial adotar estratégias de comunicacéo variadas, capazes de se adaptarem aos
diferentes interesses em jogo. E importante que o departamento de comunicagao faca
um bom mapeamento de stakeholders para definir as melhores estratégias para cobrir
todas as necessidades de contato com esses publicos.
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TIPOS DE COMUNICACAO

De forma mais ampla, é preciso compreender os diferentes niveis de comunicagédo que
podem existir em uma organizagao. No livro “Comunicag¢ao integrada organizacional”,
Renato de Faria Cavalheiro e Alexandra da Silva Alves trazem essa reflexdo separando a
comunicagao em quatro tipos:

Interna
Administrativa
Institucional

Mercadolégica

Os autores referem-se a comunicagao interna como aquela que promove e estimula o
didlogo e a troca de informagao entre os funcionarios — e, as vezes, também com o0s coo-
perados, como veremos mais adiante — e 0s varios niveis da cooperativa, a fim de manter
o clima organizacional saudavel. E importante que elando acontega somente de cima para
baixo, em termos hierarquicos, mas em todos os sentidos.

A comunicacgao administrativa, por sua vez, ocorre também no ambiente interno, mas di-
ferentemente da comunicagao interna, caracteriza-se por estar vinculada a realizagdo de
fungdes operacionais. Podemos definira comunicag¢do administrativa como a responsavel
pelo compartilhamento de instrugées e informagdes praticas dentro da organizagao.

Enquanto a comunicagao interna foca em mensagens de interesse geral, dirigidas a
um amplo conjunto de colaboradores — por exemplo, a abertura de uma nova area na
cooperativa, a visita de um cliente ou a oferta de um novo beneficio—, a comunicagao
administrativa concentra-se em comunicados de interesse restrito ou exclusivo,
ligado ao trabalho cotidiano e ao cumprimento de tarefas operacionais — por exemplo,
instrugdes para o uso de um software.

Desse modo, a comunicagdo administrativa pode ter cardter mais normativo e impessoal,
com uma linguagem objetiva, enquanto a linguagem da comunicacao interna tem um viés
mais motivacional e caloroso.

Ha, ainda, a comunicacdo institucional, voltada para a criagdo de uma imagem positiva
e de uma identidade forte para a cooperativa para a sociedade, imprensa, comunidade,
clientes, cooperados, entre outros. Ela enfatiza aspectos ligados a missao, visao e
valores da organizagao e é feita por meio daimagem corporativa, de propaganda institu-
cional, assessoria de imprensa e relagdes publicas.
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A comunicacgdo mercadolégica, por sua vez, estd focada no modo como a cooperativa
pode vender e conquistar o consumidor. Ela é realizada, prioritariamente, pelos departa-
mentos de marketing e publicidade.

Para que essas formas de comunicagao coexistam e se complementem numa estra-
tégia 360°, é necessario que as praticas comunicacionais sejam desenvolvidas com
base em um conjunto comum de diretrizes, alinhadas ao planejamento estratégico
da cooperativa e levando em conta missdo, visdo, valores e propdsito.

Esta claro que um departamento de comunicagado precisa trabalhar mirando multiplas
frentes. Uma delas é o publico interno que faz a cooperativa funcionar: os colaboradores
e, em alguns casos, também os cooperados, como mencionamos anteriormente. Ou
seja, em fungdo da sobreposicdo de stakeholders, a comunicagédo interna de algumas
cooperativas ganha um papel ainda mais estratégico.

Ela serve como uma forma de controlar o fluxo de informagdes sobre a propria cooperati-
va. As mensagens podem motivar, estimular, premiar e unir o publico interno. De tal forma,
acomunicagao é um meio de engajar os trabalhadores e cooperados.

Esse engajamento pode ser entendido como o objetivo final da comunicagéo interna. Além
da motivacao de cada individuo, o engajamento é orientado por entusiasmo, senso de
satisfacdo e outros fatores associados a felicidade profissional. Nesse contexto, portanto,
a responsabilidade da comunicagao interna é evidenciar aspectos que engajam, estabe-
lecer uma relagdo de méo dupla e gerar sensagao de pertencimento a organizagdo, em
especial aos cooperados mais jovens.

E importante ressaltar que a dificuldade de se comunicar com as gera¢des mais jovens &
comum a todas as organiza¢bes, mas as cooperativas podem contar com um diferencial.
A doutora em Estudos da Linguagem e consultora em Desenvolvimento de Lideres, Thais
Duarte, lembra que os jovens da Geragao Z tém o pensamento mais aberto e conectado
aos ideais do cooperativismo, como o cuidado com 0s aspectos social, ambiental, de
inclusao, diversidade, equidade, entre outras pautas. No entanto, segundo ela, essa gera-
G0 ndo sabe que tudo que procuram ja existe — e € o modelo de negdcio cooperativista.
Por isso, é necessario adotar uma comunicagao estratégica e efetiva para mostrar que o
cooperativismo esta alinhado com tudo que eles buscam.
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ENTREVISTA I
O videocast especial do 15° Congresso Brasileiro do (@) (@)
Cooperativismo (CBC) entrevistou Thais Duarte, doutoraem o wlos s
Estudos daLinguagem e consultoraem Desenvolvimento de B T
Lideres, sobre aimportancia daeducacao cooperativista XA L “:':!I :
para atrair, reter jovens talentos e planejar o futuro deles "-__' ) XS e
como lideres no cooperativismo. Confiral (®) ] 1ol

@ www.youtube.com/playlist?list=PLd_xS9FKk7V-zNG5Ckgsn0JyZAIOWXQdQ

O engajamento efetivo com os colaboradores e cooperados, alcangado pela comu-
nicacao, esta intimamente ligado a cultura organizacional. A obra “Comportamento
organizacional: teoria e pratica no contexto brasileiro” propde uma espécie de defini-
¢do universal sobre o que é essa cultura: “um sistema de valores compartilhado pelos
membros de uma organizagao que a diferencia das demais”. O sistema é composto
de caracteristicas-chave que a organizagao valoriza, como inovagé&o, foco no cliente,
ousadia ou estabilidade.

Pode-se dizer que a cultura organizacional e a comunicacao interna se conectam por
uma via de mao dupla. Afinal, uma ajuda a fortalecer a outra. A comunicagdo promove ao
colaborador entendimento sobre os objetivos e principios da organizagéo, culminando
no engajamento — se o processo for bem conduzido. E ainteragdo com os trabalhadores
permite uma compreensao melhor sobre seus anseios, fortalecendo o amadurecimento e
o desenvolvimento da cultura organizacional.

Quando falamos de cultura, ndo podemos nos esquecer do fortalecimento da cultura
cooperativista entre seus membros e também na comunidade ao redor. Afinal, é essa
cultura que sustenta o crescimento coletivo e positivo naquela regido ao longo do tempo.
Inclusive, o fomento da cultura cooperativista € uma das preocupacdes do setor, o
Sistema OCB conta com um eixo com solug¢des especificas para tratar desse assunto, o
CulturaCoop.

DICA i

Conhecao CulturaCoop

O CulturaCoop surgiu com o objetivo de manter % g W G
. Lo . 3 °° 3
viva a cultura cooperativista em todo o Brasil. Para X : !:'
atender a esse desafio, considerando as diversidades 3 i f i
regionais do pais, foram desenvolvidas solu¢des para 1":" X
. . o ; (@) &2
disseminar os valores e os principios do movimento 2

dentro e foradas cooperativas. Confira!

& www.youtube.com/playlist?list=PLd_xS9FKk7VIXYnrFIdnQ1Kkn9t2ETFWu
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Como se comunicar com colaboradores

Estratégica, dedicada e importante para a cultura organizacional... Tudo isso evidencia
como é importante se comunicar com seus colaboradores. Mas como fazer isso? A
escolha precisa passar por planejamento estratégico, levando em conta a cultura organi-
zacional da cooperativa, o tom de voz da marca, seus posicionamentos e seus objetivos
comerciais. Conhecer esses fatores ajudara na elaboragcado de uma mensagem-chave
claraecrivel, a base para gerar valor por meio de histérias.

A disseminagdo dessas mensagens dificiimente sera satisfatéria se concentrada so-
mente em um canal. O guia da United Minds, consultoria global de comunicagao, des-
taca aimportancia de adaptar o conteldo ao meio: textos longos, por exemplo, podem
ser efetivos em publicagdes acessadas pelo computador; em dispositivos moveis e
midias fisicas, o conteldo escrito deve ser conciso; e os videos sdo uma alternativa
dindmica que tem se popularizado.

Deve-se tomar o cuidado de segmentar a veiculagdo. Nem todo conteldo é relevante para
todos os colaboradores. Portanto, conhega o perfil do publico e determine o melhor canal
para esse nicho, como e-mail, newsletter, intranet, app, redes sociais ou conteudo impres-
so. Independentemente da escolha, abra caminho para feedback, no qual o trabalhador
possa sugerir pautas e, eventualmente, participar da produgéo de conteudo.

Mostrar transparéncia por meio das interagdes de méo dupla é benéfico para a orga-
nizagdo. Quando o processo comunicativo é focado em um sentido e ndo ha margem
para interagado, a disseminag&o de boatos e informacgdes falsas entre funcionarios € uma
consequéncia comum. A comunicacao institucional deve ser pautada em clareza, con-
sisténcia e concisdo, aumentando as possibilidades de satisfagdo dos colaboradores e
do estabelecimento de umaimagem positiva para a cooperativa.
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A dimensdo mais conhecida do marketing € a externa, que mira aumentar as vendas,
tornar a marca mais reconhecida, fidelizar e desenvolver relacionamento com o cliente,
entre tantos outros objetivos. Mas ha outro lado do marketing que se relaciona diretamen-
te comas estratégias de comunicagao interna: o endomarketing.

Podemos resumir o endomarketing como um conjunto de agdes voltadas para fortalecer
o relacionamento da organizacdo especificamente com seus funciondrios. Seu objetivo é
engajar, motivar e alinhar o time a cultura e aos objetivos da cooperativa.

Por exemplo, nas cooperativas, o endomarketing pode cumprir um papel estratégico ao
fortalecer a cultura da transparéncia e apoiar a gestdo democratica. Ao manter colabora-
dores bem informados sobre os resultados, decisdes e desafios da cooperativa, cria-se
uma base sdlida para que esses profissionais sejam agentes de confianga no relaciona-
mento com os cooperados.

Mais do que motivar, 0 endomarketing pode ser essencial para que a equipe interna esteja
alinhada com os principios cooperativistas e preparada para comunicar com clareza,
reforgando o engajamento com a participagdo ativa e o didlogo constante.

Planejamento e execugao

A cooperativa precisa assumir rumos quando decide elaborar um projeto de endomarke-
ting. Esse posicionamento precisa ser baseado em um diagndstico interno acurado,
gerando sensacgao de credibilidade da cooperativa perante o trabalhador.

Apods a definigdo desse posicionamento, existe a necessidade de descobrir um novo
conceito na etapa de planejamento conceitual. Deve-se buscar um ponto principal, uma
mensagem forte que unifica e da base para toda a campanha.

Ja o planejamento criativo se baseia em um bom briefing, com informagdes concretas
sobre o perfil do publico interno. E fundamental estabelecer um padrdo que unifique as
pecas, seguindo a identidade visual e 0 tom de voz da cooperativa. A comunicagao inter-
na, portanto, deve ser um processo e ndo uma pessoa.
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1. Personalizacao
Mensagens mais pessoais e menos formais tendem a alcangar maior éxito

2.Interatividade
A comunicagdo de mao dupla proporciona uma amostra melhor dareagao do
publicointerno

3.Impacto sensorial
Ainformacgdo é mais forte quando o colaborador a experimenta com seus sentidos

Fonte: BRUM, Analisa de Medeiros. Endomarketing de A a Z: como alinhar o pensamento das pessoas a estratégia da empresa.
4.ed. Integrare Business, 2010.

No livro “Endomarketing de A a Z, como alinhar o pensamento das pessoas a estratégia da
empresa”, Analisa de Medeiros Brum separa 0s canais de comunicagao pelos quais pode-
-se fazer endomarketing em trés tipos: informativo (com conotagéo e formato jornalistico),
de integragdo (no qual ha troca entre profissionais, dreas e unidades da organizagao)
e interativo (em que ha via de méo dupla entre colaborador e organizacado). Veja alguns
exemplos de canais para cada caso:

Informativo
E-mail
Jornal eletrénico
Revistainterna
Jornalde parede
Boletiminformativo (impresso ou eletrénico)
TV eradiointernos
Intranet

Midias eletronicas
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Deintegracéao
Festas e celebragoes
Convengdesinternas
Programas de “troca de nivel porumdia”

Viagens paraoutras unidades

Interativo
Conversas diretas comliderancas
Reunides periddicas

Reunioes de nuicleos e comités

Os canais oficiais da organizagdo também podem ser utilizados para fins motivacionais.
Em geral, esses conteldos sdo mais concisos em comparagédo com os informativos — até
mesmo quando sdo veiculados nos mesmos canais. Nem tudo que acontece na cooperati-
vamerece uma campanha: esse tipo de comunicagao é especialmente recomendavel para
langamentos de projetos, refor¢o de diretrizes organizacionais e agdes temporarias.

O trabalho do endomarketing deve ser reavaliado com consisténcia. As agdes de comuni-
cagao s6 cumprirdo seu objetivo se ajudarem a unificar o comportamento do trabalhador.
A transparéncia nas a¢des da organizagao, o foco em objetivos compartilhados e a
sintonia entre colaborador e cooperativa sdo os resultados esperados em um projeto
de endomarketing de longo prazo.

g p IJ |
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Uma cooperativa pode ser considerada uma organizagao de dimenséo dupla, pois, além do
lado empresarial, possui a associagao. Comunicar e gerar valor aos associados é fundamental
em seu engajamento, pilar de uma gestao democratica e aderente as virtudes do movimento.

Grandes sistemas de cooperativas sdo estruturas complexas em que a comunicagao é es-
sencial para uma atuagéo articulada e integrada. Em alguns ramos, como crédito e consumo,
o cooperado € o beneficiario de servigos e nao trabalha diretamente para a organizagéo. Ainda
assim, € importante que ele esteja proximo da cooperativa, usando sua voz para participar da
gestdo democratica, vendo valorem ser um cooperado.

Um estudo de 2018 sobre comunicagdo na gestdo de uma cooperativa de leite de modelo
federado em Minas Gerais ilustra questdes vividas também por outros segmentos. Uma delas
¢ a dificuldade de aplicar a educagao cooperativista, um método para pregar os principios do
movimento e capacitar a participacdo do associado.

Estabelecer mecanismos formais de comunicagao, nos quais o associado se sinta escu-
tado, é essencial para melhorar o panorama. As cooperativas avaliadas no estudo n&o prio-
rizavam a comunicagao ou se preocupavam somente em disseminar informagdes técnicas.
Como consequéncia, o que se encontra sdo cooperados desinteressados pelas decisdes do
coletivo, concentrados somente em questdes econdmicas que lhes afetam diretamente.

O cenario, embora ndo possa ser integralmente solucionado pelas cooperativas, tendo em
vista que nem todo associado deseja participar ativamente da gestao, € possivel adotar medi-
das paraaumentar o engajamento. Incentivar a formagao de pequenos nucleos é uma alterna-
tiva para facilitar a participagdo de mais pessoas na tomada de decisées, preparando-as para
discussdes produtivas e focadas nas assembleias. Essa pratica é também conhecida como
Organizagdo do Quadro Social (OQS).
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DICA I,

Participe do DNA Cooperativo: o programaque mantém
vivaaessénciado cooperativismo

Com uma metodologia Unica, o DNA Cooperativo apresenta o) i @)
os principios, valores e a histdria do nosso movimento de ore ,
formaleve e acessivel. Ideal para quem esta chegando agora 3 “E' .

Ou quer se reconectar com o coop, 0 programa também 3

convida areflexdo: como o cooperativismo se conectacom (@) i ;

0S seus propositos de vida?

@ somoscooperativismo.coop.br/solucoes/culturacoop/dna-cooperativo

Como alcancar o cooperado

N&o existe uma formula Unica para estabelecer a comunicagado de mao dupla de
maneira efetiva com o cooperado. O corpo associativo, especialmente em grandes
cooperativas, é composto de pessoas de realidades, preocupagdes e preferéncias
distintas. Tendo isso em vista, uma coisa é certa: ndo aposte em um Unico canal para
atingir todos os associados.

Conhecga o publico com o qual deseja se conectar. O WhatsApp, por exemplo, funciona
com pouca banda de conexao, é gratuito e pode ser uma alternativa viavel para se comu-
nicar com o pequeno produtor rural. Ja para o publico mais jovem, utilizar as outras redes
sociais € uma possibilidade pratica e ligada ao seu cotidiano.

A estratégia multimidia pode inclusive se estender as assembleias. Mesmo que o quadro
associativo da sua cooperativa prefira encontros presenciais, é possivel criar espacgos
virtuais para troca de ideias a serem aprofundadas nos debates. Essa estratégia passou
a ser adotada, por exemplo, na Unimed BH, que acelerou a adapta¢cdo aos meios virtuais
durante a pandemia. A mesma coisa aconteceu no Sicoob Credicitrus, que passou a reali-
zar suas assembleias via aplicativo e, em 2024, obteve participagao de aproximadamente
40% do seu quadro social, o que equivale a mais de 67 mil cooperados engajados.

Para além da escolha dos canais, a comunicagdo também deve ser pensada como fer-
ramenta de engajamento e pertencimento. Estimular a participagéo ativa do cooperado
na gestdo democratica e transparente da cooperativa requer uma linguagem acessivel,
convites claros e, sobretudo, o meio correto. Com o uso estratégico dos meios digitais,
por exemplo, é possivel aumentar significativamente a presenga dos cooperados nas
assembleias, facilitando o envolvimento até daqueles que estdo geograficamente distantes.
Ao enxergar o cooperado como protagonista e nao apenas como receptor de mensagens,
acooperativa fortalece vinculos, didlogos e, principalmente, a gestdo democratica.


http://somoscooperativismo.coop.br/solucoes/culturacoop/dna-cooperativo
https://somoscooperativismo.coop.br/solucoes/culturacoop/dna-cooperativo
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LIDERAR E COMUNICAR

O organograma de qualquer cooperativa possui lideres no topo. A lideranga pode ser
atribuido o papel de influenciar as atividades de um individuo ou de um grupo em prol
da consecugado de um objetivo comum. As interpretagdes sobre o papel dessa figura
foram evoluindo ao longo do tempo, chegando a um ponto em que dela se exigem
orientagéo e apoio socioemocional. Nesse cendrio, as habilidades de comunicagao
tornam-se ainda mais importantes.

Assim como as agdes de endomarketing e o trabalho de comunicagao interna, o lider tem
0 papel de usar sua credibilidade para incentivar os cooperados na busca dos objetivos
comuns, estabelecendo um clima positivo na organizagao.

Em “A importancia da comunicagado da lideranga para a tomada de decisdo em organiza-
¢oes”, Cerantola e Yanaze elaboraram um modelo que relaciona a literatura sobre comuni-
cagao organizacional aos conceitos fundamentais para alideranga. Os autores identificaram
trés dimensdes-chave, elencando como a primeira delas a de habilidades. Um lider precisa
desenvolveracomunicagdo interpessoal, a escuta ativa, a habilidade social e o pensamento
estratégico para praticar o melhor exercicio da comunicagéo perante sua equipe.

Qutro pilar para qualquer pessoa em posigao de lideranga é o comportamento. Um lider
deve ser capaz de fornecer orientagdes para mudanca, relacionamento, tarefa e contex-
to, transmitindo informacdes de forma inspiradora, empatica e alinhada a cultura orga-
nizacional (ver mais detalhes no quadro a seguir). Por fim, a terceira dimensao-chave é a
de processos. Em suma, refere-se ao gerenciamento de emogdes e ao asseguramento
da eficacia coletiva.
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DIMENSOES-CHAVE PARA A COMUNICAGAO DE LIDERANGAS

Habilidades

Comportamentos

Processos

Fonte: CERANTOLA, William Antonio; YANAZE, Mitsuru Higuchi. A importancia da comunicagao da lideranca para a tomada de decisdo

Comunicacgaointerpessoal: comunicagao orale
escrita objetivas

Escutaativa: atencao aos sentimentos da equipe,
fornecendo orientagdo quando necessario

Habilidade social: capacidade de se adaptar as
respostas do time e persuadi-lo aadotar mudancas

Pensamento estratégico: orientagdo correta no
tempo adequado e identificagdo de oportunidades
eameagas

Orientagao para mudanca: inspirar ao mesmo
tempo que promove transformagoes

Orientagao pararelacionamento: valorizacao
do esforgo do time acompanhada de incentivo
e engajamento

Orientagao paratarefa: estruturacdo de
atividades com diretrizes claras e incentivo por
meio de reconhecimento e recompensa

Orientacao sobre o contexto: sensibilidade ao
contexto externo alinhada a cultura organizacional

Gerenciamento de emocgdes: atengao a
problemas e necessidades do time

Eficacia coletiva: atuagao e suporte para
resolugdo de problemas da equipe

em organizagdes. X ABRAPCORP: Comunicagao, economia criativa e organizagdes, Sdo Paulo, p. 903-924, 2017.

Um lider que se esforga para dominar essas dimensdes-chave e se aprimorar em suas va-
ridveis tende a se comunicar de maneira mais efetiva. A demonstragdo dessas qualidades
tanto internamente, com bom relacionamento interpessoal e transparéncia, quanto do
ponto de vista organizacional, com uma boa comunicagdo com os stakeholders, assegura

uma melhor tomada de deciséo e maior efetividade na cooperativa.
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TER A IMPRENSA POR
PERTO E POSITIVO

Se retornarmos ao grafico presente no trecho “Segmentacgéo de publico e canais”, notaremos
que os stakeholders externos vao além de grupos com interesse comercial diretamente liga-
dos a organizagado. A sociedade pode afetar ou ser afetada por uma cooperativa, associando
valores e posicionamentos a sua reputagdo. Entre os grupos potencialmente interessados
estaaimprensa, gue exerce papel naformagédo daimagem de uma organizagao.

AHipdtese do Agendamento, formulada por Maxwell McCombs e Donald Shaw nos anos 1970,
defende que os assuntos abordados por veiculos jornalisticos sdo considerados mais impor-
tantes pelo publico. E bem verdade que a Internet e as redes sociais transformaram o panora-
ma da comunicagdo de massa desde entdo. Ainda assim, o papel histérico do jornalismo como
“Quarto Poder”, atuando por vezes como “contrapoder” que questiona a ordem estabelecida,
coloca-o como umimportante balizador para o debate publico.

Por conseguinte, as mengdes na imprensa e o enfoque na sua cooperativa sdo importantes
para a consolidagdo da marca, positiva ou negativamente. O que sera publicado por veiculos
jornalisticos ndo pode ser totalmente controlado por uma organizagéo, tendo em vista que
estes possuem critérios proprios de noticiabilidade. Entretanto, € possivel estreitar a relagdo
entre cooperativa e veiculos jornalisticos por meio de uma assessoria de imprensa.

Processos comuns em planejamentos de comunicag&o podem colaborar no contexto darela-
G¢&o com aimprensa. Nesse cenario, o primeiro passo é traduzir a identidade da organizagao.
Isso porque a midia, com seu impacto em estratos sociais diversos, tem o poder de validar as
mensagens e 0s principios que uma organizagao pretende disseminar para seus publicos.

O planejamento também deve possuir um objetivo definido: a meta é tornar algo publico?
Propagar valores? Gerir uma crise? Estabelega o foco no inicio do planejamento, levando em
consideragao visao, missao e valores da cooperativa.

Arelagdo comaimprensa precisa ser cuidadosamente planejada, porém o plano pode n&o
funcionar perfeitamente. E preciso ser flexivel e adaptavel, promovendo revisdes consisten-
tes, e permitir espago para a criatividade, destacando a sua cooperativa em relacao a tantas
outras marcas que visam espaco na midia. Atenha-se a execugéo do plano, monte um
cronograma de agbes e monitore os resultados — seja de forma quantitativa, qualitativa ou
outra que contemple o objetivo inicial.
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Pesquisa, mapeamento e diagndstico

« Colherinformacgdes gerais sobre a organizagdo, como valores, metas, ambiente
setorial, procedimentos de comunicacao e histérico na midia

Analise einterpretacao

« Comasinformagdes que dimensionam a reputacédo da organizagao, é hora
de analisa-las. Amatriz SWOT, que avalia forgas, fraquezas, oportunidades e
ameagcas, € uma formainteressante de lidar com as informagdées

Planejamento macro
« Escolheras mensagens-chave alinhadas ao posicionamento estratégico
« Listarveiculos, midias e influenciadores digitais alinhados aos objetivos

« Selecionar e preparar porta-vozes para falar em nome da organizagao

Descer ao detalhamento

« Definirtaticas paraadotar com a midia (apresentagao de fontes, releases, press
tours etc.)

« Definir cronograma de atividades especiais
« Listarefemérides Uteis a assessoria de comunicagdo

« Considerar, além da midia tradicional, publicar conteido pago ou nos préprios
canais da organizagao

» Estabelecerum cronograma, revisando-o constantemente

Mensuragao deresultados

« Checarmensalmente com base nos indicadores de performance estabelecidos

Fonte: DUARTE, Jorge (org.). Assessoria de imprensa e relacionamento com a midia: teoria e técnica. 5. ed. S&o Paulo: Atlas, 2018.
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O setor de assessoria de imprensa precisa observar constantemente como a cooperativa é
retratada nos veiculos jornalisticos. Essa analise é feita por meio do clipping, 0 monitoramento
sistematico de citagbes sobre a organizagdo —incluindo dados relevantes como data de publi-
cacao, link e outros. O trabalho ajuda a mensurar a reputagdo da cooperativa perante aimprensa.

A relagdo com esse stakeholder pode ser estreitada por meio de praticas simples, que fazem
parte do dia a dia do trabalho de assessoria. Uma delas é a producéo e distribuicdo de releases,
textos com a perspectiva da organizagao e feitos com técnicajornalistica para sugerir uma pauta
aos profissionais daimprensa. Como a pratica ¢ amplamente difundida, o material precisa desta-
car-se por meio de bom titulo elead, linguagem clara e objetiva.

A distribuicéo desse conteldo é facilitada quando a cooperativa possui mailing com a relagéo
de jornalistas e veiculos de seu interesse. O cadastro deve passar por atualizagdo constante.
Mais importante do que ter uma vasta lista em maos € ter contato de profissionais com trabalho
coerente com 0s objetivos da organizagdo. Invista tempo com contratos estratégicos, aproxi-
mando-se por meio de visitas, encontros informais e telefonemas — com atencao para ndo ser
inoportuno.

Outra forma de se aproximar da imprensa, mesmo que de maneira indireta, é pelas redes sociais.
Jornalistas tendem a acompanhar perfis relevantes a sua atividade profissional, e a presenca
digital da sua cooperativa pode fazer a diferenga. Conteudos com boas fotos geram informagéo
demelhor qualidade e tém maior chance de publicagao.

Nesse contexto, produzir contelddo para o site institucional da cooperativa também é uma
estratégia fundamental para fortalecer a presenga digital, atrair novos publicos e manter os
stakeholders bem informados. O ideal é que o site seja alimentado com regularidade, com ma-
térias que apresentem ac¢des da cooperativa, tirem duvidas dos cooperados, contem historias
inspiradoras, mostrem resultados e eventos, entre outros temas de interesse do publico. Coprel,
Ailos, Coopera, Integrada e Cooxupé sdo alguns exemplos de cooperativas que movimentam
seus blogs com conteudos relevantes e boa periodicidade.

Para garantir que esses contelidos tenham maior alcance, é essencial aplicar técnicas de
Search Engine Optimization (SEO) — saiba mais no capitulo 4 —, utilizando palavras-chave
relevantes, titulos claros, subtitulos e links internos. Evite textos genéricos e muito comerciais.
E lembre-se de que o conteldo deve ser relevante, claro e pensado para gerar valor, posi-
cionando a cooperativa como uma fonte confidavel.
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ESTRATEGIAS PARA QUANDO
AS COISAS SAEM DO CONTROLE

Por melhor que seja o trabalho de um departamento de comunicagao e seu relaciona-
mento com os stakeholders, nenhuma organizag&o esta imune a crises. Seja uma questao
ligada a atividade comercial, aos valores da companhia ou mesmo a prépria comunicagao,
agir é necessario para preservar — ou restaurar — a reputagao da cooperativa. O estudo
de casoda Vinicola Aurora, contado ao final deste capitulo, exemplifica isso na pratica.

O jornalista Jo&do José Forni, especializado em gestéo de crises, descreve crises como
eventos naturais para as organizagdes, normalmente de origem interna, marcados pela
caréncia de informacgdes, pela mobilizagdo da opinido publica e pela perda de controle das
acdes. Para supera-las, é necessario seguir principios de gestéo de crise, combatendo o
caos com estratégia.

Diante de cenarios adversos, a comunicagédo € um instrumento essencial. O gerencia-
mento de crise é responsabilidade de gestores designados, mas a comunicagao funcio-
na como um pilar. O trabalho comega no momento em que a crise é constatada, e con-
tinua acompanhando seus desdobramentos. E importante posicionar-se rapidamente
nesses momentos, mesmo quando o evento parece simples ou sem responsabilidade
clara da cooperativa, com uma mensagem proativa, transparente e efetiva. As primeiras
palavras tém o poder de marcar para sempre a percepgao do modo de agir da instituigao.

A resposta apropriada para lidar com momentos de crise é assumir o controle do
fluxo de informagdes. Isso ¢é feito por meio de apuragao interna e divulgagdo de uma
versao plausivel dos fatos a imprensa. Recusar-se a falar, tomar medidas desesperadas,
veicular notas pagas ou desvalorizar o trabalho jornalistico é o oposto disso.

A principal regra da comunicagao de crise sempre
deve ser nao mentir. Honestidade é uma exigéncia ética
profissional. Certamente, significa a melhor e mais
efetiva politica de uma empresa séria e comprometida.”

Jodo José Forni
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Identificar publicos afetados pela crise

Provar que o problema foiidentificado e esta sendo combatido

Comunicar mensagens-chave para o publico apropriado

Comunicar somente o que pode ser afirmado com certeza absoluta

Mantenha-se acessivel, comunicativo e calmo

Nunca diga que a organizagao ndo possui comentarios sobre a crise

Comunique todas as mas noticias de uma vez

Forneca oportunidades de feedback

Fonte: DUARTE, Jorge (org.). Assessoria de imprensa e relacionamento com a midia: teoria e técnica. 5. Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2018.

O publico interno sempre deve ser considerado em
momentos de crise. E necessario comunicar-se
abertamente com os colaboradores e engaja-los
diante da questdo. Também é recomendavel que
eles ndo conversem com a imprensa, deixando esse
papel para um porta-voz selecionado e preparado
pela organizagao. Esse porta-voz pode ser um
membro do comité de crises, grupo com gestores
de diferentes dreas dedicados a mitigar o impacto
do problema. Em organizacdes que se planejam
contra crises, como o Sistema Unimed, a pratica é
estabelecidaem manual.
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A comunicag¢do com a imprensa deve ter como objetivo preservar a reputagdo da organi-
zacao, mostrar proatividade e fortalecer seu posicionamento perante temas sensiveis. A
pessoa escolhida para representar a cooperativa precisa agir com calma, destacar as men-
sagens-chave e preservar arelagdo com os veiculos jornalisticos.

J& em crises oriundas de redes sociais, a agdo deve ser rapida, mas ndo precipitada. E
importante analisar o perfil que originou a quest&o e buscar o didlogo particular. Combata
o problema na rede social em que foi iniciado. Além disso, € fundamental monitorar em
tempo real os comentarios e mencgdes de outras pessoas para entender a repercusséo e
identificar possiveis influenciadores que estejam amplificando a crise.

Em todos os casos, recomenda-se sempre adotar respostas claras, empaticas e alinhadas
com o posicionamento institucional da cooperativa, evitando qualquer tom defensivo. Mas
caso a situagdo ganhe grandes propor¢des, considere publicar uma nota oficial nas redes
e orientar os seguidores para acessarem canais mais estruturados de esclarecimento,
como o site ou um comunicado institucional. Também € importante manter a equipe de
comunicagao integrada e alinhada para garantir uniformidade nas mensagens e agilidade
nas decisbes. Em crises digitais, a transparéncia e a escuta ativa sdo tdo importantes
quanto a velocidade daresposta.

DICA I,

Materiais para se aprofundar nagestao de crises

Manualde

O Sistema OCB disponibiliza dois conteldos s 2 Gestaode Crises
. . H delmagem
essenciais para quem deseja se aprofundar no
assunto:um manual comorientagdes para
momentos de crise eum curso on-linecomdicas
praticas. Os materiais apresentam o papel de
cadaintegrante do Sistema de Gestdo de Crise,
detalham as primeiras a¢gdes a serem tomadas,
orientam o relacionamento comaimprensa e .

) Co ) 3 Cursoon-linede
demais publicos, aléem de mostrar modelos de HEae Tidl  GestdodeCrises
comunicados, fluxos de resposta e ferramentas o 45,1 delmagem
recomendadas para cada situagao.

@ somoscooperativismo.coop.br/publicacoes-negocios/manual-de-gest-o-de-crises-de-imagem

@ capacita.coop.br/cursos-studion/comunicacao-na-gestao-de-crises-em-cooperativas
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TREINANDO AS VOZES
DA SUA COOPERATIVA

Jamencionamos que o preparo para lidar com aimprensa é um traquejo importante aos por-
ta-vozes da cooperativa. Obviamente, cada profissional reage de forma distinta diante de
cameras, perguntas de jornalistas e outros desafios incomuns ao seu dia a dia. Entretanto, é
crucial que a mensagem desejada pela organizagdo seja disseminada, e que seus represen-
tantes ajam em conformidade com seus valores. Paraisso existe o media training.

O media training define um treinamento com orientagdes e dicas para a convivéncia pro-
dutiva com jornalistas, o que resulta em exposi¢do positiva para a organizagdo. Ha diversas
possibilidades a adotar na pratica.

Capacitagao rotineira: preparacao continua para melhorar o desempenho das
fontes, ocorre também antes e depois de entrevistas

Simulagao especial: prepara¢do para uma situagao especifica

Oficina: evento de longa dura¢do com grupos pequenos, englobando apresentac¢ao
e exercicios

Palestra: normalmente ministrada por um profissional do ramo jornalistico, que deta-
lha especificidades da relagdo com a midia

Entre as praticas comuns nas agéncias especializadas, destaca-se o uso de psicélogos e de
atores em uma abordagem multidisciplinar, aumentando o nivel de imerséo no treinamento.
Outro ponto abordado com atencao é a oratdria, aprimorada com o uso de fonoaudiologia,
técnicas delocugao e postura.

Espera-se de um porta-voz capacitado que entenda a dinamica da imprensa, consiga
transmitir as mensagens da organizagao de forma consistente e seja capaz de influenciar os
publicos de interesse. Isso se alcanga por meio de credibilidade, dominio do tema, precisao,
capacidade deimproviso e argumentacgéo, serenidade e respeito a midia.

Patricia Marins e Miriam Moura, autoras do livro “Muito além do media training— o porta-voz
na era da hiperconexao”, afirmam que o porta-voz € um personagem crucial no universo
da comunicacao contemporanea, e ndo deve ser “um mero repetidor de frases feitas ou
slogans publicitarios, e sim alguém capaz de debater, polemizar, contrapor e argumentar”.
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¢ O importante, acima de tudo, é ter clareza
de que o papel do porta-voz é o de marcar a
presencga institucional no debate publico com
credibilidade e disposi¢gao para relacionar-se
com os jornalistas e o mundo.”

Patricia Marins e Miriam Moura

Segmente o publico: identifique e segmente os diferentes publicos (internos
-I e externos) para adaptar as estratégias de comunicagao a suas necessidades
einteresses

Priorize acomunicacgao interna: invista em comunicagao interna eficaz para
engajar colaboradores, fortalecer a cultura organizacional e promover um
ambiente de trabalho positivo

Busque o engajamento dos cooperados: estabelega canais de comunicagdo
que promovam a participac¢ao e o engajamento dos associados na gestao da
cooperativa

Use o endomarketing: implemente estratégias para valorizar os
colaboradores, criar um clima positivo e fortalecer aimagem da cooperativa

Desenvolva alideranga: capacite os lideres em habilidades de
comunicag¢ao para que possam inspirar, orientar e engajar suas equipes de
forma eficaz

Planeje-se parafazer gestao de crises: desenvolva um plano de comunicagao
de crise paralidar com situa¢des adversas, garantindo que a cooperativa possa
se comunicar de forma eficaz e transparente em momentos dificeis
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COMUNICAGAO ESTRATEGICA:
ALICERCE DO FORTALECIMENTO
DO COOPERATIVISMO BRASILEIRO

Por Patricia Marins

Desde os primoérdios da civilizagdo, a comunicagao tem sido a base sobre a qual se cons-
troem significados e se consolidam interesses coletivos. No mundo hiperconectado de
hoje, sua relevancia amplifica-se. Mais do que um instrumento de troca de informacgdes, a
comunicagdo é expressao de poder — e domina-la com estratégia é fator essencial para a
longevidade de qualquer iniciativa.

No universo cooperativista, onde a forga do coletivo impulsiona o desenvolvimento, a
comunicagédo estratégica assume um papel central. Vai além do simples repasse de men-
sagens: ela estrutura narrativas, sustenta negociacdes e constréi conexdes auténticas.
A forma como as cooperativas se posicionam e interagem com seus diversos publicos
define suarelevancia, reputagao e sustentabilidade.

Desafios de um ecossistema plural

A comunicacao no cooperativismo brasileiro carrega desafios préprios de um setor plural,
que congrega milhdes de cooperados, entre pequenos produtores e grandes empresarios,
distribuidos em distintos ramos de atuagdo — cada qual com publicos, dindmicas e lingua-
gens especificas.

Enquanto cooperativas agropecuarias dialogam com o campo e suas cadeias produtivas,
as de crédito precisam construir confianga com investidores e clientes. J& as cooperativas
de saude devem adotar uma linguagem clara e empatica para se comunicar com pacientes
e profissionais. Essa complexidade exige uma comunicacao flexivel, mas coesa, capaz de
refletiraidentidade Unica do cooperativismo.

Ainda persiste o desafio da baixa compreenséo, por parte da sociedade, sobre o que de fato
€ uma cooperativa — frequentemente confundida com empresas tradicionais ou associa-
cOes. Esclarecer sua natureza e destacar seus diferenciais, como a gestdo democratica, seu
papel institucional e 0 engajamento social, requer investimento continuo em comunicagao
estratégica e qualificada.
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Nesse cendrio, é essencial promover a capacitagdo de liderangas, investir em equipes es-
pecializadas e garantir recursos para agdes de comunicagao integradas. O fortalecimento
daimagem do setor passa, inevitavelmente, por um trabalho conjunto entre as cooperati-
vas singulares, as centrais, as confederagdes e o Sistema OCB, com foco na padronizagao
de mensagens e nareducao de ruidos.

A forga de uma voz coletiva

Como estabelecer uma comunicagdo unissona em um ecossistema tdo heterogéneo e, por
vezes, fragmentado? O cooperativismo brasileiro precisa enxergar sua pluralidade como
poténcia e assumiraresponsabilidade de atuar com uma sé voz diante da sociedade.

Cada cooperativa, independentemente de seu porte ou ramo, deve reconhecer-se como
parte de algo muito maior. A construgdo de um discurso harmonico e a sinergia entre as
agdes de comunicagao sao caminhos para ampliar o entendimento e o reconhecimento do
cooperativismo como um modelo socioecondémico moderno, sustentavel e inclusivo.

Num cenario em que a informagéo circula com velocidade exponencial, o papel do por-
ta-voz torna-se ainda mais relevante. A lideranga cooperativista precisa estar preparada
para se comunicar com clareza, sensibilidade e consisténcia. A capacidade de adaptar
discursos, interpretar cenarios e traduzir valores em histérias reais, ancoradas em dados e
evidéncias, € o que tornaa comunicagdo uma alavanca de influéncia e reputagéao.

Engajamento por meio de
experiéncias transformadoras

Em um tempo marcado pela saturagao de informagdes e pela crescente busca por cone-
x0es significativas, as cooperativas encontram nas experiéncias imersivas e nos eventos
institucionais uma poderosa ferramenta para fortalecer sua comunicagédo. Mais do que
encontros formais, esses momentos tornam-se espagos simbdlicos de pertencimento,
escuta ereforgo de valores.

Estudos de comunicagdo institucional demonstram que a retengado da mensagem au-
menta exponencialmente quando o publico vivencia a cultura organizacional de forma
concreta. No cooperativismo, féruns, feiras, congressos e assembleias, quando bem
concebidos, extrapolam o cardter funcional e tornam-se veiculos de encantamento, refor-
¢ando aidentidade cooperativa e ampliando o engajamento emocional dos participantes.
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Segundo dados da Event Marketing Institute, eventos experienciados elevam em até 74%
a probabilidade de um publico se sentir mais conectado a uma organizagdo. Ao promover
vivéncias marcadas pela escuta ativa, reconhecimento e construgao coletiva, as coopera-
tivas ndo apenas comunicam - elas inspiram. E € essa inspiragdo que reverbera de forma
espontanea, ampliando a visibilidade do sistema, criando porta-vozes naturais e fortale-
cendo, de dentro para fora, a reputagao institucional.

Inovagao e leitura de tendéncias como
estratégia de comunicag¢ado viva

A comunicagdo estratégica, para além da técnica, exige sensibilidade para captar movi-
mentos sociais, mudangas culturais e novas linguagens. Nesse sentido, a inovagdo deixa
de ser uma alternativa e passa a ser um imperativo para o cooperativismo brasileiro. A
capacidade de acompanhar tendéncias — da comunicagdo digital as pautas contempo-
raneas como ESG, diversidade e economia de impacto — posiciona as cooperativas como
protagonistas em um cenario em constante transformagéo.

A pesquisa Panorama da Inovagao no Cooperativismo, realizada pelo Sistema OCB,
aponta que mais de 60% das cooperativas brasileiras reconhecem a necessidade de atua-
lizar suas praticas de marketing e comunicacao externa para dialogar com novos publicos,
especialmente os mais jovens e hiperconectados. Isso inclui o uso de plataformas digitais,
storytelling baseado em dados, presenca qualificada em redes sociais e a adogao de nar-
rativas que conectam propdsito e performance.

Estar atento as mudancgas de comportamento, adaptar formatos e ousar em novas lin-
guagens é o que garante que a comunicagdo das cooperativas continue viva, pulsante e,
acima de tudo, estratégica. E por meio desse olhar inovador que o sistema cooperativista
podera continuar a traduzir sua relevancia para as novas geragdes, mantendo-se fiel as
suasraizes, mas com alinguagem de seu tempo.

Reputagao: o ativo mais valioso

A reputacgéo, hoje o principal ativo de qualquer instituicao, é construida por meio de prati-
cas alinhadas entre discurso e agdo. Pesquisas da RepTrak estimam que até 80% do valor
das marcas esteja diretamente associado a percepgado que o publico tem sobre elas. Para
0 cooperativismo, isso significa que seus valores e seu modo de atuar precisam ser cons-
tantemente comunicados— com autenticidade e coeréncia.
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A comunicagéao ganha ainda mais protagonismo diante de situa¢des de crise. Momentos
criticos funcionam como testes de autenticidade institucional. Propdsito, misséo e valores
ndo podem ser apenas palavras em painéis corporativos: devem ser traduzidos em agdes
concretas, sobretudo quando a pressdao aumenta.

Crises ndo séo evitaveis, mas a forma como se responde a elas faz toda a diferenca. O
comando sobre a narrativa e o timing adequado sdo determinantes para conter danos. A
omissédo ou a demora em se posicionar podem resultar em perdas irreparaveis a imagem
institucional. Em contrapartida, uma comunicagao agil, transparente e bem coordenada
tem o poder de preservar—e até fortalecer—areputagéo.

Resiliencia como marca
do cooperativismo

Por esséncia, o cooperativismo é resiliente. Seu modelo, baseado na colaboragao, torna-o
naturalmente apto a enfrentar desafios e a transformar adversidades em oportunidades.
Quando apoiado por uma comunicagéao eficiente, liderangas preparadas e estratégias
bem estruturadas, esse sistema ganha ainda mais forga para conquistar reconhecimento
erelevancia social.

A comunicacao estratégica é, portanto, um elo vital entre o que o cooperativismo € e 0 que
ele pode representar para o presente e o futuro do Brasil. Eo que conecta pessoas a um
propdsito comum, transforma valores em narrativas inspiradoras e traduz, para a socie-
dade, o potencial transformador de um modelo que prioriza a coletividade, a equidade e o
desenvolvimento sustentavel.

Que o cooperativismo brasileiro continue, com voz firme e clara, a comunicar néo
apenas sua existéncia, mas sua contribuigdo real para um futuro mais justo, colaborativo
e promissor.
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ESTUDO DE CASO
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VINICOLA AURORA

Sede: Rio Grande do Sul

Ramo: Agropecuario

Por que éimportante: a cooperativa viu
seunome envolvido em denuncias de
irregularidades trabalhistas por parte
de umaempresa terceirizada, mas
utilizou uma comunicacao institucional
transparente para superaracrise e
informar mudancgas relevantesna
condugado dos negdécios
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VINICOLA AURORA

Vinicola Aurora usou comunicacao e reformulagao de processos
para reposicionamento de imagem

A Vinicola Aurora, uma tradicional cooperativa do Rio Grande do Sul com 94 anos de
atuacao na Serra Galcha, enfrentou uma grave crise de imagem em fevereiro de 2023,
quando vieram a tona denuncias contra uma de suas empresas terceirizadas, respon-
savel pelo fornecimento de m&o de obra para vinicolas da regiao.

O caso repercutiu na imprensa nacional e se agravou pela dinamica frenética das redes
sociais, 0 que exigiu uma resposta rapida e eficaz. A Vinicola Aurora entendeu que era
necessario reavaliar suas praticas internas e reforgar seu engajamento com a responsabi-
lidade social, a fim de restaurar a confianga do publico e reparar suaimagem.

Foram contratadas assessorias externas, tanto da area de comunicagéo quanto da juri-
dica, para orientar a tomada de decisdes num momento turbulento. Uma das primeiras
resolucdes foi eliminar o uso de méo de obra terceirizada. A época, o presidente da Aurora
veio a publico para responder aos questionamentos e fazer pronunciamentos, incluindo
a promessa de nao trabalhar mais com terceirizagdo nem dentro da cooperativa, nem
nas propriedades dos cooperados. O engajamento foi bem recebido pelo mercado e vem
sendo cumprido desde entdo.

Outro importante desafio para a comunicagdo nesse momento foi a repercussao expo-
nencial do caso nas redes sociais, acompanhada de uma dose de desinformacao e de
versfes que nem sempre condiziam com os fatos. Num esforgo para respeitar a liberdade
e a complexidade das redes, a cooperativa decidiu ndo bloquear comentarios, deixando
que os consumidores se expressassem livremente. Em vez disso, focou em responder
de maneira transparente e proativa, utilizando os canais institucionais como Instagram e
Facebook para publicar as evidéncias e comunicar suas agdes.

Paralelamente, a cooperativa adotou uma ferramenta de monitoramento para acompa-
nhar mengées a marca em tempo real, tanto positivas quanto negativas. Isso foi crucial
para entender a percepg¢do publica e responder adequadamente. Foi feito ainda um
trabalho de comunicagdo mais direta com os principais stakeholders, como contatos por
WhatsApp com os cooperados, cartas para os principais clientes e visitas a redagdes de
imprensa, entre outras iniciativas.

Para os representantes da Aurora, a resposta rapida e a comunicacgao transparente ajuda-
ram a estabilizar a crise de imagem. Além disso, a cooperativa fez uma ampla reavaliagdo
interna e implementou mudancas significativas na condugao dos negdcios.
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Comité de crise e reavaliagao
de processos

A primeira iniciativa tomada internamente, logo apds o ocorrido, foi a instalagdo de um
comité de gestao de crise multidisciplinar, formado por representantes de diversos seto-
res, como comunicagao, recursos humanos, juridico e a alta gestdo. O grupo de executivos
reunia-se diariamente para receber feedbacks sobre o caso enviados por todas as areas
dacooperativa, discutir estratégias, fazer ajustes de rota e alinhar a comunicagéo.

Por exemplo, se um parceiro enviasse um questionamento a vinicola ou um cooperado
fizesse perguntas a presidéncia, tudo isso era reportado ao comité de crise para debate
e deliberagdo. Esse processo permitiu a Aurora mapear quais demandas chegavam e de
onde elas se originavam. Com o tempo, o0 comité tornou-se um hub de decisbes, permitin-
do darrespostasrapidas e coordenadas para minimizar o impacto da crise.

A cooperativa também langou um Programa de Boas Praticas Agricolas (PBPA). O objetivo
era orientar os viticultores sobre procedimentos trabalhistas adequados em suas proprie-
dades, conforme normas da Organizagéo Internacional do Trabalho (OIT). O programa
inclui encontros com os produtores para orientagées e esclarecimento de duvidas, inspe-
¢Oes periddicas nas propriedades e realizagao de ajustes de estrutura e de operagao nas
propriedades dos produtores associados.

O passo seguinte foi a revitalizagdo de seu programa de compliance, para garantir que 0s
novos processos colocados em vigor fossem cumpridos e aprimorar os controles internos.
Esse programa também contou com auxilio de uma consultoria, neste caso da Escola de
Negocios da Pontificia Universidade Catdlica do Parana (PUCPR), que possui uma ferra-
menta customizada e implantada com sucesso em outras cooperativas do Brasil.

Como se vé, a Aurora excedeu suas obrigagdes legais e iniciou um mutirdo de agdes
operacionais, de gestdo e de comunicagao, a fim de reconstruir sua imagem e garantir
que casos semelhantes nunca mais se repitam. A reagdo rapida estancou a crise e evitou
respingos no resultado financeiro. Em 2023, a Vinicola Aurora faturou R$ 786,2 milhdes,
4% amais queem 2022.

Atualmente, a cooperativa tem focado em sua agenda ESG (governanga ambiental, social
e corporativa) e fixou 20 engajamentos ESG para os préximos anos, todos atrelados aos
17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizagdo das Nagdes Unidas
(ONU). Além disso, a cooperativa comegou a elaborar o seu primeiro relatério de sustenta-
bilidade, que deve serapresentado a cooperados e comunidade em 2025.
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O que mudou

Os gestores da Vinicola Aurora destacam que a crise de imagem serviu como um processo
de autoconhecimento para a cooperativa, catalisando a melhoria dos procedimentos inter-
nos e forcando as equipes a se prepararem para novos desafios.

Um dos frutos mais relevantes dessa experiéncia foi o desenvolvimento de um manual de
gestdo de crise para orientar uma reagéo ainda mais agil e assertiva em caso de futuras tur-
buléncias. Criado com base na experiéncia do comité de gestado de crise, esse documento
apresenta, por exemplo, um mapa dos stakeholders potencialmente envolvidos num evento
adverso e da orienta¢des sobre o modo como se comunicar com os diversos publicos.

A cooperativa também reconheceu a necessidade de treinar seus porta-vozes e executivos
para lidar com a midia em situagdes de crise. Issoincluiu a criagdo de um protocolo de comu-
nicagao que assegura que nenhum representante se pronuncie sem preparo e autorizagao.

Vale ressaltar que a cooperativa ja tinha porta-vozes acostumados a falar com a imprensa,
mas faltava orientagéo especializada para responder a uma situacgao critica com rapidez e
assertividade, usando umalinguagem cuidadosa.

Para os gestores da Vinicola Aurora, o preparo permanente é um ponto essencial para
diminuir os impactos negativos durante o enfrentamento de uma crise. Essa previdéncia
permite que a organizagao possa agir com agilidade e assertividade em momentos de
grande exposic¢ao.

A experiéncia demonstrou que transparéncia e honestidade sao fundamentais para manter
a confianga dos cooperados e do publico em geral. Hoje, a Vinicola Aurora esta mais bem
equipada para vencer obstaculos, com um foco renovado em comunicagao institucional e
énfaseredobrada naresponsabilidade social.
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Durante uma crise de imagem, resposta rapida e comunicagao institucio-
.I nal transparente sao fundamentais para estabilizar a situacdo

Desenvolverum manual de gestao de crise e treinar os porta-vozes
2 de antemdo para falar sobre temas sensiveis € crucial para reagir com
celeridade e assertividade

Diante da natureza frenética das redes sociais, uma boa estratégia é

3 respeitar aliberdade de expressao do publico e usar os canais institu-
cionais para responder com evidéncias e comunicar agdes corretivas,
de forma serena e proativa

As crises devem ser encaradas como oportunidades também para
4 aprimorar processos gerenciais e praticas operacionais, tornando a
cooperativa cada vez mais solida e bem-preparada

* Este estudo de caso foi produzido pelo Sistema OCB em conjunto com o
departamento de comunicacao da Vinicola Aurora. Para mais informacgées ou
benchmarking, entre em contato por e-mail: marketing@vinicolaaurora.com.br



http://marketing@vinicolaaurora.com.br

ik “!I!'i' lT,l,.:hlrl ..M‘ {l :,iui'_ I
| ;'

- = o
-|I' : L . fi‘
I 3 i I






NO COOPERATIVISMO

CAPITULO 3

MARKETING E
RELACIONAMENTO

O que vocé conferiu até agora neste livro séo dicas e boas praticas para construir uma
marca forte e adotar uma comunicagao efetiva com cooperativismo, gerando valor e
inspirando diversos publicos. Tudo isso culmina no marketing e relacionamento com o
cooperado, aquele que é provavelmente o principal foco de qualquer cooperativa. Diante
de talimportancia, essa conexao deve ser encarada ndo como um simples processo, e sim
como um relacionamento de longo prazo.

Nesse sentido, o marketing também é mais do que apenas divulgar produtos e servigos
para realizar transagdes com os consumidores finais. Eo conjunto de estratégias e agdes
que conectam a organizagdo e seus publicos, comunicando valores e compreendendo
desejos e necessidades do cliente. Quando da certo, o marketing gera resultados,
fortalece a identidade da marca e desenvolve relacionamentos. Portanto, o marketing é
executado por meio de estratégias e acbes — baseadas em dados e pesquisas de merca-
do—visando atingir os objetivos do negdcio da cooperativa e gerar vendas.

Na vida pessoal, vocé certamente tende a valorizar conexdes e relacionamentos com
quem se comunica de forma consistente, oportuna e interessada em ouvir seus desejos e
necessidades. Ndo é diferente quando vocé esta na posi¢do de consumidor.

Porisso, cabe a cooperativa o papel de encantar, gerar sensagao de proximidade e trans-
formar a comunicagdo e o processo de compra em uma experiéncia unificada, cobmoda
e que supre as necessidades do cliente. Fornecer bom atendimento ndo basta: deve-se
transmitir praticidade e, mais do que isso, sensagao de tratamento especial a cada in-
teragdo. A construcdo dessa experiéncia € uma pratica essencial para captar clientes e
cooperados engajados a marca.
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AFINAL, O QUE E MARKETING?

Para explicar de forma didatica e objetiva o que é marketing, vamos recorrer as definicdes ado-
tadas pelos especialistas Philip Kotler e Kevin Lane Keller. Segundo eles, o marketing envolve
a identificacdo e a satisfacao de necessidades humanas e sociais. Ou, de forma ainda mais
resumida, podemos definir marketing como meio de suprir necessidades gerando receitas. Os
autores exemplificam lembrando-se de casos emblematicos no mundo dos negdcios:

¢ Quando a Nintendo projetou seu sistema de jogos
Wii, a Apple langou seu tablet iPad e a Toyota
apresentou seu automovel hibrido Prius, elas
receberam uma enxurrada de pedidos porque

haviam desenvolvido o produto certo, com base

em uma cuidadosa licao de casa de marketing
sobre consumidores, concorréncia e todos os

fatores externos que afetam o custo e a demanda.”

Philip Kotler e Kevin Lane Keller

Em resumo, todo negdcio sempre terd a necessidade de vender algo. O objetivo do
marketing é justamente reduzir o esfor¢o comercial e facilitar vendas. De maneira
geral, o trabalho do marketing deveria sempre resultar em um cliente disposto a comprar.
Parece simples, mas, para alcangar esse resultado, o caminho envolve uma boa compre-
ensdo de mercado e publicos, o desenvolvimento de solu¢gbdes adequadas, a comunicagao
eficaz dos beneficios oferecidos e a entrega de valor.
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No capitulo anterior, apresentamos uma definigcdo clara sobre os principais stake-
holders que uma cooperativa pode ter, separando-os em internos e externos. Para o
marketing, essa diferenciagéo é importante, mas é preciso ir um pouco além. Antes de
qualquer estratégia, os profissionais de marketing precisam identificar os diferen-
tes segmentos de consumidores da cooperativa, analisando as diferengas demogra-
ficas, psicograficas e comportamentais, por exemplo. Assim, é possivelidentificar onde
estao as maiores oportunidades.

Kotler e Keller explicam que, para cada mercado-alvo escolhido, a organizagao precisa
desenvolver uma oferta de mercado que sera posicionada na mente dos consumidores-
-alvo como algo que fornece um ou mais beneficios centrais. Eles exemplificam usando
0 mercado automotivo: “a Volvo desenvolve carros para consumidores cuja maior
preocupacdo é a seguranca e, portanto, posiciona seus veiculos como 0s mais seguros
disponiveis no mercado. Ja a Porsche segmenta compradores que buscam prazer e
entusiasmo ao volante e querem causar umaimpressao sobre seu estilo de dirigir”.

Fica claro, portanto, que conhecer os habitos de consumo do publico-alvo reflete
diretamente na oferta de valor da sua cooperativa. Uma cooperativa que compreende
as preferéncias dos Baby Boomers por estabilidade e atendimento presencial, a busca
por praticidade e informacgao clara da Geragao X, a valorizagao de experiéncias digitais e
propdsito dos Millennials, e a demanda por autenticidade e causas sociais da Geragéao Z,
estara muito mais apta a criar estratégias de marketing e comunicacgdes eficazes.
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DIFERENGA ENTRE AS GERAGOES

A Geragao Baby Boomer (1946—1964) valoriza estabilidade, qualidade e
atendimento personalizado. Preferem compras presenciais e sdo fiéis a marcas
consolidadas. Consomem com cautela e buscam confiabilidade

A Geragao X (1965—1980) busca equilibrar consumo consciente com desejo por
praticidade. Sdo céticos com publicidade e valorizam informacdes claras. Adotaram
atecnologia gradualmente e usam canais on-line e off-line

A Geragao Y ou Millennials (1981—1996) é mais digital, conectada e influenciada
por experiéncias. Buscam propdsito nas marcas, valorizam a personalizagédo e
confiam em avalia¢des e influenciadores. Consumo muitas vezes guiado por estilo
devida

A Geragao Z (1997—2010) relne os chamados nativos digitais, que consomem
conteudo rapido e visual. Valorizam autenticidade, inclusdo e causas sociais.
Preferem marcas com viséo clara e séo altamente influenciados pelas redes sociais

A Geracgao Alpha (a partir de 2010) ainda estd em desenvolvimento, mas ja
demonstra forte relagdo com tecnologia desde cedo. Tendem a ser consumidores
exigentes, altamente conectados e com poder de influéncia nas decisdes familiares

Geragao Baby Boomer Geragao X Geragao Y (Millenials) Geragao Z Geragao Alpha
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O papel do marketing para atrair os jovens

O marketing analisa as oportunidades e os desafios do mercado, define publicos-alvo e
desenvolve acdes para alcancgar os objetivos do negdcio. E quando falamos da susten-
tabilidade do modelo de negdcio cooperativista, a conclusédo € que precisamos dialogar
melhor com o publico jovem. Assim, o marketing desempenha um papel fundamental e
estratégico na missdo de atrair e engajar as geragdes Z e Alpha para o cooperativismo,
transformando-os em cooperados e consumidores ativos. Para essas geragdes, molda-
das pela tecnologia e pela busca por significado, a forma como a cooperativa se comunica
e se apresenta é tdo crucial quanto seus servicos.

Para as cooperativas ndo ha outra escolha: precisam abracar a linguagem e os canais nati-
vos dessas geragoes. Isso significa investir ainda mais em presenca digital forte e auténtica,
com conteuddo relevante, visualmente atraente e adaptado para plataformas como TikTok,
Instagram, YouTube, Snapchat e Kwai, por exemplo. A interatividade e a cocriagéo devem
ser priorizadas, recrutando os jovens a participar do storytelling da cooperativa e a se senti-
rem parte de uma comunidade com propdsito. Convidar criadores e influenciadores digitais
para produgdo de conteldos para criar conexao pode ser um caminho de sucesso.

E essencial que o marketing tenha estratégias para comunicar de forma clara e
impactante os valores do cooperativismo que ressoam com a Gerac¢do Z e Alpha: a
colaboracgéo, a transparéncia, o impacto social e a sustentabilidade — tudo que ja esta
enraizado no cooperativismo desde sempre. Mas é preciso falar a lingua dos jovens,
afinal, ndo é usando a mesma linguagem que usamos com um cooperado de 60 anos
que vamos nos comunicar com um jovem de 19 anos. Histdrias de membros com os
quais eles se identifiquem, casos de sucesso que demonstrem os beneficios tangiveis
do cooperativismo e iniciativas que evidenciem o0 engajamento da cooperativa com
causas importantes para eles — como as ambientais, de inclusdo e diversidade — séo
ferramentas poderosas nesse sentido.

Além disso, o marketing deve facilitar a jornada do jovem cooperado, tornando a adesao
€ 0 acesso aos servigos simples, intuitivos e digitais. A personalizagdo da comunicagao e
das ofertas, baseada em seus interesses e necessidades, também é crucial para construir
um relacionamento duradouro. Em suma, ndo se trata apenas de promover produtos e
servigos, mas de construir uma conexao genuina, baseada em valores compartilhados,
transparéncia e uma experiéncia digital engajadora.
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OS PILARES DO MARKETING

O publico se transforma e se rejuvenesce e o marketing também. Ao mesmo tempo
em que alguns pilares do marketing perduram ha décadas, novas bases surgem e se
somam. Estamos falando dos pilares que compdem o mix de marketing. Os quatro pilares
originais, com origens em estudos dos anos 60, s&o 0s seguintes, segundo Philip Kotler e
Kevin Lane Keller.

1. Produto

Corresponde ao bem, servigo ou experiéncia que a cooperativa oferece ao mercado. Tem
a ver com aspectos como qualidade, design, caracteristicas, funcionalidades, marca, em-
balagem, servigos associados (garantia ou suporte técnico, por exemplo). Uma vez que
representa a base da oferta, € o ponto de partida de uma estratégia de marketing.

Desse modo, é necessario que a cooperativa tenha clareza sobre o que esta entregando
ao cooperado e ao cliente final. Um produto ou servi¢o que seja atrativo aos consumidores
e eficazno que se propde é fundamental para o sucesso.

2. Preco

Eo quanto a cooperativa vai cobrar por aquilo que entregara. E o Unico dos quatro pilares
originais que gera receita, ja que os demais representam custos. A definigdo do prego é
essencial para a atratividade do produto e nao se baseia somente no custo de producao,
mas também deve considerar o valor percebido pelo cliente, os pregos praticados pela
concorréncia e a sensibilidade do mercado.

Além do preco oficial, esse pilar também diz respeito a politicas de desconto, condigdes
de pagamento, prazos, concessdes e estratégias de precificagdo. Uma estratégia de
preco bem definida é vital para a saude financeira da empresa, pois impacta diretamente
ademanda, a participa¢ao de mercado, a rentabilidade e a percepgao geral da marca e do
produto pelos consumidores.

3. Praca

Este pilar descreve como o produto ou servigo chega até o consumidor final, ou seja, os
canais de distribuicédo e a logistica envolvidos para tornar a oferta acessivel ao publico-al-
VO Nno lugar certo e no momento certo. Isso inclui decisdes sobre quais regides o produto
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serd vendido (lojas fisicas, e-commerce, marketplaces, venda direta), quais intermedia-
rios serao utilizados (atacadistas, varejistas, distribuidores), gerenciamento de estoque,
transporte e armazenamento.

A estratégia de distribuicdo deve estar alinhada com as caracteristicas do produto, o
comportamento de compra do consumidor e a imagem da cooperativa. Produtos de
luxo podem ter pragas de venda mais exclusivas, enquanto bens de consumo de massa
devem terdistribuicao ampla.

4. Promocao

Abrange todas as atividades de comunicagao utilizadas pela cooperativa para informar, per-
suadir e lembrar o publico-alvo sobre seus produtos, servigos e a prépria marca. O objetivo é
construir um relacionamento com os clientes e cooperados, assim como criar conscientiza-
Gao, gerarinteresse, estimularademanda e, por fim, impulsionar as vendas.

Muitas das ferramentas de comunicagao estao presentes neste livro, em especial no
capitulo quatro sobre publicidade e propaganda. Uma boa campanha de promogéao
depende dos objetivos, do publico-alvo, do orgamento disponivel e da natureza do
produto. E essencial gue a mensagem seja clara, consistente e persuasiva em todos 0s
canais utilizados.

A expansao do mix de marketing

No entanto, Kotler e Keller refletem que esses quatro pilares “nao representam mais todo o
cenario” do marketing contemporaneo. Desse modo, hd mais quatro elementos que pas-
saram aintegrar o mix de marketing, totalizando 8 P’s. Vamos conhecé-los a seguir.

5. Pessoas

Este pilar reflete, em parte, o marketing interno e o quéo os colaboradores sao fundamen-
tais para o sucesso do marketing nos negdécios. No contexto cooperativista, os coope-
rados surgem como esse elemento. A ideia é de que o marketing sera tdo bom quanto as
pessoas que integram a cooperativa.

Por sua vez, esse elemento também tem a ver com a forma como a cooperativa enxerga
seus consumidores de modo que compreenda suas necessidades e desejos.
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6. Processos

Diz respeito aos procedimentos, mecanismos e fluxos de atividades pelos quais os
servigos sao consumidos ou 0s produtos sdo entregues e suportados. Ele abrange toda
a jornada do cliente, desde a busca por informagdes, passando pela compra, utilizagdo
do servigo ou produto, até o suporte pés-venda. A forma como esses processos sdo
desenhados e executados tem um impacto direto na percepgao de qualidade, eficiéncia e
conveniéncia por parte do cliente.

Processos bem definidos, padronizados e eficientes sao fundamentais para entregar valor
de forma confidvel e satisfatoria. Processos ruins, por outro lado — como longas esperas,
burocracia excessiva, sistemas complicados ou falta de informa¢cao — podem gerar frus-
tragdo e levar a perda de clientes, mesmo que o produto ou servigo seja bom.

7. Programas

Este pilar reflete todas as atividades da cooperativa voltadas para os consumidores, le-
vando em consideragao a ideia de que o marketing moderno néo se limita apenas aos 4 P's
tradicionais, mas engloba um conjunto amplo e coeso de iniciativas com foco no cliente.
Programas relnem e integram diversas agdes de marketing para criar, comunicar e entre-
gar valor comsinergia.

Em vez de pensar em cada pilar isoladamente, a 6tica deste pilar incentiva a criagdo de
campanhas e estratégias integradas que combinam diferentes ferramentas e aborda-
gens. Isso pode incluir desde publicidade e promogdes até marketing de relacionamento,
marketing digital, programas de fidelidade, marketing de causa, marketing experiencial e
comunicagéo interna. O foco estd na integragao e na coordenacao de todas as atividades
que afetam o cliente, portanto.

8. Performance

Trata-se da “captura do leque de possiveis indicadores de resultado que tenham implica-
¢Oes financeiras e nao financeiras”, segundo Kotler e Keller. Surge da crescente necessi-
dade de mensuracgdo e foco em resultados dentro do marketing.

Desse modo, abrange a tarefa de monitorar e avaliar os resultados das atividades e
programas de marketing, ndo apenas em termos financeiros (como vendas, sobras e par-
ticipagdo de mercado), mas também em relagdo a métricas ndo financeiras que constroem
valorem longo prazo. No capitulo seis, sobre planejamento, falaremos mais sobre métricas
de comunicacgao.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING

As organizagdes que historicamente se destacaram pela sua exceléncia em marketing tinham
algo em comum. De acordo com Kotler e Keller, o segredo esta no foco no cliente e na prepa-
ragao para reagir eficientemente as constantes mudangas de suas necessidades. Além disso,
eles ressaltam que todas possuem departamentos de marketing administrados por profissio-
nais competentes e seus outros departamentos aceitam o conceito de que o cliente é o rei.
Portanto, qualquer estratégia de marketing precisa levarisso em consideracao.

Com isso em mente, sua cooperativa precisa desenvolver um plano de marketing, que pode
ser dividido em dois niveis: estratégico e tatico, segundo Kotler e Keller. O estratégico é
responsavel por estabelecer principalmente os mercados-alvo e a proposta de valor a ser ofe-
recida com base em uma analise das melhores oportunidades de mercado. Ja o tatico, como
o préprio nome sugere, especifica as taticas operacionais de marketing, incluindo caracteristi-
cas do produto, promogao, merchandising, prego, canais de vendas, entre outros.

O plano tatico estd diretamente relacionado com os Ps do marketing que vimos no item
anterior, por isso, aqui, vamos nos concentrar no estratégico. E para facilitar esse en-
tendimento, organizamos os elementos-chave em uma tabela. Mas cabe ressaltar que,
conforme alertam Kotler e Keller, ndo existe um “modelo ideal” Unico e rigido para um plano
de marketing que sirva para todas as organizagdes em todas as situagdes. O modelo a seguir
compila as principais informacdes para elucidar como a cooperativa pretende alcangar seus
objetivos de marketing.




ETAPA DESCRIGAO

« Quem sdo nossos clientes? (Descri¢do detalhada do perfil
demografico, geografico, psicografico e comportamental
dos segmentos de mercado que a cooperativa busca

atender)
Definicaodo « Quais sdosuas necessidades e desejos? (Compreensdo
mercado-alvo profunda das motivagdes, dos problemas e das

expectativas dos clientes-alvo)

» Quais segmentos de mercado sdo mais atraentes e
vidveis? (Avaliagdo do tamanho, potencial de crescimento,
lucratividade e acessibilidade de diferentes segmentos)

« Como queremos que nossa oferta seja percebida pelos
clientes-alvo emrelagio aos concorrentes? (Definigdo de
uma proposta de valor clara, diferenciada e atraente)

« Qual éanossavantagem competitiva? (Identificagdo dos
Posicionamento atributos e beneficios Unicos que a cooperativa oferece e
que a distinguem da concorréncia)

» Qual éanossa “declaragdo de posicionamento”? (Uma
afirmagédo concisa que comunica o valor da oferta para o
mercado-alvo)

« Quais beneficios Unicos oferecemos aos nossos clientes-
alvo? (Proposta clara do valor que os clientes ou cooperados

recebem ao escolherem a oferta da cooperativa)
Proposta )
devalor « Comoresolvemos os problemas ou satisfazemos as

necessidades dos nossos clientes melhor do que a
concorréncia? (Demonstragdo da superioridade da oferta
emrelacdo as alternativas disponiveis no mercado)

« Como vamos expandir os negdcios da cooperativa?
(Consideragao de estratégias para penetragdo de
mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento

EATEERECE de produto e diversificagéo)

crescimento
» Quais novos mercados ou segmentos podemos explorar?

« Quais novos produtos ou servigos podemos oferecer?
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ETAPA DESCRIGAO

Alocagéao
derecursos

Sinergiacom
outras areas

Implementacéao
tatica

Avaliacao
e controle

Como vamos alocar recursos de marketing (Orgamento,
equipe, tecnologia) para apoiar as estratégias? (Definigdo
das prioridades de investimento e distribuicao dos
recursos entre as diferentes atividades de marketing)

Como esse plano de marketing se alinha e seintegracom
outras areas da cooperativa (Produgéo, finangas, recursos
humanos etc.)? (Garantia de que as estratégias de marketing
sao consistentes com os objetivos, as capacidades gerais e
o planejamento estratégico da cooperativa)

Quais agoes de marketing especificas serdo
implementadas para executar as estratégias definidas?
(Detalhar campanhas publicitarias, eventos, iniciativas de
marketing digital, agdes de relagbes publicas, programas
defidelidade etc.)

Como essas a¢oes serao planejadas e gerenciadas?
(Definir prazos, alocagbes financeiras e os responsaveis
por cada etapa)

Quais canais de comunicagao serdo utilizados para
alcangar o mercado-alvo de forma eficaz? (Selegao
dos meios mais adequados, como redes sociais, midia
tradicional, e-mail marketing, eventos presenciais etc.)

Quais métricas-chave de desempenho (KPIs) serdo
utilizadas para avaliar o sucesso das a¢gdes de marketing?
(Definirindicadores, como taxa de conversao, custo por
aquisi¢ao de cliente, valor do tempo de vida do cliente,
retorno sobre o investimento em marketing, engajamento
nasredes sociais, trafego do site etc.)

Como os dados das agdes de marketing serao coletados,
analisados einterpretados para obter insights?
(Implementar sistemas de coleta de dados e processos de
analise para monitorar o desempenho)

Como a pesquisa de mercado sera utilizada para
complementar a analise de dados das agdes?
(Realizar pesquisas para obter feedback direto dos
clientes e cooperados)

Quais mecanismos de feedback e ajuste seréo
implementados para otimizar as agoes? (Estabelecer
processos para aprender com os resultados e realizar
melhorias continuas)
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Em esséncia, o plano estratégico de marketing deve ser claro nas respostas a perguntas
fundamentais: aonde queremos chegar com nossos esfor¢cos de marketing? Quem que-
remos alcangar? Como queremos ser percebidos? Que valor Unico oferecemos? E como
vamos chegar la? O que vamos medir para checar nossos resultados? Ao responder a essas
perguntas de forma clara, baseada em uma analise aprofundada da situagao, certamente a
cooperativa terd uma base sdlida para o desenvolvimento do seu marketing. Afinal, o plano
estratégico de marketing serve como um guia para todas as decisdes de marketing e garan-
te que os esforgos estejam alinhados com o0s objetivos gerais da cooperativa.

Além disso, ndo podemos esquecer que o sucesso do plano estratégico reside na sua
capacidade de gerar resultados tangiveis, o que exige foco na analise dos dados prove-
nientes das agdes implementadas, na compreensao aprofundada do mercado por meio
de pesquisas continuas e, principalmente, na capacidade de melhorar a conversao em
vendas e fortalecer a base de cooperados e consumidores. A forma como esses resulta-
dos serdo medidos e interpretados para otimizar as estratégias de marketing também sera
melhor explorada no sexto capitulo.

Dentro de uma estratégia de marketing, o termo “conversao” descreve o momento em que
o cliente realiza uma agdo planejada como objetivo. Essa agdo pode ser a compra de um
produto, a assinatura de umservi¢o ou, no caso das cooperativas, a associagao.

Uma série de modelos, chamados de “funis”, descrevem a jornada do publico-alvo, etapa
por etapa, desde o primeiro contato com a marca até a conversao ao final do processo.
O formato de funil ilustra o tamanho do publico-alvo conforme ele progride em direcdo a
decisdo final prevista na estratégia. Via de regra, um funil de converséo tem trés niveis:

Tomada do conhecimento sobre produto, servigo
ou marca e inicio do interesse.

e Meio de Funil
Avaliacdo da oferta e inicio de uma negociagao.

Quando ocorre a decisdo.
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Topo de funil

E a etapa inicial, em que os clientes em potencial tomam conhecimento sobre a marca,
produto ou servigo da cooperativa. O objetivo é gerar interesse e captar a atengdo do
publico-alvo, dando inicio a jornada de compra. Algumas estratégias taticas eficazes
incluem marketing de contelido, otimizagao para mecanismos de busca (SEQ) e marketing
de influéncia, por exemplo. O conteudo ideal dessa etapa oferece valor ao publico-alvo,
servindo como fonte de informagao, evitando uma abordagem de venda direta.

Meio de funil

Em seguida, é hora de estreitar relagdes com as pessoas que demonstraram interesse no que
a cooperativa tem a oferecer. O objetivo é nutrir esses contatos a fim de convencé-los sobre o
valor dos produtos ou servigos oferecidos. Aqui, as taticas de marketing se tornam mais foca-
das e comerciais. Utilize campanhas de e-mail segmentadas, workshops, conteldo interativo
(ferramentas, calculadoras, questiondrios) e demonstracdes ou testes gratuitos. A ideia é
aprofundar o relacionamento e abordar os problemas do potencial cliente.

Fundo de funil

Por fim, o fundo de funil é a etapa em que os clientes potenciais estao prontos para tomar
a decisdo de compra. O foco esta em converter esses interessados em clientes reais
superando desafios como objecdes de prego, comparagdo com a concorréncia e preo-
cupacgdes sobre qualidade, por exemplo. A estratégia de marketing busca criar confianca
e senso de urgéncia, incluindo descontos temporarios e apresentagdo de histérias de
sucesso de outros clientes satisfeitos. O conteldo deve ser objetivo, indo direto ao ponto,
destacando o valor do produto ou servigo, respondendo as dlvidas pendentes e dando o
ultimo empurrédozinho para o fechamento do negdécio.

O conceito do funil de converséao é especialmente importante para a estratégia de
inbound marketing, isto é: as agdes que tém a finalidade de atrair e converter clientes
por meio de contelidos diversos capazes de gerar valor. Além do modelo que vimos
acima, o funil de conversado pode ter outras configuragdes, como o funilem Y, que une
prospecgao ativa e prospecgao passiva; e o funil AIDA, composto de quatro estagios
(reconhecimento, interesse, decisdo e agao). A cooperativa deve conhecer as diferentes
ferramentas a fim de escolher o modelo que mais faz sentido para o seu negdécio.
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MAIS QUE UMA COMPRA,
UMA EXPERIENCIA MEMORAVEL

Todos os esfor¢os de marketing tém como objetivo final a compra. Mas a conexao entre
uma organizagdo e um consumidor é maior que uma simples relagéo de compra e venda
de produtos ou servicos. Especialmente no cooperativismo, em que as cooperativas tém
principios e obrigagdes claras para além do aspecto comercial — interesse pela comuni-
dade, gestdo democratica e outros principios do movimento. Sem duvidas, essas caracte-
risticas agregam valor a experiéncia de clientes e cooperados.

A experiéncia do cliente — também conhecida por CX (Customer Experience) — pode ser
definida como o conjunto de percepgdes que o consumidor absorve da interagao com
produtos ou servigos de uma marca. Essa experiéncia € composta de diversos momentos,
desde o primeiro contato até a comunicagéo pds-compra, e deve se desenvolver em
diversos canais.

A experiéncia precisa ser concebida de fora para dentro, com uma mentalidade centrada
no consumidor. A aplicagdo dessa mentalidade passa por mudangas organizacionais,
incentivando colaboradores a priorizar a resolugdo de problemas acima até mesmo dos
resultados. A experiéncia deve superar as expectativas fisicas e emocionais do clien-
te, transformando-se em umavantagem competitiva pararetengao e ganhos futuros.

“Experiéncia ndo €, meramente, atender ao cliente. O atendimento ao cliente é um
elemento de toda a experiéncia. Ou seja, a experiéncia € maior do que o atendimento ao
cliente, uma vez queinclui todos os pontos de contato que um cliente tem com a organiza-
¢ao, explicam Silvio Mincioti e Edson Coutinho da Silva.

Nesse cenario, toda interagdo é reciproca e gera uma percepc¢ao sobre a organizagao.
Entre diversos motivos, percepgdes positivas séo importantes para gerar tolerancia com a
marca quando, por qualquerrazgo, elando cumpre a expectativa do cliente.

A experiéncia do consumidor reflete-se em resultados concretos. Especialmente em
operagdes comerciais centradas em pessoas fisicas, pode-se aferir a efetividade da
experiéncia. Qual a probabilidade de o cliente fazer uma compra futura? Ele considera
sua marca superior as concorrentes? Ele recomendaria seu produto ou servigo a outras
pessoas? Respostas positivas a essas perguntas indicam que a relagao com a organiza-
¢aotemgerado valorao consumidor.

Ja as experiéncias negativas trazem maleficios a organizagdo. A edi¢do de 2024 da
pesquisa What Happens After a Bad Experience, do XM Institute, mostra que 38% dos
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consumidores reduzem seus gastos com uma organizagao apds passarem por uma expe-
riéncia ruim, enquanto outros 13% param de comprar com a marca de maneira definitiva. A
preocupagao com esse aspecto da relagdo com o consumidor tem se manifestado na pra-
tica, tendo em vista que a taxa global de experiéncias negativas caiu 2,2% no Ultimo ano.

1.Integridade, ser confiavel e robusto

2.Expectativa, conhecer os clientes

3.Resolucdo, clientes devem se sentir bem com a experiéncia

4.Tempo e esforco, pararemover obstaculos, impedimentos e burocracia
5.Personalizagéo, atengaoindividualizada

6. Empatia, capacidade emocional e compreensao do cliente

Fonte: Relatério KPMG (2019), apud Minciottie Silva, 2022.

Como conduzir a experiéncia do cliente

Diante dos numeros apresentados e da importancia de construir uma base de clientes
fiis, aformulagdo de projetos na area de CX é uma atividade essencial na comunicagao de
qualquer cooperativa com seu cliente. Em relacao a esse processo, a associagao interna-
cional Customer Experience Professionals Association (CXPA) identificou seis disciplinas
essenciais para a geragao de valor ao consumidor de forma consistente.

Abase de qualquer operacao de CX é ter entendimento do cliente. Essa compreenséo
pode ser alcangada por meio de pesquisas qualitativas de mercado, aquelas que vao
além de entrevistas simples e buscam detalhamento, além da criagdo de personas, uma
representacao humanizada e personalizada do cliente ideal. Esses processos ajudam
a criar uma maneira de identificar quem sao seus consumidores, o que desejam e 0 que
percebem dasinteragdes com a cooperativa.
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Outra forma de aferir as vontades do cliente é por meio de métricas, que podem ser quan-
titativas — com dados numéricos concretos — ou qualitativas — com dados descritivos e
interpretativos. O método mais adequado depende dos objetivos — entenda no capitulo
sobre Planejamento como fazer a melhor escolha. Os indicadores trazem dados concretos
sobre o nivel de satisfacao, a lealdade e o envolvimento do consumidor com a marca. Eles
ajudam a cooperativa a entender o que esta funcionando e se os esforcos em CX estédo
gerando resultados ao longo do tempo. O pds-interagao, o langamento de um produto ou
servigo, a comparagdo com concorrentes e a andlise de momentos especificos sdo pon-
tos-chave para a aferigao.

A construcao de uma experiéncia do cliente sustentavel também se baseia na gover-
nanga. Isso se refere a estrutura estabelecida que da suporte e sustenta as iniciativas
de CX, assegurando alinhamento organizacional. Os processos de governanga atri-
buem responsabilidades aos colaboradores pelo seu papel no processo e garantem
que experiéncias negativas sejam resolvidas sem alarde.

Assim como em qualquer projeto, € necessario estratégia para colocar a experiénciado
consumidor em destaque na defini¢cao de agées de marketing. O plano de a¢édo estabe-
lecido passa pelo diagndstico inicial sobre a maturidade da CX na cooperativa, a definicdo
dos objetivos, a alocagao dos recursos e a tomada de decisdes. A execugdo necessita de
comunicagéo efetiva entre todos os niveis envolvidos.

A construgdo da CX também passa pelo design, para elaborar um mapeamento de ex-
periéncias. Essa ferramenta ajuda a lidar com sistemas complexos de interagéo, visando
identificar pontos de melhoria e formas de gerar encantamento. O mapeamento é divi-
dido em quatro fases: a preparacao e definicao de objetivos, a coleta de informacdes,
a representacao visual da jornada do cliente e o alinhamento entre todas as areas da
cooperativa.

Por fim, é essencial que o foco em experiéncia do cliente seja mais que um procedimen-
to, seja parte da cultura organizacional. A abordagem centrada no cliente deve ser com-
partilhada entre funcionarios, transformando o projeto de CX em realidade. Para isso,
a experiéncia do colaborador também deve ser positiva, com um ambiente de trabalho
positivo e engajador.



NO COOPERATIVISMO

COMUNICAGAO EFETIVAE
COMUNICACAO INTEGRADA

A comunicagao é a ponte que conecta cliente e cooperativa. E por meio dela que a organi-
zagao dissemina suas mensagens e transforma o ato de compra em uma verdadeira expe-
riéncia. E quando ha ruido na comunicagao, a interagdo sera negativa, podendo prejudicar
ouaté mesmo encerrar arelagdo entre consumidor e marca.

Diante de talimportancia para a satisfagdo e retengao de clientes, a comunicagéo deve ser
encarada como prioridade, uma parte fundamental de qualquer projeto de CX. A constru-
¢ao de caminhos para uma interagdo bidirecional e transparente ajuda sua cooperativa a
gerar valorao consumidor de forma consistente.

Caminhando nesse sentido, a abordagem omnicanal ganha forca. Ela vai além de uma
simples abordagem multicanal, em que existem varios sistemas que operam de forma
independente. Consiste em uma estratégia para integrar os canais de comunicagéo e
vendas de uma organizagao, assegurando uma experiéncia integrada, com personalizagao
e continuidade em todos os canais a disposi¢cdo do consumidor. A ideia é criar um fluxo sem
interrupcdes, independentemente do canal selecionado ou de trocas durante ajornada.

Transformar a comunicagdo da sua cooperativa em uma abordagem omnicanal ndo é um
processo simples. Ha barreiras tecnoldgicas, como a integragao de canais e sistemas, que
exigem investimento em plataformas de gerenciamento de relacionamento com o cliente
para serem superadas. Também é importante promover o alinhamento organizacional com
treinamento de colaboradores, capacitando-os para disseminar a experiéncia desejada
pelaorganizagao.

A abordagem omnicanal e centrada no consumidor é uma tendéncia tanto em varejo
quanto em servigos, e é essencial para assegurar um futuro sustentavel aos negocios. Na
visdo dos pesquisadores, a implementacao deve ser baseada em times interdisciplinares,
unindo conhecimento sobre marketing, gerenciamento e tecnologia da informacao, ex-
plicam Gerea, Gonzales-Lopez e Herskovic em “Omnichannel Customer Experience and
Management: anintegrative review and research agenda”.

A selegdo de canais para adotar essa estratégia multidisciplinar precisa ser feita com base
em dados. Afinal, ter mais canais de comunicagao ndo necessariamente significa que o
cliente tera mais interagdes significativas com a sua marca. Informagdes sobre o com-
portamento do consumidor e suas respostas as estratégias de marketing fornecerdo uma
base sdlida para atomada de decisdo.
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Em uma operagdo verdadeiramente omnicanal, todas as vias de comunicagado tém algo
de bidirecional e interativo. Os objetivos sao unificados entre os diferentes canais, e
cada ponto de contato com o consumidor precisa seguir essa logica. Nesse contexto, é
importante adaptar a linguagem utilizada em cada canal, porém com o cuidado de pre-
servaras mensagens-chave e a experiéncia integrada.
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ESTEJA A DISPOSICAO NOS CANAIS
QUE SEU CONSUMIDOR USA

Uma experiéncia do cliente completa, que reflete o padrdo de qualidade e as diretrizes
estabelecidas pela cooperativa, necessita de canais de comunicagao diversificados. Do
off-line a tela do celular, ndo faltam opgdes para criar momentos encantadores e gerar
valorao consumidor.

1. Telefone

2.SMS

3. E-mail

4.Chataovivo

5. Chatbots

6. Aplicativos de mensagem (como Telegram, WhatsApp e Facebook Messenger)
7. Notificagdes push

8. Programa de afiliados

9. Aplicativos corporativos

10. Blog

11. Landing pages e formularios de contato

12. Site institucional

13. Redes sociais (confira as mais populares em quadro a seguir)
14. Webinars

15. Sites de prote¢ao ao consumidor

16. Canais de videos e plataformas de streaming

17. Féruns de discussao
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PRINCIPAIS CANAIS DE COMUNICAGAO

18. Pagina de duvidas frequentes (FAQ)
19. Google Meu Negdcio

20. Atendimento fisico

Importante: o atendimento fisico, especialmente nos pontos de atendimento

das cooperativas de crédito, ¢ um canal crucial para construir relacionamentos

de confianga por meio do contato humano e da escuta ativa. Também transmite
seguranga e credibilidade, essencial para a resolu¢ao de problemas complexos e 0
suporte imediato, além de fortalecer aidentidade cooperativista como um espago
de convivéncia, informacgao e representagéo da comunidade.

Fonte: LACERDA, Larissa. 20 canais de comunicagdodiferentes para que vocé possa estar em contato com seus leads e
clientes. 2022. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/canais-de-comunicacao/.

Uma abordagem omnicanal para CX demanda pontos de contato além dos virtuais. O
atendimento em postos ou lojas e até mesmo realizagédo de eventos fornecem alternativas
deinteracdes presenciais, sobre as quais nos aprofundaremos na sequéncia deste capitulo.
O atendimento telefénico e os SACs também séo formas importantes de facilitar o acesso e
estreitar o relacionamento com o consumidor, mostrando que a cooperativa esta a postos
pararesolver seus problemas, onde quer que seja necessario.

No contexto tecnoldgico atual, € impossivel falar sobre atendimento e relacionamento com
o cliente sem mencionar as diversas possibilidades que a Internet oferece. Mesmo para
negdcios focados em atividades presenciais, 0 ambiente virtual é o espago em que um ato
de compra se transforma em interagdes recorrentes, atingindo o patamar de experiéncia.

Uma das formas de estabelecer contato virtual com o cliente é por e-mail marketing. Esse
tipo de mensagem éideal para o envio de ofertas personalizadas, informes sobre eventos ou
novos programas, newsletters e outros conteuldos trabalhados pela cooperativa. O e-mail
deve ser personalizado e contar com layout responsivo para computadores e celulares.

Se aideia é estabelecer comunicagdo com o cliente, ndo hd um canal melhor do que 0 mais
utilizado em seu smartphone, ndo € mesmo? E, no Brasil, 0 app que ocupa este posto é o
WhatsApp. Segundo pesquisa realizada pela Mobile Time e pela Opinion Box em 2024, o
aplicativo de mensagens esta presente na tela principal de 58% dos aparelhos celulares. O
WhatsApp pode ser mais que um simples canal de atendimento, servindo como um espago
para a cooperativa enviar informagdes orientadas e personalizadas para seus clientes.
Apostarem agentes de IA é uma tendéncia para tornar acomunicagao mais eficiente.
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Um exemplo cooperativista de aposta no atendimento via WhatsApp vem do Sicredi Ouro
Verde MT. Diante de uma necessidade proveniente do contexto da pandemia, a cooperativa
de crédito desenvolveu um modelo fisital’ que segue beneficiando o cooperado até hoje.
Com colaboradores dedicados ao servigo e com auxilio do Theo, IA do sistema Sicredi, a
organizag&o consegue dar o mesmo nivel de ateng&o ao cliente presencialmente e on-line.

Recorrendo ao WhatsApp e a outras redes, a organizagao tem de lidar com as especifici-
dades e as limitagcdes de cada plataforma. Ja em seu site ou aplicativo, é possivel construir
um canal de comunicacao 100% com a ‘cara’ da cooperativa. O desenvolvimento e o apri-
moramento desses canais envolve a User Experience (UX), o trabalho que visa transformar
ambientes virtuais em intuitivos, responsivos e faceis de usar.

Por mais que o WhatsApp possa ser considerado uma rede social, tendo em vista seu papel
deintegrar usuarios através de um ambiente virtual, o aplicativo de mensagens tem funciona-
mento diferentemente em relagao a outras redes, como Instagram, Facebook, X (ex-Twitter),
TikTok e LinkedIn, nas quais hd um feed estruturado e espaco para criar conteudos.

Acessar redes sociais ja é habito consagrado no Brasil. De acordo com numeros da We Are
Social relativos a fevereiro de 2025, ha aproximadamente 144 milhdes de usuarios individuais
no pais. Ao todo, 99% dos usuarios de Internet acima de 16 anos utilizam midias sociais e
98,4% usam mensageiros. Em média, as pessoas passam 3 horas e 32 minutos nas midias
sociais e utilizam mais de oito plataformas.

Em média, os brasileiros passam mais de 9 horas on-line por dia, e a maior parte desse tempo (5
horas e 12 minutos) se dé por meio de seus aparelhos celulares, a ponto de haver mais conexao a
Internet via celular (217 milhdes) do que habitantes no pais (211 milhdes, segundo o Ultimo Censo).

Manter contato com amigos e familiares € o principal motivo para estar conectado, mas existe
outra razdo que chama a atengé&o das organizagdes: 41,9% dos internautas acima de 16 anos
recorrem as redes para encontrar produtos e adquiri-los. Diante desses habitos digitais, as
organizagdes estao aumentando seus investimentos no ambiente digital. De acordo com o re-
latério do Cenp-Meios, a Internet passou a TV aberta em termos de volume de investimentos
publicitarios entre janeiro e setembro de 2024 (39,5% contra 37,7% do investimento total em
publicidade no periodo).

Nesse contexto, € importante que as cooperativas estejam atentas a movimentos e mu-
dancas nos habitos de consumo de contetido digital e no surgimento de novas midias so-
ciais. J4 que as pessoas estdo passando cada vez mais tempo conectadas, as midias sociais
precisam ocupar um importante espaco na estratégia de comunicagao, de marketing e de
relacionamento das cooperativas.
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QUAL A DIFERENGA ENTRE MiDIA SOCIAL E REDE SOCIAL?

Midia social: canal utilizado para compartilhar conteudo, textual ou audiovisual,
comum publico—por exemplo, o YouTube

Rede social: espago on-line centrado nainteragéo e troca entre pessoas —
exemplosja citados, como Instagram, Facebook, X, TikTok e LinkedIn

Portanto, toda rede social € uma midia social, mas nem toda midia social pode ser
considerada uma rede social

As redes sociais sdo, portanto, uma étima via para estabelecer relagdes com os diferentes
publicos da cooperativa. Cada plataforma possui suas caracteristicas e possibilidades de
comunicagao direta ou indireta — confira tabela na sequéncia do capitulo para mais detalhes.
Segundo pesquisadaNTT Data, 93% das organiza¢des consideram as redes sociais em seusin-
vestimentos de marketing digital, considerado o meio favorito para comunicagao com o cliente.

A maneira como a cooperativa se apresenta nas redes sociais precisa estar alinhada a
seus objetivos, seu tom de voz e sua identidade visual. Apds a definicdo dessas diretrizes,
deve-se estabelecer quais sdo os publicos estratégicos mirados pela cooperativa. Em geral,
as estratégias costumam ser destinadas ao publico externo, como potenciais clientes e
parceiros comerciais, mas também é possivel dialogar com colaboradores e cooperados
através desse espaco.

As redes sociais podem ser exploradas além de uma simples ferramenta para publicidade
ou divulgagao de projetos organizacionais. E importante definir o que guia o seu perfil. A
ideia é criar conteudo informativo? Gerar entretenimento, atraindo por meio de materiais
divertidos ou comoventes? Ou é demarcar a visdo da marca sobre temas relevantes para
seus stakeholders? Ter esses aspectos bem definidos ajuda a orientar o conteldo e con-
duziragestdo dos perfis.

A criacdo consistente de conteldo de valor para cada plataforma fortalece a presenca digital,
construindo uma imagem sobre a marca para além das interagées diretas com o consumidor.
Um exemplo dessa proposta estd no Sistema Unimed — cujo estudo de caso vocé encontra
no final deste capitulo. A cooperativa nacional usa seu papel de referéncia no ramo da salde
para atuar como uma instituicdo educadora, disseminando informacdes relevantes sobre o
tema. Esse mote para atuagdo nas redes estd alinhado a missédo da cooperativa.
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COMO SAO AS MIDIAS SOCIAIS POPULARES NO BRASIL

©

WhatsApp

Instagram

Facebook

YouTube

TikTok

Linkedin

Messenger

Pinterest

Contato direto por mensagens multimidia, proporciona
interagcdo com varias pessoas de uma vez por meio de
comunidades e canais

Promove contato com publico heterogéneo, prioriza
fotos e videos curtos

Organizagdes publicam em suas paginas perfis
diferentes dos usudrios comuns. Ha diversas
funcionalidades, como grupos com interesses
compartilhados

Plataforma para videos, usada por marcas e criadores
para atrair publicos, construir autoridade e gerar receita
por meio de publicidade, parcerias e programas de
monetiza¢ao

Plataforma para videos, prioriza materiais curtos de
até 90 segundos. Espago em que se encontram muitas
tendéncias na produgéo de videos

Espaco para opinides e debates, prioriza textos curtos,
propicio a coberturas em tempo real e contato com
aimprensa

Foco em negdcios e emprego, ideal para dialogar com
publicos internos e parceiros comerciais

Servico de mensagens da Meta atrelado ao Facebook,
mas que também pode ser utilizado de forma
independente, serve para estabelecer

comunicagao direta

Plataforma com foco emimagens, funcionacomo um
painel deinspira¢do e descobertas. Marcas podem
utilizé-la parareforgar suaidentidade e atrair trafego
para outros canais

m
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COMO SAO AS MIDIAS SOCIAIS POPULARES NO BRASIL

Similar ao TikTok, a plataforma prioriza postagens de
videos curtos

% Kwai

Arede social desenvolveu-se para uma interface similar
8 Snapchat ado TikTok, focada em videos. Um de seus diferenciais
€ o chat com mensagens e midias de visualizagdo Unica

Plataformalangada pela Meta para bater de frente com
@ Threads 0 X, também é marcada pelo destaque a textos curtos e
midias rapidas

Outra rede social com caracteristicas similares ao X,
“ Bluesky tornou-se um abrigo para usuarios descontentes com
mudanc¢as no antigo Twitter

Uma plataforma on-line que permite a criagao
m Discord de comunidades e acomunicagdo por texto,
voz e video

Fonte: DATA REPORTAL. Digital 2025: Brazil. 2025. Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2025-brazil.

Uma equipe de comunicagado esta cumprindo seu objetivo em redes sociais quando as pu-
blicagdes geram engajamento em forma de curtidas, comentarios e compartilhamentos.
Os algoritmos das plataformas sdo treinados para recomendar ao usuario os posts que
mais lhe interessam. Dessa forma, um alto nUmero de seguidores ndo necessariamente
indica que um grande publico seja alcangado pelos posts da cooperativa.

Algumas praticas ajudam a colocar o algoritmo a seu favor. Nota-se nas redes em cresci-
mento, como Instagram e TikTok, a tendéncia pela produgao de videos curtos, com até 90
segundos. Mas postar midias bem produzidas e editadas ndo basta: é preciso fazé-lo com
regularidade e no timing adequado ao tema. Videos com legenda e letterings tornam o
material mais acessivel e ajudam a reter a atengao do usuario.

A Cresol, por exemplo, tem publicado esse tipo de video nas suas redes sociais. A coope-
rativa de crédito vem construindo sua presenca no TikTok e ja tem base mais consolidada
no Instagram, alcangando dezenas de milhares de visualiza¢des a cada postagem. O feed
é composto de conteudo diversificado, das pegas publicitérias com celebridades a regis-
tros de momentos especiais para seus cooperados.
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Outra cooperativa de crédito que investe na producao de videos curtos é o Sicredi. Além
de materiais institucionais, a marca aposta em materiais de tom leve e humoristico, muitas
vezes em collabs com influenciadores digitais. Ha ainda conteudos dedicados a eventos
patrocinados pelo Sicredi, como o campeonato paulista de futebol masculino.

O Sicoob segue 0 mesmo caminho e, também no futebol, trabalha com um artista que faz
ilustragdes replicando os gols mais bonitos dos campeonatos atuais, além de conteldos
com o ex-jogador Zico e com o atacante Endrick, do Real Madrid. Em geral, a cooperativa
realiza um cuidadoso estudo de perfil dos influenciadores, analisando quais valores eles
representam e quem esta mais alinhado aos valores da marca. Com base nisso, procura
produzir videos e conteudos auténticos, que se insiram de forma natural nas conversas
que aquele influenciador ja tenhainiciado com seu publico.

Outros procedimentos benéficos para a atuagdo nas redes sociais sdo a definicdo de um
cronograma de postagens, o uso de hashtags estratégicas e a interagdo com usuarios,
respondendo comentdrios ou interagindo com posts sobre a marca. Também é importante
atualizar as informagdes basicas do perfil, como bio e destaques. Isso garante que quem
se interessar pela cooperativa tera facil acesso a outros canais e a meios de adquirir seus
produtos ou servigos.
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FACA SEU CLIENTE SE SENTIR UN

A importancia das redes sociais como canal de contato direto com o cliente evidencia uma
tendéncia dos meios de comunicacado na atualidade: a personalizagdo. Os usuarios depa-
ram-se diariamente com conteldos recomendados e distribuidos com base em suas pre-
feréncias. A tendéncia alastra-se para além das midias sociais, impactando diretamente o
modo como as organizagdes se comunicam e constroemrelagdes duradouras com o cliente.

Para personalizar, € preciso compreender profundamente quem é o seu publico e qual é
a sua jornada. O consumidor contemporaneo tem altas expectativas por interagdes
relevantes e quer ajuda que gera valor e resolve seus problemas. Em material sobre
marketing personalizado, a gigante da tecnologia Oracle destaca a importancia de gerar
gratificagdo instantanea com a experiéncia, fornecendo recompensas de diversos tipos.

Em praticamente todos os canais de comunicagao, é possivel implementar recursos para
estabelecer um contato mais personalizado. Nos de atendimento, por exemplo, deve-se
usar os dados e histdérico do cliente e evitar respostas automatizadas. O site e as dife-
rentes plataformas de mensagem (e-mail, WhatsApp) podem fornecer recomendacgdes
personalizadas e descontos exclusivos, valorizando a fidelidade a marca, e acompanhar
de pertoopds-compra.

A mesma légica aplica-se a comunicagdo com o cooperado. Ele deve, a cada interagéo,
se sentir como um membro Unico e especial para a cooperativa — como de fato é. Enviar
mensagens personalizadas ao associado, com informagdes alinhadas as suas neces-
sidades, e fornecer atendimento humanizado em diversos canais, assim como para 0s
clientes, ajuda a conquista-lo por meio de uma experiéncia que supera expectativas.

A coleta de dados do usuario é a base sustentadora da gestdo de relacionamento com
o cliente. Os negdcios centrados no consumidor que alcangam destaque atualmente
captam informagdes de comportamento e consumo em tempo real, utilizando-as para
praticar o marketing de relacionamento. Nesse sentido, diante da grande quantidade de
dados, ferramentas de IA podem auxiliar na analise e na tomada de deciséo.

Recorrer a sistemas de CRM (siglaeminglés para gestao de relacionamento com o cliente)
é essencial para lidar com os dados obtidos. Essas plataformas armazenam informagdes
de clientes e de potenciais consumidores, incluindo formas de contata-los e pontos de
contato pelos quais se relacionaram com a marca. Dessa forma, os softwares de CRM
permitem que equipes de marketing, vendas e atendimento acompanhem a jornada de
cada cliente de forma integrada, promovendo uma comunicagao mais eficiente, coerente
e orientada para as necessidades individuais.
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MARKETING DE RELACIONAMENT!
O PROCESSO PARA A FIDELIZACA

A comunicagao personalizada, as crescentes exigéncias do cliente e seu desejo por
experiéncias encantadoras denotam que, no mercado atual, o relacionamento entre orga-
nizagdo e consumidor é uma construcao de longo prazo. Nesse sentido, é imperativo que
asorganizagbes adotem estratégias de marketing voltadas para fidelizagédo e retencgao.

Essas agdes em prol de uma relagéo estavel com o cliente sdo chamadas de marketing
de relacionamento. Segundo Luciano Maso no artigo “Marketing de relacionamento”,
esse conjunto de praticas faz com que a organizagdo conhega melhor o seu cliente e a si
mesma, verificando seus pontos fortes e possiveis melhorias.

De acordo com o autor, o fendmeno teve inicio na década de 1990, momento em que as
dinamicas globais culminaram com mudangas no comportamento do consumidor. Este
passou a exigir tratamento diferenciado e respostas claras e rapidas as suas demandas.
A atitude assumida pelas organizagdes foi de adaptagéo as novas exigéncias. Quem en-
tendeu o novo contexto ndo somente reagiu, COMo passou a ouvir, agradar e antecipar os
desejos do cliente de maneira proativa.

Uma das marcas do marketing de relacionamento é a interatividade. O cliente sente
facilidade para estabelecer contato com a organizagao no canal que mais Ihe agrade, do
presencial ao virtual. Transmitir-lhe a sensagado de tratamento exclusivo € um passo no
caminho para a fidelizacao.

Topico destacado anteriormente, a personalizagao também faz parte do marketing
de relacionamento. Com base no histérico do cliente, em que todas as interagdes, in-
formacgdes pessoais, preferéncias e observacdes séo registradas, fica mais facil tratar
cada cliente de maneira Unica, com mensagens adequadas a sua personalidade.

E de posse dessas interagdes que se constréi uma conexdo genuina com o cliente. O lago
é fortalecido pela escuta. O que o consumidor fala deve ser compreendido e respeitado,
assim como seu desejo ou ndo por contato frequente. Mais até do que centrado no cliente,
o marketing de relacionamento promove o “foco do cliente”, no qual o papel da organiza-
cao é se esforgar para atender asuas necessidades e desejos.

O nivel de relacionamento entre cliente e cooperativa cresce ao longo do tempo.
Inicialmente, o consumidor é considerado um prospect, aquele que demonstra interesse
na marca e busca informacdes. Quando esse prospect atende ao perfil desejado pela
organizagao, ele é considerado um shopper, um comprador em potencial. A organizagao
tem o dever de buscar novo contato para estreitar essa conexao.
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Alcangar essa pessoa e concluir uma transacao comercial a torna um cliente eventual,
ainda sem uma relagdo regular. A construgdo de um vinculo permanente, consequéncia
de atendimento e prestacéo de servicos diferenciados, tende a transforma-la em cliente
defensor. Esse tipo de consumidor opta exclusivamente pela marca em questéo e a reco-
menda para outras pessoas.

Por que o marketing de
relacionamento vale a pena

O trabalho duro para conquistar a fidelidade do cliente ndo é apenas um discurso bonito
sobre a maneira como cada individuo é valioso e merece tratamento exclusivo. O marke-
ting de relacionamento é popular no mercado atual porque ele traz ganho econdmico para
as organizag6es. Em “Administragao de Marketing”, Kotler e Keller afirmam que conquistar
novos clientes pode custar até cinco vezes mais que a retencgdo daqueles com quem ja
existe umarelagdo.

—

é . ) , . .
Conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes mais do
que satisfazer e reter os ja existentes. Nao é facil induzir clientes
satisfeitos a deixar de contratar seus fornecedores atuais.”

Philip Kotler e Kevin Lane Keller

Por isso o marketing de relacionamento € um bom negdcio. A constru¢gdo em longo prazo
de relacoes profundas, além da simples compra e venda, resulta em ligagdes duradouras,
mais dificeis de serem quebradas. Essa base promove uma margem maior para testar
ideias einovar.

Autor renomado no mundo dos negdcios, Peter F. Drucker defende que uma
organizagao tem duas fung¢des principais: o marketing e ainovagao. Entao é natural
que essas duas areas interajam para que seja possivel alcangar o sucesso.

O marketing de relacionamento leva a uma cultura organizacional centrada no
cliente, a valorizagao de sua experiéncia e ao conhecimento aprofundado sobre o
publico, com dados e informagdes sobre seus padroes e desejos. Tudoisso é um
prato cheio paraainovagao, que se vale do relacionamento com o consumidor para
satisfazé-lo com novos produtos, servigos e solugdes.
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SAC 2.0: QUANDO O ATENDIMEN
CHEGA AS REDES SOCIAIS

O servico de atendimento ao consumidor, conhecido popularmente como SAC, é uma
tradicional ferramenta para atender as necessidades do cliente. O servigo fornece um
espacgo para reclamagdes, esclarecimento de duvidas, solicitagdo de suporte técnico e
feedback de forma geral. Tradicionalmente, os SACs comunicam-se com o publico por
telefone, mas o cenario passa por transformagdes e a inteligéncia artificial tem oferecido
inumeras solugdes. O site institucional e os aplicativos das cooperativas oferecem canais
de comunicag&do com os cooperados via chatbots para esclarecer duvidas, como pode-
mos ver nas coops de crédito:

Aila :1!5? Sol
P

Alice
Sicoob

)

Ailos Cresol

i
* Edu

Unicred

L]
Theo e —
Sicredi '
As transformacdes levaram as conversas para redes sociais como plataformas populares
para interagdo e troca de informagdes. Naturalmente, elas também se tornaram um

espago de comunicagdo entre organizagdes e individuos, o que forgou 0s negdcios a
adaptarem e reformularem seus canais de atendimento.

Esse fendmeno culminou com o SAC 2.0, o Servigo de Atendimento ao Consumidor nas
redes sociais, que pode ser definido como uma evolugdo dos canais ja existentes, histori-
camente em centrais telefénicas. O ambiente on-line torna-se uma possibilidade real para
que clientes e cooperados resolvam seus problemas.
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|dentificar consumidores insatisfeitos ou com duvidas e

LL
respondé-los de forma rdpida salva dores de cabeca e

mantém a clientela. Direcionando os esforgos ao monitorar
oportunidades de negdcios, pode-se aproveitar justamente o
momento de decisao de compra.”

Tarcizio Silva

A interacdo com usuarios de redes sociais € mais um meio de estreitar a relacdo com o
consumidor, mas exige que a organizagao tome cuidados. Rittmeyer defende que os perfis
corporativos devem sempre estabelecer uma comunicagao transparente, disposta a ouvir
ooutrolado e sanar suas dlvidas.

Um SAC 2.0 eficiente tem duas caracteristicas marcantes: monitoramento constante de
mengdes em redes sociais e sites como Reclame Aqui, assim como a capacidade de for-
necer respostas rapidas. As redes sociais fomentam a cultura participativa, na qual cada
usuario tem o poder de transmitir informagdes. Portanto, a organizagdo pode perder o
controle de uma situagado se nao observar o que se fala sobre ela. Uma resposta apropria-
da e agil pode ser a grande diferenca entre uma crise e uma oportunidade.

Assim sendo, o SAC 2.0 precisa ser integrado ao planejamento estratégico da orga-
nizagao, tendo em vista o impacto negativo que um mau atendimento no meio virtual
pode gerar para aimagem da marca. O canal pode ser mais informal, porém isso ndo
indica menor importancia. Profissionais de relagdes publicas devem ser integrados a ope-
ragao, a fim de garantiragcdes pertinentes e assertivas em prol da cooperativa.
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O CONTATO PRESENCIAL TAMBE!
FAZ PARTE DA EXPERIENCIA

Ja passamos neste capitulo pela abordagem omnicanal, a estratégia que integra os dife-
rentes canais de comunicagao e venda. Os olhos tendem a se voltar para 0s novos canais,
aos caminhos que a tecnologia passou a possibilitar nas Ultimas décadas. Porém, investir
em uma experiéncia omnicanal também é aprimorar o que ja existia.

O cooperativismo tem em sua esséncia ser fruto de uma organizagao coletiva, com pes-
soas gerando beneficios de diversas formas para uma parcela ainda maior da populagéo.
Esse diferencial do movimento em relagdo as empresas mercantis tem de ser tratado
como uma prioridade. A conexao humana precisa ser reforgada pelas cooperativas em
seus canais de atendimento, do on-line ao presencial.

Nisso se enquadram as lojas, as agéncias e 0s postos de atendimento. Para Roberto
Madruga, no livro “Gestao de relacionamento e customer experience: a revolugdo na ex-
periéncia do cliente”, o contato presencial segue possuindo grande importancia, mesmo
diante da revolugdo no relacionamento do cliente gerada pelas redes sociais, pelas com-
pras on-line e por outros canais. Os espagos fisicos sdo uma ferramenta poderosa para a
construgdo de uma experiéncia coesa com o cliente.

Ha margem para solugdes inovadoras e criativas que integrem o ambiente virtual e o pre-
sencial. Uma delas é disponibilizar meios, por app ou site, para o cliente reservar sua aqui-
sigdo on-line e conclui-la naloja, podendo experimentar e conhecer mais detalhadamente
0 produto ou servigo.

Esses locais sédo uma forma de agregar valor a experiéncia do consumidor. Por meio do
atendimento humanizado e com sensacao de exclusividade, a organizagao tem espago
para gerar encantamento e mostrar na pratica sua mentalidade centrada no cliente.

O cooperativismo de crédito tem exemplificado a maneira como o atendimento presencial
pode se tornar um trunfo no relacionamento com o consumidor. Enquanto os bancos tradi-
cionais adotam a estratégia de fechar agéncias e direcionar esforgos para canais virtuais,
as cooperativas ocupam o espago vago nas ruas e expandem seu alcance territorial.
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As cooperativas beneficiam-se da proximidade com o cooperado, enquanto outras ins-
tituigdes financeiras fazem o necessario para cortar gastos. Segundo levantamento da
revista Veja, as principais cooperativas de crédito — Sicoob, Sicredi, Cresol, Unicred e Ailos
— aumentaram sua capilaridade entre 2020 e 2023, enquanto 0s cinco maiores bancos
reduziram o nUmero de postos de atendimento.

No fim das contas, a experiéncia do consumidor representa um dos elementos mais
desafiadores e importantes da comunicagao para o sucesso dos negoécios. Esse
assunto deve ser levado a sério — é o que faz, por exemplo, o Sistema Unimed, como
veremos mais adiante.
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CHECKLIST DO MARKETING E RELACIONAMENTO M

EN

Marketing como ponto de partida: desenvolva um plano de marketing
que tenha sempre foco no cliente ou cooperado e alinhamento com a
estratégia da cooperativa

Conheca os publicos da sua cooperativa: saiba atender aos anseios das
diferentes geragdes e aproxime-se do publico jovem para rejuvenescer o
quadro social e os consumidores finais

Priorize a experiénciado cliente: encare arelagdo com o cliente
como um relacionamento alongo prazo, buscando encantar e gerar
proximidade, oferecendo uma experiéncia exclusiva e comoda que
supere expectativas

Invistaem comunicacao integrada: integre os canais de comunicagao
e vendas para oferecer uma experiéncia consistente e personalizada,
adaptando alinguagem a cada canal, mas mantendo a mensagem-chave

Esteja presente nos canais preferidos do cliente: ofereca atendimento
e relacionamento em diversos canais, tanto on-line quanto off-line, para
facilitar o acesso e estreitar o relacionamento

Personalize acomunicacao e o atendimento: utilize dados e histérico
do cliente para oferecer recomendagdes personalizadas, descontos
exclusivos e atendimento humanizado, fazendo com que ele se sinta
Unico e especial

Adote o marketing de relacionamento: implemente estratégias de
marketing voltadas para fidelizagéo e retenc¢ao, buscando conhecer
melhor o cliente, suas necessidades e desejos, e construindo um
relacionamento de longo prazo

Invistaem SAC 2.0 nasredes sociais: monitore as mencdes nas redes
sociais e oferegarespostas rapidas e transparentes, utilizando esses
canais para resolver problemas, tirar duvidas e estreitar o relacionamento
como cliente

Integre o on-line e o presencial na experiéncia: utilize solugdes
inovadoras que integrem o ambiente virtual e o presencial, como a
possibilidade de reservar on-line e retirar naloja, para oferecer uma
experiéncia completa e valorizar o contato humano
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DO OLHO NO OLHO AO DIGITAL:
COMO FORTALECER O RELACIONAMENTO
COM CLIENTES NA ERA DA INOVACAO

Por Isabelli Goncalves

No cenario atual, como ja explicado neste capitulo, a experiéncia do cliente (CX) tem sido
um dos principais fatores para o sucesso das organizagdes, e as cooperativas nao estdo
isentas dessa tendéncia. Em um mundo cada vez mais digitalizado, equilibrar a humaniza-
¢do do atendimento com o uso inteligente da tecnologia é essencial para fortalecer o re-
lacionamento com os clientes e garantir um crescimento sustentavel. Explorar estratégias
e praticas que as cooperativas podem adotar para aprimorar a experiéncia dos clientes
nao é mais uma atividade opcional. Tornar-se mais eficiente, agil e proximo do publico sdo
elementos essenciais paraa construgao do futuro—um futuro que ja comegou.

As cooperativas tém um diferencial significativo: seu modelo de negdécio baseado na par-
ticipacao ativa dos associados. Isso cria um ambiente propicio a um relacionamento pro-
ximo e humanizado. No entanto, para atender as novas expectativas dos consumidores,
é fundamentalinvestireminovacao e digitalizagdo sem perder a esséncia cooperativista.

Uma pesquisa da Forrester Research aponta que organizagbes que oferecem uma expe-
riéncia eficaz ao cliente podem crescer até cinco vezes mais do que seus concorrentes.
Além disso, um atendimento bem estruturado pode reduzir custos operacionais e aumen-
tararetengdao de clientes. Portanto, as cooperativas devem tratar a experiéncia do cliente
como um pilar estratégico, investindo na combinag&o entre tecnologia, comunicagao
eficaz e personalizagao.
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Cinco a¢oes para melhorar
a experiéncia do cliente nas
cooperativas - esse é o grande segredo

1. Unir empatia e eficiéncia digital

O atendimento deve ser uma combinagdo de proximidade humana e eficiéncia tecno-
l6gica. As cooperativas podem investir em canais digitais intuitivos, como aplicativos e
plataformas omnicanal, e também manter sua presengca fisica em agéncias ou pontos de
contato estratégicos. Esse conceito, conhecido como figital (fisico + digital), integra a
conveniéncia dos servigos digitais com a confianga e empatia do atendimento presencial.

Podemos observar agdes dos bancos digitais, por exemplo, anunciando parcerias para
criar a primeira “ndo agéncia” fisica em fast foods ou até mesmo um refugio urbano, bem
no coragdo do Parque Ibirapuera, em S&do Paulo. Ja os bancos tradicionais modernizam
suas jornadas digitais sem abandonar o suporte humano e criam estratégias para atender
a alguns segmentos dos clientes 100% em interfaces digitais. Cooperativas podem seguir
omesmo caminho, oferecendo o melhor dos dois mundos a seus associados.

2. Valorizar e compreender o cliente

A personalizagdo é um dos maiores diferenciais de um bom atendimento. Criar jornadas
que reconhecam as necessidades individuais dos clientes permite oferecer solugdes mais
adequadas. Tecnologias como andlise preditiva e algoritmos podem auxiliar nesse processo,
antecipando demandas e criando interagdes mais assertivas.

Devemos imaginar algo semelhante ao funcionamento do algoritmo do Netflix, das redes
sociais ou do Google, que sugere conteldos e agdes futuras com base no comportamento do
usuario. Se aplicado as cooperativas, esse tipo de inteligéncia pode indicar produtos financei-
ros, beneficios ou servigos personalizados, aumentando a satisfacdo e a lealdade do cliente.

3. Uso inteligente de chatbots e inteligéncia artificial

Os chatbots séo ferramentas poderosas para agilizar o atendimento e reduzir o tempo de
espera, mas sua implementacdo precisa ser estratégica. Eles devem atuar como suporte
para questdes operacionais, enquanto os atendentes humanos lidam com casos mais
complexos que exigem empatia e personalizacao.
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Um exemplo interessante vem do mercado varejista: a influenciadora digital Lu, da
Magazine Luiza, criada para interagir com clientes, duvidas, apresentar produtos e huma-
nizar a comunicagdo da marca nas redes sociais e plataformas digitais. Outra referéncia é
a Magie, uma plataforma bancaria inovadora que opera inteiramente dentro do WhatsApp,
oferecendo aos usuarios uma experiéncia financeira simplificada e acessivel. Para as
cooperativas, investir em tecnologias conversacionais que falem a “lingua” do cliente e
estejam presentes nos canais mais usados por ele € um caminho promissor.

4. Melhoria continua no atendimento humano

Além da tecnologia, a qualificagédo das equipes de atendimento deve ser uma prioridade.
Capacitagoes frequentes sobre empatia, comunicacgao eficiente e resolugao de conflitos
sa0 essenciais para garantir um bom relacionamento com os clientes.

O relatério “The Future of Jobs”, do Férum Econdmico Mundial, destaca que as habilidades
socioemocionais serao cada vez mais valorizadas nos proximos anos. Profissionais preci-
sardo aprimorar-se em inteligéncia emocional, pensamento critico e capacidade de adap-
tagdo. Para as cooperativas, isso significa investir em treinamento continuo, garantindo
que suas equipes estejam preparadas para atender de forma humanizada e eficiente.

5. Expansao da experiéncia digital para outras areas

A digitalizagdo ndo deve se restringir ao atendimento ao cliente. Areas como marketing,
vendas e suporte também podem se beneficiar de solugdes tecnoldgicas para oferecer
uma experiéncia integrada. Um cliente ndo deve precisar repetir suas informagdes ao
transitar entre diferentes canais da cooperativa—tudo deve ser conectado e coerente.

Quando se fala da percepgéo do cliente, ajornada completa deve ser considerada. Desde
a primeira interagdo em uma rede social até a finalizagdo de um atendimento presencial, a
experiéncia precisa ser fluida, intuitiva e eficiente. O estudo “Experience is Everything”, da
consultoria PwC, destaca que 73% dos consumidores consideram a experiéncia um fator
crucialem suas decisGes de compra.

O grande segredo: adotar uma visao centrada no cliente

Cada cliente tem necessidades e expectativas diferentes. Por isso, € fundamental que as
cooperativas adotem uma abordagem realmente centrada no cliente. Isso significa olhar
além dos produtos e servicos, entender as motivagdes dos associados e construir relacio-
namentos de longo prazo.
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Como implantar essa visdo centrada em pessoas?

A resposta estd na personalizagdo e no envolvimento ativo do cliente. Cooperativas
podem destacar-se ao oferecer produtos adaptaveis, criar comunidades digitais e promo-
ver espagos de escuta ativa, em que o0s clientes participam da construgao das solugdes.
Para isso, envolver todas as areas da empresa € essencial, pois a experiéncia do cliente
ndo é responsabilidade exclusiva de um Unico setor, mas sim um engajamento que deve
permear toda a organizagao, do nivel operacional até o executivo.

No dia a dia, isso significa que as equipes operacionais precisam estar capacitadas para
oferecer um atendimento eficiente e humanizado, resolvendo problemas com autonomia
e empatia. Os gestores intermediarios devem garantir que 0s processos internos estejam
alinhados com as necessidades do cliente, promovendo integragao entre areas como
atendimento, tecnologia, marketing e opera¢des. Ja os executivos e a alta lideranga tém o
papel de definir uma viséo estratégica voltada para o cliente, investindo em inovagéo, tec-
nologia e cultura organizacional que priorize a centralidade no cliente em todas as decisdes.
Quando toda a estrutura da cooperativa — da linha de frente até a diretoria — esta engajada
nesse proposito, a experiéncia do cliente deixa de ser apenas um conceito e se torna um dife-
rencial competitivo real e sustentavel.

Afinal, como ja disse Simon Sinek, “100% dos clientes sdo pessoas. 100% dos funcionarios sdo
pessoas. Se vocé ndo entende de pessoas, vocé nao entende de negdcios”. E, para inovar, é
preciso entender pessoas.

Fique de olho: superando desafios
no atendimento das cooperativas

Apesar de todas as oportunidades, alguns desafios precisam ser superados para garantir
um atendimento de exceléncia. Dentre os principais obstaculos, destacam-se:

Falta de empatia: a automatizacao excessiva pode gerar atendimentos frios e im-
pessoais. O desafio é encontrar o equilibrio entre tecnologia e atendimento humano.

Problemas tecnoldgicos: plataformas instaveis ou pouco intuitivas podem compro-
meter a experiéncia do cliente. Investirem solugdes robustas e acessiveis é essencial.

Acesso a tecnologia: no Brasil, cerca de 35% da populagéo ainda ndo tem acesso a
Internet. Cooperativas devem desenvolver estratégias para atender a clientes que
nao séo digitalizados, como atendimento hibrido e suporte telefénico eficaz.
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O futuro do atendimento cooperativo

A transformagéo digital esta redefinindo o relacionamento das cooperativas com seus
clientes. A experiéncia do cliente deve ser um dos pilares estratégicos das cooperativas.
Aguelas que adotarem uma abordagem centrada no cliente, antecipando suas necessi-
dades e utilizando tecnologia de forma inteligente, terdo um diferencial competitivo sig-
nificativo no mercado. Além disso, a inovagdo ndo precisa ser apenas tecnoldgica. Inovar
também significa estabelecer novos modelos de atendimento, redesenhar processos
internos erepensar o papel das cooperativas na sociedade. As que conseguirem equilibrar
tecnologia e humanizagao terdo umimpacto duradouro.

O desafio que se apresenta para as cooperativas € imenso, mas as oportunidades que
surgem sdo ainda mais promissoras. O futuro pertencera aquelas que conseguirem
equilibrar proximidade, personalizagao e inovacgao, transformando esses pilares em expe-
riéncias que ndo apenas encantam, mas também criam valor de forma sustentavel. Esse
movimento torna-se ainda mais critico quando observamos as transformagdes demogra-
ficas e comportamentais em curso. As geragdes Z e Alpha, que cresceram imersas na era
digital e na cultura da conectividade, estdo agora ingressando ativamente no mercado de
consumo e trabalho. Essas novas gera¢cdes nao apenas possuem expectativas mais eleva-
das em relacao a experiéncia do cliente, mas também exigem transparéncia, propdsito e
responsabilidade social das marcas e instituicbes com as quais se relacionam.

Diante desse cenario, as cooperativas precisam ndo apenas acompanhar essas mudan-
¢as, mas se antecipar a elas, compreendendo profundamente os novos habitos de consu-
mo, as preferéncias por solugbes ageis e personalizadas e o desejo por um atendimento
que combine tecnologia com um toque humano genuino. Adaptar-se a essa nova reali-
dade ndo é mais uma opgado, mas uma necessidade estratégica para garantir relevancia e
crescimento sustentavel.

Além disso, se tudo gira em torno das pessoas, as organizagdes precisardo investir cada
vez mais na construgdo de relacionamentos sélidos e duradouros, entendendo que a
lealdade do consumidor ndo se constrdi apenas com produtos ou servigos de boa qua-
lidade, mas com conexdes significativas e experiéncias diferenciadas. Esse é um tema
que merece ainda mais aprofundamento, pesquisa e debate. Afinal, estamos apenas no
comeco dessa transformagao, e ha muito a ser explorado em futuros artigos, conversas
e interagBes sobre o impacto dessas mudangas no modelo cooperativo. Fique atento e
seguimos para uma préxima troca de saberes...
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ESTUDO DE CASO

UNIMED
Sede: Sao Paulo

Ramo: Saude

Por que éimportante: com presenga
capilarizada em todo o territério
nacional, a Unimed adota estratégias
para padronizar com exceléncia o
relacionamento com seus publicos

e aprimorar a experiéncia dos
beneficiarios em todas as suas
unidades; agdes efetivam-se tantona
resposta a demandas quanto na forma
proativa, para fortalecer os vinculos
com acomunidade
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UNIMED

Unimed desenvolve jornada do cliente, investe em canais e adota
tecnologia para aprimorar relacionamento com os publicos

Como manter umrelacionamento proximo com o cliente e proporcionar uma experiéncia fluida
e satisfatéria nas diversas pontas de um sistema cooperativo com centenas de unidades e
uma carteira de mais de 20 milhdes de beneficiarios? Este é o desafio enfrentado diariamente
pela Unimed, marca lider da saude suplementar no Brasil e presente em nove de cada dez
cidades do pais.

Para fazer frente a tarefa, a Unimed apoia-se em uma ampla variedade de canais de
contato com o publico. A cooperativa desenvolveu um modelo de gestéo para qualificar a
experiéncia do cliente, pessoa fisica ou juridica, um programa especial para aprimorar suas
ouvidorias e ainda investe em tecnologia para otimizar fungdes e concentrar seu diferencial
nainteragdo humana.

Todo esse arcabougo permite a cooperativa se posicionar como uma marca confidvel e de
referéncia para os brasileiros— a mais lembrada entre os planos de salde ha 32 anos, segundo
a maior pesquisa do género feita no pais pelo Datafolha. E desponta, também, como uma das
organiza¢des maisinovadoras do setor de salde.

O Sistema Unimed é formado por 340 cooperativas e empresas independentes, com autonomia
na gestdo. A Unimed do Brasil € a confederacdo que as representa em nivel nacional, com foco
no direcionamento estratégico, na governanga sistémica e na protegdo da marca. Ou seja,
precisa garantir que todas as suas singulares e federagdes nao apenas usem adequadamente a
marca Unimed, como mantenham operag¢des condizentes comasregras do sistema e do setor.

Nesse trabalho, a comunicagao tem papel fundamental. Em 2021, a Unimed do Brasil iniciou
o reposicionamento da marca, em linha com a identidade e a estratégia do sistema. Para isso,
foram definidos atributos que realgam a esséncia cooperativista e os diferenciais do seu modelo
de negdcios, Unico no setor. S&o exemplos desses atributos a vocagéo para o cuidado e a auto-
ridade em saude, préprias de uma organizagao criada por médicos, bem como a presenga na
comunidade, um principio de atuagao das cooperativas.

Para consolidar a reputagéo, o desafio da Unimed é garantir que esses atributos sejam trans-
mitidos de forma consistente por todas as cooperativas — e percebidos por clientes ou outros
publicos de relacionamento em suas interagdes e experiéncias com a marca. Preservar esse
alinhamento em um sistema tao vasto ndo é tarefa facil e comega com diretrizes nacionais que
orientam a linguagem e um mesmo tom de voz: humano de verdade, préximo, descompli-
cado e propositivo, para estabelecer didlogos auténticos.
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Um jeito proprio de cuidar

Se as cooperativas sdo negoécios centrados em pessoas, nas cooperativas de saude a
centralidade do cliente é determinante para a oferta mais efetiva e sustentavel de cuida-
dos. Desde 2016, a Unimed do Brasil desenvolve um modelo de gestdo da experiéncia do
cliente que visaimpactar os indicadores de satisfagdo e fidelizagdo. O objetivo é dissemi-
nar entre as cooperativas um engajamento com a exceléncia: o “Jeito de Cuidar Unimed”.

O modelo permite mapear e implementar 27 praticas de referéncia ao longo da jornada do
cliente. Cada Unimed pode fazer um autodiagndstico e identificar seu nivel de maturidade
em uma matriz, tragando ent&o uma rota de evolugdo que inclui a revisdo de processos,
atitudes e comportamentos. A ideia € medir, por meio de indicadores objetivos, os avan-
¢osnaculturade centricidade do cliente.

Respeitando a singularidade das cooperativas, o modelo prevé livre adeséo e a Unimed do
Brasil trabalha para incentivé-la, ja que todo o sistema ganha forca e competitividade com
estratégias convergentes. Com a revitalizagdo dessa iniciativa em 2021, o Jeito de Cuidar
Unimed tornou-se caso de sucesso, com as adesdes chegando a 190 cooperativas e mais
de 10 milhdes de clientesimpactados em margo de 2025.

Tdoimportante quanto buscar a exceléncia na jornada dos beneficidrios é cuidar da experién-
cia das empresas que contratam planos de salde para seus funcionarios. Segundo a Agéncia
Nacional de Saude Suplementar (ANS), dos 52 milhdes de brasileiros com acesso a cobertura
privada, mais de 37 milhes (72%) contam com o beneficio por meio de seus empregadores.

Nesse cenario, a Unimed do Brasil oferece as suas cooperativas o programa RH
Experience, uma metodologia de escuta ativa e cocriagéo de solugdes, em workshops
com os profissionais responsaveis pela escolha e pela gestdo do plano de salde nas
empresas contratantes. Os encontros ajudam a identificar as necessidades a serem aten-
didas, trazendo inputs para que a Unimed aprimore seus processos internos, atendendo
as expectativas dos clientes corporativos. Ja participaram do programa 73 cooperativas.
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Canais multiplos para um cenario plural

Para manter o didlogo aberto com milhdes de beneficidrios, a Unimed oferece uma
multiplicidade de canais de contato. Uma vez que as cooperativas tém gestdo sobre sua
propria carteira de clientes, cabe a cada uma definir em quais canais apostar, conforme a
realidade regional. O porte das operagdes pode variar de menos de 10 mil até proximo de 2
milhdes de pessoas atendidas. O que funciona para uma Unimed nem sempre se ajusta as
demais.

De maneira geral, as cooperativas contam com centrais de atendimento e relacionamento
com os beneficiarios, que funcionam como porta de entrada para suas demandas. Essas
centrais seguem uma légica de multicanalidade, incluindo atendimento telefénico e pre-
sencial, chatbots, servicos de mensagens, portais e aplicativos proprietarios. Até mesmo
perfis de redes sociais se tornam pontos de contato.

A presencga nas midias sociais, alias, deve seguir uma diretriz nacional desenvolvida pela
equipe de marketing digital da Unimed do Brasil, que incluirecomendagdes de boas praticas
para o acolhimento do beneficiario que se manifesta nesse ambiente. A estratégia é respon-
der sempre e encaminhar as demandas para os canais formais de atendimento, por meio
dos quais a cooperativa tem mais seguranga, inclusive em protocolos, tempos de resposta e
protegcdo da privacidade.

Outro ponto de contato importante com o publico se dd por meio de eventos e campanhas,
para os clientes ou toda a populagao, com atividades culturais, de lazer e promogao
da saude. O engajamento as comunidades e o propésito de cuidar estdo na origem do
MudeTHabito, um movimento nacional que convida a rever comportamentos e incorporar
praticas saudaveis a rotina. Criada em 2017, a iniciativa ja motivou mais de 2,5 mil agdes e
impactou diretamente 20 milhdes de pessoas pelo pais.

A disseminagédo de informacgdes seguras sobre salde também é uma via para fortalecer
a confianca na marca e o vinculo com clientes e com o publico geral. Em 2025, a Unimed
relangou o portal Viver Bem, que traz conteudos segmentados por perfis, fases da vida
ou temas de interesse. Durante a pandemia de Covid-19, a estratégia de conteudos
contribuiu para a Unimed ser indicada entre as 20 organizagdes mais transformadoras,
conforme a HSR Specialist Researchers.
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A importancia da ouvidoria

AUnimed oferece ainda uma segundainstancia de relacionamento, que exerce papel cada
vez mais importante no setor da saude: a ouvidoria. Enquanto as centrais de atendimento
funcionam como primeira linha de contato, a ouvidoria entra em agao quando o cliente nao
se sente atendido no nivel inicial. Esse contato tende a ser especialmente delicado, pois o
beneficiario pode estar lidando com questdes ligadas a sua saude ou a de seus familiares,
0 querequeruma comunicac¢ao ainda mais cuidadosa e respeitosa.

Desde 2017, a Unimed do Brasil mantém um programa nacional para qualificagdo das
cooperativas, batizado de Ouvidoria de Exceléncia. O objetivo é assegurar que os aten-
dimentos estejam em linha com as melhores praticas e as normas regulatérias para essa
atividade. Até o momento, 147 operadoras ja foram certificadas, cobrindo 17 milhdes de
beneficiarios damarca.

Para a Unimed, a ouvidoria € um canal de solugdo de problemas e retengao de clientes,
pois apresenta uma valiosa oportunidade para reconhecer fragilidades na operagao e
aprimorar processos internos. Além disso, o acolhimento prestado pode evitar que uma
insatisfacao se torne uma reclamacgédo formal em instancias regulatérias, como a ANS ou o
Procon, ou ainda sejajudicializada.

Evidéncia de que todo esse conjunto de iniciativas e canais tem sido frutifero estd no
indice Geral de Reclamacgdes, métrica monitorada e publicada pela ANS, permitindo aos
consumidores comparar o desempenho das operadoras de planos de saude quanto a
satisfacdo dos beneficiarios — quanto menor o indice, maior a satisfagdo. Em 2024, por
exemplo, o Sistema Unimed apresentou um indice médio de reclamacgdes 17% abaixo do
mercado, mantendo resultados consistentes ao longo de varios trimestres.

Futuro e tecnologia

Em relacdo as tendéncias para a drea de relacionamento e experiéncia do cliente, é ine-
vitdvel abordar a presenca cada vez mais forte da tecnologia. Para a Unimed, o caminho
passa pela personalizagdo do atendimento, ou seja, as cooperativas serao cada vez mais
capazes de conhecer o beneficiario, com seu histdrico de relacionamento, perfil de saude
e necessidades, e devem estar aptas a desenvolver linhas de cuidado para acompanha-lo
de formalongitudinal.

Nesse sentido, o Sistema Unimed ja é referéncia, com 268 programas de prevengao e
gerenciamento de doengas crénicas, o equivalente a 61% dessas iniciativas registradas na
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ANS. Essa estratégia assistencial se vale da comunicagao e de recursos tecnoldgicos para
captar o beneficiario, vinculd-lo e atuar para o manejo adequado de sua condigdo clinica.
Entre as iniciativas estdo grupos de orientagdo a pessoas com diabetes ou hipertensao,
grupos de cessagao do tabagismo, cursos e trilhas de cuidado para gestantes ouidosos.

A personalizagdo —do cuidado e do relacionamento — pressupde a transformacao digital
das operagdes. Nessa perspectiva, nos ultimos quatro anos, a Unimed do Brasil executa
o Plano Diretor de Tecnologia e Inovagao (PDTI), inaugurando uma etapa de sinergia e
convergéncia tecnoldgica entre suas cooperativas.

Comoresultado, em 2024, foram criadas trés healthtechs baseadas no conhecimento e na
unido de solugdes inovadoras geradas pelo proprio Sistema Unimed. As empresas Interall,
NexDom e Yuni Digital ja estdo em atividade, focadas em interoperabilidade de dados,
gestado de planos de salde e na unificagdo de canais digitais, como portais e aplicativos
maoveis incluidos na jornada de clientes e médicos cooperados. Uma quarta empresa sera
langada aindaem 2025, dedicada ao prontuario eletrdnico.

Em conjunto, essas solugdes vao contribuir para padronizar a experiéncia digital, incorpo-
rar melhores praticas e viabilizar uma gestao clinica mais efetiva e sustentavel no futuro
proximo. Com o avango da inteligéncia artificial na saude, a Unimed do Brasil iniciou um
programa nacional para fomentar o uso da tecnologia de modo seguro, com governanga
de projetos e aplicacdes. Na primeira etapa, 12 mil cooperados e técnicos de todo o pais
passaram por capacitacao on-line.

A visdo é de que a inteligéncia artificial tem a contribuir com a gestéo da experiéncia e os
processos assistenciais, na resolu¢cdo de necessidades concretas, eliminando rotinas
e tarefas automatizaveis, sem substituir o valor humano —, o que permite que a relagdo
médico-paciente se torne mais qualitativa. Em outras palavras, a interagdo humana sera
o grande diferencial, que dificilmente a tecnologia venha a substituir, seja nos relaciona-
mentos, seja no cuidado médico.

Em 2025, celebram-se os 50 anos de uma escolha estratégica: a unido das cooperativas
médicas em um sistema nacional, sob a mesma marca. Nascida ela prépria como um
modelo inovador na assisténcia a saude, é pela inovagdo que a Unimed pretende se
manter a frente do mercado.
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Em um sistema cooperativo do porte da Unimed, € fundamental ter um

'I modelo de gestao da experiéncia do cliente, para disseminar um padrao
de exceléncia e, ao mesmo tempo, permitir que cada singular trace sua
rota de evolugao conforme arealidade local

cionais, trazendo as manifestagdes dos clientes para os canais oficiais,

2 A presenca nas midias sociais deve seguir diretrizes e boas praticas na-
pelos quais a cooperativa tem mais seguranga e gestdo sobre 0s casos

receber atencao especial; reclamagdes sao oportunidades para melho-

3 As ouvidorias sao um importante canal de retengao de clientes e devem
rar processos internos

com eventos paraa comunidade e projetos para aprimorar a experién-

1 Além de reagir as demandas, € preciso adotar uma atitude proativa
ciado cliente

O futuro do relacionamento requer aportes em tecnologia para aprimo-
5 rarjornadas, automatizar rotinas e investir em atendimento personaliza-
do, cominteragdes humanas producentes

* Este estudo de caso foi produzido pelo Sistema OCB em conjunto com o de-
partamento de comunicac¢do da Unimed do Brasil. Para mais informacgées ou
benchmarking, entre em contato pelos seguintes e-mails: cx@unimed.coop.br e
comunicacaobr@unimed.coop.br



mailto:cx@unimed.coop.br
mailto:comunicacaobr@unimed.coop.br
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comunicacao e marketing NO COOPERATIVISMO -

PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Antes de entrar a fundo no tema deste capitulo, é importante diferenciar, brevemente, o
marketing da publicidade e propaganda. Como vimos no capitulo anterior, marketing é
um amplo conjunto de estratégias e a¢des voltadas para entender e atender as neces-
sidades do mercado, abrangendo desde pesquisa de mercado, desenvolvimento de
produtos, definicdo de pregos, canais de distribuigdo e relacionamento com o cliente.
Ja publicidade e propaganda sdo componentes do marketing focados especifica-
mente nacomunicagao persuasiva com o publico, afim de divulgar produtos, servicos
ou ideias, fortalecer marcas e influenciar comportamentos de consumo por meio de
midias variadas.

A publicidade e a propaganda exercem um poder significativo na sociedade contempora-
nea. Elas moldam percepgdes, influenciam comportamentos e constroem narrativas que
impactam as marcas. A publicidade, com seu foco na promogao de produtos e servigos,
busca criar desejo e estimular o consumo. A propaganda, por sua vez, foca em disseminar
ideias e valores, muitas vezes com o objetivo de persuadir e mobilizar o publico em torno
de uma causa ouideologia.

Philip Kotler define publicidade como “a tarefa de assegurar espago editorial —em oposigéo
a0 espago pago — na midia impressa e televisiva para promover algo”. Propaganda, de outra
forma, diz respeito a “qualquer forma paga e impessoal de apresentagao e promogao de
ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado”. Vamos entender melhor a seguir.
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Para Kotler e Keller, “os objetivos da propaganda devem resultar de decisdes previamente
tomadas sobre o mercado-alvo, o posicionamento da marca e o plano de marketing”.
Diante de seus diferentes objetivos e segundo os autores, é possivel classificar as propa-
gandas das seguintes maneiras:

» Propaganda informativa: almeja criar conscientizagdo e conhecimento da marca
sobre novos produtos ou novos recursos de produtos que ja existem.

» Propaganda persuasiva: busca gerar simpatia, preferéncia e persuasdo rumo
a compra de um produto ou servigo. Algumas formas de propaganda persuasiva
fazem comparag@es dos atributos entre marcas.

» Propaganda de lembrancga: visa estimular a continuidade da compra de bens
e servicos.

» Propaganda de reforgo: procura convencer os compradores de um produto ou
servigo de que ele fez aescolha certa.

Para Rafael Sampaio, no livro “Propaganda de A a Z”, a fungdo da propaganda para uma
marca € disseminar informagdes, raciocinios e ideias a fim de informar os consumidores
sobre produtos e servigos, para conquistar novos clientes. No entanto, ele também indica
a existéncia da propaganda de carater institucional, cujo principal objetivo é explicar a
filosofia, os objetivos e as agdes da marca com teor informativo.

Publicidade e propaganda podem, portanto, ser ferramentas centrais para construgao
de uma marca, melhor reconhecimento do publico, langamento de novos produtos,
disseminagao de valores e permanéncia da organizagao viva na lembranga das pessoas,
entre diversos outros objetivos. No caso de organizacdes com propdsito social, como as
cooperativas, elas podem também servir para mobilizagdo, engajamento comunitario e
valorizag&o da economialocal.

Neste capitulo, vamos entender mais sobre o papel da publicidade e propaganda na
comunicagdo e ver exemplos praticos com os dois maiores sistemas financeiros coopera-
tivos do pais, Sicoob e Sicredi.
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DEFINICAO DE PERSONAS

No capitulo dois, sobre comunicacao, vimos a importancia do mapeamento dos stake-
holders da cooperativa para organizar as estratégias de comunicagdo com cada publico.
E, no capitulo de marketing, vimos como é relevante entender o comportamento dos
consumidores para definigdo das estratégias de marketing. Nao é diferente na publicidade
e propaganda, ja que a efetividade de suas estratégias passa por conhecer o publico-alvo
das campanhas. Com isso, é possivel ter maior eficdcia nos canais e no tom da comunica-
Gao. Paratanto, a definigdo da persona é uma pratica muito efetiva.

A persona é uma representagdo semi ficticia do cliente ideal de uma marca, construida
com base em dados reais, comportamentos, necessidades e desejos do publico-alvo.
Diferentemente de uma segmentagéo genérica, a persona é detalhada e personaliza-
da, incluindo informac6es como idade, profissdo, habitos de consumo, desafios
e motivacdes.

Essa construgdo busca humanizar o publico-alvo, facilitando a compreensao das suas de-
mandas e possibilitando a criagdo de campanhas mais eficazes e orientadas. Em esséncia,
a persona serve como um guia estratégico que define todas as agdes de comunicagéo e
marketing, garantindo que elas ressoem com as pessoas certas.

O uso de personas no contexto da publicidade e propaganda permite criar conteldos mais
relevantes e envolventes, uma vez que proporciona uma visédo clara de quem € o publico
e como ele interage com a marca. Ao desenvolver uma persona, € possivel entender, por
exemplo, quais canais de comunicagao sao mais eficazes, quais mensagens tém maior im-
pacto e até mesmo quais produtos ou servigos melhor atendem as expectativas do cliente.

Essa abordagem centrada no consumidor ajuda a reduzir desperdicios de recursos, au-
mentando o retorno sobre investimento das campanhas e fortalecendo o relacionamento
entre cooperativa e publico. Assim, a criagdo de personas € uma ferramenta essencial
para alinhar estratégias publicitarias aos anseios reais do mercado.
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Acriagdo de personas mostra-se ainda mais relevante para cooperativas quando se pensa
na comunicagao mais eficiente e estratégica com seu publico-alvo. As cooperativas
possuem valores e principios voltados para o coletivo, tornando ainda mais necessario o
entendimento detalhado do perfil de seus cooperados, clientes e parceiros.

Ao definir personas, a cooperativa pode criar campanhas mais alinhadas com as necessi-
dades e expectativas de seus publicos. Por exemplo, uma cooperativa agricola pode ter
uma persona que representa pequenos produtores rurais, outra persona para grandes
fazendeiros e outra para consumidores finais preocupados com a origem dos alimentos.
Cada um desses perfis exige uma abordagem distinta, tanto na linguagem quanto nos
canais utilizados. Com personas bem estruturadas, a cooperativa evita desperdicio de
recursos em estratégias genéricas e aumenta o engajamento com suas mensagens.

Além disso, as personas ajudam na construgado de um relacionamento mais préoximo e
auténtico com os cooperados e consumidores. Como as cooperativas funcionam com
base na participagao e no engajamento dos seus membros, entender profundamente
suas motivacgoes e seus desafios facilita a criagdo de contetidos relevantes, propos-
tas de valor mais atrativas e campanhas que reforcam o senso de pertencimento.
Dessa forma, a criacédo de personas nao apenas melhora a comunicagado, mas também
fortalece os lagos entre a cooperativa e seu publico, contribuindo para o crescimento
sustentavel da organizagao.
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AS FASES DA JORNADA DO CLIER®

Em comunicacgao, tdo importante quanto conhecer as personas é compreender a
jornada delas. No infografico a seguir, temos uma representacdo ampla das diferentes
etapas pelas quais um consumidor pode passar em sua jornada com uma marca, desde
o0 momento em que toma conhecimento dela até se tornar um cliente leal. Mas, antes de
explorarmos o infografico da jornada do cliente, é importante diferenciar dois conceitos
que, emborarelacionados, tém focos distintos: o funil de marketing e ajornada do cliente.

O funil de marketing — apresentado no capitulo anterior — descreve o processo de con-
versdo do publico em clientes, focando principalmente nos esforgos de atragdo, conside-
ragao e deciséo. Ja a jornada do cliente amplia essa visdo, mapeando toda a experiéncia
do consumidor com a marca — desde o primeiro contato até a fidelizagdo e o pds-venda.
O infografico a seguir organiza essa jornada em quatro fases principais, claramente de-
marcadas no topo:

» Alcance: fase inicial, focada em tornar a marca conhecida por um publico amplo,
aumentando a visibilidade em diversas plataformas. O objetivo € maximizar o
alcance e gerar trafego.

»  Agdao: 0 objetivo é criar vinculo com o publico que ja tomou conhecimento da
marca, incentivando a interagdo e a consideragao dos produtos ou servigos. Por
exemplo: midias sociais, influenciadores, Google Shopping, programas de afiliados,
remarketing, merchandising, CRO (Otimizag&o da Taxa de Convers&o) e automagao
de marketing, entre outros.

» Conversdao: o foco é transformar os consumidores interessados em clientes
pagantes, facilitando a primeira compra ou compras subsequentes. Ferramentas
gue podem ser Uteis: campanhas omnicanal, bots de mensagens, compras on-line
e retirada em ponto fisico, checkout simplificado, multiplas op¢bes de pagamento e
campanhas de descontos, por exemplo.

» Engajamento: visa cultivar o relacionamento com clientes e cooperados existen-
tes, incentivando a recompra, a lealdade e, potencialmente, a recomendagéo da
marca. Por exemplo: comunidades, programa de fidelidade personalizado, atendi-
mento especial, relacionamento via midias sociais e campanhas de reengajamento
pore-mail.
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Como podemos ver, a comunicagdo publicitaria apoia-se em diferentes tipos de midia.
Aqui, vamos classifica-las nos seguintes grupos: midia propria, midia espontanea e
midia paga. Cada uma possui caracteristicas, vantagens e fungdes especificas dentro
das estratégias de publicidade e propaganda, detalhadas a seguir.

Midia propria

A midia prépria consiste nos canais que pertencem a propria marca e sobre os quais
ela tem total controle, como sites institucionais, blogs corporativos e perfis em redes
sociais. Esses canais sdo importantes para construir uma presenga digital sélida e permitir
a comunicagao direta com o publico. Rafael Rez destaca no livro “Marketing de conteudo
- A moeda do século XXI” que a midia propria permite a organizagao tornar-se produtora
de conteudo e, com isso, construir autoridade e engajamento com seu publico-alvo sem
depender de intermediarios.
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A midia propria também desempenha um papel fundamental nas etapas de topo e meio do
funil de marketing — saiba mais sobre funil no capitulo seis, sobre planejamento —, crucial
para atrair e nutrir potenciais clientes e cooperados. Além dos exemplos citados, essa
categoria engloba também aplicativos, que oferecem interacao direta e funcionalidades
especificas; e-mail marketing e newsletters, para comunicagado personalizada e continua;
conteudosricos, como e-books, cartilhas, videos e webinars, que agregam valor e educam o
publico; e as produgdes corporativas, como revistas e informativos, que fortalecem a comu-
nicagdo e o relacionamento com publicos especificos.

Na comunicacado especifica com os cooperados, a producdo de newsletters revela-se
uma ferramenta estratégica para fortalecer o relacionamento, oferecendo um canal direto
e eficaz para comunicar beneficios e vantagens exclusivas, promover a transparéncia das
acdes e incentivar a participagdo ativa na vida da cooperativa. Além disso, pode ser usada
na educagao sobre 0s principios e a cultura cooperativista, contribuindo para o engaja-
mento e 0 senso de pertencimento.

Producao de conteudo em redes sociais

As redes sociais desempenham um papel central nas estratégias de comunicagédo e me-
recem atengdo redobrada. Além de serem mais um tipo de midia, possibilitam a interagado
direta com os cooperados, criando um senso de comunidade. Facebook, Instagram e
LinkedIn, por exemplo, permitem a divulgagdo de campanhas, promog¢odes e conteudos edu-
cativos; enquanto TikTok e YouTube se destacam por conteddos audiovisuais envolventes.
Ainfluéncia digital também entra nesse cenario: parcerias com influenciadores alinhados
aos valores do cooperativismo podem aumentar a credibilidade e o alcance da mensagem.

Ao criar conteldo para Facebook e Instagram, priorize conteldos visuais atraentes, como
imagens e videos curtos, acompanhados de legendas informativas e chamadas para
acao claras. Para o LinkedlIn, conteddos mais profissionais e informativos, como artigos,
infograficos e atualizagdes sobre o setor, s&o mais adequados para construir autoridade
e se conectar com outros profissionais e organiza¢ées. Ja no TikTok e YouTube, priorize
videos criativos e envolventes, explorando formatos como tutoriais, desafios, storytelling
etransmissdes ao vivo para alcangar um publico mais amplo e jovem.

A eficécia do conteldo também reside na sua capacidade de gerar valor e incentivar a
interacgao. Para isso, é importante conhecer a fundo os interesses e necessidades da
audiéncia de cada plataforma. Utilizar storytelling para criar conexdes emocionais, pro-
mover a participagcado por meio de perguntas e enquetes, e responder prontamente aos
comentarios e mensagens sdo técnicas valiosas. Além disso, adaptar a linguagem e o tom
de acordo com a cultura de cada rede social é crucial para construir uma presenga on-line
auténtica e gerar engajamento.
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CAMINHOS PARA ENGAJAR:

Producaode contetdode valor: campanhas com videos informativos, postsinterativos,
enguetes e transmissdes ao vivo ajudam a manter o publico envolvido e interessado

Interagao ativa com os seguidores: responder prontamente a comentarios e
mensagens fortalece o relacionamento e gera confianga

Uso de antincios segmentados: promover contelddos especificos para diferentes
perfis de publico garante maior relevancia e impacto

Criacao de campanhas interativas: concursos, desafios e sorteiosincentivama
participagdo e aumentam o alcance da marca

Adocao de storytelling: contar histérias auténticas sobre os cooperados e suas
experiéncias fortalece a conexdo emocional com a audiéncia

Acompanhamento de métricas e otimizagao: analisar dados de engajamento e
conversao permite ajustes estratégicos para melhorar continuamente os resultados

Producéao de conteudo para sites e blogs

A producao de conteudo para sites e blogs € um pilar fundamental para construir autori-
dade on-line, atrair trafego qualificado e engajar publico-alvo. Ao oferecer informagdes
relevantes e valiosas, as cooperativas estabelecem um relacionamento de confianga
com seus visitantes e potenciais clientes e cooperados. Diversos formatos de conteudo
podem ser explorados para atender a diferentes necessidades e estdgios da jornada do
consumidor. Vamos ver alguns exemplos.

No blog, posts educativos e informativos séo essenciais para compartilhar conheci-
mento, responder a duvidas frequentes e posicionar a marca como especialista em seu
nicho. Conteudos “Uteis”, que oferecem solugdes praticas para problemas especificos,
tendem a gerar grande engajamento e compartilhamento.

As listas sdo modelos dinamicos e faceis de consumir, ideais para apresentar in-
formagbes de forma organizada e atrativa. As listas podem gerar tutoriais, guias e
passo-a-passo com instrugdes detalhadas para realizar tarefas ou utilizar produtos
Ou servigos.

Reviews, resenhas e analises fornecem opinides e avaliagdes sobre produtos, servigos
outemasrelevantes, auxiliando na decisdo de compra ou na formagao de opiniao.

Infogréficos e graficos séo formatos visuais poderosos para apresentar dados comple-
x0s de maneira clara, concisa e impactante, facilitando a compreenséo e o comparti-
lhamento de informacgdes.
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Em resumo, a variedade de formatos de conteldo para sites e blogs permite diversificar a
estratégia e alcancar diferentes segmentos da audiéncia com mensagens adequadas; é
crucial complementar essa abordagem com a otimizag&o para buscadores (SEO).

O SEOQ, um conjunto de técnicas que visa melhorar o posicionamento de um site nos resul-
tados orgéanicos de mecanismos de busca como o Google, representa para cooperativas
uma oportunidade de aumentar a visibilidade digital de forma eficiente, sem grandes
investimentos em midia paga, ao trabalhar em conjunto com uma estratégia de marketing
de conteudo bem definida. A otimizagao para buscadores inclui diversas praticas, como:

» Usode palavras-chaverelevantes: identificar e incorporar termos que 0s usuarios
utilizam ao pesquisar sobre produtos e servigos oferecidos pela cooperativa.

» Producéao de contetido de valor: criar artigos, guias e materiais informativos que
respondam as duvidas do publico e reforcem a autoridade da cooperativa no setor.

» Melhoria da experiéncia do usuario: garantir que o site seja rapido, responsivo e
de facil navegacao, otimizando a jornada do usuario.

» Link building: estabelecer parcerias e conseguir links de outros sites confidveis
paraaumentar arelevancia da cooperativa nos buscadores.

» Linksinternos:distribuem a autoridade entre as paginas do site e ajudam os meca-
nismos de busca a criar relacionamentos entre elas.

DICA I,

Aimportancia do marketing de contetido

Todas as estratégias vistas nos ultimos topicos, ligadas
acriagado de conteudo para midia prépria, compdem o
marketing de conteldo. Ou seja, trata-se de uma abordagem
de marketing focada na criagéo e distribui¢do de conteido
valioso e consistente, emdiversos canais.

O
0

Muitas cooperativasja entenderam aimportéancia do
marketing de conteddo e vém colhendo bons resultados. 3
Um exemplo é o Sistema Ailos, cujo blog tem atualizagdes 3, s 35
periédicas e conteldos sobre cooperativismo, economia
colaborativa, educagao financeira e seguranga digital —
assuntos altamenterelevantes e do diaa diados cooperados.
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@ blog.ailos.coop.br
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Matriz de Marketing de Contetdo

Produzir conteldo para midias préprias tem relagdo direta com a estratégia de marke-
ting de conteldo da cooperativa. Por isso, ferramentas como a Matriz de Marketing de
Conteudo, desenvolvida pela Smart Insights, sdo importantes para a categorizagéo de
diferentes formatos de conteldo para as suas campanhas.

A ferramenta pode ser Util para planejar a criagdo de conteldo de forma mais eficaz e bem
orientada. Ao considerar o objetivo de marketing— entreter, inspirar, educar ou convencer
— e o estagio da jornada do consumidor que se deseja alcangar, é possivel escolher for-
matos de conteldo mais adequados e equilibrados. Isso porque a matriz ajuda a visualizar
se a estratégia esta muito focada em um unico tipo de conteudo ou em um Unico estagio
dajornadado consumidor, incentivando a diversificagao.

Segundo a Smart Insights, a matriz € uma poderosa ferramenta mental para profissionais
de marketing e publicidade, pois é estruturada para ajudar a pensar em duas dimensdes-
-chave de quais conteldos dardo o melhor suporte ao caminho para a compra para seu

publico-alvo. As duas dimensbdes sao:

I Funil de converséo da conscientizacao até a compra, mostrado no eixo horizontal.

Formatos de engajamento de contelido emocional a racional, mostrados no

eixo vertical.
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A midia espontéanea refere-se a visibilidade obtida de forma organica, como resultado
da percepcao positiva da marca, como mengdes em reportagens e matérias jornalisticas,
compartilhamentos espontaneos de conteldo, comentarios e depoimentos de clientes ou
influenciadores que divulgam a marca sem patrocinio.

Elarepresenta o reconhecimento e a confianga conquistadas ao longo do tempo. Eum tipo
de midia importante para influenciar a decisdo de outros consumidores de maneira des-
centralizada e que teve seu alcance potencializado com o crescimento das redes sociais.
Esse tema foi amplamente abordado ao longo do capitulo 2, sobre comunicagéo.

Ja a midia paga inclui todos os espacos publicitarios pagos para promover produtos,
servigos ou contetidos da marca, como anuncios on-line e off-line, publieditorial, patro-
cinio, agdes de merchandising, entre outros.

No cenério digital, as formas mais comuns incluem anuncios em mecanismos de busca,
como os links patrocinados do Google Ads, geralmente com custo por clique; anuncios em
redes sociais, em plataformas como Meta Ads, LinkedIn Ads e TikTok Ads, com variados
formatos e segmentagdes; anuncios de display, como banners visuais exibidos em sites e
aplicativos; e antncios em video, veiculados em plataformas como YouTube ou integrados
aoutros contetdos on-line.

Outras estratégias relevantes englobam a publicidade nativa, que se adapta ao formato
e estilo do conteudo editorial de sites e portais, anuncios em plataformas de streaming
de audio e video, além de anuncios em plataformas de e-commerce, como Amazon e
Mercado Livre. Em geral, na publicidade nativa, o objetivo é que o anuncio ndo parega
uma interrupgao ou uma pega de publicidade tradicional, mas sim que se misture com o
conteldo organico que 0s usuarios esperam encontrar naquele determinado contexto.

A compra automatizada de espacos publicitarios por meio de midia programatica é uma
abordagem moderna e eficiente na publicidade digital. Em vez de negociar diretamente
com veiculos de comunicacao, anunciantes utilizam plataformas tecnoldgicas chamadas
Demand-Side Platforms (DSPs). Essas plataformas, conectadas a inventarios de diversos
sites e aplicativos (Supply-Side Platforms - SSPs) e munidas de dados sobre o publico-al-
vo, realizam um leildo em tempo real cada vez que um andncio pode ser exibido.
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Por exemplo, imagine uma cooperativa de crédito que queira divulgar seus servigos de
financiamento para produtores rurais. Ela configura sua campanha na DSP, definindo cri-
térios como faixa etaria, interesses (agronegdécio, agricultura sustentdvel), localizagéo (re-
gides agricolas especificas) e comportamento de navegag¢ao. Quando um produtor rural
que corresponde a esse perfilacessa um portal de noticias sobre agronegdcio (conectado
auma SSP), a DSP da cooperativa participa de um leildo automatico com outros anuncian-
tesinteressados nesse publico. O anuncio da cooperativa vencedora é entdo exibido para
o usuario. Essa automacao e o uso de dados tornam a publicidade mais precisa, eficiente e
com potencial de gerar um melhor retorno sobre o investimento.

Complementarmente, a midia paga tradicional abrange anuncios veiculados em canais
como televisdo, radio, jornais, revistas e midia exterior (Out-Of-Home - OOH). Em suma,
a midia paga engloba todo espago publicitario adquirido para amplificar a mensagem da
marca e alcangar o publico desejado.

Canais on-line de publicidade

Como vimos, no mundo conectado, a presenca on-line é uma necessidade para qualquer
negocio. O ambiente digital oferece diversas possibilidades de publicidade, permitindo
que cooperativas alcancem seu publico de forma segmentada e eficiente. Diferentemente
dos modelos tradicionais, o digital permite uma comunicacgéo direta, mensuravel e
ajustavel conforme os dados coletados em temporeal.

A publicidade on-line proporciona oportunidades que antes eram restritas a grandes em-
presas com altos orgamentos. Hoje, as cooperativas podem criar campanhas acessiveis e
impactantes, garantindo que suas mensagens alcancem os publicos certos no momento
mais adequado. Essa acessibilidade é fundamental para cooperativas que desejam ex-
pandir sua atuagdo sem comprometer recursos financeiros significativos.

De forma geral, o digital ndo deve ser visto apenas como uma forma de atrair novos co-
operados ou clientes, mas também como um meio de fortalecer o relacionamento com
o0s atuais membros. E possivel criar conteudos educativos, campanhas de fidelizagéo e
acoes de engajamento que reforgam o valor da cooperativa para seus cooperados.
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CANAL FORMATOS

Mecanismos de busca
(Google Ads, Bing Ads)

Redes sociais (Meta Ads,
Linkedln Ads, TikTok
Ads, X Ads etc.)

Rede de display (Google
Display Network, sites
parceiros, apps)

Plataformas de video on-
line (YouTube, Vimeoetc.)

Streamingdevideoe TV
conectada

Streaming de audio
(Spotify Ads, Deezer,
podcasts etc.)

Plataformas de antincios
nativos (Taboola,
Outbrain)

Marketplaces e
e-commerces (Amazon
Ads, Mercado Ads)

Marketing de influéncia
(perfis sociais de
influenciadores)

Sites e blogs de terceiros

Links patrocinados, anuncios de shopping,
anuncios locais de busca, antncios dinamicos de
Buscaetc.

Colecgao, lead ads, mensagens patrocinadas,
anuncios de aplicativo etc.

Banners (estaticos, animados, HTMLS5, rich
media), interstitials, anuncios responsivos de
display etc.

Anunciosin-stream (pre/mid/post-roll), andncios out-
stream, bumperads (6s), masthead, overlays etc.

Anuncios interativos, banners emtelas de
descanso etc.

Anuncios em dudio (spots), banners visuais no
app, playlists patrocinadas etc.

Conteuldo recomendado (formato de artigo ou
link), anuncios integrados ao layout do site etc.

Produtos patrocinados, marcas patrocinadas,
anuncios de display na plataforma etc.

Posts patrocinados, videos dedicados, stories
patrocinados, reviews pagos etc.

Branded content, publieditorial, informes
publicitarios etc.
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Canais off-line de publicidade

Mesmo com o crescimento acelerado do digital, a publicidade tradicional continua sendo
um pilar estratégico para a comunicagéo de marcas e cooperativas. Em “Administracdo de
Marketing”, Kotler e Keller reforgam o poder da midia tradicional.

Embora tenha ocorrido um enorme aumento no uso de
comunicagoes pessoais por parte das empresas em razao da
natureza onipresente da internet, o fato € que a midia de massa
continua sendo um componente de vital relevancia da maior
parte dos programas de comunicagao de marketing.”

Philip Kotler e Kevin Lane Keller

Apesar disso, 0s autores explicam que para gerar interesse no consumidor, as estratégias
de publicidade e propaganda na comunicacao de massa tém de ser complementadas e
integradas a outros canais de comunicacgao. Canais como radio, TV, jornais e revistas pos-
suem credibilidade consolidada e um alcance expressivo, impactando publicos diversos de
forma massiva e eficaz. Para muitas cooperativas, esses veiculos ainda representam um meio
confidvel parareforgar sua presengano mercado e fortalecer arelagdo com seus cooperados.

A televisgo, por exemplo, segue como um dos meios mais poderosos para campanhas publici-
tarias. Sua capacidade de gerar impacto visual e emocional em suas diferentes formas, como
comerciais e 0s diferentes tipos de merchandising, permite que as mensagens sejam transmi-
tidas de maneira clara e envolvente. Por exemplo, 0 estudo de caso do Sicoob, que veremos ao
final deste capitulo, mostra que a cooperativa conseguiu integrar sua marca ao enredo da novela
Terrae Paixdo, da TV Globo, de forma natural e didatica, indo além da simples exibicdo de marca.

Existe, ainda, a propaganda exterior, ou out-of-home. Trata-se de uma categoria ampla que
abrange diversas formas criativas de chamar a atengéo emlugares frequentados pelos consu-
midores. Outdoors, publicidade emlogradouros publicos (como pontos de 6nibus ou estagdes
de metrd) e eventos sao exemplos de propaganda out-of-home.

Para se aproximar do publico-alvo, outro caminho é patrocinar shows e eventos esportivos.
Caso esses sejam televisionados, além do impacto no publico presencial, a mensagem ainda
atinge a televisdo e pode gerar midia espontanea. Os dois maiores sistemas de cooperativas
de crédito — Sicoob e Sicredi— vao por esse caminho, como veremos nos estudos de caso
deste capitulo. Kotler e Keller explicam que os patrocinios ajudam a marca a criar identificagao
com mercados mais especificos, aumentam a exposi¢do da marca e podem aproximar a orga-
nizagcao dacomunidade.
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CANAL FORMATOS

Os formatos incluem comerciais (VTs com
duragdesde 15, 30 e 60 segundos), patrocinios
de programas, merchandising etc.

Televisao
(aberta, fechada)

Spots (comerciais em dudio), patrocinios de
Radio programas ou blocos, mengdes, testemunhais
pagos etc.

Anuncios Impressos (em diferentes tamanhos
Midiaimpressa como pdgina inteira, meia pagina etc.),
(jornais, revistas) classificados, encartes, publieditoriais, informe
publicitario etc.

Mobilidrio urbano (como pontos de 6nibus),

Midia exterior (Out-of- . . -
busdoor, empenas, bancas de jornais, relogios

Home - OOH) digitais, placas, lixeiras etc.
. Anuncios em video exibidos antes das
Cinema - .
sessdes (comerciais)
Eventos Patrocinio (com diferentes cotas e naming rights),

estandes promocionais, ativagdes de marca etc.

A sinergia entre a publicidade tradicional e o digital pode potencializar os resultados.
Isso acontece porque estratégias integradas permitem que campanhas iniciadas por TV
ou radio, por exemplo, sejam aprofundadas nas redes sociais, ampliando a interagédo e o
engajamento do publico. Assim, cooperativas que souberem equilibrar esses dois univer-
sos poderao fortalecer suamarca e garantir uma comunicacao eficaz e abrangente.
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Se nos demais capitulos deste livro exploramos a identificacao dos diversos stakeholders
da cooperativa, a definicdo dos publicos de interesse para suas agdes de marketing e a
criagao detalhada de personas que caracterizam esses grupos, € agora que todo esse
conhecimento se materializa na selegdo precisa dos publicos a serem alcancados e dos
canais mais eficazes para engaja-los. Compreender profundamente quem séo esses
individuos, seus habitos, necessidades e preferéncias é o alicerce para uma estratégia de
midia paga bem-sucedida.

O primeiro passo € definir o objetivo da campanha: aumentar seguidores, gerar trafego
para o site, promover um langamento, captar leads ou impulsionar vendas. A clareza nesse
ponto vai orientar a segmentacado do publico-alvo, o formato dos anudncios e os canais
mais adequados. Também é importante produzir conteldos adaptados para cada rede,
com linguagem visual e textual apropriada, além de formatos variados — como carrossel,
video, reels e stories, por exemplo.

Outro fator fundamental é o uso de segmentacao para entregar os anuncios para as
pessoas certas. Como vimos, as plataformas permitem que os anunciantes orientem suas
campanhas com base em interesses, localizagado, idade, habitos de navegacao, paginas
semelhantes e até agdes anteriores dentro de um funil de conversdo. Isso torna o investi-
mento mais eficiente e os resultados mais mensuraveis.

E essencial, por fim, acompanhar e otimizar continuamente os resultados. Testes A/B,
ajustes de verba e redefinigdo de publico sao praticas comuns para aperfeicoar a perfor-
mance da midia paga nas redes sociais e devem ser recorrentes, gerando uma otimizagao
constante das verbas e dosresultados.

Além disso, é importante lembrar de usar o remarketing, ou seja, uma estratégia que exibe
anuncios para usuarios que ja visitaram o site da cooperativa, mas néo realizaram nenhuma
agao concreta. Essa abordagem mantém a marca presente na mente do usuario e aumenta
as chancesde conversdo em um segundo momento. O remarketing é particularmente eficaz
para cooperativas que oferecem servicos financeiros, seguros ou programas de fidelidade,
pois reforga a proposta de valor para um publico que ja demonstrou interesse inicial.
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ONDE ESTAR: PUBLICIDADE PARA
DIFERENTES PUBLICOS E GERACO

Podemos concluir que a comunicacao eficaz depende ndo apenas da mensagem transmi-
tida, mas, sobretudo, dos canais escolhidos para alcanga-la. No universo cooperativista,
em gue os publicos sdo amplos e diversificados, compreender as preferéncias de cada ge-
racao é essencial para maximizar o impacto da publicidade. A combinacao de estratégias
on-line e off-line permite atingir diferentes perfis de consumidores e cooperados, fortale-
cendo a presenga damarca e garantindo que sua mensagem chegue de maneira eficaz.

“Escolher o melhor veiculo (ou conjunto deles) é tarefa que pode ser muito simples
ou extremamente complexa, dependendo do objetivo publicitario, da quantidade e
especificidade do publico-alvo, dos recursos disponiveis e das caracteristicas de cada
velculo”, escreve Rafael Sampaio. O autor aponta que, em principio, todo veiculo é Util para
determinada funcao publicitaria, podendo ser menos ou mais eficiente para cada ocasiao
e estratégia.

Os meios tradicionais continuam sendo relevantes para publicos acostumados a essas
midias. Pessoas de geragdes mais maduras, como Baby Boomers e parte da Geragéo X,
ainda consomem por meio desses canais e confiam neles como fontes de informacao.

Para as cooperativas, manter presenga nesses meios € estratégico, especialmente
para fortalecer a credibilidade e manter o vinculo com publicos que valorizam a comu-
nicagéao tradicional. De acordo com um estudo elaborado pelo Instituto Locomotiva e
pela Sony Pictures Television em 2019, quase 75% dos consumidores acima de 50 anos
assistem a TV diariamente. O levantamento aponta que existe um descompasso entre
esse publico e a representacdo nas campanhas publicitarias. Para 77% dos entrevis-
tados, as pessoas que aparecem em comerciais de TV sao muito diferentes delas.
Apesar disso, 71% deles afirmam que a propaganda os ajuda a conhecer novas marcas
de produtos e servigos. Além disso, 53% dessas pessoas contam que ja compraram
algo porinfluéncia de uma propaganda.

Ja os meios digitais conquistaram espacgo entre as geragdes mais jovens. A Geragado Y
(Millennials) e a Geragdo Z consomem majoritariamente conteldos em plataformas
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on-line, como redes sociais, videos sobre demanda e podcasts. Segundo dados da pes-
quisa YouGov Profiles, 90% dos Millennials (que tinham entre 28 a 43 anos no momento da
pesquisa) utilizam redes sociais ao menos uma hora por semana. De modo geral, os anun-
cios on-line sdo mais eficazes entre os millennials brasileiros. Mais de 60% desse grupo diz
prestar mais atengdo as mensagens comerciais em plataformas digitais.

JéaGeragado Z, formada por pessoas nascidas entre 1997 e 2012, notam mais os anuncios
naInternet, no transporte publico e em eventos presenciais, segundo pesquisa da YouGov
Profiles. Eles tendem a prestar mais atengdo aos canais out-of-home. Mais do que qual-
quer outra faixa etaria, a maior parte da Geragao Z (61,1%) acha a publicidade irritante.

Cada publico possui suas caracteristicas, e mesmo o recorte por geragdes nao é suficien-
te para segmentar o publico, diante da variedade de perfis que coexistem dentro de uma
mesma faixa etaria. Vale destacar, ainda, que o retrato por geragdes é atividade complexa
e dinamica, que evolui ao longo do tempo. Desse modo, ndo se trata de escolher entre um
canal ou outro. O sucesso da publicidade para cooperativas estd na integragédo desses
canais. Campanhas bem planejadas podem comecar por meio de TV ou radio e continuar
no digital, criando uma experiéncia fluida para o publico.

Da mesma forma, a¢des iniciadas on-line podem ganhar credibilidade quando refor-
gadas em meios tradicionais. A sinergia entre publicidade on-line e off-line fortalece a
comunicagao e amplia o alcance da mensagem. Para cooperativas que buscam crescer
e se consolidar, entender o modo como é percebida e a maneira de se comunicar com
diferentes geragdes € um passo essencial. Adaptar-se as preferéncias de cada publi-
co, equilibrando estratégias digitais e tradicionais, garante uma presenca consis-
tente e eficaz, reforcando os valores cooperativistas e ampliando as oportunidades
de engajamento.
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AFINAL, COMO FAZER
UMA CAMPANHA?

Criar uma campanha eficaz exige um planejamento estruturado e alinhamento estraté-
gico. No contexto das cooperativas, garantir que a comunicagao seja clara, envolvente e
impactante é essencial para engajar cooperados, atrair novos publicos e ampliar o reco-
nhecimento da marca. Logo, planejar campanhas de publicidade para cooperativas exige
organizagao, criatividade e uma abordagem centrada no publico.

Para desenvolver projetos de sucesso, € necessario seguir algumas etapas, desde a defi-
nicao de objetivos até o monitoramento de resultados. Por meio dessas taticas, é possivel
criar campanhas impactantes que fortalecem a marca, aumentam o engajamento e geram
valor para os cooperados. O segredo do sucesso estad na combinagao entre estratégia
bem estruturada e inovagao continua, garantindo que a comunicagado da cooperativa seja
semprerelevante e eficaz.

No livro “Propaganda de Aa Z”, Rafael Sampaio sugere um esquema-padrdo em oito etapas:

1. Definigao de objetivos: a primeira etapa crucial no processo de propaganda é a definicdo
clara dos objetivos. Isso inclui especificar qual tarefa a propaganda deve cumprir, como
aumentar a demanda por um produto, anunciar um novo pre¢o ou incentivar o uso de um
servigo. Além disso, é fundamental determinar quais informagdes a propaganda deve
transmitir para atingir esses objetivos de forma eficaz.

2. Pesquisa: apds definir os objetivos, é essencial realizar uma pesquisa detalhada. Essa
pesquisa pode ser formal ou informal e tem como objetivo obter um entendimento pro-
fundo dos consumidores-alvo. Isso inclui conhecer suas reagées ao produto ou servico,
seus habitos de consumo, seu perfil econdmico, social, cultural e psicoldgico. A pesquisa
também deve analisar a concorréncia, a posi¢cdo da empresa em relagéo a ela, o valor do
produto para os consumidores, 0s argumentos que geram respostas positivas e qualquer
informacgao relevante de pesquisas e estudos preexistentes.

3. Planejamento: a fase de planejamento € o momento em que os objetivos da propaganda
sdo alinhados com as informacdes coletadas na pesquisa. Nessa etapa, as informagbes
sobre o mercado, a concorréncia e os consumidores sao organizados, 0S recursos
disponiveis sdo levantados e a experiéncia do anunciante é considerada. As alternativas
de agdo sdo analisadas para determinar a estratégia da propaganda. Essa estratégia
define o conteldo a ser comunicado, os consumidores que se deseja alcangar, a forma de
comunicagdo, a énfase da mensagem, os argumentos basicos, o modo de comunicagao,
0s meios de comunicagao a utilizare o momento da veiculagao.
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Criacgao e planejamento de midia: nesta etapa, dois processos ocorrem simultanea-
mente. A criagdo envolve a geragao de ideias que comuniqguem a mensagem de forma
surpreendente, sucinta, cativante e expressiva. Os profissionais especializados em
criacao desenvolvem as mensagens publicitarias, buscando qualidade em termos
de criatividade, pertinéncia e capacidade de gerar emogao. Paralelamente, o pla-
nejamento de midia define os meios de comunicacao, os veiculos de cada meio, as
posigdes e os formatos mais adequados para atingir os consumidores desejados de
forma eficiente, considerando os objetivos e os recursos disponiveis.

Aprovacao da criagdo e midia: apds a criagdo e o planejamento de midia, é necessario
obter a aprovagao das pessoas envolvidas no planejamento e dos decisores da empresa
anunciante. Essa etapa abrange a andlise e revisdo dos materiais criados e do plano de
midia, garantindo que estejam alinhados com os objetivos e a estratégia definidos.

Produgao e compra de midia: as pegas de propaganda sdo produzidas e a midia
é comprada. A producdo das pecas envolve a criagdo fisica dos anuncios, filmes,
fonogramas, pecas digitais etc., com o apoio de fornecedores e produtoras espe-
cializados. Os profissionais de criagdo acompanham a produg&o para garantir que o
resultado final seja fiel as ideias originais. Simultaneamente, a compra de midia inclui
a negociagdo com os veiculos de comunicagado para adquirir os espagos e tempos de
veiculacao definidos no planejamento.

Veiculagao: a veiculagdo é o momento em que as mensagens publicitarias sdo divul-
gadas pelos veiculos de comunicagado escolhidos e contratados. Os veiculos publicam,
divulgam ou colocam no ar os anuncios, comerciais e outras formas de propaganda.

Afericao de resultados e corregoes: a etapa final abrange a afericdo dos resultados
alcangados pela propaganda. Isso pode ser feito de modo formal ou informal, tanto pelo
anunciante quanto pela agéncia. E fundamental medir o retorno do investimento (ROI)
da campanha publicitaria. Com base nos resultados, podem ser necessarias corregdes
no desenvolvimento da campanha para aumentar sua eficacia.

Assim, a publicidade e a propaganda, quando utilizadas de forma estratégica e integrada,
tornam-se ferramentas poderosas para as cooperativas. A capacidade de construir narra-
tivas auténticas, engajar comunidades e comunicar valores de forma eficaz é crucial para
fortalecer a identidade da marca e impulsionar o crescimento sustentavel. Ao dominar as
nuances das plataformas digitais e tradicionais, e ac adaptar as mensagens para ressoar
com cada geragao, as cooperativas podem maximizar o impacto de suas campanhas,
promovendo um relacionamento mais préximo e duradouro com seus publicos.



NO COOPERATIVISMO 159

CHECKLIST DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA E/j

EN

Crie personas detalhadas: desenvolva personas semificticias e detalhadas
do publico-alvo, baseadas em dados reais, comportamentos, necessidades
e desejos, para orientar as campanhas de forma mais eficaz e relevante

Tenha estratégias paraas diferentes midias: na midia propria, espontaneaou
paga, no on-line ou no off-line, crie campanhas memoraveis que fortalegama
presenca e alembranga da suamarcaem todos os pontos de contato

Tenhacomo essencial o marketing de conteudo: especialmente nas midias
proprias, explore todas as possibilidades do marketing de contetdo. Uma
dicaé utilizar a Matriz de Marketing de Contelido, da Smart Insights

Invistaemredes sociais: utilize as redes sociais para divulgar campanhas,
promover conteldo de valor, interagir com os cooperados e criar um senso
de comunidade, buscando engajamento e conversao

Integre publicidade tradicional e digital: combine estratégias de
publicidade tradicional (radio, tv, jornais, revistas) com o digital para
alcangar diferentes publicos

Adapte a publicidade a diferentes publicos: compreenda as preferéncias
de consumo de contetdo de cada geragado (Baby Boomers, Geragédo X,
Millennials, Geragéo Z) para escolher os canais e a linguagem mais eficazes

Planeje campanhas de publicidade estrategicamente: sigaum
planejamento estruturado em oito etapas (definicao de objetivos, pesquisa,
planejamento, criacdo e planejamento de midia, aprovagao, producédo e
comprade midia, veiculacao, afericdo de resultados e corregdes) para
garantircampanhas eficazes e impactantes

Acompanhe métricas e otimize campanhas: monitore e avalie 0s
resultados das campanhas, analisando métricas de engajamento,
conversao e outras, para otimizar continuamente as estratégias e garantir
oretorno sobre o investimento
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PUBLICIDADE E PROPAGANDA
EM UM MUNDO CONECTADO:
O QUE REALMENTE FUNCIONA?

Por Samira Cardoso

Se antes a publicidade era centrada nainterrupgdo —comerciais de TV, andncios de jornal
eradio—, hoje, arelevancia e a personalizacdo se tornaram a chave para captar e mantera
atencao do consumidor. O excesso de informacdes disponiveis fez com que os usuarios se
tornassem mais seletivos e criticos em relagdo as mensagens que recebem. Isso significa
que campanhas que antes tinham grande impacto agora podem ser ignoradas, bloquea-
das ou até gerarrepercussao negativa se ndo forem bem orientadas.

Diante desse novo cenario, quais estratégias realmente funcionam? Como as marcas
podem se destacar e criar conexdes genuinas com seu publico? Eisso queiremos explorar
neste artigo: a evolugdo da publicidade e propaganda, as estratégias que tém se mostrado
eficazes noambiente digital e os desafios que o futuro reserva para marcas e anunciantes.

A evolugao da publicidade e
propaganda: da midia de massa
a personalizagao em escala

Durante grande parte do século XX, a publicidade era baseada em um modelo de massa:
0 mesmo anuncio era veiculado para milhdes de pessoas, sem segmentacao especifica.
Comerciais de TV, anuncios impressos e spots de radio dominavam a comunicagado das
marcas, e a métrica de sucesso era baseada no alcance, sem muitas formas precisas de
mensuragao de resultados. Em resumo, a publicidade servia para fazer “fumaca”.

Com a chegada da Internet, o comportamento do consumidor mudou e a publicidade
passou a ser mais segmentada. Ferramentas como Google Ads e redes sociais permitiram
que empresas orientassem seus anuncios para publicos altamente especificos, basean-
do-se em dados demograficos, interesses e até no comportamento on-line dos usuarios.
Hoje, marcas conseguem criar campanhas personalizadas em larga escala, aumentando
a relevancia da comunicacao e melhorando os resultados. Passamos a confundir publici-
dade e performance, a valorizar métricas em detrimento da criagdo, e por algum tempo,
cercade uma década, essa mecanica fez sentido.

163



164

Outros elementos importantes, entretanto, foram tomando espacgo. O avango das comuni-
dades em redes sociais mudou a forma como os consumidores interagem com as marcas.
Plataformas como Facebook, Instagram, TikTok e LinkedIn deram voz ao publico e trans-
formaram os usuarios em protagonistas da comunicagéo. Agora, as marcas ndo apenas
falam, mas precisam ouvir e interagir com seu publico.

Além disso, o marketing de influéncia ganhou forga, e os consumidores passaram a con-
fiar mais nas recomendacdes de influenciadores do que em propagandas tradicionais.
Segundo uma pesquisa da Nielsen, 92% dos consumidores confiam mais em indicagbes
de pessoas do que em anuncios institucionais, o que reforga a necessidade das marcas
adotarem estratégias mais auténticas e humanas.

Nesse modelo, as marcas precisam conquistar o direito de falar com seus consumidores, ofe-
recendo valor em troca da atencdo. E-mails segmentados, conteldo interativo e experiéncias
personalizadas sdo algumas das estratégias que substituiram a publicidade interruptiva. O
focondo é mais apenas vender, mas criar conexdes genuinas e oferecer algo Utilao publico.

A publicidade evoluiu de um modelo centrado na marca para um modelo centrado no
consumidor. O que antes era “fumaga” (foco na atracdo), virou performance (foco na con-
versdo) e agora precisa serimpacto (foco na conexao). E, a medida que novas tecnologias
surgem, e 0 comportamento e a conscientizagdo do consumidor evoluem, essa trans-
formagé&o continuara tornando cada vez mais necessario que as empresas saibam como
entregar mensagens relevantes no momento certo e para o publico certo.

Estratégias que realmente funcionam
na publicidade digital

1. Publicidade baseada em dados (data driven marketing)

A publicidade deixou de ser um jogo de adivinhagdo. Com a coleta e analise de dados,
marcas conseguem entender melhor seu publico, prever comportamentos e otimizar
campanhas para obter melhores resultados. O data driven marketing utiliza informagdes
como habitos de navegagao, preferéncias de compra e interacdes em redes sociais para
criar anuncios hipersegmentados.

Por exemplo, plataformas como Google Ads e Meta Ads permitem que marcas segmentem
publicos com base em idade, localizagdo, interesses e até no comportamento on-line.
Além disso, tecnologias como inteligéncia artificial (IA) e machine learning ajudam a prever
quais anuncios terdo maiorimpacto, otimizando campanhas em tempo real.
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2. Conteudo como forma de propaganda
(branded content e storytelling)

O consumidor moderno evita anuncios invasivos, mas adora boas histdérias. O branded
content e o storytelling transformam a publicidade em experiéncias envolventes, conec-
tando emocionalmente o publico a marca.

Em vez de um comercial dizendo “compre nosso produto”, as empresas criam narrativas
que despertam emogoes, entretém e informam. Videos, documentarios, podcasts e até
séries patrocinadas s&o exemplos da maneira como as marcas estédo incorporando story-
tellingem suas campanhas.

3. Influenciadores e social proof (prova social)

O boca a boca sempre foi uma das formas mais poderosas de publicidade. No mundo digi-
tal,isso se traduz no marketing de influéncia e na prova social.

Os consumidores confiam mais em recomendacdées de influenciadores e de outros clien-
tes do que em anuncios tradicionais. Por isso, campanhas que utilizam creators, reviews e
depoimentos de usuarios reais geram maior credibilidade e impacto.

4.User-Generated Content (UGC) - conteudo gerado pelo usuario

O User-Generated Content (UGC) tem se tornado uma das formas mais eficazes de en-
gajamento e autenticidade nas campanhas publicitarias. Quando os consumidores criam
e compartilham conteuldo relacionado com a, como fotos, videos e avaliagdes, isso ndo
sé aumenta a confianga na marca, mas também oferece uma sensacao de comunidade e
pertencimento. O UGC serve como uma poderosa forma de prova social, pois as pessoas
tendem a confiar mais em outras pessoas do que nas proprias marcas.

As marcas podem incentivar o UGC por meio de concursos, hashtags de marca ou sim-
plesmente encorajando os consumidores a compartilhar suas experiéncias. Isso ndo so
gera maiorinteragado, mas também amplia o alcance das campanhas de maneira orgénica.

5. Publicidade omnicanal e crossmedia

O consumidor de hoje transita entre multiplos canais — ele pode ver um anuncio no
Instagram, pesquisar a marca no Google e finalizar a compra no e-commerce. Por isso,
campanhas bem-sucedidas utilizam uma abordagem omnicanal, garantindo que a experi-
éncia do usuério seja continua e integrada, independentemente do canal.
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Além disso, a crossmedia combina diferentes formatos de publicidade (TV, redes sociais,
e-mail marketing, influenciadores etc.) para reforgar a mensagem e alcangar o publico em
diferentes momentos dajornada de compra.

6. Plataforma de branding

A plataforma de branding é uma estratégia de longo prazo que envolve a construgéo e o
fortalecimento da identidade da marca por meio de uma presenca digital consistente e
integrada. Ao invés de se concentrar apenas em campanhas pontuais, as marcas criam
plataformas que agregam valor ao publico ao longo do tempo, como blogs, podcasts,
canais de YouTube, entre outros.

Essas plataformas se tornam hubs de conteldo em que a marca pode interagir com seu
publico, oferecer valor e educar os consumidores, além de construir uma comunidade ao
redor de seus produtos ou valores. O objetivo é criar um espago de autoridade em que a
marcando apenas se apresenta, mas também se posiciona como referéncia em seu nicho.

O que todas essas estratégias tém em comum?

Elas colocam o consumidor no centro. Em um mundo onde as pessoas tém controle sobre
0 que consomem, marcas precisam ser estratégicas e interessantes para ganhar sua
atencao. Por meio de dados, historias envolventes, influenciadores, propdsito ou campa-
nhas integradas, o sucesso da publicidade hoje depende da relevancia e do valor que ela
entregaao publico.
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O que podemos esperar do futuro
da publicidade e propaganda

Inteligéncia artificial e automacgao na publicidade

A IA j&a desempenha um papel essencial na publicidade digital e tende a se tornar ainda
mais sofisticada. Plataformas de anuncios utilizam IA para otimizar campanhas em tempo
real, analisando dados de comportamento do usuario e ajustando a exibigdo dos anuncios
para maximizar conversoes.

Além disso, ela tem sido usada para criar conteudos hiperpersonalizados em larga escala,
como anuncios dinamicos que se adaptam ao perfil de cada consumidor. Chatbots e
assistentes virtuais também estédo sendo integrados as estratégias de marketing para
aprimorar o atendimento ao cliente e a experiéncia de compra.

Realidade aumentada e experiéncias imersivas

Arealidade aumentada (AR) e a realidade virtual (VR) est&o revolucionando a forma como
0s consumidores interagem com as marcas. Essas tecnologias criam experiéncias imersi-
vas, permitindo que os clientes testem produtos virtualmente antes da compra.

Empresas do setor de moda, beleza e decoragdo ja estéo utilizando AR para melhorar a
jornada de compra e aumentar o engajamento do publico. Com o avango dos dispositivos
moveis e dos wearables, aadog¢do dessas tecnologias tende a crescer.

Publicidade no metaverso e Web3

O conceito de metaverso — um universo virtual em que as pessoas podem interagir,
socializar e consumir conteldos — ja € uma realidade. Grandes marcas estdo explorando
esse ambiente para criar novas formas de publicidade, desde lojas virtuais até eventos e
experiéncias interativas dentro de plataformas como Decentraland e Roblox.

A Web3, baseada em blockchain, também promete impactar a publicidade ao oferecer
maior transparéncia nas transagdes e permitir que os usuarios tenham mais controle sobre
seus dados. Com o crescimento dos NFTs (tokens ndo fungiveis), novas oportunidades de
branding e engajamento surgem para as empresas.



Marketing ético e publicidade sustentavel

O consumidor moderno esta mais consciente e exigente em relagdo as praticas das
marcas. Cooperativas que ndo demonstram preocupagdo com sustentabilidade, diversi-
dade e transparéncia podem perder espago no mercado.

A conexdo com o propdésito das empresas e a publicidade sustentavel tém ganhado forga,
com marcas reduzindo desperdicios em campanhas, adotando midia programatica mais
eficiente e utilizando influenciadores alinhados a causas sociais. Além disso, o marketing
de propdsito, no qual as marcas se manifestam sobre temas relevantes, tornou-se essen-
cial para construir reputagao.

Consideragoes finais

O futuro da publicidade serd marcado pela hiperpersonalizagéo, experiéncias imersivas
e uma abordagem mais ética e sustentavel. Cooperativas que souberem integrar novas
tecnologias as suas estratégias e compreenderem as necessidades do consumidor teréo
vantagem competitiva no mercado.

A publicidade e a propaganda em um mundo conectado exigem das marcas uma constante
adaptacdo e inovagao. Estratégias baseadas em dados, conteldo relevante e tecnologias
emergentes sao fundamentais para se destacar em um mercado competitivo. Ao mesmo
tempo, é crucial enfrentar os desafios relacionados com privacidade, saturagdo de anun-
cios e credibilidade. As marcas que conseguirem equilibrar essas demandas estardo mais
preparadas para conquistar e manter a aten¢ao dos consumidores no futuro digital.
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SICOOB E SICREDI

Sicoob e Sicredi apostam na grande midia para apoiar expansao
nacional e educar publico sobre o setor

No ramo crédito, os desafios da publicidade vdo muito além da presséo por se destacar
da concorréncia ou se adaptar as novas plataformas. O setor enfrenta uma enorme lacuna
de conhecimento sobre o proprio conceito do cooperativismo financeiro, o que dificulta o
didlogo com o publico-alvo.

Para suprir essa caréncia, os dois maiores sistemas de cooperativas de crédito do Brasil
adotaram estratégias de publicidade com um tom explicativo e apostaram fortemente
na midia convencional, para expandir o alcance de suas mensagens. Paralelamente, as
marcas reforgaram a presenca nos meios digitais em dialogo direto com os temas da cam-
panha na grande midia, usando uma abordagem 360°.

Parte importante dessa estratégia tem sido dialogar com o publico jovem, cada vez mais
presente e ativo nas plataformas digitais. As duas cooperativas apostaram na selegao
cuidadosa de influenciadores digitais que estejam alinhados com os valores das marcas.
As divulgagdes relacionam-se com os conteudos das campanhas, mas, ao mesmo tempo,
se adaptam ao formato digital e a autenticidade da narrativa dos influenciadores.

As iniciativas surtiram efeito e ajudaram a ampliar ndo apenas a visibilidade de ambas
as marcas, mas o entendimento do publico sobre o setor. Na Pesquisa de Imagem do
Cooperativismo realizada em 2023 pelo Sistema OCB, Sicoob e Sicredi foram as duas
marcas cooperativas mais citadas de todo o cooperativismo pelos 1.522 respondentes.
Veja, a seguir, a historia de sucesso das duas cooperativas.
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SICOOB

Sede: Brasilia

Ramo: Crédito

Por que éimportante: o Sicoob realizou
acoesligadasao universo do futebol, da
musica sertaneja e das telenovelas para
chegaramilhares delares brasileiros e
esclarecer o conceito do cooperativismo
de formaludica e didatica
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SICOOB

Sicoob associamarcaa paixdoes nhacionais e aumenta seu alcance

Quando se fala em cooperativismo financeiro, a primeira imagem que vem a cabeca difi-
cilmente esta ligada a diversdo e a emogéao de assistiraum show ao vivo, a uma partida de
futebol ou ao Ultimo capitulo da novela no horario nobre. Pois foi exatamente a associagao
com estes assuntos que ajudou o Sicoob a impulsionar sua marca e a criar conexdes com
um publico que, em grande parte, sequer entendia 0 que era uma cooperativa financeira.

A estratégia de publicidade e propaganda do Sicoob teve como ponto de partida o seu
planejamento estratégico, que define metas como o aumento do numero de cooperados
e do market share, além da analise de resultados de pesquisas internas e externas. Um
desses levantamentos, feito pelo Sistema OCB em 2018, revelou que apenas quatro em
cada dez brasileiros sabiam o que era o cooperativismo financeiro.

Esses resultados foram complementados por outra pesquisa feita pelo Sicoob em 2022
e focada em seu negdcio, que mediu a forga e a contribuicdo de marca do Sistema. Os
dados revelaram o potencial de crescimento que o Sicoob ainda tinha para aumentar o
conhecimento de marca e o quanto investir neste conhecimento seria fundamental para
incrementar os negécios, afinal, o publico ndo confia naquilo que ele ndo conhece. A solu-
Gao para amplificar o alcance de uma marca pouco conhecida foi associa-la a trés grandes
paixdes do brasileiro: o futebol, a musica e as novelas.

Esporte: presenga em campo
e escalagao de embaixadores

No futebol, o Sicoob comegou patrocinando eventos importantes, como o campeonato
mineiro em 2017, com a compra de espago publicitario e o naming rights da competigao.
A iniciativa exp0s a cooperativa a milhées de torcedores e ajudou a criar lembranga da
marca, além de associd-laao calor e aemogao do esporte mais amado do Brasil.

Nos anos seguintes, regionalmente, a presen¢a em campo expandiu-se para 0s campeonatos
galcho, catarinense, goiano, baiano, entre outros. Em ambito nacional, o Sicoob também esta
presente no campeonato brasileiro das séries Ae Bdesde 2019.

Apenas a presenca da marca nos jogos do esporte mais popular do pafs, porém, ndo per-
mitia ao Sicoob explicar ao brasileiro o que € uma instituigao financeira cooperativa e quais
sao seus diferenciais em relagao aos bancos. Corria-se o risco de ter uma marca que todo
mundo v&, mas que ninguém sabe o que entrega.
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Por conta disso, o Sicoob procurou outras formas de trabalhar a participagéo nos campeona-
tos, usando os canais digitais e elegendo dois embaixadores para a marca, ou seja, personali-
dades que criam identificagdo com o publico e ajudam a criar conexdo com a marca e espalhar
mais conhecimento sobre os produtos, servigos e diferenciais oferecidos por ela.

Para essa missao foram escalados dois craques do futebol que conversam com publicos dis-
tintos: de umlado, Zico, um idolo com uma carreira consolidada, respeitado por todos os times
e comum histérico livre de controvérsias; de outro, o jovem prodigio Endrick, atual atacante do
Real Madrid, que fala a um publico mais jovem e reforga atributos como jovialidade e moderni-
dade, contribuindo para rejuvenescer a base de cooperados.

Os dois embaixadores aparecem em videos, pecas publicitarias, depoimentos e outros
materiais. A escolha permitiu criar uma conexao real com as pessoas que curtem o fute-
bol e, por meio deles, levar a mensagem do que é o Sicoob, o que ele oferece e quais sdo
seus diferenciais.

Apesar de o futebol concentrar os principais esforgos no cenario esportivo, o Sicoob, por
meio de suas cooperativas, também investe em outras modalidades, valorizando a jornada de
diversos atletas, clubes e campeonatos. Regionalmente, apoia iniciativas em canoagem, vélei,
artes marciais, atletismo, entre outras, reforcando o seu engajamento com o desenvolvimento
doesporte e seuimpacto positivo na vida das pessoas e de suas comunidades.

Musica: a marca afinada com o sucesso

O segundo pilar da estratégia do Sicoob para ampliar seu alcance foi associar-se a outra
paixao brasileira, a musica, mais especificamente a um dos géneros de maior crescimento
nos ultimos anos: o sertanejo. Além da presencga constante no ranking das musicas mais
ouvidas no Brasil, as duplas sertanejas tém uma identificagao forte com o publico agro,
importante para o Sicoob.

A cooperativa adotou a dupla Jorge e Mateus como embaixadores da marca em 2023, rea-
lizando campanhas publicitarias e agdes institucionais, e até um novo jingle que foi gravado
pelos artistas e disponibilizado em aplicativos de streaming. Em 2025, a dupla comemora 20
anos de carreira e o Sicoob é o patrocinador oficial da turné de aniverséario. Como parte da
agdo, os cooperados, além de participarem da pré-venda exclusiva, recebem 20% de des-
conto nacompradosingressos com cartdo de crédito Sicoob, o que ajudando sé a promover o
produto cartdo, mas também aincentivar a abertura de novas contas para acessar o beneficio.

Além das vendas de ingressos, a cooperativa estara presente nos shows da turné, usando
0 evento como oportunidade para gerar conexdo emocional com o publico e divulgar a
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marca e seus diferenciais. Segundo o Sicoob, a escolha da dupla foi motivada pela afini-
dade entre a carreira sélida e longeva dos artistas e os principios do cooperativismo, pelos
milhdes de fas que os acompanham, além da boa reputagédo da dupla e por suas familias ja
serem cooperadas do Sicoob.

Ainda no mundo da musica, o Sicoob realizou agdes em outros eventos, como o show em
homenagem a Marilia Mendonga em 2024, ag&o que inclusive rendeu o prémio Spotify
Hits na categoria “Amplificando”, e em 2025 entrou como institui¢do financeira oficial do
Circuito Sertanejo, o maior circuito de shows do Brasil com apresentacdes em seis etapas:
Londrina, Ribeirdo Preto, Pedro Leopoldo, Barretos, Jaguariiina e Caldas Novas. Ao todo,
0s shows devem reunir mais de dois milhdes de pessoas que terdo contato presencial com
amarca e potenciais vantagens na compra de ingressos.

Por outro lado, a publicidade por meio da musica também tem suas limitagdes, ja que
atinge apenas um nicho do publico que se interessa por aquele estilo especifico. Na busca
por alargar ainda mais seu raio de alcance, o Sicoob apostou em um terceiro pilar para sua
estratégia: adramaturgia.

Novelas: um enredo que cativou o publico

Num pais com as dimensdes do Brasil, as novelas da TV Globo foram o veiculo escolhido
pelo Sicoob para chegar ao maior numero de lares. Em 2023 a cooperativa fechou um
acordo de merchandising com a emissora para realizar inser¢gdes na entdo novela das
nove, Terra e Paixdo, que tinha em seu enredo a histdria de uma cooperativa agro.

Mais do que simplesmente inserir a marca nas gravagdes, o Sicoob trabalhou junto com
a equipe criativa da TV Globo para inserir o Sicoob na trama da novela de forma natural
e atrativa. A histdria passa pela chegada de uma agéncia do Sicoob a cidade ficticia
de Nova Primavera, por iniciativa de uma das personagens, Lucinda, interpretada por
Débora Falabella.

Ela percebe que, no contexto de Nova Primavera, uma cooperativa financeira poderia
auxiliar diferentes ramos de atividades e personagens, desde pessoas fisicas até em-
preendedores e a cooperativa agro local. As cenas incluiram desde a inauguragdo da
agéncia na cidade a explicagdes sobre o funcionamento de uma cooperativa financeira,
seus produtos e até o processo de decisdo com o engajamento dos cooperados. A par-
ticipacao do Sicoob encerrou-se com uma assembleia, na qual aconteceu a entrega dos
resultados da cooperativa.

175



A agao, além de divulgar e fortalecer a imagem da marca, levou o conceito do cooperati-
vismo financeiro para milhées de brasileiros de forma ludica e didatica, buscando solucio-
nar o desafio de explicar ao consumidor a maneira como funciona este setor. Em 2024, o
Sicoob manteve a sua presenca nas telinhas, com inser¢cdes na novela das seis da Globo,
No Rancho Fundo, fazendo parte da vida e do crescimento financeiro dos moradores da
cidade. Atualmente, estuda possiveis agdes em outros produtos de dramaturgia.

Presenca digital

A estratégia de publicidade do Sicoob ndo acaba por aqui. A cooperativa adota a aborda-
gem 360° e, além da presenca forte na midia tradicional e em veiculos de massa, também
tem investido pesadamente nas midias digitais, visando principalmente a um publico mais
jovem. Nesse ambiente, ndo ha como fugir dos influenciadores.

A escolha desses aliados deve ser muito criteriosa e sempre implica certo risco, afinal,
uma pessoa que hoje tem uma boa reputagao e milhares de seguidores amanha pode
cometer um deslize e ser cancelada. Para selecionar com quem quer trabalhar, o Sicoob
comeca por definir qual sera o conteudo tratado e, depois, os influenciadores que melhor
passariam essa mensagem.

A cooperativa realiza um cuidadoso estudo de perfil dos influenciadores, analisando quais
valores eles representam e quem esta mais alinhado aos valores da marca. Com isso,
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procura produzir conteddos auténticos, que se insiram de forma natural nas conversas
que aquele influenciador ja tenhainiciado com seu publico.

Como exemplo desses esforgos, foram fechados contratos com uma esquadra de influenciado-
res para o festival de musica Circuito Sertanejo, dando preferéncia aqueles que ja eram coope-
rados ou ja conheciam a marca. No futebol, o Sicoob trabalha com o artista Daniel Resende, que
fazilustragdes replicando os gols mais bonitos dos campeonatos atuais. Ou seja, a atuagao digi-
tal vem para sustentar a estratégia macro e complementar os temas tratados na grande midia.

Todo esse leque de iniciativas complementa a estratégia de comunicagdo e marketing das
cooperativas singulares que atuam na ponta do negécio. O Sicoob desenvolve, no nivel
sistémico, as campanhas e agdes e um amplo arcaboug¢o de material orientativo — como
manual da marca e de identidade visual e verbal —, mas também da liberdade para que suas
singulares desdobrem esse conteldo da maneira que fizer mais sentido para elas.

A ideia é manter consisténcia na mensagem e fortalecer a marca em ambito nacional, o
que acaba beneficiando todas as integrantes do Sistema. Segundo o Sicoob, de posse
dos resultados alcangados, a aderéncia de suas singulares ao que é feito sistemicamente
tem aumentado nos ultimos anos.

Os frutos de toda essa estratégia podem ser vistos tanto nos dados setoriais como nos in-
dicadores internos da cooperativa. Na segunda Pesquisa de Imagem do Cooperativismo,
divulgada pelo Sistema OCB no inicio de 2024, a cooperativa mais mencionada entre
todas foi o Sicoob.

Entre 2021 e 2025, pesquisas confirmaram um crescimento de 92,1% na forga da marca
Sicoob, elevando-a ao ranking das 14 principais instituicdes financeiras do Brasil, des-
tacando-se como o maior crescimento do setor. No quesito contribuigdo de marca, que
mede a influéncia no processo de decisao de compra, o0 aumento foi de 23,4%, posicio-
nando o Sicoob como a segunda marca que mais evoluiu, subindo duas posi¢des. Agora,
além de ser reconhecida pelo atendimento préximo e acolhedor, a marca destaca-se
também pela confiabilidade, seu principal atributo na percepgao dos brasileiros.

Isso tudo reflete no crescimento do Sicoob. De 2021 a 2024, a cooperativa registrou um
crescimento de aproximadamente 44,4% em sua base de cooperados, passando de
5,9 milhGes para mais de 8,52 milhées. Nos ativos, o crescimento foi de 89,2%, com um
aumento de 190,4 bilhdes para 360,2 bilhdes de 2021 a 2024. E no ambiente digital, o
Sicoob viu o nimero de seguidores nas redes sociais crescer mais de 111,3% no periodo
de2021a2024.

A estratégia criativa e a forte associagdo com os interesses do publico mostraram-se efi-
cazes, consolidando o Sicoob como uma marca mais proxima dos brasileiros e ampliando
sua presencga no mercado financeiro nacional.
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'I O uso de embaixadores ajuda a criar uma conexao real com diferentes
grupos de consumidores e levar até eles os diferenciais da marca

integrado a trama do programa e criar situagées significativas para
0S personagens

2 Para envolver a audiéncia, o merchandising televisivo deve estar

Aescolhadeinfluenciadores digitais deve ser criteriosa e considerar
se os valores estao alinhados com o Sicoob; os contelddos produzidos
devem se inserir de forma auténtica no didlogo com o publico

claro alinhamento entre a presenga na grande midia e o trabalho nas

4 A publicidade precisa atuar em uma abordagem 360°, mantendo um
redes sociais

5 Defina métricas paraacompanhar os resultados das agdes de forma
objetiva e consistente

* Este estudo de caso foi produzido pelo Sistema OCB em conjunto com o depar-

tamento de comunicagédo do Sicoob. Para mais informagcées ou benchmarking,
entre em contato por e-mail: marketing@sicoob.com.br
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SICREDI

Sicredi realiza campanha massiva e usa patrocinios
para expandir a marca nacionalmente

Ha cerca de dois anos o planejamento estratégico do Sicredi passou a prever um plano
agressivo de crescimento e expansao nacional. Para que essa expansao acontecesse
de forma rapida e consistente, seria preciso construir uma marca reconhecida em todo o
pais e ganhar a confianga do publico, requisito fundamental para que o cliente investisse
aliseu dinheiro.

Assim porém, como no caso de outras instituicdes financeiras cooperativas, o maior
desafio do time de comunicagado do Sicredi era a necessidade constante — e a dificulda-
de — de explicar para o publico o que é uma cooperativa de crédito, como ela funciona e
quais as vantagens de se associar. Esse obstaculo se torna ainda mais relevante quando a
cooperativa precisa entraremnovos mercados.

Segundo a cooperativa, em muitas regides o conceito de cooperativismo esta atrelado a
setores especificos, como o0 agro ou a saude, levando parte do publico a crer que aquela
instituicao nao foi feita para ele. Para que o consumidor entendesse que o Sicredi € para
todos, o grande objetivo das campanhas de publicidade dos Ultimos dois anos foi aumen-
tar o conhecimento sobre a marca e sobre quais servigos e produtos ela oferece.

O Sicredi apresentou-se, primeiramente, como uma institui¢cdo financeira, com todos os
produtos comuns a essas organizagdes, ndo apenas linhas de crédito. Além disso, as cam-
panhas buscaram construir uma reputacao sélida, fundamentada na confianga, ja que se
trata de umainstituicdo com 120 anos de histdria e o diferencial de atendimento humano e
proximo. As acdes de comunicacdo abarcaram uma ampla gama de veiculos e ajudaram a
conquistar espago namente das pessoas e em novos territorios.

Tradicional + digital

Diante do objetivo estratégico de ampliar a presencga nacional e falar com um publico vasto
ediversificado, o investimento em publicidade na grande midia tornou-se indispensavel. O
Sicredi apostou pesado na TV aberta para impulsionar o conhecimento sobre sua marca.
Porém, uma vez que é impossivel ignorar a forgca do digital no mundo de hoje, o plano de
midia buscou alinhar essas duas frentes de forma integrada e complementar.
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O Sicredi trabalha com uma agéncia para midia off-line e com outra agéncia especializada
para desdobrar esses conteldos no ambiente on-line, adaptando-os a linguagem digital,
mas respeitando as diretrizes da campanha. Ou seja, a ideia criativa central e a identidade
visual e verbal devem permear todos 0s meios utilizados e a mensagem deve ser sempre
consistente, numa abordagem 360°.

A cooperativa também trabalha com influenciadores digitais e destaca a importancia de
fazer uma analise criteriosa ao escolher esses criadores de conteldo. Para cada agéo de
comunicagao, o Sicredi prepara um briefing sobre que tipo de influenciador poderia se
conectar bem com o conteldo e amarca.

A equipe, junto com uma agéncia terceirizada, seleciona alguns nomes para avaliar e rea-
liza uma checagem completa sobre a pessoa, sua reputagao, envolvimento em polémicas
e qualquer ato que possa respingar na imagem da cooperativa. Este olhar cuidadoso esta
presente tanto na escolha dos macroinfluenciadores quanto dos micros, que tém uma
acao maislocalizada.

Paralelamente a esse trabalho, a cooperativa fechou contratos com alguns grandes
nomes para endossar sua campanha de expansao, buscando reforgar o posicionamento
como marca nacional e refletir a diversidade cultural brasileira. Os escolhidos foram os
cantores Ana Castela e Léo Santana, este Ultimo selecionado para ajudar a construir rele-
vancia no Nordeste, onde hd um ambicioso plano de crescimento.

Para executar toda essa estratégia, além de receber o apoio das agéncias terceirizadas,
a cooperativa também passou por uma reestruturagéo interna, permitindo voltar o olhar
para comunicagao, marketing e branding de uma maneira mais estruturada.

Patrocinio e futebol

Outro capitulo da estratégia de divulgagdo do Sicredi tem sido a associagdo da marca
ao esporte mais popular e difundido do Brasil, o futebol. A cooperativa patrocina a
Copa do Brasil hd 10 anos e, em 2025, algumas Centrais Cooperativas renovaram con-
tratos com campeonatos estaduais, o que reforgou ainda mais a presenga da marca
regionalmente também.

No caso de Sao Paulo, por exemplo, a Central PR/SP/RJ do Sicredi renovou pelo sétimo
ano consecutivo os naming rights do campeonato, considerado o maior estadual do Brasil.
Além disso, apoia a Copa Sao Paulo de Futebol Junior, o principal torneio de base do pais, e
outras oito competi¢cdes da Federacao Paulista de Futebol, incluindo o Paulistdo Feminino,
Paulistdo Série A2 e A3 Sicredi e a Copa Paulista Sicredi.
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Além dos patrocinios fechados em nivel sistémico, algumas singulares do Sicredi também
apoiam clubes de futebol locais, como é o caso dos campeonatos de Sdo Paulo. A coope-
rativa desenhou uma estratégia geral de patrocinio que pode ser aplicada pelas singulares
de acordo com suas realidades regionais, oferecendo suporte as comunidades e fomen-
tando a culturalocal.

Realidades singulares

Um dos desafios da estratégia de publicidade do Sicredi €, justamente, a difusdo dessas
agdes nas Centrais Cooperativas do Sistema Sicredi, respeitando a autonomia de cada
uma delas. Para que as iniciativas propostas em nivel sistémico sejam de fato adotadas na
ponta, é preciso engajar as Centrais e mostrar que havera geragao de valor também para
elas ao se construir uma marca unificada nacionalmente.

O Sicredidisponibiliza materiais de orientagdo como manual de marca, de posicionamento
e de identidade visual e verbal, e regularmente realiza conexdes e alinhamentos entre
profissionais de comunicagéo e marketing de todo o sistema. O objetivo é ressaltar a forgca
gue uma marca forte traz para o negdécio, principalmente num momento de expanséao. De
acordo com a cooperativa, as agdes de divulgagdo massivas realizadas nos ultimos dois
anos tiveram papel positivo em harmonizar a comunicacao.

Os resultados da estratégia de publicidade sdo acompanhados pelo Sicredi com métricas
mensais em todo o Brasil. Sdo indices de conhecimento de marca, lembranga, forga da
marca, entre outros. Segundo a cooperativa, os Ultimos ndmeros indicam que o nivel de
lembranga espontanea da marca pelo publico atingiu recorde histdrico, subindo de 8%
para 15%, de acordo com levantamento da Kantar. Esse é um dado que se reflete direta-
mente em novos negocios e conversdo de associados.

Para os proximos anos, o Sicredi pretende continuar com seu plano agressivo de expansao
nacional e o caminho da comunicagao sera apoiar essa missdo de crescimento, com con-
sisténcia, sinergia e constancia. Aintengao é preservar o espago conquistado na mente do
consumidor com agées continuas. Porisso, o Sicredi trabalha para manter a visibilidade da
marca e promover uma interagdo cada vez mais préxima com o publico, comunicando seus
diferenciais e reforgando seu propdsito como instituigédo financeira cooperativa.
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Para que o negdécio cresga nacionalmente, é preciso construir uma
marca forte, confidvel e amplamente reconhecida pelo publico

Mais do que ganhar exposicao, as cooperativas de crédito precisam ex-
plicar que sdoinstituigdes financeiras com todos os produtos e servigos
de um banco, mas com diferenciais importantes

esse trabalho deve estaramarrado com a estratégia digital de forma

3 Para chegaratodo o pais, é indispensavel apostar na grande midia, mas
sinérgica e complementar

Em uma estratégia de publicidade e propaganda, o objetivodo patrocinio
deveiralém da simples visibilidade. E fundamental que o patrocinio seja
combinado com agdes de ativagdo para alcangar maior assertividade

* Este estudo de caso foi produzido pelo Sistema OCB em conjunto com o depar-
tamento de comunicagéo do Sicredi. Para mais informagcées ou benchmarking,
entre em contato por e-mail: marca@sicredi.com.br


mailto:marca@sicredi.com.br
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STORYTELLING

A habilidade de contar histérias € um trunfo valioso para pessoas e negdcios. Na comuni-
cagao, essa virtude ganha um nome: storytelling. Em esséncia, storytelling é a arte de tecer
narrativas envolventes, capazes de capturar a atengao e tocar o coragao das pessoas. No
cooperativismo isso é ainda mais valioso. Afinal de contas, trata-se de um modelo de
negocios feito de pessoas para pessoas.

A construgdo de narrativas € uma maneira dindmica de transmitir valores, conhecimentos
e experiéncias. Por isso, organiza¢bes recorrem ao storytelling como uma ferramenta
estratégica de marketing e comunicagado. Ao criar narrativas capazes de ressoar com as
emocdes e 0s anseios do publico-alvo, as cooperativas constroem pontes com seus con-
sumidores, cooperados e com a comunidade.

No livro “Histérias magnéticas: conecte-se com clientes e engaje funcionario com brand
storytelling”, Gabrielle Dolan define que:

¢ O brand storytelling € uma abordagem deliberada

e sustentavel para comunicar sua marca de forma
auténtica, interna e externamente, por meio das historias
que vocé compartilha e das histérias que as pessoas
compartilham sobre vocé com base em suas atitudes
e comportamentos.”

Gabrielle Dolan
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Uma histdria bem contada tem o poder de dar vida e personalidade a mensagens que,
de outra forma, poderiam passar despercebidas. O storytelling eleva o engajamento do
cliente, transformando uma simples transag@o comercial em uma experiéncia de compra
memoravel. E, como consequéncia, impulsiona as conversoes.

Nesse aspecto comercial, as cooperativas podem contar historias das pessoas por tras
dos produtos e servigos, assim como mostrar os impactos que geram para as comu-
nidades, por exemplo. Em um momento em que os consumidores consideram o impacto
social e ambiental na hora de comprar, as cooperativas tém muitas histérias para divulgar
para atrair pessoas, conquistar coragdes e, mais do que apenas vender, criar conexdes.
No artigo que compde este capitulo, a professora Martha Terenzzo detalha e da exemplos
do poder transformador do storytelling para os negocios das cooperativas.

No contexto digital, em que a atengdo é um recurso altamente disputado, o storytelling
assume um papel ainda mais crucial. Em meio ao turbilhdo de informagdes nas redes
sociais e plataformas de video, a capacidade de criar narrativas cativantes representa um
diferencial competitivo, permitindo que o conteldo sobressaia. As histérias tém o poder
de prender a atencao, transportando o publico para um universo particular. Essa jornada
narrativa, cuidadosamente construida, é capaz de transmitir mensagens, despertar refle-
xdes e evocar sentimentos profundos no consumidor.

Uma narrativa cuidadosamente elaborada mantém o interesse do publico em alta, com
cada novo elemento servindo como combustivel para impulsionar a jornada. E nesse
percurso que as organizagdes encontram a oportunidade de comunicar sua mensagem
e divulgar um produto ou servigo. O storytelling atua para manter a sintonia fina com os
interesses e anseios do consumidor. As cooperativas reinem muitas grandes histérias
para contar e ndo devem abdicar disso. Neste capitulo, portanto, vamos nos aprofundar
em conceitos e caminhos para contar essas historias!

CURSO ON-LINE s
Para elaborar histérias com criatividade (@) o 10
O curso de escrita criativa da CapacitaCoop 3 s 4
ensina técnicas fundamentais para escrever bem e S
e contar boas histdrias. Confira! O.. =

= II 3 ¥

@ capacita.coop.br/cursos-studion/escrita-criativa



http://capacita.coop.br/cursos-studion/escrita-criativa
https://capacita.coop.br/cursos-studion/escrita-criativa
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As narrativas tocam as pessoas de forma profunda porque permitem que elas se vejam
refletidas em personagens, situagdes e dilemas, reais ou ficticios. Elas espelham os medos
e desejos, prendendo a atengao do publico. Esse fendmeno se explica porque as narrativas
sao construidas sobre emogdes universais e experiéncias compartilhadas. Assim, cria-se
um laco poderoso de identificagdo entre quem conta a histéria e quem a ouve.

Em relagdo ao marketing e a comunicagdo, essa conexao transforma a maneira como a
informacao é recebida e interpretada. Um storytelling bem executado vai além de criar
conteudo envolvente: ele forja um vinculo auténtico entre a marca e o consumidor, ecoan-
do os valores e principios que norteiam a cooperativa. Esse vinculo € um bem valioso para
as cooperativas, cujas historias séo escritas por meio das conexdes entre as pessoas.

silip———
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Tendéncia 1

Os clientes estdo tomando decisdes de compra cada vez mais baseadas em
seus valores. Apesar disso ndo ser novidade, os consumidores mais socialmente
conscientes estdo percebendo que tém poder coletivo de influenciar as
organizagdes a tomar decisdes mais éticas. O modelo de negdcios cooperativista
apresenta solugdes alinhadas a esses desejos dos consumidores

Tendéncia 2

Os colaboradores buscam um maior alinhamento entre seus valores pessoais

e 0s valores de seus empregadores. Desse modo, eles almejam trabalhar para
organizagdes com um propdsito maior do que apenas o lucro — o que tem tudo a
ver com o que as cooperativas fazem

Tendéncia 3

O mundo superconectado gerou uma onda de transparéncia chamada de “caixa
de vidro”. Antes das midias sociais, era como uma caixa preta — dificil de ver por
dentro e facil de enfeitar na parte externa. As midias sociais, no entanto, revelaram
que é muito dificil esconder uma cultura interna do mundo exterior

Tendéncia 4

Houve o surgimento da “cultura de cancelamento”, em que as pessoas usam as
redes sociais para expor qualquer organizagdo ou celebridade que acreditam ter
feito algo errado. Com isso, elas deixam de dar apoio e fazem criticas publicas,
incentivando os outros a fazerem a mesma coisa

Fonte: DOLAN, Gabrielle. Historias magnéticas. Sao Paulo: DVS Editora, 2023.
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CONSTRUGAO DE PERSONAGEM

Uma narrativa envolvente é como uma sinfonia, composta de elementos-chave que, em
harmonia, criam uma experiéncia memoravel. Dentre esses elementos, destacam-se a
mensagem, 0 ambiente, o conflito e, acima de tudo, 0s personagens. Eles sdo o coragao
de qualquer histéria. Sao eles que transformam uma simples mensagem em uma jornada
inesquecivel, conduzindo o publico e despertando empatia e identificagao.

Para que essa magia acontega, 0s personagens precisam ser mais do que meros fanto-
ches. Eles necessitam de profundidade, personalidade e histérias que ressoem com o pu-
blico-alvo. Um storytelling eficaz apresenta personagens que estabelecem uma conexao
genuina com as pessoas.

Essa conexdo transcende a mera transacao comercial. Ao espelhar relacdes e situagdes
humanas, a narrativa do personagem cria lagos de afeto e lealdade com a marca. Assim,
é possivel construir uma comunidade fiel, que acompanha a cooperativa ndo apenas por
seus produtos ou servigcos, mas pelaidentificagdo com seu conteudo, propdsito e valores.

A construcao de personagens ricos e multifacetados no contexto do cooperativismo
assume um papel singularmente poderoso. No lugar de um protagonista individual tradi-
cional, a narrativa cooperativista pode focar em diversos personagens que representam
os membros da cooperativa.

Ao detalhar suas histdrias, seus desafios cotidianos e a maneira como a atuagao aliada
a cooperativa impacta positivamente suas vidas, a mensagem da colaboracéo e do
beneficio mUtuo ganha vida. Cada personagem bem construido torna-se um elo
que ressoa em diferentes segmentos do publico, despertando identificagdo com
suas lutas e triunfos. Essa abordagem multifocal, ao invés de centrar-se em um Unico
herdi, espelha a prépria esséncia do cooperativismo, em que a forga reside na unido de
individuos com propdsitos comuns e os resultados positivos se espalham por toda a
comunidade em que estdo inseridos.
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Conflitos e mensagens

Os obstdculos enfrentados pelos personagens sdo ingredientes essenciais na construcao
de uma narrativa envolvente. No livro “Storytelling: histérias que deixam marcas”, Adilson
Xavier defende que “ndo existe histdria sem conflito”. Os conflitos tém o poder de transfor-
mar uma histéria comum em uma aventura eletrizante. Tudo depende do desafio proposto
e daformacomo ele é enfrentado.

Tensdes e dilemas agugam a curiosidade do publico, que anseia por saber o que aconte-
cerd em seguida. Quando utilizados com mestria, os desafios da narrativa podem ditar seu
desfecho, refletindo as complexidades da prépria jornada humana.

A mensagem que permeia a histéria é o fio condutor que da sentido a todos os elementos
da narrativa. No contexto do brand storytelling, os personagens sao a personificagdo dos
valores e propdsitos da marca. Assim, a narrativa conecta-se aos principios do cliente,
indo muito além da simples divulgagdo de um produto ou servico.

Veja, por exemplo, a propria histéria do cooperativismo de crédito brasileiro, que conta
com um personagem marcante: o padre Theodor Amstad. Diante das dificuldades que
os produtores rurais de Nova Petrépolis, no Rio Grande do Sul, enfrentavam, Amstad foi a
principal lideranga por trds da formacao da cooperativa que hoje é a Sicredi Pioneira, em
1902. Atrajetdria do padre Amstad o coloca como um personagem que representa a narra-
tiva ndo somente do Sistema Sicredi, mas também de todo o0 movimento cooperativista no
pais—, tanto é que ele se tornou o patrono do cooperativismo brasileiro.
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ARQUETIPOS: MODELOS
UNIVERSAIS DE COMPORTAMENTC

O conceito de arquétipos, popularizado pelo psicanalista Carl Jung, refere-se a um con-
junto deimagens e padrdes de comportamento que residem no inconsciente coletivo. Sdo
como modelos universais, moldados pela repetigdo de experiéncias aolongo de geragoes,
que nos ajudam a compreender histdrias e situagées.

Joseph Campbell, em seulivro “O heroi de mil faces”, foi um dos primeiros a associar 0s
arquétipos ao storytelling. Mais tarde, Christopher Vogler aprofundou essa conexao
em “A jornada do escritor”. No contexto narrativo, os arquétipos funcionam como guias
para a criagao de personagens. Eles fornecem um norte moral, orientando as escolhas
dos personagens e delineando suas caracteristicas, seus valores, suas motivagdes,
seus desejos e medos.

Quando o publico se depara com um arquétipo, a identificagdo com o personagem é quase
instantanea. Esse reconhecimento gera engajamento, pois a narrativa passa a tratar de
situagdes e caracteristicas que ecoam na experiéncia humana.

Assim como os individuos, as marcas também podem se beneficiar da forga dos arquéti-
pos. Ao personificar valores e ideais, a cooperativa pode criar uma “personalidade” para
suamarca, aumentando as chances de identificagdo e engajamento do publico.

Existem 12 arquétipos de marca principais elaborados por Carol S. Pearson e Margaret
Mark no livro chamado “O herdi e o fora da lei”. Eles podem ser agrupados em quatro cate-
gorias, cada uma representando uma motivagao central:
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LIBERDADE
Simboliza a busca por umajornada espiritual e autoconhecimento. Inclui os arquétipos:

Inocente: otimista, puro, busca a felicidade e a simplicidade.
Sabio: busca a verdade e o conhecimento, valorizando a sabedoria e a expertise.

Explorador: aventureiro, independente, busca novas experiéncias e liberdade.

EGO
Representa o desejo de deixar uma marca no mundo, um legado duradouro. Engloba
os arquétipos:

Foradalei: rebelde, disruptivo, desafia as convengdes e busca a revolugéo.
Mago: visionario, transformador, busca realizar sonhos e criar algo magico.

Heroi: corajoso, determinado, busca superar desafios e inspirar os outros.

SOCIAL
Reflete 0 anseio por conexdo e pertencimento. Abrange os arquétipos:

Amante: apaixonado, sensual, busca o prazer e aintimidade.
Bobo daCorte: divertido, irreverente, busca a alegria e o entretenimento.

Pessoa Comum: acolhedor, realista, busca a conexdo genuina e a simplicidade.

ORDEM (OU REGRA)
Procura prover estrutura e seguranga. Compreende 0s arquétipos:

Cuidador: altruista, compassivo, busca proteger e nutrir os outros.
Governante: poderoso, responsavel, busca o controle e a estabilidade.
Criador:inovador, artistico, busca expressar sua viséo e criar algo original.

Ao definir o arquétipo de sua marca, a cooperativa estabelece uma base sdlida para sua
comunicagéo, criando umaidentidade consistente e memoravel.
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Marcas sao personagens, ou seja, sao como pessoas. Natural,
portanto, que haja marcas com o arquétipo dominante Z e tragos do
arquétipo V, talvez até flertando um pouco com W. Do mesmo modo,

hd& marcas que nascem dentro de determinado arquétipo e, por
circunstancias variadas, acabam migrando para outro.”

Adilson Xavier
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A JORNADA DO HEROI

Em “O herdi de mil faces”, Joseph Campbell aborda um modelo de narrativa que revolucio-
nou a maneira de contar histérias. Esse método propde 12 passos pelos quais 0s herdis
percorrem e que podem ser observados em praticamente todas as narrativas ja contadas,
desde mitos antigos até filmes modernos.

Cada passo dajornada do herdirepresenta um estagio da narrativa e do desenvolvimento
do personagem principal. Durante essas 12 fases, o herdi abandona o mundo comum,
aceita uma aventura, enfrenta desafios e conquista a recompensa final. O retorno a rea-
lidade é o desfecho que completa essajornada universal, presente em tantas narrativas.

Confira no quadro a seguir um exemplo do modo como cada etapa da jornada do herdi
pode ser aplicada na pratica. Vamos simular um exemplo ficticio, com uma narrativa que
poderia ser desdobrada num filme, carrossel para redes sociais ou histéria em quadrinhos,
entre outras possibilidades.

FASE

CONCEITO

Aquié que seiniciaa
narrativa. Esse primeiro
passo funciona como
uma contextualizagao,
em que a histéria do herdi
é contada, detalhando
os problemas que ele
enfrenta e quais sdo seus
objetivos

O herdidepara-se com
um desafio ouuma
aventura, e é a partir
desse momento que
ajornadacomeca. A
chamada para a aventura
deve convocarndo
apenas o herdi, mas
também o publico

JORNADA COOPERATIVISTA

Dona Maria viviaem um barraco
improvisado no meio de um

vasto lixdo. Seudiaadiaera
marcado pela buscaincessante
por materiais reciclaveis que
pudessem Ihe render alguns
trocados para garantir o minimo
parasie seus filhos. Apobrezae a
falta de perspectivas eramadura
realidade de seumundo

Um dia, enquanto separava o

lixo, Dona Maria ouviu a conversa
animada de algumas pessoas que
ndo eram dali. Falavam sobre uma
cooperativa de reciclagem que
estava se formando e oferecia
melhores condi¢des de trabalho
erenda paraos catadores. Aideia
SOOU COmMO um raio de esperanga



FASE

CONCEITO

Arecusadochamado
representa um estagio
temporario na histéria,
em que o herdi se mostra
relutante a aceitar a
aventura por contade
medos ou insegurangas

O herdiconhece seu
mentor, uma pessoa
sébia e, geralmente, mais
velha. Esse personagem
muitas vezes ja enfrentou
o mesmo desafio que o
herdie, porisso, funciona
como a prova vivade

gue aquelaaventura é
possivel

O herdi parte para sua
aventura e cruzaum
marco importante,
encarando seus primeiros
desafios. Esse é um ponto
essencial na histériae

no desenvolvimento do
personagem principal,

e pode acontecer de
diferentes maneiras,
como adescobertadeum
segredoouaaquisi¢cdo de
uma nova habilidade

Durante suajornada, o
herdi encontra situagdes
e personagens que
podem ser aliados
ouinimigos. Essas
convergéncias servem
como pequenos testes
que sdo enfrentados ao
longo dajornadaeque
preparam o personagem
principal para o desafio
final
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JORNADA COOPERATIVISTA

Inicialmente, Dona Maria hesitou.
A desconfianga eraum escudo
natural para quem ja havia sido
tdo machucada pela vida. Pensou
Nnos riscos, na possibilidade de ser
enganada e questionou se seria
capaz de se adaptara um novo
ambiente e a novasregras

Um senhor mais experiente, Seu
Jodo, que também trabalhava no
lixdo ha muitos anos, percebeu a
hesitagdo de Dona Maria. Ele ja
havia ouvido falar da cooperativa
eaencorajou a tentar. Contou
sobre os beneficios, a unido dos
trabalhadores e a possibilidade de
uma vida mais digna

Decidida a mudar sua vida,

Dona Maria apresentou-se na
cooperativa. O ambiente era
diferente de tudo o que conhecia:
um espaco organizado, com
pessoas trabalhando em equipe
e equipamentos adequados.

Seu primeiro dia foi desafiador,
aprendendo a separar os materiais
corretamente e seguindo as
normas, mas a sensagao de fazer
parte de algo maior aimpulsionou

Ao longo dos primeiros meses,
Dona Maria enfrentou desafios
como aprender novas técnicas
dereciclagem, lidarcoma
burocraciainicial e superar a
desconfianga de alguns colegas
mais antigos. Contudo, encontrou
aliados importantes, como outras
mulheres que compartilhavam
histérias semelhantesea
apoiavam em suajornada. Inimigos
n&o surgiram na forma tradicional,
mas sim a memdaria da antiga vida
que tentava puxa-la para tras



FASE

CONCEITO

Esse é omomento

que antecede o desafio
final, em que o herdi
passa por uma espécie
de batalhainteriore
desenterra seus medos
einsegurangas. Eum
desafio que

0 personagem principal
precisa superar para
alcangar seu objetivo
principal

O herdienfrenta seu
maior desafio. Esse

é um obstaculo que,
apesar de dificil, precisa
sersuperado para

que o personagem
principal alcance seu
destino. A provagao

é um dos momentos
maisimportantes da
narrativa, em que ocorre
uma transformagao

— principalmente
psicoldgica—do herdi

Depois de passar pela
provacdo, o herdiatinge
seuobjetivoe, comisso,

recebe suarecompensa.

Se ahistdriae os
personagens forem bem
construidos, o publico
fica contente pela
vitdria e desenvolve

um sentimento de
“merecimento”
daconquista

JORNADA COOPERATIVISTA

Antes de alcangar uma
estabilidade financeira e
emocional, Dona Maria teve

que confrontar seus medos
einsegurancas. A baixa
autoestima, resultado de anos de
marginalizacgao, a fazia duvidar
de sua capacidade de prosperar.
Teve momentos de desanimo

A cooperativa enfrentou uma
grande crise com a queda no
prego dos materiais reciclaveis,
ameagando o sustento de todos.
Dona Maria, junto com outros
membros, teve que se mobilizar,
buscarnovos mercados e
negociar melhores condigdes.
Foium periodo de grande tenséo,
momento em que suaresiliéncia
e aunido do grupo foram postas
aprova

Apds superar a crise, a
cooperativanéo sé se manteve
como também prosperou.

Dona Maria viu suarenda
aumentar significativamente,
conseguiu reformar seu barraco e
proporcionar uma vida mais digna
aos seus filhos. Arecompensa
nao era apenas financeira,

mas também a sensacgao de
pertencimento



CONCEITO

O herdiretornaao
mundo comum, mas
agora transformado.
Em alguns casos, pode
existirmais um teste
nesse momento para
Ver se 0 personagem
principal aprendeu sua
licdo e mudou de fato

Nesse momento o
inimigo do herdipode
retornar paraum
conflito ainda maior ou
com mais desafiosem
jogo.Essaéachancede
0 personagem principal
aplicaroque aprendeu
antesde voltar100% a
suarotina

O herdivolta
oficialmente para

o mundo comum.
Geralmente ele traz
consigo alguma
recompensa, fisicaou
espiritual, que é capaz
detornaromundo
um lugar melhor.

Esse final € muito
importante porque
daaos espectadores
um sentimento de
conclusao
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JORNADA COOPERATIVISTA

Dona Maria ndo voltou para o
lixdo, mas sua transformagao a
levou a revisitar suas origens de
outra perspectiva. Ela se tornou
uma voz ativa na cooperativa,
defendendo os direitos dos
catadores e compartilhando
sua historia parainspirar outros
a buscarem uma vida melhor

Um antigo atravessador, que
se beneficiava da exploragdo
dos catadores nolixdo, tentou
desestabilizar a cooperativa
oferecendo dinheiro em troca
deinformacdes privilegiadas.
Dona Maria, firme em seus
novos valores e coma
experiéncia adquirida, liderou a
resisténcia contra essaameaca,
mostrando o quanto havia
evoluido

Dona Maria tornou-se uma lider
respeitada nacomunidade da
reciclagem. Suajornadadolixao
a cooperativa trouxe consigo
ndo apenas uma vida melhor
para sua familia, mas também
aesperanga e o exemplo

de que atransformacgéo é
possivel, deixando um legado
deforga e perseverangaem
seu antigo mundo comum,
agoraimpactado por sua
extraordinaria jornada
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Historias que as cooperativas contam

As cooperativas podem utilizar o storytelling em diversos momentos em suas
estratégias de comunicacgao. Confira estes exemplos:

Em uma peca publicitaria, o neozelandés The
Cooperative Bank explica como a distribui¢cédo
de sobras o diferencia dos bancos tradicionais.

A gigante agropecuaria Land O’ Lakes, dos
Estados Unidos, emprega o storytelling em
seu site institucional.

O Sicredi conta histdrias para impulsionar
suas campanhas nas redes sociais.

A Cafesul emprega o
storytelling no naming,
CaféPode marcas e embalagens Café
Mulheres de suas diferentes Casario
linhas de café. Confira

dois exemplos:
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DATA STORYTELLING:
TRANSFORMANDO NUMEROS
EM NARRATIVAS

Em um mundo saturado de informacées, a capacidade de apresentar dados de forma
clara, concisa e, acima de tudo, envolvente é um diferencial competitivo. O data story-
telling é a arte de transformar nimeros brutos em narrativas cativantes, que informam,
persuadem einspiram.

Adicionar dados as histérias ndo apenas aumenta a credibilidade da mensagem, mas
também fortalece a confianga do publico. Essa reputagao positiva, construida com base
em informagdes sdlidas e transparentes, atrai consumidores e constrdi uma comunidade
engajada e fiel.

O data storytelling ndo se resume a exibir graficos e tabelas. E uma forma de apresentarin-
formagdes, utilizando os numeros como suporte para uma narrativa maior. Ea combinagdo
de dados, visualizagdo e narrativa que torna essa abordagem tdo poderosa.

‘A capacidade de contar histdrias com dados é uma
habilidade ainda mais importante em nosso mundo de
dados crescentes e de desejo de tomadas de decisao
orientadas por dados. Uma visualizagao de dados
eficaz pode significar a diferenca entre o sucesso e o
fracasso na hora de comunicar as constatagoes de seu
estudo, levantar dinheiro para sua organizagao sem fins
lucrativos, apresentar informacoes para seus diretores
ou simplesmente mostrar sua ideia para o publico.”

Cole Nussbaumer Knaflic no livro “Storytelling com dados”
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Com a crescente exposi¢ao a informagdes de todos os tipos, o data storytelling emerge
como uma ferramenta essencial para apresentar dados de forma mais agradavel, acessi-
vel e memoravel. Ao facilitar a compreensao e aumentar a retengao das informacgdes, essa
técnica gera maior engajamento tanto do publico interno (colaboradores, cooperados)
guanto do publico externo (clientes, parceiros, comunidade).

ANALISE EXPLORATORIA VS. ANALISE EXPLANATORIA

No contexto do data storytelling, € importante saber diferenciar uma analise
exploratdria de uma explanatdria. Além de serem conceitos diferentes, essas
reflexdes também implicam abordagens diferentes ao se contar uma histéria

A analise exploratdria entende os dados e encontra elementos interessantes para
serem destacados na narrativa, buscando uma orientagéo especifica. Jd a analise
explanatdria se refere a descobrir razdes especificas por tras dos dados. Um
exemplo pratico seria compreender por que uma pagina do seu site teve uma queda
de acessos

Em uma narrativa orientada por dados, a maior aposta é focar em analises
explanatdrias. Dados mais refinados e condizentes com questdes praticas e
resultados finais captam melhor a atengéo do publico do que reflexdes sobre
informacdes encontradas ao longo do processo
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Assim como no storytelling tradicional, existem técnicas que podem tornar sua narrativa
com dados mais intrigante e eficaz:

1. Use clareza e concisao: o objetivo principal é apresentar dados de forma simples
e direta. Evite histérias complexas e rebuscadas. Va direto ao ponto, considerando
o perfil do seu publico e seus interesses. Em uma assembleia, por exemplo, muitos
cooperados podem nao estar familiarizados com detalhes técnicos, e simplificar a
exibicdo dos dados contribui paraacompreensdo de todos.

2. Destaque os insights: ndo se limite a apresentar os dados. Identifique e realce as
informagdes mais relevantes, os insights que revelam a mensagem central da sua
histdria. O que o publico deve aprender com isso? Ao tomar uma decisao financeira,
por exemplo, € importante destacar os dados mais relevantes da situacao para 0os
tomadores de decisdo.

3. Combine palavras eimagens: no se restrinja a graficos e tabelas. Use palavras para
contextualizar, explicar e dar vida aos numeros. A combinacdo de texto e elementos
visuais aumenta o impacto da mensagem e facilita a memorizacdo. Use infograficos,
videos, e outras ferramentas, por exemplo, para compartilhar dados relevantes sobre
alguma agao cooperativa.

4. Crie conteido compartilhavel: para ampliar o alcance da sua mensagem, crie um
conteldo que as pessoas queiram compartilhar. Invista em um design atraente, uma
linguagem acessivel e, acima de tudo, uma histdria relevante para o seu publico.
Dados sobre educagéo financeira podem ser compartilhaveis para chegar a mais
cooperados, porexemplo.

O storytelling vai muito além de uma técnica de comunicag&o. E uma ferramenta poderosa
para expressar o proposito das cooperativas em todos 0s ramos, seus valores e sua visdo
de mundo. As narrativas tém o poder de cativar emocionalmente o publico, criando uma
conexao profunda e duradoura.

As cooperativas agropecudrias, por exemplo, tém um vasto campo para explorar ao
contarem as historias dos produtores cooperados e a origem dos alimentos que chegam a
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mesa dos consumidores. Nas coops de crédito, sdo muitos os relatos de cooperados que
transformaram suas vidas por meio do acesso a servigos financeiros justos e acessiveis.
Jé o cooperativismo de salde revela narrativas emocionantes sobre a relagdo de cuidado
e confianga entre cooperados e pacientes. No transporte, cada viagem representa uma
jornada Unica, repleta de desafios e conquistas que podem virar 6timas histdrias. Nas
cooperativas de trabalho, produg¢do de bens e servigos, surgem narrativas inspiradoras
em cooperativas de reciclagem, educagdo, artesanato e tantas outras que geram traba-
Iho, renda e impacto social. As cooperativas de infraestrutura, por sua vez, sustentam o
progresso de comunidades inteiras, levando energia, conectando pessoas e viabilizando
o desenvolvimento. E, por fim, nas cooperativas de consumo, cada compra carrega a tra-
jetdria de escolhas conscientes e de valoriza¢do da economialocal.

E importante, porém, distinguir entre publicidade e storytelling. Enquanto a publicidade
tem como foco atrair e convencer o publico a consumir um produto ou servigo, o storytelling
objetiva apresentar um conteldo relevante e alinhado com os valores da marca, construin-
do um relacionamento de confianga e identificagdo. O storytelling, desse modo, pode ser
uma ferramenta para a publicidade, mas tem aplicagdes muito mais ecléticas dentro das
estratégias de comunicagao, como em iniciativas de marketing, comunicacao institucional
e branding, por exemplo.

Ao conhecer a histdria da cooperativa, seus desafios e conquistas, o consumidor
coloca-se nolugar dos personagens, vivenciando suas emogdes e aprendizados. Essa ex-
periéncia cria um vinculo emocional com a organizagao que vai além da simples transacéo
comercial. O storytelling humaniza a marca, transformando a cooperativa em algo mais do
que uma entidade abstrata.

Essa personificacdo facilita a empatia e a conexdo com o publico. As pessoas identificam-se
mais facilmente com histdrias de pessoas reais do que com discursos corporativos. As
novas gerag¢des, em particular, valorizam o consumo consciente e buscam marcas com
as quais se identifiquem em termos de valores e impacto social. O storytelling é uma ferra-
menta poderosa para comunicar esses valores, mostrando a maneira como a cooperativa
contribuipara um mundo melhor.

Para conseguir transmitir os valores das cooperativas por meio do storytelling, é preciso
primeiro conhecer o proposito da organizagao. Assim sendo, o caminho passa por pensar
nos seguintes tépicos para comegar a construir uma narrativa:
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QUAL O PROPOSITO DA MARCA?

Questionar o motivo da existéncia da organizagéo. O propdsito esta atrelado a razdo
de existirdo negdcio e aos seus impactos na vida do cliente e na sociedade

QUAL A HISTORIA DA ORGANIZAGAO?

Reunir alguns acontecimentos marcantes e curiosos ao longo da historia da
organizagao é importante paraa criagdo de narrativas sobre a marca. Busque temas
que ndo apenas transmitam os valores do negdcio, mas que também despertem o
interesse e gerem identificacdo no publico

Ao responder a essas perguntas, sua cooperativa tera a matéria-prima para construir nar-
rativas auténticas, envolventes e inspiradoras, que comunicam seus valores, fortalecem
suaimagem e conquistam o publico.
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CHECKLIST DO STORYTELLING G/j

=\

Use arquétipos para criar identificacdo: empregue arquétipos de
personagens e de marca para criar personagens e narrativas que ressoem
com o publico, facilitando a identificagéo e o engajamento

Estruture suas historias: adaptar a jornada do heréi € uma forma de
estruturar suas narrativas, guiando o publico por uma jornada envolvente
com comego, meio e fim, transmitindo os valores e propdsitos da cooperativa

Fique por dentro das tendéncias: o storytelling € uma ferramenta
para potencializar diversos aspectos da comunicagao. Para contar
histérias efetivamente, é importante estar por dentro das tendéncias
gerais de comunicagao

Humanize a cooperativa com personagens: crie personagens com
profundidade e personalidade, capazes de representar os valores e
propdsitos da cooperativa, para construir conexdes emocionais e
lealdade com o publico

Destaque conflitos e mensagens: utilize conflitos para criar narrativas
envolventes que prendam a atengéo do publico e transmita mensagens
claras e relevantes sobre os valores e propdsitos da cooperativa

Pratique o data storytelling: transforme dados em histérias cativantes,
combinando numeros, visualizagdo e narrativa para aumentar a credibilidade,
fortalecer a confianga e gerar engajamento

Foque no proposito da cooperativa: use o storytelling para expressar o
propdsito, os valores e a visdo de mundo da cooperativa, criando narrativas
auténticas que se conectem emocionalmente com o publico

Incentive o compartilhamento: crie conteldo compartilhavel, com design
atraente, linguagem acessivel e histérias relevantes, para ampliar o alcance
da mensagem e fortalecer a comunidade em torno da cooperativa
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POR QUE COOPERATIVAS BRASILEIRAS
PRECISAM CONTAR BOAS HISTORIAS

Por Martha Terenzzo

Nao vendemos apenas produtos ou servigos.
Construimos conexodes, fortalecemos comunidades
e criamos oportunidades reais.”
Adaptado em Chip Heath e Dan Heath (Made to Stick)

Contar histdrias € uma pratica ancestral, enraizada na esséncia humana. Desde os primei-
ros desenhos nas cavernas até os mais modernos filmes e séries, as histérias moldam a
percepgdo do mundo ao nosso redor e influenciam nossas decisdes.

Nos tempos mais remotos, muito antes de inventarmos uma forma de registrar pensamen-
tos e descobertas, os seres humanos contavam histdrias uns aos outros como forma de
transmitir conhecimento.

As historias registravam as aventuras e expedigdes e divertiam criangas e adultos que aguar-
davam seus cagadores voltarem as suas cavernas e tribos. Mais do que formas de divertir e
entreter, as histdrias também permitem algo muito importante para nossa perpetuagao.

Uma vez inventada a linguagem, a lingua se consolidaria dentro de uma cultura a medida
que 0s pais ensinassem seus filhos e esses filhos imitassem seus pais. Foi assim que
chegamos até aqui. Histérias que foram ensinadas e viravam conhecimento para que
pudéssemos nos perpetuar como espécie.

Além da transmiss&o de conhecimento, o storytelling era um fator de extrema importancia
para nossa formacgao psicoldgica: as histdrias geravam identidade de tribo. As histérias
davam significado a algo que estava sendo compreendido no contexto, numa relagao de
causa e efeito. Assim entendiamos o que podiamos ou ndo fazer para evitar os perigos da
épocaligados as nossas atitudes.



210

Estamos fazendo o mesmo nos dias de hoje. Nos nossos negdcios, com nossas marcas,
ComNossos amigos, com os colaboradores de uma corporagao.

Steven Pinker, um estudioso de linguagem, explica que a linguagem esta tdo intimamente
entrelacada com nossa experiéncia humana que é quase impossivel imaginar a vida sem
ela. Mesmo quando uma pessoa ndo tem ninguém para conversar, fala sozinha, com seus
gatos, caes e plantas. Nas nossas relagdes sociais atuais, ganha a for¢ca da palavra, a forca
do verbo, a eloquéncia e boas histdrias. A linguagem é realmente uma habilidade magnifi-
cae exclusivado Homo sapiens entre as espécies vivas.

E por isso que gostamos tanto de contar historias. Elas permitem conexdo humana em
nosso melhor estado da arte.

Essa arte de contar histérias captura a atencdo, emociona e conecta. Storytelling é
uma técnica poderosa que pode ser aplicada em diversos contextos e é especialmente
relevante para pequenas e médias empresas (PMEs) e cooperativas, pois ela ajuda na
conexao entre pessoas.

Boas histdrias conectam a esséncia da comunicagdo com nossas formas de expressar,
gerando algum tipo de significado, aprendizado, transformacao. E as formas de comuni-
car, vocé pode escolher: desde a oral, a mais usada por todos ndés, até uma publicidade
nasredes sociais, emradio, TV, folheto, site da marca e tantos outros.

Agora convido vocé a refletir: qual foi a Ultima vez que vocé parou para ouvir uma boa
histéria de marca? Pode ser na sua cooperativa ou sobre uma marca que vocé até admira.

Sabe aquela pausa do café quando conversamos mais a vontade? Nao ¢é ali que muitas
vezes estdo as boas conversas e o foco da atengédo?

Ao levar determinado tema para uma sala de reunido, a tendéncia € munir-se de milha-
res de tabelas, estatisticas, nimeros, jargdes técnicos para justificar ou resolver algo
que precisamos.

Na publicidade algumas marcas se repetem falando mais do mesmo, néo se diferenciam,
sdo intrusivas e chegam a cansar nossa atengao, o que, em tempos digitais, s desperta
mais nossa vontade de rolar as paginas de noticias e os feeds das redes sociais (eminglés
esse atoderolar a pagina chama-se scroll).

Como fazer com que seu cliente compre algo de sua coop se, muitas vezes, vocé também
esta cansado de vender produtos e servigos recheados de nimeros?

Toda cooperativa precisa vender produtos ou servigos, mas gostamos de histérias e com-
pramos as narrativas que permeiam marcas e empresas que fazem parte de nossa vida.
Assim acontece com boa parte das pessoas.
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Contar histdrias estd no DNA da humanidade, mas contar histérias para vender produtos
ou potencializar marcas é uma atividade mais recente. Muita gente ainda questiona: “sera
mesmo que a marca tem que contar histérias para o consumidor?”

Para responder a essa pergunta precisamos voltar no tempo. Apds a Revolucao Industrial,
omundo foiinundado por produtos similares. Mas nem todos eram iguais. Grandes marcas
aparecem como forma de facilitar as escolhas.

O problema é que a maioria das marcas ndo consegue mais se diferenciar. A antiga similari-
dade entre produtos, antes apenas funcional, passou a ser a similaridade de posicionamen-
tode marcas. Ou seja, tudo parece ser copiado e imitado a ponto de confundir o consumidor.

Vez ou outra, uma marca até encontra a diferenciagdo, mas dura pouco. Vocé nem
precisa pensar muito para lembrar de dezenas de casos de empresas que tentaram se
aproximar de seus consumidores oferecendo melhor qualidade e mais funcionalidade.
Até que depois de algumas semanas chegaram marcas concorrentes com produtos
quase idénticos, a menor prego. A diferenciacao virou um desafio didrio para o profis-
sional de marketing e comunicagao.

Para escapar dessa corrida desenfreada, algumas marcas investem em algo externo ao
produto. Algumas buscam estabelecer lagcos pessoais com seus consumidores. Essas
conexdes, quando genuinas, sdo capazes de inspirar confianga. E como as pessoas néo
confiam em qualquer um, marcas que formam lagos se tornam especiais. Isso pode ser feito
contando boas histérias. Diferentemente de produtos e servigos ofertados, uma boa histéria
ndo pode ser copiada.

O poder transformador do storytelling

Para cooperativas brasileiras, o storytelling pode tornar-se uma ferramenta poderosa
para criar conexdes emocionais, conquistar o publico e diferenciar servigcos e produtos
diante da concorréncia. Boas histérias tém o poder de cativar, emocionar e inspirar. Vao
além de meramente informar; criam conexdes emocionais profundas. E essas cone-
x0es podem traduzir-se em lealdade a marca, aumento de vendas e fortalecimento da
imagem da cooperativa.

Como, porém, fazer isso? O storytelling pode ser utilizado de variadas formas nas coo-
perativas de qualquer porte. Desde a construgao de uma marca envolvente, passando
pelas estratégias de vendas e marketing, até o fortalecimento das relagbes com clien-
tes, funcionarios e stakeholders. E pode ajudar a humanizar a cooperativa, tornando-a
mais préxima e confidvel.

Na pratica, o storytelling pode resolver alguns desafios para sua cooperativa:

n



Diferenciar sua marca ofertada

Em um mercado altamente competitivo, contar uma boa histéria pode destacar um nego-
cio dentre os demais.

Exemplo na pratica: como diferenciar produtos mais comoditizados como o café?
Conte sua histdria de origem, quem s&o os colaboradores, as pessoas que produzem
sua marca — a exemplo do que faz a Coopfam; confira o estudo de caso ao final deste
capitulo. Essa é uma forma de humanizar a sua marca, tornando-a mais acessivel e
simpatica. Um outro exemplo: uma pequena cooperativa de alimentos artesanais com-
partilhava a histéria da origem de suas receitas e o cuidado no preparo dos produtos.
Essa marca conseguiu criar uma imagem auténtica e atrativa para os consumidores
que valorizam a qualidade e a tradi¢do.

Engajar seus clientes
Historias envolventes capturam a atengao e promovem alealdade dos clientes.

Exemplo na pratica: conte o modo como alguns dos seus clientes ou cooperados
beneficiaram-se com seus produtos e servigos. Incentive os clientes mais fiéis a contarem
suas histdrias e até a interagirem com potenciais clientes. Conte o que deu certo e o que
pode dar errado, se 0 seu servigo ou produto nao for adotado.

Melhorar a comunicagao com seus colaboradores

Histdrias podeminspirar, motivar e alinhar equipes a ter um propdsito comum.

Exemplo na pratica: incentive seus colaboradores a contarem suas histérias de supe-
racdo. Faga rodas de conversas mensais sobre sua cooperativa e histérias de colabora-
dores. Uma cooperativa de agricultura familiar, por exemplo, utilizou histdrias de sucesso
de seus colaboradores e clientes para mostrar como o trabalho em conjunto pode trans-
formar vidas e comunidades. Ao compartilhar as dificuldades superadas e as conquistas
alcancadas, criamos uma conexdo emocional forte com as pessoas.
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Educar seu cliente

Histérias podem simplificar conceitos complexos e educar os clientes sobre produtos e
servicos.

Exemplo na pratica: mostre a maneira como sua cooperativa funciona, demonstre pre-
sencialmente por que seu servico ou produto pode ser melhor. Isso pode ser feito usando
desde uma assisténcia técnica ofertada a um atendimento customizado. Demonstre o
legado da cooperativa e seu engajamento com os clientes e comunidade.

E por onde comecgar?

Elaborei uma lista de 10 ag6es para implementar e iniciar o uso do storytelling de forma
pratica, as quais extral de minhas aulas, treinamentos e do livro “O guia completo de story-
telling”. Confira a seguir.

1. Conhegaseupublico: realize pesquisas e colete respostas e percepc¢des para enten-
derinteresses, necessidades, desafios e valores dos seus clientes. Isso ajudard a criar
histérias que ressoem neles;

2. Sejaauténtico: compartilhe histérias reais que refletem a esséncia e os valores da coo-
perativa, utilizando exemplos do dia a dia. Ndo minta. O storytelling pune quem mente. A
boa reputagdo demora anos para ser construida e segundos para ser destruida;

3. Utilize personagens: destaque histdrias de colaboradores da cooperativa, clientes,
cooperados ou fornecedores que tenham experiéncias inspiradoras;

4. Construa um arco narrativo: estruture suas histérias com um comecgo, meio e fim
claros, paramanter o interesse do publico;

5. Use emogdes: apele as emogdes contando histérias tocantes e memoraveis, que
ressoem no publico. Mas seja sincero, verdadeiro, auténtico. Ndo invente uma historia
so para vender algo. Se usar personagens ficticios, deixe isso claro;

6. Incorpore conflitos e resolugdes: mostre desafios enfrentados e superados para
inspirar e engajar seu publico. Demonstre com exemplos, superagdo e transformagéo
pelo aprendizado;

7. Explore diferentes formatos: utilize videos, posts em redes sociais, blogs e news-
letters para diversificar a forma como suas histérias sdo contadas. Realize eventos
presenciais gerando experiéncias imersivas, acompanhe seu cliente onde ele estiver:
no campo, naloja, narua. Esteja com ele para conversar sobre suas histérias;
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9.

Mantenha a coeréncia: garanta que todas as histérias estejam alinhadas com a men-
sagem e aidentidade da cooperativa;

Pecafeedback: crie envolvimento em seu publico e pega a opinido sobre as histdrias
que vocé conta, melhorando constantemente suas narrativas;

10. Atualize suas historias: revise e atualize suas historias regularmente para manté-

-las atuais e relevantes, levando em consideragdo mudangas no contexto e novos
acontecimentos.

Aprimore seu storytelling usando
a técnica dos cinco elementos

Para contar uma boa histdria, certos elementos sao essenciais. Destaco 0s seguintes
elementos que devem ser usados para desenvolver um enredo que cativa a aten¢ao do
publico desde oinicio.

1.

Personagens ou protagonistas: personagens bem desenvolvidos sao fundamen-
tais. Eles devem ser capazes de gerar empatia. Os personagens podem ser os funda-
dores da cooperativa, colaboradores ou até mesmo clientes e consumidores.

Desafio ou problema: o desafio, conflito ou problema € o que move a histéria. Ele cria
tensdo e interesse, mantendo o publico engajado. Histdrias sem problema e conflito
ndo parecem verdadeiras, porque, na pratica, € assim que os fatos acontecem. Nas
histérias da cooperativa, o conflito pode ser um desafio enfrentado e superado.

Quando ressalto a importancia de conflitos e dilemas, quero retratar aquilo que é
verdadeiro a todo ser humano. A maioria das pessoas tem medo de falar de conflitos
corporativos, mas realmente acredito que a chave da empatia esta nessa fragilidade,
nessa sinceridade emocional que nos conecta, pois nos espelhamos em situagcdes
semelhantes. E cada vez mais estaremos conectados ao que é relevante.

Se, por um lado, as corporacdes evitam tratar assuntos polémicos, por outro lado cada
vez mais as pessoas estao conectadas e podem saber o que quiserem sobre uma
marca. Assim, autenticidade e veracidade podem fortalecer a reputagéo da marca.

Resolucao outransformacao: a resolucdo oferece um fechamento satisfatério para
a histdria, mostrando o modo como o conflito foi resolvido ou pode ser superado.
Issoinspira confianga e esperanca na audiéncia.



comunicacao e marketing NO COOPERATIVISMO -

4. Aprendizado ouacontecimento: toda boa histéria tem uma mensagem com um tipo
de recado final e pode provocar um acontecimento ou aprendizado. Essa mensagem
deve refletir os valores e o propdsito da cooperativa.

5. Verdade humana: todos nds acertamos e erramos na vida, e existem sentimentos
reais em cada histéria. A verdade humana é o que permeia nossas histoérias reais,
passando por desafios, superando alguns deles, transformando algo e gerando algum
aprendizado de vida.

As emocdes sdo parte essencial do storytelling. Elas ajudam a criar uma conexao
profunda com o publico. Ndo tenha medo de mostrar vulnerabilidade ou cele-
brar vitorias.

O que nao pode faltar no storytelling

Esclareca o proposito da sua histéria. O que vocé quer alcangar com ela? Quer inspirar,
educar ou entreter? Definir o propdésito ajudara a moldar o seu storytelling. E lembre-se
de que a autenticidade é crucial. Historias falsas ou exageradas podem afastar o publico.
Mantenha-se fiel aos valores e a realidade da sua cooperativa

A autenticidade de uma boa histéria e a humanizagdo da narrativa sdo como a “cola” que
aproxima colaboradores, cooperados, clientes e parceiros. Em muitas organizagoes,
inicialmente me deparo com profissionais receosos em abordar conflitos corporativos
(as vezes, a palavra conflito é até proibida), mas depois de um tempo, testando historias,
colocando-as em pratica, eles percebem que é essa verdade humana que gera empatia e,
consequentemente, mais atengdo.

E por qué? Simplesmente porque é verdade, a vida real como ela é. Todo profissional tem
momentos bons e ruins. Porém, muitas vezes, ele ndo quer incorporar seus fracassos e
elementos negativos a historia, por medo de se expor ou expor a marca do seu negocio. E
justamente o enfrentamento das dificuldades e a capacidade de superar um problema que
otornamaisinteressante paraaaudiéncia.

Boas histdrias sdo lembradas, compartilhadas e, acima de tudo, vividas. Elas tém o poder de
engajar, inspirar e criar essa conexao emocional duradoura com o publico. Sua cooperativa
pode comegar a contar histérias que realmente fagam a diferenga na comunidade.

Seja auténtico, emocional e estratégico, e veja como o poder do storytelling pode trans-
formar a maneiracomo sua marca é percebida.
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COOPFAM

Coopfam coloca histdrias de pequenos produtores no centro
da estratégia de comunicagao

A mineira Cooperativa dos Agricultores Familiares de Pogo Fundo e Regido (Coopfam),
que atua no setor cafeeiro hd mais de 40 anos, promoveu uma transformagao na sua forma
de comunicar seus produtos ao mercado em meados de 2018. Embora ja adotasse pra-
ticas para valorizar os pequenos produtores familiares e a presencga feminina no campo,
a cooperativa percebeu que esses valores nao eram divulgados de forma clara em sua
estratégia de comunicagéo, desperdigando uma oportunidade valiosa.

Entre 2016 e 2018, a Coopfam realizou um trabalho de imagem de marca com o apoio do
Sebrae e contratou uma agéncia de estratégia de mercado para repensar seu posiciona-
mento. A agéncia fez uma imersado no universo da cooperativa, conversou com clientes e
outros stakeholders e identificou a possibilidade de reformular a estratégia de comunica-
Gao, evidenciando a histéria dos cooperados.

A cooperativa passou entéo a focar na pratica do storytelling, usando como personagens
0S pequenos produtores rurais para dar identidade as suas linhas de café. Vale destacar
que a ideia ndo era criar histérias para divulgar o produto, mas sim aproveitar como ma-
téria-prima aquilo que ja era feito de forma natural e organica pela cooperativa e simples-
mente ndo era comunicado ao mercado.

Um exemplo disso € a linha de cafés produzidos por mulheres. As cooperadas ja tinham
um grupo representativo dentro da Coopfam e ja se reuniam para discutir programas de
desenvolvimento rural, pessoal e profissional, mas isso ndo estava estruturado em forma
de uma narrativa comercial consistente.

Foi a partir do trabalho de reposicionamento que a cooperativa passou a dar mais visibili-
dade ao Café Feminino, uma linha especifica de cafés produzidos por mulheres criada em
2014, a fim de valorizar o trabalho da mulher no campo e proporcionar a elas empodera-
mento financeiro e social. Como parte da divulgagdo, foram gravados videos em que as
proprias produtoras séo, a0 mesmo tempo, porta-vozes e protagonistas de suas histérias.

O Café Feminino é fruto do projeto Mulheres Organizadas em Busca da Igualdade (MOBI),
criado em 2006 — muito antes da renovagao da marca. De toda receita gerada pela venda
do Café Feminino, 10% retornam para as mulheres, e metade desse valor é destinada a
cada produtora, enquanto a outra metade é investida em capacitagdes para melhorar a
qualidade dos cafés.
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Nova narrativa, novo visual

Pararealizar o reposicionamento da marca com base em storytelling, foi fundamental para
a Coopfam inserir seus cooperados no processo. A cooperativa realizou diversas reuniées
com familias de cafeicultores para ouvir suas histdrias e captar a esséncia do que a marca
deveria comunicar.

O conceito do storytelling esta presente ndo sé no Café Feminino, mas também na princi-
pallinha da Coopfam: o Café Familiar. A comunicagao desse produto destaca o fato de que
ele é fruto do trabalho de mais de 500 familias de agricultores que produzem café de forma
sustentavel e responsavel, com respeito ao meio ambiente e amao de obra.

A produgdo ocorre em pequenas propriedades com manejo adequado do solo e das plan-
tas, sem uso de agrotoxicos e fertilizantes quimicos. Além disso, o café é torrado em uma
torrefagdo de pequeno porte. Ao comprar o produto, o consumidor percebe que esta valo-
rizando a agricultura familiar e contribuindo para a geragdo de emprego e renda no campo.

Esse posicionamento ndo esta apenas descrito no site da cooperativa, mas € ilustrado
com histérias individuais dos cooperados nas pegas de divulgagéo e videos institucionais.
Além disso, a nova identidade da marca refletiu-se na reformulagdo completa da iden-
tidade visual, do logotipo, das embalagens e até dos uniformes que, de acordo com os
estudos, ndo estavam repercutindo bem entre os cooperados.
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O uniforme anterior, formado por uma camisa social bege, uma calga marrom e um sapato
social, foi substituido por camisa polo verde, calga jeans e coturnos. A cooperativa
também confeccionou uma camisa xadrez e um chapéu para serem usados em eventos do
setor, como a Semana Internacional do Café, em Belo Horizonte. O novo uniforme deixou
de lado aimagem mais corporativa para fazer referéncia direta ao produtor rural, alinhan-
do-se a histdéria contada pela comunicagao.

Mais recentemente e ainda dentro da nova estratégia, a Coopfam realizou em 2024
uma série de videos que contam, a cada més, a histéria de um produtor especifico, a
fim de divulgar os cafés de microlotes — justamente cafés produzidos por uma Unica
propriedade. Esses videos, por vezes, estavam conectados a uma data comemorativa
domésem questéo.

Em agosto, quando é celebrado o Dia dos Pais, o video contava a histéria do cooperado
Joaquim Itamar Pereira, que, junto com a familia, produziu um café especial da variedade
Arara que alcangou a notavel pontuacgao de 86,5 pontos da Specialty Coffee Association
(SCA). No video, os trés filhos de Seu Joaquim homenageiam o pai e falam sobre suas
qualidades como pessoa e como produtor rural. Segundo a cooperativa, esse microlote se
tornou um dos mais vendidos do ano, ja que o video conseguiu emocionar e criar identifi-
cagao com o publico no més dos pais.

Cabe ressaltar que, para continuar contando novas histérias de forma consistente, a co-
operativa precisou criar materiais que orientassem a produgado de conteddos futuros. Por
isso, depois do projeto inicial foram desenvolvidos manuais de identidade verbal e visual,
que até hoje norteiam a divulgagéo de novas narrativas.
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Realidade que vende

A Coopfam destaca a importancia de que a estratégia de storytelling esteja calcada em
histdrias verdadeiras, ou seja, é preciso fazer as coisas acontecerem antes de contar a
histdria, e ndo o contrario. Sé assim é possivel dar autenticidade ao material e ganhar a
confianga dos publicos interno e externo. Além disso, o reposicionamento da marca veio
acompanhado de investimentos em capacitacao e controle de qualidade dos produtos,
paramanter o discurso sempre coerente com arealidade.

Apds mudar sua narrativa, a cooperativa passou por um periodo de muitas visitas externas
e relata 0 modo como a histdria de seus cafés pdde ser comprovada na pratica pelos visi-
tantes, o que ajudou a fortalecer o posicionamento e a imagem da marca. O caso rendeu
até uma reportagem sobre o café feminino no programa Globo Rural, da TV Globo. Muitas
dessas visitas eram voltadas para clientes de exporta¢do. Segundo a cooperativa, a estraté-
gia de comunicagao usando storytelling também foi importante para conquistar o mercado
internacional, para o qual a divulgacao da origem desses cafés tem um peso significativo.

Por fim, o storytelling funcionou para a Coopfam como uma ferramenta para abrir nichos de
mercado. Ao contar a forma como seus produtos valorizam a produgdo feminina no campo,
por exemplo, a Coopfam ativa, de modo quase automatico, um argumento de vendas que
ressoa fortemente em um publico engajado nas causas feministas. Da mesma maneira, a
valorizagdo da agricultura familiar e o fato de integrar o sistema Fair Trade fazem diferenca
para o consumidor mais consciente. Porém, os pontos extras conquistados pela comunica-
Gcdo devem sempre ser apoiados pela entrega de um café de excelénciaem qualidade.
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Historias com bons resultados

A cooperativa relata que a mudanga na comunicagao gerou nao apenas um ganho de
visibilidade, mas também promoveu a melhoria dos processos, a ampliagdo da base de
clientes e, consequentemente, um salto no volume de producgado. Se antes a Coopfam
tinha que buscar clientes para ndo deixar a torrefagédo parada, hoje o desafio é conseguir
atender a toda a demanda em tempo habil, ja que a torrefagdo estad operando na capaci-
dade méaxima.

Em 2024, a Coopfam torrou um total de quase 900 sacas de café e bateu recorde de
vendas no final do ano. Esse sucesso ndo apenas consolidou a posigao da Coopfam no
mercado, como também demonstrou o poder do storytelling como ferramenta de fortale-
cimento da identidade e do valor de seus produtos. A cooperativa conseguiu estabelecer
uma conexdo solida com seus consumidores, transformando-se em uma referéncia do
agronegécio familiar e reiterando seu engajamento em valorizar o pequeno produtor e
promover a sustentabilidade no campo.
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Para adotar uma estratégia de storytelling, € importante basear-se em his-
-I torias reais e em praticas jaimplementadas pela cooperativa; ou seja, fazer
primeiro para contar depois

Incluir os cooperados no processo e permitir que eles fossem os
porta-vozes de suas histérias foi crucial para a estratégia da Coopfam

Mais do que produzir histdrias, € preciso reformular toda a comunicacéo,
3 inclusive avisual, para que a estratégia esteja alinhada e coerente nos
diversos pontos de contato com o publico

E importante desenvolver manuais de identidade verbal e visual para
4 gue novas histdrias possam ser contadas no futuro de forma consistente
e padronizada

* Este estudo de caso foi produzido pelo Sistema OCB em conjunto com a
equipe comercial da Coopfam. Para mais informag¢ées ou benchmarking, entre
em contato por e-mail: comerciall@coopfam.com.br
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CAPITULO 6

PLANEJAMENTO

Planejar a comunicac¢do de uma cooperativa nao € apenas uma questao de organizagdo, mas
um requisito essencial para garantir a coeréncia, a eficiéncia e o impacto das mensagens,
estruturando todos os elementos que vimos no decorrer deste livro. E o planejamento que
vai garantir que as metas sejam alcancadas. Em um ambiente cooperativo, em que a trans-
paréncia e o alinhamento entre os publicos séo fundamentais, a falta de planejamento pode
resultarem mensagens desencontradas, desperdicio de recursos e oportunidades perdidas.

Um bom planejamento de comunicac¢ado e marketing permite cada agao ter um propdésito
claro, estar conectada aos objetivos estratégicos e contribuir para fortalecer aidentidade e
arelevancia da cooperativa no mercado. O benchmarking competitivo, por exemplo, permi-
te aprender com o mercado e identificar boas praticas que podem ser adaptadas a realida-
de cooperativa. Ja a estratégia de comunicagdo 360° garante que a mensagem chegue ao
publico por multiplos canais, mas mantendo a consisténcia e a coeréncia.

Ao longo deste capitulo, de forma didatica, exploraremos essas e outras praticas essen-
ciais para que cooperativas possam estruturar uma comunicagao forte, eficiente e alinha-
daaos seus valores e objetivos.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO DO COOPERATIVISMO

Vale destacar que a comunicagao foi um dos assuntos discutidos durante
0 15° Congresso Brasileiro do Cooperativismo (CBC), em 2024. Confira o
material que foi o ponto de partida para os debates do congresso:

Documento-base de comunicagdo do 15° CBC

Diretrizes de comunicacao priorizadas pelas
liderancas do coop para o periodo de 2025 a 2030

@ cbc.coop.br/
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ENTENDENDO O CENARIO

O primeiro passo antes de dar inicio a elaboragdo de um planejamento é entender o
cenario de partida. Isto é: analisar e avaliar de forma abrangente as diversas atividades
de comunicagdo da cooperativa a fim de identificar os pontos fortes, os pontos fracos,
as oportunidades existentes e os desafios da comunicagao, fornecendo uma base sdlida
para decisées futuras.

O escopo de uma auditoria de comunicac¢ao pode abranger o chamado “mix” ou “com-
posto de comunicac¢ado”. Seguindo o modelo de Comunicagao Integrada proposto por
Margarida Kunsch, esse composto inclui quatro areas principais:

1. Comunicacéo Institucional: focada naimagem, em aspectos sociais e culturais.
2. Comunicacgaolnterna: voltada parainformare engajar colaboradores.

3. Comunicagdo Administrativa: suporta a operacionalizagdo e padronizagéao
dainformacao.

4. Comunicagdo Mercadoldgica: trata das vendas, da publicidade e do marketing.

De forma mais ampla, a auditoria deve considerar todos os pontos de contato da coo-
perativa com seus diferentes stakeholders. A auditoria realiza uma avaliagdo detalhada
que considera ndo apenas o ambiente externo e interno (macro e microambiente), mas
também os canais utilizados, as praticas de comunicagdo vigentes, as oportunidades de
melhoria e osindicadores de desempenho.

Nesse contexto, um ponto crucial é avaliar a eficacia da comunicagao e do marketing:
verificar se as mensagens sdo claras, se alcangam o publico-alvo desejado e se os obje-
tivos de comunicagdo estdo sendo atingidos. A auditoria também se dedica a identificar
possiveis lacunas entre a comunicagao emitida pela organizagao e a percepg¢ao que 0s
publicos tém dela, garantindo que aimagem projetada esteja alinhada aos valores e obje-
tivos da cooperativa.
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ETAPAS DA AUDITORIA DE COMUNICAGAO

Definicao de objetivos: estabeleca claramente o que se pretende alcangarcom a
auditoria, como avaliar a eficacia da comunicagdo ou identificar lacunas na estratégia

Identificagao de stakeholders: mapeie os publicos com 0s quais a cooperativa
interage e compreenda suas necessidades e expectativas de comunicagao

Andlise dos canais de comunicagao: liste e avalie a eficacia dos meios utilizados
pela cooperativa para alcangar seus publicos e transmitir as mensagens

Avaliagdo de mensagens e contetidos: analise se o contelido comunicado estd
alinhado a estratégia da empresa, é consistente e adaptado aos diferentes publicos

Analise deimagem ereputagao: investigue a percepgao da organizagao pelos
seus publicos por meio de pesquisas e monitoramento paraidentificar pontos fortes
e fracos

Avaliagdo de métricas de desempenho: analise indicadores e dados existentes
para medir objetivamente a eficacia das agdes de comunicagado

Identificacao de oportunidades e desafios: consolide os resultados da analise
para apontar os pontos de melhoria e os obstaculos na comunicagao organizacional

Desenvolvimento do plano de agdo: crie um roteiro pratico com metas,
responsaveis e recursos para implementar as melhorias identificadas pela auditoria
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Uma série de ferramentas ajuda a entender a situagdo da comunicacao, a fim de permitir
a elaboracgao efetiva de um planejamento. Algumas ferramentas capazes de ajudar nesse
pProcesso sao:

SWOT

A andlise SWOT (Forgas, Fraquezas, Oportunidades, Ameacas) ajuda a examinar fatores
internos (Forgas e Fraquezas), como a reputa¢do da marca, a eficacia dos canais de comu-
nicagao existentes, as competéncias da equipe ou a clareza das mensagens; assim como
os fatores externos (Oportunidades e Ameacas), como tendéncias de mercado, novas
tecnologias de comunicagéao, agdes de concorrentes ou mudangas na percepgao publica.
O resultado dessa analise permite identificar pontos fortes a serem potencializados, as
fraquezas que precisam ser corrigidas, as oportunidades a explorar e as ameagas a serem
mitigadas no plano de comunicagao.

PESTEL

Focada em avaliar o ambiente externo, a Andlise PESTEL (sigla para Politico, Econémico,
Social, Tecnoldgico, Ambiental e Legal) é utilizada no planejamento de comunicagéo para
mapear e compreender o macroambiente externo que pode impactar a cooperativa e suas
estratégias de comunicagao. Elaleva em consideracdo elementos como:

Politicos: regulamentacgdes, estabilidade governamental.
Econdmicos: crescimento da economia, inflagado, poder de compra.
Sociais: tendéncias demograficas, mudangas culturais, opinido publica.
Tecnologicos: inovacao, plataformas digitais, automacao, inteligéncia artificial.
Ambientais: sustentabilidade ecoldgica.
Legais: legislacao, protegdo de dados.

Compreender essas forgas externas possibilita que a cooperativa se antecipe a desafios

e encontre oportunidades, além de elaborar uma estratégia de comunicagéo e marketing,
além de adequada, condizente com o cenario em que ela se insere.

T e
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Business Model Canvas

O Business Model Canvas, embora seja uma ferramenta de modelagem de negdcios, é ex-
tremamente Util no planejamento de comunicagao para garantir o alinhamento estratégico.
Ao visualizar os nove blocos do modelo (Segmentos de Clientes, Proposta de Valor, Canais,
Relacionamento com Clientes, Fontes de Receita, Recursos Principais, Atividades-Chave,
Parcerias Principais e Estrutura de Custos), os planejadores de comunicagao podem
entender profundamente a quem a organizagao serve, qual valor entrega, como o faz e
quais séo seus pilares operacionais e financeiros. Isso permite desenhar estratégias de co-
municacgao que reforcem a proposta de valor, utilizem os canais mais adequados para cada
segmento de cliente e apoiem diretamente os objetivos gerais da cooperativa.




BENCHMARKING COMPETITIVO

Compreender o mercado e analisar as estratégias dos concorrentes sdo passos funda-
mentais para uma comunicagao eficaz. Nesse contexto, o benchmarking competitivo
destaca-se como uma ferramenta estratégicaindispensavel.

Mais do que uma simples analise de mercado, o benchmarking competitivo consiste no
monitoramento sistematico da concorréncia, utilizando metodologias e métricas bem
definidas. Seu objetivo ndo é apenas identificar tendéncias momentaneas, mas compre-
ender os movimentos de longo prazo. Com essa observagao estruturada, a cooperativa
consegue obter insights valiosos para aprimorar sua comunicagdo, tornando-a mais
assertiva, inovadora e alinhada as melhores praticas do mercado.

Entre as frentes em que o benchmarking competitivo pode ser utilizado,
destacam-se trés:

1° Otimizagao de processos, observando boas praticas da concorréncia

2° Comparacao de estratégias, na tentativa de emular iniciativas que aumentem
a competitividade

3° Avaliagdo de desempenho, mensurando os resultados dos concorrentes e
comparando-0s aos seus

Fonte: NOGUEIRA, Cicero. Guia do benchmarking competitivo em comunicacdo. Cortex Intelligence, 2022.
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O benchmarking competitivo traz uma série de beneficios a drea de comunicagéao da
sua cooperativa. O primeiro deles é a detecgao rapida de tendéncias de mercado, j& que
outros competidores também estdo engajados em captar os desejos e comportamentos
do publico-alvo. Além disso, o benchmarking ajuda a identificar formas de se diferenciar
dos concorrentes e encontrar um posicionamento de marca mais atraente.

Outra vantagem é a quebra de resisténcias internas a mudanga. Ao ver que os competidores
estdoinovando e ousando mais, a alta gestdo tende a ficar mais aberta ao novo. O benchmarking
também promove uma cultura de competitividade sauddvel, na qual a concorréncia é analisada
de forma objetiva e metodoldgica, o que amplia ainda a capacidade analitica dos profissionais.

Essa continua comparagéo das agdes de comunicagao abre espago para uma mensuragao
mais realista dos resultados e para a adog&o de métricas e indicadores eficazes.

Diante de tantos beneficios, fica claro o valor do benchmarking competitivo para a comu-
nicagao da sua cooperativa. Mas por onde comecgar? No “Guia do benchmarking competi-
tivoem comunicagéo”, Cicero Nogueiraindica as seguintes etapas:

COMO FAZER BENCHMARKING COMPETITIVO

1. Escolha os concorrentes

O primeiro passo é definir com quem a cooperativa serd comparada. Nem todos
os competidores tém o mesmo nivel de sofisticagdo nas estratégias e nem todos
tém o mesmo sucesso. O ideal é escolher as marcas que rivalizam diretamente
com a sua nas campanhas de comunicagao. Uma forma de identificar esses
concorrentes é usar ferramentas como Google Analytics para comparar o trafego
do site dos varios concorrentes e focar prioritariamente naqueles com fluxo
semelhante ou superior

2. Defina o que comparar

E preciso ter clareza sobre 0os motivos pelos quais a cooperativa esta fazendo
benchmarking. Por exemplo, se um concorrente tem criado maior engajamento
nas redes sociais, pode ser hora de estudar o que ele esta fazendo e como.
Com isso em vista, é importante destacar quais métricas podem ser usadas
para mensurar os resultados nesse quesito especifico. Vale consultar todas

as areas da cooperativa para entender o que seria Util incluir na estratégia de
benchmarking competitivo e ampliar o seu campo de visdo

3. Invista em tecnologia e em capacidade analitica

O terceiro passo antes de iniciar esse estudo comparativo € investir em
ferramentas especializadas para coleta e processamento de dados. SO assim
os profissionais da equipe de comunicagdo poderdo transformar nimeros em
estratégias concretas e assertivas. Além disso, é fundamental capacitar esses
profissionais com treinamentos, cursos, participagdo em eventos e palestras,
entre outras atividades. E preciso mudar a mentalidade dos profissionais
para uma atuagao mais norteada por dados e criar as condigdes técnicas e
intelectuais para que eles consigam extrair insights dos dados captados
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Como vimos, o uso de dados é fundamental para desenvolver estratégias eficazes e isso
requer tanto capacitagdo da equipe quanto investimento em tecnologia. Porém, quais
dados servem ao planejamento na drea de comunicagdo? E como acessar esses dados?

Monitoramento de midias

O acompanhamento das mengdes a marca e a concorréncia nos meios de comunicagéo
é uma ferramenta imprescindivel. O objetivo é comparar o desempenho de diferentes
concorrentes na geragao de midia espontanea. Esse acompanhamento continuo deve
incluir tanto veiculos tradicionais quanto novas midias e requer tecnologias especificas de
monitoramento.

Social listening

Outra ferramenta Util € o chamado Social Listening, uma forma de escuta ativa dos stake-
holders. Com o uso de palavras-chave para filtrar pesquisas em redes sociais, portais de
noticias e blogs, por exemplo, a equipe de marketing consegue saber o que a audiéncia
esta falando sobre a cooperativa, o produto, a concorréncia, o mercado e mais.

A aplicagdo do Social Listening exige o uso de ferramentas que possam capturar essas
informacgdes de forma abrangente e pratica, elaborar um agregado e permitir sua leitura
e interpretacgdo. O Social Listening ndo é feito apenas nas redes sociais, mas também em
outros canais como portais de noticias e blogs.
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Mensuracgao de reputacgao

Uma terceira acao consiste em medir a credibilidade da cooperativa e dos concorrentes
por meio de grandes conjuntos de dados coletados de fontes internas e externas. E pos-
sivel medir a reputagdo da marca, por exemplo, com base na analise do impacto de cada
matériajornalistica que fala sobre a cooperativa, considerando o alcance dos veiculos que
apublicaram.

Essa analise considera ndo apenas o alcance do contelddo, mas também o teor, ou
seja, o que foi falado a respeito da marca, de que forma, se positiva ou negativamente,
por exemplo.

Desse modo, o benchmarking competitivo na comunicag¢ao ajuda a embasar a tomada de
deciséo e a orientar eventuais corre¢cdes de curso, norteando as agdes para aquilo que
realmente funciona no mercado. No entanto, para que essas analises gerem impacto real,
é essencial que estejam integradas em uma abordagem ampla e coordenada. E nisso que
entra o conceito de Estratégia de Comunicagéo 360°,

CURSO ON-LINE &
Analise de Mercado 0. i @)
Confira o curso sobre analise de mercado da " '.__
CapacitaCoop e aprenda a utilizar dados de st
mercado para propor agdes ou tomar decisdes. 'O s  §5e

@ capacita.coop.br/cursos-studion/analise-de-mercado
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CONHECENDO O MERCADO

Auditoria e benchmarking sdo caminhos para ampliar o conhecimento tanto sobre a coo-
perativa quanto sobre o ambiente externo, funcionando como subsidio para a elaboragao
do planejamento de comunicagado. Ha, ainda, caminhos para interpretar os movimentos do
mercado, seus desafios e as novas oportunidades.

Pesquisas de mercado

Outra ferramenta a ser considerada para avaliar o sucesso das estratégias de comunica-
¢do da cooperativa sdo as pesquisas de mercado. Elas ajudam a entender os habitos de
midia do consumidor, analisar as campanhas ja executadas e mensurar aceitagdo e reco-
nhecimento. A seguir, veremos cinco das principais pesquisas de comunicagédo e midia
que sua cooperativa pode utilizar.

Buyer persona

Como visto, a Buyer Persona é uma representacao ficticia do cliente ideal da cooperativa,
ou seja, é um personagem criado que ajuda a visualizar quem é o consumidor ideal e,
portanto, a nortear as agdes de comunicagado. Porém, a criagao da persona nao pode ser
baseada em opinides e achismos. E imprescindivel realizar pesquisas de mercado para
descobrir, com base em dados, quem realmente s&o os clientes, suas caracteristicas
demograficas, quais cargos ocupam, quais sdo seus hobbies, suas fontes de informacgéo e
quais suas necessidades. Lembre-se de ter cuidado ao coletar dados sensiveis e seguir as
normas estabelecidas pela Lei Geral de Protegdo de Dados (LGPD).

Pesquisa de habitos de midia

Este tipo de levantamento procura revelar quais os canais de comunicacgao preferidos pelo
publico-alvo, com que frequéncia sdo utilizados, que tipo de contelido chama mais aten-
Ga0, quais os horarios em que as pessoas estdo conectadas, entre outras informagoes.
Somente conhecendo os habitos de midia do publico sera possivel se comunicar com ele
de forma eficiente e transmitir mensagens que gerem impacto.



NO COOPERATIVISMO 235

De olho nas tendéncias

A andlise de tendéncias e o planejamento de longo prazo transcendem a mera observa-
gao do presente, configurando-se como bussolas estratégicas para a comunicagao das
cooperativas. O mapeamento proativo de novidades, desde as Ultimas ferramentas de
IA aplicaveis a comunicacao até as mudangas nas preferéncias de midia do publico-alvo,
capacita as cooperativas para adaptacao perante as mudangas de cultura e de mercado.

Essa visdo de futuro impacta diretamente a forma como as cooperativas estruturam sua
comunicacao. A atualizacao constante dos canais, a revitalizacdo das marcas e o ajuste
das estratégias de publicidade ndo sdo agdes isoladas, mas sim componentes de um pla-
nejamento coeso. Ao incorporar iniciativas sobre tendéncias emergentes, as cooperativas
podem otimizar a alocac¢ao de recursos, personalizar a experiéncia e fortalecer propostas
de valor. A negligéncia desse olhar prospectivo pode resultar em obsolescéncia da comu-
nicagao e perdaderelevancia.

-z

:
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PLANEJAMENTO DE ACOES

Como em todas as outras areas do negdcio, as iniciativas de comunicac¢ado e marketing
também devem ter inicio em um sdlido planejamento estratégico, seja com foco em um
projeto especifico, seja para o negdcio. Mais do que apenas uma série de diretrizes colo-
cadas no papel, o planejamento deve ser pautado em estudos e metodologias. Ele abrange
diversos esfor¢cos de comunicagao com objetivos claros e prazos determinados.

As organizagdes tém seguido cada vez mais uma abordagem baseada em dados, o que
exige estratégias dinamicas e flexiveis para atender as transformacdes do ambiente. Isso
significa que sera preciso atualizar o planejamento periodicamente a medida que ele for
colocado em pratica, ou conforme as metas e os objetivos da cooperativa forem mudando.

Parainiciar um planejamento, é preciso seguir determinadas etapas:

»  Definir o publico: identifique quais sdo os stakeholders relevantes para sua comu-
nicagao, como imprensa, consumidores, parceiros comerciais e colaboradores, por
exemplo.

» Definir metas para cada publico: publicos diferentes tém mentalidades diferen-
tes; faga a definicdo de forma estratégica e cuidadosa.

» Planejar modos de atingir cada meta: com base no publico e suas metas, desenhe
uma estratégia de comunicacao eficaz.

» Detalhar as iniciativas: elabore um cronograma detalhando canais, mensagens e

previsdes de investimento.
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E fundamental definir metas e a maneira adequada de mensurar o progresso. Mais adian-
te, aprofundaremos nesse assunto. Em seguida, é preciso segmentar o publico-alvo e co-
nhecer suas caracteristicas demograficas e comportamentais. Essa segmentacdo ajuda a
aumentar arelevancia e a eficacia da comunicagéo.

O préximo passo é determinar um orgamento claro e realista para o plano de comuni-
cacao, que inclua, por exemplo, recursos para publicidade, produgéo de conteldo, midias
sociais e eventos, por exemplo. Paralelamente, é importante elaborar um bom cronograma
com datas de inicio e término para cada atividade, importante para que as equipes acom-
panhem o progresso e garantam a conclusao das tarefas.

Criar um calendario de comunicagdo é uma das estratégias mais importantes para ga-
rantir a consisténcia e a eficacia na transmissédo da mensagem. O calendario ndo apenas
organiza o fluxo de agdes (como a publicagdo de conteldos, realizagdo de eventos e
iniciativas de patrocinio), mas também o mantém alinhado aos objetivos do negdcio.
Um calendario de agcdes é usado para planejar, organizar e gerenciar arealizagao de
iniciativas de comunicacdo e marketing aolongo de um periodo especifico, que pode
serde apenas algumas semanas ou se estender até a umano completo.

Ao definir datas de realizagao, tipos de acao, temas a serem abordados e 0s canais de dis-
tribuicdo, o calendario de comunicacao facilita a coordenacgdo entre as equipes e ajuda a
evitar desencontros. Além disso, permite aproveitar oportunidades sazonais e adaptar-se
amudangas no mercado.
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1. Definir os objetivos

E fundamental ter clareza sobre os objetivos que a cooperativa quer alcangar com as
iniciativas de comunicagdo. Sao eles que norteardo todas as decisdes sobre conteldo,
desde os temas até o canal de distribuicdo. Os objetivos podem ser aumentar a visibilida-
de, fortalecer o relacionamento com o cliente, educar o publico sobre determinado tema,
apoiar olangamento de um produto, entre muitos outros.

As metas devem ser claras e mensurdveis, pois sé assim serd possivel acompanhar o su-
cesso dasiniciativas e realizar ajustes quando necessario.

2. Conhecer o publico-alvo

Antes de realizar uma agao, a cooperativa deve saber qual publico almeja atingir. Uma das
taticas que traz clareza nesse momento é a criagdo de uma persona, ou seja, um perso-
nagem ficticio, mas detalhado, que resume o perfil do seu publico. E como se fosse uma
pessoa real, com nome, profisséo, género, idade e gostos pessoais. Essas informagdes
devem estar baseadas em dados e pesquisas.

Ao visualizar esse perfilideal, com suas preferéncias e seus problemas, fica mais facil des-
cobrir quais as necessidades a serem atendidas, que linguagem adotar para se comunicar
com esse publico, quais temas mais Ihe interessam e quais canais sdo mais eficientes para
atingi-lo. Por exemplo: se a persona principal sdo profissionais de negdcios, uma campa-
nhano Linkedin pode ser mais eficaz do que uma no Instagram.

3. Escolher os canais de distribuicao

A escolha dos canais € crucial para o planejamento do calendario de comunicagao e pode
definir o sucesso ou fracasso de suas iniciativas. Os canais mais eficazes devem ser
selecionados com base no perfil das personas e nos objetivos de comunicagao, e podem
incluir uma variedade de plataformas. Cada canal tem suas peculiaridades em formato e
frequéncia de publicagdo. Porisso, o conteldo precisa ser adaptado para cada meio.
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4. Planejar o tipo de acao e o cronograma

Apds definir os objetivos, conhecer o publico-alvo, auditar as agdes de comunicacgdo
existentes e definir os canais de distribuicdo, é hora de planejar os tipos de agado de comu-
nicagéo e desenhar um cronograma. Nesta etapa define-se a regularidade de realizagédo
de ac¢des de comunicacgao e da divulgagdo dessas ag¢des, levando em conta 0s recursos
disponiveis e a capacidade da equipe. Outra estratégia é a diversificagdo, combinando
meios diferentes, a depender dos interesses do publico e dos objetivos. Variar o formato
pode ajudar a captar a atengdo de diferentes segmentos do publico e manter o interesse
por mais tempo.

5. Usar ferramentas para organizar o calendario de agdes

Existem diversas ferramentas que podem ajudar nesse trabalho, desde softwares de
gestao de projetos até simples planilhas do Excel. O objetivo é visualizar o fluxo de tra-
balho e manter tudo o que for pertinente na mesma pagina. Liste as agdes planejadas, as
datas de execugdo, os responsaveis por cada tarefa e o status de cada atividade.

6. Revisar e ajustar regularmente

O calendario de agbes de comunicagao deve ser dinamico e flexivel para se adaptar a
mudancgas no mercado, a novas oportunidades ou ao feedback do publico. E fundamental
revisar e ajustar periodicamente as agdes planejadas, considerando o desempenho das
acoesjarealizadas.

Os objetivos estdo sendo atingidos? O retorno estad dentro dos niveis esperados? Ha novi-
dades no mercado oumudangas no perfil do consumidor que exijam ajustes na estratégia?
Essas e outras perguntas devem nortear eventuais adaptagdes no calendario.

7. Monitorar e avaliar os resultados

A Ultima etapa na gestdo de um calendario de agdes de comunicagdo é monitorar e avaliar
os resultados objetivos apds a execucdo das agdes. Isso inclui a andlise de métricas como
taxa de conversao, market share e custo de aquisi¢ao de cliente. O acompanhamento
continuo mantém o calendario de agdes em linha tanto com os objetivos da cooperativa
quanto com as preferéncias do publico.
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METRICAS NA COMUNICACAO

Tanto na pratica do benchmarking competitivo quanto no desenvolvimento de uma es-
tratégia de comunicagdo 360° um dos pré-requisitos para o sucesso € o uso de métricas
que permitam mensurar e acompanhar os resultados das agdes adotadas. Sem a andlise
de dados concretos, a comunicagao torna-se um processo baseado em suposicdes,
enquanto o uso de métricas transforma a estratégia em um ciclo continuo de aprendizado
e otimizacao.

Em primeiro lugar, vamos diferenciar métricas de indicadores.

»  Métricas: medidas brutas e de simples composigdo, que pertencem ao inicio do
processo analitico, quando transformamos dados em informacado. Elas podem
ser compostas de diversas varidveis, como valor, quantidade, peso e outros
dados quantitativos, e formam a base para a constituicédo dos Indicadores de
Desempenho (KPIs, na siglaeminglés).

» Indicadores: sdo calculados com base nas métricas e estdo no centro do processo
analitico, quando se transforma informacado em conhecimento. O indicador traz
uma camada de abstragdo para as métricas e avalia o desempenho da cooperativa
de forma mais qualitativa, ajudando a identificar tendéncias e apoiando a imple-
mentacao de melhorias.

Métricas genéricas séo Uteis para medir a performance local, mas ndo sdo comparaveis
e ndo respondem a perguntas estratégicas. Ja os indicadores, construidos com base nas
métricas, tém maior profundidade e demonstram o quanto o resultado das agdes contri-
buiu com os objetivos estratégicos da organizagao.

A cooperativa deve tragar seus objetivos e metas para a estratégia de comunicagdo. Uma
maneira de definir objetivos e seus respectivos indicadores se da por meio da metodologia
OKR (Objectives and Key Results — ou seja: objetivos e resultados-chave). A ideia da
metodologia OKR é estabelecer metas para guiar os trabalhos da cooperativa em prol de
atingir esses objetivos. Paraisso, a cooperativa deve estabelecer osresultados-chave, que
representam processos que devem ser realizados para que o objetivo seja alcangado. Na
préatica, eles serdo os indicadores de sucesso em relagcdo a meta principal. A metodologia
OKR opera em ciclos. Na maioria dos casos, esses ciclos duram por volta de trés meses.
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CURSO ON-LINE s

OKR 0O 0O

A CapacitaCoop disponibiliza um curso detalhando . _'_

o modo de utilizar a metodologia OKR!  oteg 458 gt
Jer oD

@ capacita.coop.br/cursos-studion/okr 0 o

Outra boa pratica ao desenvolver objetivos é aplicar a metodologia SMART, de modo que
transforme objetivos amplos e vagos em metas concretas e acionaveis. Ao definir metas
de comunicacdo, aplicar os critérios SMART garante que elas sejam:

Especificas (Specific), que definem claramente o que se pretende alcangar (ex:
aumentar o engajamento em qual plataforma? Langar qual campanhainterna?)

Mensuraveis (Measurable), que estabelecem indicadores quantitativos ou quali-
tativos claros para acompanhar o progresso e avaliar o sucesso (ex: percentual de
aumento, nimero de mengdes, score em pesquisa)

Atingiveis (Achievable), que consideram os recursos disponiveis (orgamento,
equipe, tempo) e o contexto para que a meta seja desafiadora, masrealista

Relevantes (Relevant), que asseguram que a meta de comunicag¢ao contribua
diretamente para os objetivos estratégicos maiores da organizagdo ou resolva um
problema de comunicagao identificado na fase de auditoria

Temporais (Time-Bound), que fixam um prazo definido para a sua concluséo (ex:
até ofinaldo trimestre, em seis meses).
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Reputacao

Reflete a percepgédo coletiva que o publico (clientes, cooperados e imprensa, por exemplo)
tem sobre uma marca, construida por suas a¢des, comunicagao e resultados ao longo do
tempo. Uma reputacao positiva é crucial para a confianga, lealdade e o sucesso em longo
prazo, influenciando desde a decisdo de compra até a atragdo de novos associados.

Analise de sentimentos: processo de identificar e categorizar o tom emocional
(positivo, negativo ou neutro) expresso em mengdes a marca, comentarios, avalia-
¢bes ou noticias. Ajuda a entender o sentimento do publico em relagdo a marca, a
produtos ou campanhas especificas.

Confianca na marca: mede o nivel de crenga que 0s consumidores depositam na
integridade, capacidade e honestidade da marca em cumprir suas promessas. Eum
ativo fundamental, construido por meio de experiéncias consistentes, transparén-
cia e comunicagado auténtica, essencial para a fidelizagao.

Satisfacao

Focado na experiéncia do cliente, esse grupo de métricas avalia o grau de contentamento
e lealdade gerado apds interagdes diretas com os produtos, servigos ou atendimento da
cooperativa. Busca entender se as expectativas do cliente foram atendidas ou superadas,
influenciando diretamente sua decisdo de continuar o relacionamento com a marca (re-
tengdo) ou de recomenda-la a outros.

NPS (Net Promoter Score): mede a lealdade do cliente perguntando a probabili-
dade de ele recomendar a cooperativa a um amigo ou colega, geralmente em uma
escala de 0 a 10. Os clientes s&o classificados como Promotores (9-10), Neutros
(7-8) ou Detratores (0-6), e o score final indica o balango geral da lealdade.

CSAT (Customer Satisfaction Score): mensura a satisfagdo do cliente com uma
interagdo, produto ou servigo especifico, geralmente por meio de uma pergunta
direta como “Qual o seu nivel de satisfagdo?” com uma escala de resposta (por
exemplo, de 1a 5, ou “Muito Insatisfeito” a “Muito Satisfeito”). E Util para avaliagdes
pontuais e répidas.
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indice de retencdo: calcula a porcentagem de clientes que a cooperativa con-
seguiu manter durante um determinado periodo. Um alto indice de retengéo
geralmente indica clientes satisfeitos e leais, o que é mais rentavel do que adquirir
constantemente novos clientes.

Churn: representa a porcentagem de clientes que deixaram de usar 0s servigos ou
produtos da cooperativa em um determinado periodo. Eo oposto daretengdo e um
indicador-chave de insatisfagdo ou problemas na experiéncia do cliente.

Conscientizagao

Mede o nivel de conhecimento e familiaridade que o publico-alvo possui sobre a existén-
ciadamarca, seus produtos, servigos e valores. Funciona como o estagio inicial do funil de
marketing, em que o objetivo principal é garantir que a marca seja reconhecida e lembrada
dentro do seu mercado de atuacéao.

» Consciéncia de marca: diz respeito a quao familiarizado o publico-alvo esta com
amarca e seus produtos ou servi¢os. Pode variar desde o simples reconhecimento
do nome/logo até um conhecimento mais profundo dos valores e ofertas da marca,
base para aconstrugédo de relacionamento e preferéncia.

»  Share of voice: compara a visibilidade ou meng¢des da marca com a dos concorren-
tes dentro de uma determinada midia (por exemplo, em redes sociais, imprensa ou
publicidade). Indica a sua fatia da atencao do publico emrelagédo ao total do setor.

»  Volume de buscas: refere-se a frequéncia com que o nome da marca, produtos ou
termos relacionados sao pesquisados em motores de busca como o Google. Um
volume crescente geralmente indica maior interesse e reconhecimento da marca
pelo publico.

» Alcance de campanhas: indica o numero total de pessoas Unicas que foram
expostas a uma determinada campanha de comunicagdo ou anuncio. Mede a
amplitude da disseminagao da mensagem, mostrando quantas pessoas diferentes
tiveram a oportunidade de vé-la.

» Impressoes: representa o nimero total de vezes que um conteldo (postagem em
uma rede social, por exemplo) foi exibido para os usuarios, independentemente
de ter sido clicado ou visto por pessoas Unicas. Uma pessoa pode gerar multiplas
impressdes do mesmo conteudo.
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Comunicagao

Avalia a eficdcia e a qualidade das interagdes e do didlogo estabelecido entre a marca e
seu publico por meio dos diferentes canais de comunicacao que ela utiliza. O foco estd em
entender se as mensagens estdo sendo entregues corretamente, se sao relevantes e se
estdo gerando o engajamento esperado.

» Engajamento: mede como o publico interage com o contelddo da marca em
plataformas digitais (redes sociais, blogs, sites), incluindo curtidas, comentarios,
compartilhamentos, cliques e tempo gasto na pagina. Um alto engajamento sugere
que o conteudo é relevante e ressoa com a audiéncia.

» Taxade abertura: em e-mail e newsletters, é a porcentagem de destinatarios que
abriuuma determinada mensagem enviada. E umindicador da relevancia do assun-
todoe-mail e dareputagdo doremetente em sua base de contatos.

»  Trafego: consiste no nimero de visitantes que acessa um site, blog ou pagina es-
pecifica. Pode ser segmentado por origem (busca organica, redes sociais, tréfego
pago, direto) para entender quais canais estdo atraindo mais publico.

» CTR (Taxa de Clique): porcentagem de impressdes que resultaram em um clique
no seu conteudo (link, anuncio, botdo). Mede a eficacia do seu chamado para agdo
e arelevancia do conteldo para quem o visualiza.

» Taxaderejeicdo: indica a porcentagem de visitantes que acessa uma Unica pagina
do seu site e sai sem interagir ou visitar outras paginas. Uma taxa de rejeicao alta
pode indicar que o conteldo ndo atendeu as expectativas do visitante ou que a
usabilidade do site precisa ser melhorada.

»  Usuarios engajados: usuarios que realizaram interagdes significativas no site ou
aplicativo, indo além de uma simples visualizagao de pagina (por exemplo, perma-
neceram por um tempo minimo, rolaram a pdgina, acionaram um evento especifi-
co). Ajuda amedira qualidade do trafego e o interesse real do usuario.

Performance

O elo final que conecta as atividades de comunicagéo e marketing aos resultados concre-
tos do negdcio. As métricas de performance quantificam o impacto financeiro e estratégi-
co das agdes de comunicacgao, de forma a traduzir as iniciativas em dados fundamentais
para tomar decisdes sobre alocacao de recursos e demonstrar o valor da comunicacao
para os objetivos gerais da cooperativa.
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ROI (Retorno sobre o Investimento): mede a rentabilidade geral de um investi-
mento, comparando o lucro liquido obtido com o custo total do investimento. E
calculado com base na férmula [(Receita - Custo) / Custo] x 100.

ROAS (Retorno sobre Gasto com Publicidade): uma métrica mais especifica que
o ROI, focada em medir a receita bruta gerada para cada real gasto em publicidade.
Ajuda a avaliar a eficacia direta das campanhas de anuncios. E calculado pelo uso
daférmula ([Receita da Publicidade / Custo da Publicidade] x 100).

CPL (Custo por Lead): calcula o custo médio para gerar um lead (um potencial
cliente que demonstrou interesse, por exemplo, preenchendo um formulario). E
essencial para avaliar a eficiéncia das campanhas focadas em geragao de leads. A

férmula é [Custo Total da Campanha/Numero de Leads Gerados].

CPV (Custo por Visualizagao): indica o custo pago cada vez que um video publici-
tario é visualizado (a definicdo de “visualizagdo” pode variar por plataforma, como
assistir por X segundos). E comum em campanhas de video para medir a eficiéncia
em alcancgar audiéncia visual.

CAC (Custo de Aquisicdo de Cliente): custo total médio para adquirir um novo
cliente, incluindo todos os gastos de marketing e vendas durante um periodo espe-
cifico, dividido pelo nimero de novos clientes conquistados nesse periodo.

CPC (Custo por Clique): valor médio pago por clique em um anuncio patrocinado.
Mesmo que uma campanha tenha uma alta taxa de clique, se o custo for muito alto,
ela pode ser insustentavel. A férmula é [Custo por Clique = (Custo do Anuncio /
Numero de Cliques)].

Taxa de conversao: a porcentagem de usuarios que completaram uma agédo dese-
jada, como fazer uma compra, preencher um formulario, baixar um material ou se
inscrever em uma newsletter, em relagdo ao nimero total de visitantes ou usudrios
expostos a oportunidade.

Ticket médio: calcula o valor médio gasto por cliente em cada compra ou tran-
sagao. E um indicador importante para entender o comportamento de compra
e a rentabilidade por cliente. A férmula do célculo é [Receita Total / NUmero de
Transacgoes].

Market Share: representa a porcentagem das vendas totais de um setor ou mer-
cado que pertence a cooperativa. E um indicador-chave da posi¢cao competitiva da
marca e sua relevancia no mercado em que atua.
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A utilizagdo de métricas e indicadores, portanto, € crucial para aprimorar o planejamento
e a estratégia de comunicacao de cooperativas, impulsionando agdes mais eficazes e
assertivas. Contudo, é fundamental estar atento as armadilhas na selegédo desses dados,
como escolher métricas que néo se conectam aos objetivos primordiais do negécio, des-
viando atomada de decisdes das metas de longo prazo da organizagao.

Para evitar tais armadilhas, é essencial que as métricas e os indicadores possuam ca-
racteristicas como dados de fontes confidveis e rastredveis, informagdes prontamente
disponiveis e atualizaveis.
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ESTRATEGIA 360°

Um desafio significativo para as cooperativas na comunicagdo com seus publicos é
integrar os multiplos canais disponiveis na atual diversidade de midias. A estratégia de
comunicagao 360° aborda essa questao ao utilizar diversos canais de forma coordenada
para transmitir a mensagem da marca consistentemente, visando criar uma experiéncia
unificada para o publico em todos os pontos de contato.

Conforme Edwaldo Costa e Taise da Silva Oliveira no artigo “Comunicagéo 360 graus: de-
safios e oportunidades para instituicdes e empresas”, o objetivo central dessa abordagem
é unificar os canais que a organiza¢cao emprega para interagir com todos os seus publicos,
internos ou externos. A implementacgéo eficaz dessa estratégia implica a colaboragéo de
diversos setores ligados ao relacionamento com o publico e a comunicagao corporativa,
como marketing, atendimento ao cliente, vendas, recursos humanos (RH) e até tecnologia
dainformacao (T1).

A comunicagao 360° procura integrar todos os pontos de contato e fomentar um
dialogo multilateral, maximizando as interagées. Isso permite que a cooperativa esteja
presente em diferentes estagios da jornada de decisdo do consumidor, desde o primeiro
contato até o pds-venda.

E crucial que a comunicagdo 360° esteja intrinsecamente ligada ao planejamento
estratégico da cooperativa. Ela néo se limita a agdes isoladas, como campanhas de lan-
camento de produtos ou servicos, mas representa um processo continuo que demanda
aperfeicoamento constante. Para tal, é essencial definir metas claras, selecionar os
canais mais apropriados para cada tipo de mensagem e monitorar continuamente os
resultados alcangados.

¢ Muitas vezes a comunicagao nas organizagoes
é fragmentada e limitada a poucos canais especificos.
Para maximizar o impacto da mensagem transmitida,
€ necessario adotar uma perspectiva 360° graus.
E fundamental que as organizagoes invistam na
implementacao de estratégias de comunicagao
360° graus para maximizar seu impacto e obter
vantagem competitiva.”

Edwaldo Costa e Taise da Silva Oliveira
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PARA TESTAR A ESTRATEGIA
DE COMUNICACAO

Uma Ultima etapa na jornada de planejamento da comunicacdo de uma cooperativa é a
validagdo das estratégias desenhadas, antes da sua adog&o em larga escala. Nem sempre
o que funciona para uma organizagao trard iguais resultados para outra. Porisso, testar as
iniciativas de antemao pode poupar a cooperativa de ajustes mais radicais no futuro. Veja
ferramentasrelevantes:

Pesquisa para pré-teste de campanha ou langamentos

Esta pesquisa, semelhante ao teste A/B, foca em testar as pegas de comunicacao antes
do langamento oficial da campanha, a fim de verificar se o texto esté claro, se serd com-
preendido e até se ndo contém elementos ofensivos. O pré-teste também pode auxiliar
no langamento de produtos ou servicos. E possivel testar tanto o conceito quanto pegas
especificas da campanha.

ALGUNS EXEMPLOS PRATICOS:

Qual celebridade contratar para um video? Ou qual trilha sonora transmite melhor
o sentimento da campanha? A cooperativa também pode elaborar pesquisas
pos-campanha para testar os efeitos das a¢des realizadas.

Pesquisa de recall de campanha

O recall de campanha é uma pesquisa para identificar o quanto e o modo como os con-
sumidores se lembram da marca apds o langamento de uma campanha publicitaria. Ele
permite avaliar a receptividade do publico, verificar se a mensagem foi recebida como o
esperado, saber se o publico associa aquela publicidade a marca e medir o impacto da
campanha na decisdo de compra.

A pesquisa comega perguntando se 0s entrevistados se lembram de ver propagandas
sobre o produto ou marca no periodo em questédo. Caso se lembrem, pergunta-se o que
eles se recordam e qual foi a avaliacdo das pecas vistas. Depois, apresenta-se novamente
as pegas da campanha para coletar acompreensao dos consumidores.
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Tracking de comunicacgao

Por fim, é importante que as pesquisas de comunicagdo e midia acontegcam de forma
continua ao longo do tempo. O tracking de comunicacao e midia faz justamente isso.
Trata-se de uma pesquisa realizada em ondas (quando 0 mesmo questionario é aplicado
em momentos diferentes de maneira periddica).

Ao coletar percepgdes do publico-alvo regularmente, o tracking oferece dados para
comparar o nivel de aceitacdo das pecgas de comunicagdo, medir a satisfacdo, avaliar a
lembranca e mensurar o impacto das acées em momentos diferentes. Dessa maneira, a
cooperativa pode descobrir se 0s resultados de marketing estdo melhorando e planejar
acodes apartir deste diagndstico.

O teste A/B - também conhecido como teste split, teste de comparagdes ou teste de
divisédo - é uma técnica de experimentagdo na qual duas versdes um pouco diferentes de
um mesmo conteldo sdo comparadas, para determinar qual delas oferece os melhores
resultados. Ele pode ser usado para avaliar anuncios, landing pages, e-mails, divulgacdo
de ofertas, entre muitos outros materiais. Desse modo, trata-se de um teste eminente-
mente quantitativo mais comum em ambientes digitais, o que o diferencia do pré-teste de
campanha, feito com grupos menores e elementos qualitativos.

Na pratica, a cooperativa coloca no ar, por exemplo, duas ou mais versdes diferentes de
uma mesma pagina. Desta forma, um grupo de pessoas vera a versdo A, enquanto outro
grupo veraa versao B. Apds um determinado tempo de exposigao, os resultados de ambas
as versdes sdo comparados e verifica-se qual delas teve o melhor desempenho nas métri-
cas escolhidas para o caso em questao.

A diferenga entre as versdes deve estar concentrada em apenas uma variavel. Ao alte-
rar dois elementos ao mesmo tempo - por exemplo, aimagem e o titulo em uma pdgina
web - torna-se impossivel identificar qual das variagdes causou a melhora (ou piora)
no resultado.
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Os testes A/B oferecem um feedback real do mercado, medido com precisédo e base de
dados. Eles ajudam a entender, por exemplo, modos de melhorar a conversao e 0 engaja-
mento de potenciais consumidores e podem ser aplicados em diversos canais de comuni-
cagao. Emgeral, estes sdo ositens que mais costumam alterar os resultados de conversao:

Imagens e videos
Descricoes de oferta (copy)
Assuntos de e-mail marketing
Tamanho e campos do formulario
Call-to-action (botdes para conversao)
Tituloem destaque na pagina
Caminhos em um fluxo de automacao de marketing
Indicadores de confiabilidade, como depoimentos e certificados
Antes de iniciar os testes, a cooperativa tem que escolher as métricas que serdo usadas

para interpretar os resultados, de acordo com 0s objetivos tragados. Pode-se olhar para
elementos como, dentre outros dados relevantes:

Taxade conversao
Tempo médio gasto napagina

Taxadecliques

Além disso, ao realizar o teste é fundamental dar o tempo necessario para que os resulta-
dos tenham validade estatistica. A recomendacao € esperar até que o resultado alcance
0 “intervalo de confianga”, ou seja, o ponto a partir do qual a variagao entre o grupo de
controle e o grupo de teste representa com fidelidade o conjunto da populagao-alvo.

Aplicagdes do teste A/B
Algumas das aplicagcdes mais comuns do teste A/B sdo:

Otimizagao de sites e landing pages: € possivel testar cabegalhos, imagens, cores
de botdes e textos, para determinar quais combinagdes atraem mais visitantes e
geram mais convers6es. Outro uso bastante difundido acontece nas campanhas
de e-mail marketing. O teste permite avaliar o desempenho de itens como o as-
sunto do e-mail, o conteldo, o uso de links ou anexos, o design, o horario de envio,
entre outros aspectos.
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Publicidade e antincios on-line: por exemplo, uma cooperativa pode comparar dois
anuncios para um determinado produto: um focado na qualidade e outro em termos
de precos ou condi¢bes de pagamento. Ao analisar as taxas de cliques e conver-
sdes, amarca consegue canalizar seus recursos para a estratégia mais eficaz.

Analise de resultados: avalia o impacto de uma mesma mensagem ao ser enviada
para dois segmentos diferentes do publico, divididos de acordo com dados demo-
graficos, comportamento, interesses, histérico ou canal de comunicagao.

Como cada canal tem suas peculiaridades, testar o desempenho individual de um canal
pode ser complicado porque exigira adaptagdes da mensagem para cada plataforma. O
ideal é concentrar o teste em canais que tenham caracteristicas semelhantes, por exem-
plo: SMS ou notificagdes por push? WhatsApp ou Facebook Messenger?

CURSO ON-LINE s

Aprenda a vender pelo WhatsApp 32,

Neste curso da CapacitaCoop, vocé vai conhecer o :
passo-a-passo de todo o ciclo de vendas via WhatsApp. 3

(@)

@ capacita.coop.br/cursos-whatsapp/aprenda-a-vender-pelo-whatsapp

Ao longo deste livro, conhecemos diversos elementos e facetas para impulsionar e
aprimorar a comunicagao das cooperativas. Diante disso, o planejamento representa um
pilar estratégico para a comunicagéo cooperativista eficaz. Exploramos desde a andlise
competitiva, por meio do benchmarking, até a criagdo de uma experiéncia unificada e con-
sistente com a estratégia 360° Aimportancia da mensuragédo, com métricas e indicadores
bem definidos, foi destacada como ferramenta indispensdvel para avaliar a eficdcia das
acoes, orientar decisdes futuras e demonstrar o valor da comunicagéo para 0s objetivos
gerais da cooperativa.

A implementacdo dessas praticas, desde a estruturagdo de um calendario editorial
detalhado até a validacao por meio de pesquisas de mercado e testes A/B, permite que a
cooperativa ndo apenas organize suas iniciativas, mas também as refine continuamente.
Adotar uma abordagem planejada, integrada e mensuravel na comunicagao nao é apenas
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seguir boas praticas de mercado, mas também investir na construgao de relacionamentos
sdlidos, no fortalecimento da marca e, fundamentalmente, no alcance dos objetivos estra-
tégicos e na promocdo dos valores cooperativistas.

CHECKLIST DE PLANEJAMENTO G/j

=\

Entenda o cenario: realize uma auditoria de comunicagao para analisar

0s pontos fortes, fracos, oportunidades e desafios da comunicagéo da
cooperativa, considerando o composto de comunicagao e todos os pontos
de contato com os stakeholders

Utilize ferramentas de analise: aplique ferramentas como SWOT, PESTEL e
Business Model Canvas para obter uma compreensao abrangente do ambiente
interno e externo, identificar vantagens competitivas e alinhar a comunicacao
com 0s objetivos estratégicos

Adote o benchmarking competitivo: monitore sistematicamente as estratégias
de comunicagao dos concorrentes para identificar tendéncias de mercado,
boas praticas e oportunidades de diferenciagéo, aprimorando a eficacia da
comunicagao da cooperativa

Use dados para planejamento: utilize dados de monitoramento de midias,
social listening e mensuragao de reputagdo para embasar as decisdes de
comunicagao, otimizar estratégias e mensurar resultados de forma precisa

Implemente a estratégia 360°: integre todos os canais de comunicac¢ado para
criar uma experiéncia consistente e unificada para o publico, abrangendo
diferentes setores da cooperativa e promovendo um didlogo multilateral

Defina objetivos e indicadores: estabelega objetivos claros e mensuraveis,
utilizando metodologias como OKR e SMART, para guiar as acbes de
comunicagao, acompanhar o progresso e avaliar o sucesso das iniciativas

Crie um calendario de agées: desenvolva um calendario detalhado que
organize o fluxo de agdes de comunicagdo, como publicagdes, eventos e
patrocinios, alinhando-o aos objetivos de negdcio e considerando o publico-
alvo, os canais e tipos de agao

Teste e valide as estratégias: realize pesquisas de pré-teste, recall de
campanha, tracking de comunicagéo e testes A/B para validar as estratégias
de comunicagdo antes da implementagéo em larga escala, otimizando os
resultados e minimizando riscos
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A IMPORTANCIA DA GESTAO POR DADOS
EM COMUNICAGAO E MARKETING

Por Renan Silvestre

Certamente vocé ja ouviu falar, mais de uma vez, que os dados sdo o0 novo petrdleo. Da
mesma forma que o petrdleo se tornou um recurso estratégico para empresas e nagdes e
impulsionou a economia mundial no século 20, os dados sdo um recurso fundamental para
aeconomia mundial no século 21.

Quando comegamos, porém, a explorar a tematica dos dados, faciimente podemos nos
assustar com termos “hypados” e com a complexidade apresentada em casos de sucesso
de grandes empresas. Ao comparar isso com nossa realidade, podemos ficar paralisados
e continuar fazendo as coisas como sempre fizemos — baseados em intuigao e experién-
cia, semnos aproveitar do grande potencial dos dados.

Aintuicdo e a experiéncia sao bastante valiosas, mas nao suficientes em um mercado
cada vez mais digitalizado e competitivo. Nao utilizar dados de forma efetiva coloca sua
cooperativa em desvantagem competitiva em relagédo a negdcios que fazem bom uso dos
dados. Isso ainda deixa vocé em uma situagao desfavordvel como profissional de marketing
e comunicacao. Afinal, sem dados vocé é apenas uma pessoa com uma opinido. E entre a
sua opinido e a opinido de seu superior hierarquico, qual delas ficara de pé? Porém, ao trazer
dados a mesa, suas posi¢cdes passam a receber mais respeito e vocé se qualifica como um
profissional estratégico do negdécio, e ndo apenas como um operador de campanhas.

Quando nao fazemos bom uso dos dados, nossa area passa a ser tratada como de menor
importancia, como um custo, como uma area meramente operacional. E nossa responsa-
bilidade, como profissionais de marketing e comunicagao, fazer com que o marketing seja
percebido como motor de crescimento comprovado e ndo como centro de custos — e isso
fazemos com um bom uso dos dados, tanto para gerar resultados como para comprova-los.

Amudanga de um marketing as cegas para um marketing orientado por dados ndo precisa ser
complexa. Tenho trabalhado com pequenas e médias empresas na implementacdo de uma
coleta efetiva de dados de marketing e vendas. E tenho visto resultados expressivos em um
uso basico dos dados, sem acrescentar complexidade desnecessaria. Um “feijdo-com-arroz”
bem-feito ja vai colocar sua cooperativa— e sua carreira—a frente de 99% da concorréncia.

Ao mesmo tempo, é importante salientar que a transicao para uma abordagem orientada
por dados ndo é apenas uma atualizagdo tecnoldgica, mas uma mudanga cultural e estra-
tégica. Os maiores beneficios surgem quando toda a equipe vé valor nos dados e os utiliza
de forma efetiva.
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E como comegamos esse processo? Para analisarmos dados, primeiro precisamos coleta-los.
Esse é um passo fundamental para a qualidade dos insights futuros. Vale aqui a maxima: “gar-
bage in, garbage out” (entra lixo, sai lixo). Ou seja, se néo tivermos uma boa e criteriosa coleta
de dados, tampouco teremos boa qualidade nas decisdes que vierem dos dados.

Podemos pensar em trés formas de coletar dados: continua, a medida que eventos
ocorrem; periédica, de ciclo em ciclo; e ocasional, sem preocupag&o com continuidade ou
periodicidade.

Seguindo a linha de fazer o basico bem-feito, eu gostaria de trazer algumas sugestdes de
como vocé e sua equipe podem implementar uma coleta de dados eficaz para guiar suas
decisdes e atividades de marketing e comunicacao, adotando as melhores praticas do
mercado. Vamos focar na coleta de dados para o planejamento de marketing e na mensu-
racéo de marketing e vendas de ponta a ponta.

Coleta de dados para o
planejamento de marketing

Uma das principais atividades estratégicas dessa area é a criacdo de um planejamento de
marketing. Para isso, recomendo a Metodologia Planejamento Estratégico de Marketing
na Era Digital (PEMD), do professor Nino Carvalho, ensinada em seu livro de mesmo titulo.
Ja trabalhei em dezenas de projetos aplicando a metodologia, gerando planejamentos
estratégicos de marketing sélidos e embasados em dados.

Basicamente, a metodologia consiste em trés grandes etapas:
1. Onde estamos (diagndstico estratégico, dividido em micro e macroambiente);

2. Paraaonde vamos (direcionamento estratégico, com a estratégia, os objetivos
e osKPls);

3. Como chegaremosla (plano tatico e operacional).

O grande diferencial da metodologia esta no diagndstico estratégico. Ali, coletamos
dados sobre nosso negdcio, principais concorrentes e, potencialmente, sobre ben-
chmarks. Esses dados nos ajudam a avaliar nossa situagao diante dos concorrentes e
benchmarks, e aterideias sobre modos como podemos melhorar.

No diagndstico de macroambiente, usamos a analise PESTEL para avaliar o ambiente
externo por meio dos fatores politicos, econémicos, sociais, tecnoldgicos, ambientais e
legais. Essa andlise nos ajuda a identificar oportunidades e ameagas, que fardo parte da
Matriz SWOT ao final do diagndstico.
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No diagndstico de microambiente, temos diversas auditorias para avaliar o ambiente in-
terno— o queincluinossos clientes, cooperados, fornecedores e concorrentes. Exemplos
de auditorias do microambiente: auditoria de atendimento, de capacidades internas, de
vendas, de pds-venda, de redes sociais, de e-mail marketing, de midia paga (Google Ads,
Meta Ads), de SEO, de experiéncia do usuario no site e/ou aplicativo, de performance do
site, de arquitetura do site, de analytics, dentre outras.

Aplicamos essas auditorias tanto no nosso marketing, como no marketing de concorrentes
e benchmarks — e isso é um dos principais motivos de gerarem dados tdo valiosos. Quando
falo em benchmarks, refiro-me a empresas de outros segmentos, mas que realizam um
6timo trabalho na drea analisada. Claro que quanto mais empresas analisamos, maior o tra-
balho exigido. Por isso, para comegar podemos escolher um ou dois concorrentes, e talvez
um benchmark. Alguns exemplos de maneiras como essas auditorias podem ser aplicadas:

» Na auditoria de atendimento, podemos criar um cliente oculto em nossa coopera-
tiva e nos concorrentes e benchmarks selecionados. Fazemos isso nos principais
canais de comunicagdo, como WhatsApp, site e redes sociais, em horarios dife-
rentes e com abordagens diferentes — elogio, reclamagao e uma mensagem sem
sentido. Dessa forma, podemos analisar tempo e significancia da resposta em
diferentes horarios, canais e abordagens. Aqui também entra o cliente oculto em
campo, visitando o estabelecimento comercial, concorrentes e benchmarks, para
uma avaliagdo do atendimento presencial. Ao compararmos nossos resultados com
0s concorrentes, podemos entender se o atendimento é uma area critica, que me-
recerd esforgos no momento. Ao compararmos com benchmarks, ou seja, empre-
sas de outros setores que sado referéncia em atendimento, podemos nos comparar
com as mais bem-sucedidas no mercado e terideias do que podemos fazer para ter
um atendimento similar.

» Na auditoria de SEO, podemos usar ferramentas como a Semrush para analisar o
posicionamento do nosso site no Google versus os dos concorrentes. Por exemplo,
com o relatdrio de lacunas de palavras-chave, é possivel identificar keywords em
gue nossos concorrentes estdo obtendo visitas ao site, por estarem bem posicio-
nados nessas palavras, e que n6s Ndo aparecemos para essas buscas. Também
podemos identificar as principais palavras-chave que trazem trafego organico ao
nosso site, cujas posigdes no Google precisamos defender, ou que é possivel até
melhorar. Talvez percebamos, inclusive, que nossos concorrentes néo fazem um
bom trabalho de SEO, mostrando-nos a possibilidade de dominarmos com relativa
facilidade essa fonte de trafego organico.

» Naauditoria de experiéncia do usuario no site, podemos avaliar a facilidade de navega-
a0 em nosso site versus concorrentes e benchmarks, bem como a qualidade das in-
formagdes e a clareza quanto a quem somos, por que comprar de nds e como comprar.
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E fundamental aprofundar o conhecimento sobre nosso cliente, e o primeiro passo € ex-
plorar o conhecimento ja existente internamente. Comece com a equipe de vendas, que,
em contato direto com clientes e cooperados, possui informagdes valiosas sobre suas
duvidas, objegdes, insatisfagcbes e desejos.

Da mesma forma, a equipe de suporte ao cliente oferece insights diarios sobre frus-
tragdes, desafios e expectativas em relagdo aos nossos produtos e servigos, além de
identificar as perguntas mais frequentes. Complemente essa visao conversando com 0s
responsaveis pelas midias sociais, que acompanham as consultas on-line, o perfil dos
clientes e o conteldo com maior engajamento.

Por fim, analise os dados em suas ferramentas de analytics. Que termos seu publico
busca no Google? E dentro de seu site, 0 que mais chama atengdo de seu publico? Quais
paginas mais visitadas, com maior duragdo da visita, segdes mais quentes no mapa de
calor etc. Agora, apds esgotar suas fontes internas, € hora de entrevistar alguns de seus
clientes e cooperados.

Ao final dessas auditorias, teremos um comparativo entre nds e nossos concorrentes e
benchmarks, bem como clareza sobre nossos pontos fortes e fracos. Os dados nos mos-
trardo as melhores oportunidades de marketing a explorar.

Com todos esses dados coletados, sua cooperativa pode criar a Matriz SWOT. Ao invés da
SWOT ser composta de informagdes colhidas em um brainstorming, que é o mais comum
de vermos, teremos uma matriz muito mais confidvel, por ser totalmente baseada em
dados. O diagndstico de macroambiente nos fornecera as oportunidades e ameacas da
SWOT, enquanto o diagndstico de microambiente nos dara as forcas e fraquezas.

Sendo sincero, infelizmente vejo as organiza¢cdes dando pouco valor a um trabalho bem
estruturado de diagndstico, especialmente porque ele é bastante demandante em ques-
tdo de tempo e esforgos. Apds feito esse trabalho, posso garantir que o grande valor sera
percebido, mas pode ser dificil aprovarinternamente a alocagao de recursos para realiza-
-lo por completo em uma primeira vez. Por isso, minha recomendagéo € que vocé comece
propondo a coleta de dados sobre seus clientes e cooperados, a realizagdo de duas ou
trés auditorias do microambiente e adicione gradualmente outras auditorias, até chegar
as auditorias do macroambiente. Geralmente, o planejamento é criado para um ano,
entdo no primeiro ano podemos trabalhar com um ndmero mais limitado de auditorias,
e vir expandindo nos préximos anos, conforme o valor dessas auditorias € comprovado
comresultados.

Seguindo com a Metodologia PEMD, com o diagndstico em maos, agora temos o entendi-
mento claro sobre nossa situagao atual, podendo pensar nos objetivos a serem buscados
enoplanodeacgdo que noslevard do ponto atual para o desejado.
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Mensurag¢ao de marketing
e vendas de ponta a ponta

Em geral, nosso site atua como um centralizador de a¢gdes de marketing no ambiente digital.
Fazemos anuncios trazendo pessoas para o site ou landing pages; enviamos campanhas
de e-mail marketing com links para o site; postamos conteldos nas midias sociais com links
para o site; criamos conteldo no blog, que esta dentro do nosso site. Por isso, para termos
clareza sobre os resultados de diferentes esforgos de marketing digital, é crucial termos uma
coleta continua de dados sobre o comportamento do usudrio em nosso site.

Nesse sentido, minha recomendagao é o uso da ferramenta Google Analytics 4, disponivel
gratuitamente. Primeiro, é importante criar um plano de mensuragao, elencando quais
conversdes, comportamentos e dados do usuario queremos coletar. Com esse documen-
to em maos, podemos utilizar um gerenciador de tags, como o Google Tag Manager, para
implementar a coleta de cada comportamento dos usuérios. Além de dados comuns de
acesso, como paginas visitadas, duracao da visita e origem dos usuarios, € importante co-
letar eventos especificos de nosso site, como o preenchimento de formularios, download
de materiais ricos, videos assistidos e cliques em botdes importantes.

O Google Analytics funciona como um centralizador de tudo o que acontece no site,
incluindo a informagéao sobre a origem dos usuarios. Com isso, conseguimos entender a
contribuigdo de cada esforgo de marketing nos resultados obtidos, permitindo aumentar
investimentos no que ha mais resultados e reduzir investimentos no que o retorno esta
abaixo do desejado. Conseguimos também entender melhor o comportamento do usuario
donosso site, 0 que nos possibilita aperfeicoar o site e as mensagens utilizadas.

Juntamente com o envio de dados ao Google Analytics, é essencial mandar dados para as
plataformas de publicidade digital nas quais anunciamos ou pretendemos anunciar, como
Google Ads, Meta Ads (Facebook Ads), TikTok Ads e LinkedIn Ads. Quando um usudrio
clica em um anuncio nessas plataformas e vai ao nosso site ou landing page, queremos
informar as plataformas de anuncios se esse usuario converteu ou n&o. Dessa forma,
treinaremos o algoritmo dessas plataformas para terem inteligéncia sobre os anuncios e
o perfil de usudrios que convertem. Isso resulta em diminuigdo nos custos de anuncios e
no aumento dos resultados, por tornarmos disponiveis dados consistentes que norteardo
automaticamente nossas campanhas on-line.

Com essas mensuragdes implementadas, teremos dados sobre a geragao de visitas ao
site, leads e vendas, caso tenhamos um e-commerce. Porém, se nossas vendas sao feitas
por meio de uma equipe de vendas, que utiliza CRM, é de grande valor integrar o que acon-
tece nesse CRM com as mensuragoes anteriores. Dessa forma, mais do que analisar quais
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esforgos de marketing geram visitas e leads, conseguiremos tomar decisdes e conduzir os
anuncios on-line com base naquilo que gera vendas efetivas. Assim teremos uma mensu-
ragao de marketing e vendas de ponta a ponta, maximizando nossos resultados.

Um resultado claro que tenho visto nas organizagdes em que implementamos essa men-
suracdo de ponta a ponta € o seguinte: antes, a equipe de marketing aumentava os inves-
timentos com base nos canais que geravam leads mais baratos. Porém, isso comumente
resultava na geragao de leads de baixa qualidade, que ndo compravam posteriormente.
Agora, a equipe de marketing aumenta os investimentos em canais que geram vendas
a um menor custo, mesmo que o lead em si seja mais caro. Com isso, os resultados tém
aumentado, enquanto o custo porresultado tem diminuido.

Sejaum disseminador da cultura data-driven na sua cooperativa

Usar dados ndo precisa— nem deve — ser algo restrito apenas a analistas e cientistas de
dados. De forma simples, é possivel iniciar o uso de dados em marketing e comunicagéo.
Com os dados em méos, esforce-se para analisa-los e embasar suas decisdes e recomen-
dag¢des eminsights obtidos.

Abracar a gestao por dados exige mais do que a adogdo de novas tecnologias. Requer um
engajamento continuo com o aprendizado, adaptagao tecnoldgica, manutengéo da quali-
dade dos dados, adesdo a praticas éticas e de privacidade, e, crucialmente, o fomento de
uma cultura organizacional que valorize e utilize os dados em todos 0s seus niveis.

Os profissionais que dominam essas capacidades néo serdo apenas executores de cam-
panhas, mas parceiros estratégicos essenciais, utilizando dados para impulsionar o cres-
cimento sustentavel da cooperativa. O futuro do marketing e da comunicagao pertence
aqueles que conseguem transformar dados eminsights e insights em resultados.
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COOP

Coop segmenta suas marcas de negdcio e promove mudanca
de cultura interna para se tornar mais competitiva

Reiterar sua natureza cooperativista em um mercado onde 0s principais concorrentes
ndo sao cooperativas e dar uma identidade de marca clara e individualizada para suas
principais frentes de negdcio. Este foi o desafio enfrentado pela Coop, a maior cooperativa
de consumo da América Latina, presente em 12 cidades do estado de Sdo Paulo com 35
supermercados e 69 drogarias, além de outros formatos como atacarejo e empario.

Com base em um estudo de branding realizado em 2019, com apoio da consultoria
Interbrand, a cooperativa identificou a necessidade de desmembrar suas duas principais
linhas de atuagdo— varejo alimentar e farma—e dar uma identidade de marca a cada uma
delas. A Coop também decidiu fortalecer seu posicionamento cooperativista, reforcando
aimagem de rede de varejo colaborativa que ajuda seus clientes e cooperados a resolve-
remtudo num sé lugar.

A época do estudo, embora a Coop ja tivesse algumas drogarias de rua posicionadas
como lojas auténomas, esse segmento ainda ndo tinha uma identidade e era percebido
como um departamento dos supermercados Coop, assim como a padaria ou 0 agougue
que ficam dentro da loja. Diante do desafio de dar autonomia e vida as suas drogarias, a
Coop investiu na reformulagdo das marcas e da identidade visual, incluindo materiais de
ponto de venda, uniformes e pegas de comunicagao.

A identidade institucional manteve as cores vermelha, azul e branca, enquanto a marca
Coop Supermercados trocou o vermelho por laranja, cor que remete a um ambiente ca-
loroso, e a Coop Drogaria substituiu o vermelho por verde, ligado a salde e ao bem-estar.
Apesar da diferenca de cores, o layout dos trés logotipos € o mesmo, o0 que permite ao
publico reconhecer amarca, e o azul foimantido como fio condutor entre as trés variantes.

A nova identidade visual foi implementada em algumas das lojas ja existentes e também
naslojasinauguradas desde entdo, mas o trabalho de rebranding ainda ndo chegou ao fim.
Em 2025, a Coop planeja reinaugurar mais 25 lojas dentro da nova configuragao, moderni-
zando-as e tornando ajornada do consumidor mais fluida.
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A cooperativa destaca que ndo so a parte estética foi revitalizada. Os servigos e dife-
renciais oferecidos também tém sido uniformizados. Por exemplo, as unidades que nio
faziam entregas em domicilio, passarao a fazer; as que nao tinham e-commerce, passarao
ater. O objetivo é trazer todas as lojas para 0 novo modelo até agosto de 2025.

O rebranding, ao dar clareza a identidade de cada marca, permitiu que a cooperativa en-
xergasse de forma mais nitida a estrutura e a hierarquia de suas unidades de negécio. Com
isso, é possivel se comunicar de maneira mais estratégica com seu publico.

A marca Coop Institucional foi mantida para carregar a histéria e a credibilidade de uma
organizagao com 70 anos de mercado. Em seguida vem a Coop Varejo Alimentar, que hoje
se subdivide entre supermercados e hipermercados. Depois, no canal farma, vem a Coop
Drogaria, que engloba tanto as lojas de rua quanto as drogarias agregadas aos mercados.
Por fim, ha o e-commerce, que se divide em site, aplicativo e vendas por WhatsApp, e
atende tanto a farmacias quanto ao varejo alimentar.

Essa diferenciagdo de formatos e canais norteou o departamento de comunicagado na
produgao de materiais, na definigdo de estratégias e posicionamento e também nas agdes
para atrair clientes, principalmente diante de um mercado tdo competitivo e variado.
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Omnicanalidade e cooperativismo
como diferencial

A Coop, apesar de carregar o DNA cooperativista desde a sua fundagéo, ela atua em
um mercado em que 0s principais concorrentes ndo sdo cooperativas, mas sim grandes
redes de varejo, com estratégias de venda agressivas e alto poder de barganha. Ja a
cooperativa trabalhava com um fornecimento mais organico, sem um foco comercial
tao contundente.

Este foi mais um aspecto revitalizado pelo trabalho de branding: ao segregar a marca
comercial da instituigdo, a area de varejo da Coop tornou-se mais dinamica, com um olhar
mais afiado para vender, gerar retornos e mostrar ao associado as vantagens de comprar
ali, sem, no entanto, se afastar dos valores cooperativistas.

Vale lembrar que, por operar em diversos formatos de varejo, a Coop também enfrenta
uma concorréncia multifacetada. Ela ndo compete apenas com supermercados e
drogarias de rua, mas também com as lojas de conveniéncia que surgem em cada es-
quina, as plataformas digitais como Mercado Livre, os aplicativos de entrega como Zé
Delivery e iFood, entre muitos outros players. Nenhum desses competidores rivaliza
com a Coop em todo seu espectro de atuagdo, mas cada um deles pode roubar uma
pequena fatia de mercado.

A solucao para lidar com essa concorréncia esta embasada em dois pilares. Primeiro, no
investimento na omnicanalidade, o que oferece ao consumidor uma ampla gama de canais
de acesso e servigos, além de permitir que ele concentre toda a sua compra em seu canal
favorito. Em segundo lugar, a Coop busca diferenciar-se usando a seu favor a prépria
esséncia cooperativista, que oferece oportunidades Unicas para fidelizar o consumidor.

Uma vez que grande parte da base de clientes é formada por cooperados, a Coop tem
um conhecimento profundo e detalhado sobre os habitos e preferéncias desse publico e
pode oferecer exatamente o que ele precisa. O modelo de associagdo é equivalente a um
programa de fidelidade altamente granular e com histérico de quase 70 anos. Ou seja, €
possivel dar descontos nos produtos mais consumidos pelo cooperado, fazer campanhas
voltadas para a sazonalidade, prever altas de pregos de remédios e oferecer promogdes
para compras antecipadas, entre muitas outras opgoes.

O modelo cooperativo permite a Coop estar mais presente na vida dos consumidores e,
com isso, ganhar um diferencial que ndo esta imediatamente disponivel para as varejistas
tradicionais. Obviamente, isso também requer um trabalho intenso de incentivo a asso-
ciagdo dos clientes, com metas de associagdo por més e por loja, a fim de manter a base

semprerenovada e ativa.
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Desde areformulagdo da marca em 2019, o nimero de cooperados da Coop tem apresen-
tado um crescimento expressivo. Somente em 2024, foram registradas mais de 152 mil
novas associagoes. No total, a cooperativa possui mais de 1 milhdo de cooperados ativos.

Mudanc¢as na cultura e
comunicagao interna

A renovagado da marca Coop ndo aconteceu apenas externamente, com foco no consumi-
dor e no mercado. Também foi preciso promover o aperfeigoamento na cultura da coope-
rativa e nacomunicagdo com os publicos internos.

Inicialmente a Coop tinha uma cultura interna de cld, segundo a definicao usada pela
matriz OCAI (Organizational Culture Assessment Instrument), uma ferramenta de avalia-
Gao e diagnostico da cultura corporativa. Isso significa que a cultura interna era fortemen-
te baseada em relagdes interpessoais e valores compartilhados, em que a organizagéo é
vista como uma grande familia e a énfase estd colocada na colaboragao.

Como vimos, porém, o cenario competitivo exigiu que a Coop adotasse uma agdo mais
voltada para 0 mercado, e o ambiente interno também foi trabalhado para ganhar mais
caracteristicas da “cultura de mercado”: orientada para competicao e resultados tangi-
veis. Nesse ambiente, a cooperativa valoriza a conquista de metas, a eficiéncia e o foco no
cliente, com vistas aoresultado financeiro e com decisées embasadas por dados.

A transformacao cultural refletiu-se até mesmo em pequenas alteracées de nomencla-
tura, que ajudaram a calibrar a percepgdo dos colaboradores sobre a cooperativa. Por
exemplo, a reunido de vendas da cooperativa, realizada as segundas-feiras, antes era
chamada de reunido de status e ndo tinha “vendas” no nome, ou seja, ndo possufa um foco
claramente comercial. Também foram contratados colaboradores com passagem por
outras varejistas, 0s quais trouxeram uma veia mais mercadoldgica para o negocio.

Foi preciso promover uma verdadeira transformacgao cultural para que as pessoas enten-
dessem que o modelo de negdcio precisa ser rentavel, que é necessario devolver retorno
aos cooperados e se manter relevante para todos os publicos de interesse, inclusive os
fornecedores. Ao mesmo tempo, a cooperativa prezou por conservar sua esséncia cola-
borativa e horizontal e ndo se desconectar daidentidade cooperativista.

Foi também durante o estudo de branding que a Coop decidiu adotar um novo propdsito
corporativo. Ao identificar os atributos da marca e redesenhar a cultura organizacional, ela
definiu como propdsito o lema “Cooperar faz bem”. A ideia € manter o foco no atendimento
a comunidade e aos seus cooperados, uma caracteristica que esteve presente na histdria
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da Coop desde que ela foi fundada para suprir as dificuldades de abastecimento do
ABC paulista nosanos 1950.

Com todas essas transformagdes, restava a Coop mensurar os resultados concretos
desse processo, usando métricas objetivas e confidveis. Em 2024 a cooperativa decidiu
adotar o indicador de desempenho NPS, sigla para Net Promoter Score. Trata-se de uma
pesquisa que avalia a probabilidade de que o cliente indique o negdcio para conhecidos e
familiares apds uma experiéncia de compra. O indice aponta a percepgdo do cliente sobre
amarca e seu nivel de satisfagdo, e os resultados classificam os consumidores em promo-
tores da marca, detratores e neutros. Além disso, a cooperativa atendeu aos requisitos e
obteve o selo de Empresa Verificada no Reclame Aqui.

Alideia é que, ao longo de 2025, a cooperativa consiga avaliar com mais clareza a qualida-
de do atendimento, saber se suas lojas sao convidativas, se oferecem a experiéncia que
prometem, quais as oportunidades de melhoria e também o que precisa ser valorizado
e comemorado. Com o uso do NPS serd possivel abrir os resultados loja a loja e regido
a regido, o que dara uma visao clara sobre a repercussao da nova estratégia e tornara a
atuacao da cooperativa ainda mais baseada em dados.




el — =
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'I Separar aidentidade de marca dos diferentes segmentos da cooperativa
tornou a comunicagao mais eficiente e estratégica

A natureza cooperativista foi um diferencial importante em um mercado
onde os principais concorrentes ndo sao cooperativas, pois permite um
relacionamento mais préximo com o publico e facilita a fidelizagdo

3 Atuarem um ambiente altamente competitivo exigiu uma mudanga na cultura
interna e aadogao de uma escolha mais focada no comercial

varejo alimentar e o uso de pesquisas e indicadores sera crucial para nortear

1 A omnicanalidade foi fundamental para competir nas diversas frentes do
futuras decisées

* Este estudo de caso foi produzido pelo Sistema OCB em conjunto com o
departamento de comunicag¢do da Coop. Para mais informagdes ou ben-
chmarking, entre em contato por e-mail: comunicacao@coopsp.coop.br
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GLOSSARIO DE
COMUNICACAO
E MARKETING

Algoritmo: conjunto de regras e passos finitos desenhados para cumprir a resolugao de
um problema ou uma tarefa especifica.

Analise de sentimentos: processo de determinar o tom emocional (positivo, negativo,
neutro) expresso em textos on-line.

Analise explanatoria: andlise de dados focada em responder a perguntas especificas e
comunicar descobertas de forma clara.

Analise exploratoria: investigagéo inicial de dados para descobrir padrées, tendéncias ou
anomalias no conjunto de dados analisados.

Arquétipos de marca: uso de padrdes universais de personalidade para definir aidentida-
de e comunicagé&o de uma marca.

Arquitetura de marca: estrutura que organiza o portfélio de marcas de uma cooperativa, defi-
nindo asrelagdes e hierarquias entre a marca principal e suas submarcas ou linhas de produto.

Assessoria de imprensa: servigco especializado em gerenciar o relacionamento entre
uma organizacao e a midia, visando obter cobertura positiva e gerenciar a reputagéo.

Benchmarking: comparagéo sistematica de desempenho, processos ou estratégias com
concorrentes ou referenciais para identificar oportunidades de melhoria.

Brand equity: valor adicional que uma marca confere a um produto ou servico, baseado na
percepcdo e lealdade do consumidor, representando um ativo intangivel.

Brand storytelling: uso estratégico e consistente de narrativas para comunicar a identi-
dade, os valores e o propdésito de uma marca, criando conexdes emocionais.

Branding: processo estratégico de gestdo de marca, focado em construir e manter sua
imagem, reputacao e valor percebido dos publicos.

Caixa de vidro: metafora para a crescente transparéncia organizacional na era digital, em
que agbesinternas sédo mais visiveis externamente.
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Callto action (CTA): instrugdo ou elemento visual que incita o usuario a realizar uma agao
imediata (ex: “Compre agora”, “Saiba mais”).

Campanha publicitaria: conjunto coordenado de agdes publicitarias com um objetivo e
tema central, veiculadas em diferentes midias por um periodo definido.

Canais de comunicagao: meios e plataformas utilizados por uma organizagéo para inte-
ragir e transmitirmensagens aos seus publicos (ex: telefone, site, redes sociais).

Comunicagao 360°: abordagem que integra mensagens e todos os canais de comunica-
géo (internos/externos) para criar uma experiéncia consistente com todos os publicos.

Comunicacdo administrativa: fluxo de informacdes internas sobre procedimentos,
normas e dados para a execugao de tarefas operacionais.

Comunicagao institucional: comunicagao focada na construgdo e gestao da imagem e
reputagado de uma organizacgao perante seus publicos.

Comunicagao interna: agdes comunicacionais voltadas para o publico interno de uma
organizagéo, visando informar, engajar e alinha-lo a cultura corporativa.

Comunicagdo mercadoldégica: comunicagdo focada na promogdo e venda de produtos
ou servigos, utilizando ferramentas de marketing e publicidade.

Conversao: acdo desejada realizada por um usudrio em resposta a um estimulo de marketing.

CRM (Customer Relationship Management): estratégias e tecnologias para gerenciar
interagdes com clientes, visando melhorar relacionamentos e retengéo.

Cultura do cancelamento: mobilizagcao on-line para criticar e retirar apoio de figuras
publicas ou organizagdes por atos ou falas consideradas ofensivas.

Customer Experience (CX): soma total das percepgdes e dos sentimentos de um cliente
resultantes de todas as suasinteragdes com uma marca ou organizagao.

Data storytelling: método para comunicar insights de dados por meio de uma narrativa
clara e objetiva, combinando os resultados da andlise com técnicas de visualizagdo.

E-commerce: compra e venda de bens ou servigos realizada pela Internet.

E-mail marketing: uso de e-mail como ferramenta de marketing direto para promover
produtos, nutrir leads ou construir relacionamentos.

Endomarketing: acdes de marketing voltadas para o publico interno, visando engajar,
motivar e alinhar percep¢des sobre a cultura e os objetivos organizacionais.
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Estratégia de marca: plano de longo prazo que define como uma marca sera desenvol-
vida e gerenciada para atingir objetivos de negdcio, alinhando posicionamento, identi-
dade e comunicacao.

Fidelizagao: processo de construir a lealdade do cliente, incentivando compras repetidas
e um relacionamento de longo prazo com a marca.

Gestdo de crise: processo de identificar, avaliar e responder a eventos criticos que amea-
Gam uma organizagao, utilizando comunicagao estratégica.

Identidade visual: sistema de elementos graficos (logotipo, cores, tipografia, simbolos)
que expressa visualmente a personalidade de uma marca, garantindo seu reconhecimen-
to e consisténcia.

Imprensa: conjunto de veiculos e profissionais de jornalismo que divulgam noticias e
informagdes influenciando a opinido publica e areputacdo de organizagdes.

Indicadores: medidas (frequentemente KPIs) que avaliam o progresso dos objetivos
especificos, oferecendo insights sobre o desempenho.

INPI: sigla do Instituto Nacional da Propriedade Industrial, drgao responsavel pelo registro
e concessao de direitos sobre marcas, patentes e desenhos industriais.

Jornada do cliente: o caminho completo que um cliente percorre ao interagir com uma
cooperativa, desde a conscientizagao até o pds-compra.

Jornada do herdi: estrutura narrativa classica que descreve as etapas da aventura e
transformacéo de um protagonista.

KPI: sigla para Key Performance Indicator (Indicador-Chave de Desempenho). Valor men-
suravel que demonstra a eficdcia com que uma organizagéo esta atingindo seus principais
objetivos de negdcio ou de uma atividade especifica.

Landing page: pagina da web criada especificamente para uma campanha de marketing
ou publicidade, para a qual o usuario é levado apds clicar em um anuncio ou link, projetada
com um objetivo especifico.

LGPD (Lei Geral de Protegdo de Dados): legislagdo que regula o tratamento de dados
pessoais por organizacgoes.

Links patrocinados: anuncios pagos exibidos em resultados de busca ou sites parceiros,
geralmente baseados em palavras-chave.

Logotipo: representagao visual do nome de uma marca, criada com tipografia e
design especificos.
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Marca: conjunto de percepgdes, associagdes e expectativas que os publicos tém sobre
uma organizagao, produto ou servigo, representando suaidentidade e promessa de valor.

Marca comercial: marca designada a produtos ou servigos especificos, voltada para o
mercado consumidor, com foco em atributos, beneficios e vendas.

Marca institucional: marca que representa a organizagdo em nivel corporativo, focando
em sua identidade, reputagao e relacionamento com stakeholders, distinta das marcas de
produtos ou servigos.

Marketing: processo de identificar e satisfazer necessidades de mercado de forma rentéa-
vel, por meio da criagao, comunicagao e entrega de valor.

Marketing de contetido: criagdo e distribuicdo de conteudo relevante para atrair, engajar
ereterum publico-alvo definido.

Marketing de influéncia: parcerias com influenciadores digitais para promover uma
marca ou um produto.

Marketing de relacionamento: estratégia focada em cultivar relacionamentos duradou-
ros e personalizados com clientes para promover a fidelizagao.

Marketing digital: uso de canais digitais (Internet, mobile, redes sociais) para atingir obje-
tivos de marketing.

Matriz SWOT: ferramenta de analise estratégica utilizada para identificar os pontos fortes
(Strengths), fracos (Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameagas (Threats) de
uma organizagao, projeto ou cenario, para auxiliar no diagnéstico e na tomada de decisoes.

Media training: treinamento especializado que prepara individuos para interagir eficaz-
mente com aimprensa, ensinando técnicas de comunicagao e controle de mensagens.

Merchandising: técnicas de apresentagéo e promogéo de produtos no ponto de venda ou
interacao para estimulara compra.

Métricas: medidas quantificaveis e diretas de uma atividade ou desempenho (ex: cli-
ques, visitas).

Midia espontanea: exposi¢do positiva obtida organicamente (ex: noticias, mengdes so-
ciais), sem pagamento direto, gerando credibilidade.

Midia paga: canais e formatos de publicidade aos quais se paga pelo espago ou tempo de
veiculagdo (ex: anunciosde TV).

Midias sociais: plataformas on-line que permitem a criacdo e o compartilhamento de
conteudo (texto, imagem, video) com um publico.
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Missao, visdo e valores: declaragdes fundamentais que articulam o propdsito (missdo), a
aspiragdo futura (visédo) e os principios de conduta (valores) de uma organizagéo.

Mix de marketing: combinag&o de elementos estratégicos controlaveis empregados para
influenciar o mercado e atingir objetivos. Inclui 8 P’s: Produto, Preco, Praga e Promogao,
expandido para Pessoas, Processos, Programas e Performance.

Monitoramento de midias: rastreamento e coleta de mengdes a uma marca ou tépico em
diferentes canais de midia.

Newsletter: publicagdo periddica (geralmente por e-mail) com noticias ou informagdes
sobre um topico para assinantes.

Nome: palavra ou conjunto de palavras que identifica uma marca, devendo ser distintivo,
memoravel e alinhado a suaidentidade.

Omnicanalidade (Omnichannel): estratégia que integra multiplos canais de venda e
comunicagao para oferecer uma experiéncia de cliente unificada e consistente.

Out-Of-Home (OOH): publicidade que alcanga consumidores fora de casa (ex: outdoors,
painéis digitais, anuncios em transporte).

Persona: representagao semificticia do cliente ideal, baseada em dados, usada para guiar
estratégias de marketing e comunicagéo.

Porta-Voz: pessoa designada e preparada para falar oficialmente em nome de uma orga-
nizagéo perante a midia e outros publicos.

Propaganda: comunicagdo paga para promover ideias, bens ou servigos por um patroci-
nador identificado em midias diversas.

Prospect: potencial cliente que demonstrou interesse inicial em um produto ou servigo,
mas ainda ndo comprou.

Publicidade: obtengdo de visibilidade em espago editorial na midia para promover algo.

Rebranding: processo de renovagéo da identidade e/ou estratégia de uma marca, visan-
do adapta-laanovas condigdes de mercado, publicos ou objetivos de negdcios.

Recall de campanha: métrica ou pesquisa que avalia a capacidade do publico de lembrar
de uma campanha publicitaria apds exposicao.

Redes sociais: plataformas on-line focadas na construgdo de conexdes sociais e intera-
Gdo entre usuarios (subconjunto das midias sociais).

Remarketing: exibicdo de andncios voltados para a usuarios que ja interagiram com um
site ou app anteriormente.
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Reputacao: percepgéo coletiva e avaliagdo publica sobre a credibilidade e imagem de
uma organizagao.

ROI (Retorno sobre Investimento): quando pensamos em marketing digital, calcular o
ROl significa saber o quanto de retorno se teve com determinado investimento.

SAC (Servigo de Atendimento ao Consumidor): canal destinado ao recebimento e trata-
mento de solicitagdes, duvidas e reclamagdes dos clientes, tradicionalmente por telefone.

SAC 2.0: adaptagdo do SAC para plataformas digitais, especialmente redes sociais,
abrangendo monitoramento e interagao online.

SEO (Search Engine Optimization): técnicas para melhorar o posicionamento de um site
nos resultados organicos (ndo pagos) de motores de busca.

Simbolo: elemento grafico (icone, pictograma) que representa uma marca visualmen-
te, facilita o reconhecimento e a associacgédo, podendo ser usado junto ou separado do
logotipo.

Social listening: monitoramento e analise de conversas on-line para obter insights sobre
marca, mercado ou publico-alvo.

Stakeholders: individuos, grupos ou organizagdes que tém interesse ou sdo impactados
pelasacdes e pelos objetivos de uma entidade.

Tagline: frase curta e impactante que resume a esséncia, o posicionamento ou a promes-
sade valorde uma marca, geralmente com maior longevidade que um slogan.

Teste A/B: comparagao de duas versdes de um elemento de marketing para verificar qual
tem melhor desempenho.

Tom de voz: estilo e personalidade caracteristicos da comunicagao verbal de uma marca,
os quais definem o modo como ela se expressa para refletir suaidentidade e valores.

Tracking: pesquisa de acompanhamento realizada periodicamente (em ondas) para mo-
nitorara evolugdo de indicadores de comunicag¢ao e marketing ao longo do tempo.

User Experience (UX): qualidade da interagdo de um usuario com um produto digital (site,
app), com foco em facilidade de uso, eficiéncia e satisfagao.
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GLOSSARIO DO
COOPERATIVISMO

Anuario do Cooperativismo Brasileiro: publicagdo que apresenta as estatisticas e os
dados oficiais do cooperativismo brasileiro com os principais indicadores sociais e econo-
micos que fornecem um panorama detalhado do setor.

Alianga Cooperativa Internacional (ACI): organizacgdo global que representa e promove
0s interesses das cooperativas em todo o mundo por meio da educacgao e capacitagao,
fomento a intercooperagdo, ao desenvolvimento de pesquisas, a disseminagéo de infor-
macdes sobre o cooperativismo e a participagdo em féruns internacionais para a defesa
do setor.

AvaliaCoop: eixo tematico que abrange um conjunto de diagndsticos voltados para a
avaliagcdo de aspectos como identidade cooperativista, desempenho, governanga e
gestdo, negdcios e ESG. Os diagndsticos tém como objetivo medir, comparar e identificar
0s pontos fortes e as oportunidades de melhoria, cujo objetivo € promover o desenvolvi-
mento continuo em diversas areas da cooperativa.

Assembleia Geral Ordinaria (AGO): ocorre pelo menos uma vez por ano, entre janeiro e
margo, e é aberta a todos os cooperados. Nas cooperativas de crédito, a AGO pode ser
realizada entre janeiro e abril. Essa assembleia é responsavel por tratar de temas essenciais
para a cooperativa como: aprovac¢ao da prestacao de contas e destinagao das sobras
apuradas. Também cabe a assembleia geral realizar a eleigéo e a posse dos érgaos sociais
obrigatdrios, Conselho de Administragao ou Diretoria e Conselho Fiscal, podendo deliberar
sobre a composigao de outros 6rgaos que sejam definidos no Estatuto Social como de sua
competéncia.

Assembleia Geral Extraordinaria (AGE): realizada sempre que necessario, em geral, para
tratar de assuntos emergenciais e que ndo podem esperar pela préxima Assembleia Geral
Ordinaria. A AGE pode deliberar sobre qualgquer tema de interesse da cooperativa, desde
gue o assunto seja apresentado no edital de convocagao. Alguns assuntos, no entanto,
somente podem ser deliberados em AGE, como € o caso de reforma de estatuto; fusao,
incorporagao ou desmembramento; mudanga do objeto da cooperativa; dissolugdo volun-
taria da sociedade e nomeagéao de liquidantes e contas do liquidante.
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Associagao: é a reunido de um grupo de pessoas ou organizagdes para promover as-
sisténcia social, educacional, cultural, representagao politica e a defesa de interesses
de classe. As associagdes, geralmente comunitdrias ou de pequenos negdcios, relinem
esforgos emtorno de objetivos comuns como representatividade e parcerias estratégicas
para fomentar os projetos. Com natureza diferente das cooperativas, as associagdes nao
desenvolvem atividade econémica. Enquanto as cooperativas tém atuagao de natureza
econbdmica coletiva, as associa¢cbes focam nas agbes sociais.

Ato Cooperativo: previstonaLein®5.764/1971, € a operacao realizada entre a cooperativa
e seus cooperados, entre os cooperados e a cooperativa e entre cooperativas associadas
entre si, para cumprimento do objeto social. Ndo se configura como operagéo de mercado
nem como contrato de compra e venda de mercadoria ou produto. Por isso, 0 ato coope-
rativo recebe tratamento tributario adequado na Constituigcdo Federal para afastar dupla
tributagdo ou tributagdo mais gravosa, nao se configurando esse tratamento, portanto,
um beneficio fiscal.

CapacitaCoop: eixo tematico que oferece solugdes de aprendizagem em formatos on-line
e presencial para cooperados, dirigentes e colaboradores das cooperativas, por meio de
treinamentos e programas para o fortalecimento de suas habilidades e competéncias.

Capital Social: ¢ a soma, em moeda corrente, das quotas individuais. Cada cooperado
integraliza um valor em quotas e o0 somatério dos valores integralizados por todos 0s coo-
perados constitui o capital social da cooperativa.

Confederagéo Nacional das Cooperativas (CNCoop): entidade sindical patronal de
grau maximo de todas as cooperativas, que coordena o Sistema Sindical Cooperativista
para defender os interesses da categoria e buscar o equilibrio das negociagdes coleti-
vas. A CNCoop atua para a cumprir com o seu dever de representar sindicalmente as
cooperativas enquanto empregadoras, em conjunto com seus sindicatos e suas federa-
coOes para o fortalecimento do cooperativismo, em especial no campo trabalhista e das
relacdes sindicais.

Coop: termo bastante utilizado pelos cooperativistas em todo o mundo para se referir as
cooperativas ou ao cooperativismo.

Cooperado: pessoa fisica ou juridica que se associa voluntariamente a uma cooperativa
assumindo direitos e deveres. O cooperado exerce uma dupla fungdo: € ao mesmo tempo
dono do empreendimento, com direito a um voto em decisdes estratégicas discutidas nas
assembleias, e usuario dos servigos da cooperativa.
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Cooperativa: empreendimento formado por pessoas que se unem voluntariamente para
atender as suas necessidades e objetivos econémicos e sociais, por meio da gestdo con-
junta e democratica de maneira sustentdavel e inclusiva. Trata-se de um tipo de sociedade
com legislagdo propria, que atua em prol dos seus cooperados e sem objetivo de lucro.

Cooperativismo: modelo socioecondmico regido por uma doutrina que envolve um con-
junto de principios, valores e praticas que orientam a constituicdo e o funcionamento das
cooperativas. Essa doutrina é fundamentada na ideia de que a cooperagdo entre indivi-
duos com interesses em comum pode levar a beneficios mUtuos e proporcionais, 0s quais
promovem a prosperidade econémica e o bem-estar social.

CulturaCoop: eixo tematico que promove o0s valores e principios do cooperativismo, em
contribuicao ao fortalecimento da identidade cooperativista por meio de solu¢des para
disseminagdo dessa cultura aos publicos da coop.

Dia de Cooperar (Dia C): iniciativa que destaca e celebra as agbes socioambientais
organizadas e/ou executadas pelas cooperativas brasileiras. As a¢des, definidas e execu-
tadas pelas proprias cooperativas ao longo do ano, contam com o apoio das Organizagdes
Estaduais e da Unidade Nacional do Sistema OCB para capacitagao, divulgacao e valori-
zacao. Anualmente, as OCEs organizam um evento comemorativo para reconhecer essas
agoes, oportunidade em que oferecem a comunidade servigos voluntarios e atividades em
areas como cultura, educacao, responsabilidade socioambiental, salde, esporte e lazer.

Dia Internacional do Cooperativismo (DIC): comemorado no primeiro sabado de julho,
a data foi instituida em 1923 pela Alianga Cooperativa Internacional e reconhecida pela
Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU) em 1995. As celebragdes espalhadas pelo mundo
tém por objetivo promover os ideais do movimento, bem como as iniciativas das coops em
beneficio das comunidades. A expressividade do movimento é tamanha, que as Nagdes
Unidas definiu que 2025 seria o segundo Ano Internacional das Cooperativas (o primeiro
aconteceuem 2012).

ESGCoop: eixo tematico que visa mapear boas praticas, medir impactos com base em
indicadores qualificados e capacitar liderangas técnicas e estratégicas das cooperativas,
com objetivo de compartilhar, desenvolver e implementar solugdes alinhadas aos critérios
ESG em todo o cooperativismo brasileiro.

Ingressos: é toda entrada de recursos em uma cooperativa como os ganhos, rendimentos
e demais rendas oriundas de atos cooperativos.

InovaCoop: eixo tematico que incentiva a inovagado dentro das cooperativas por meio
de solugdes que fomentam boas praticas, cursos, conexdes com startups e a cultura da
inovacao, impulsionando o desenvolvimento sustentavel e a adaptagdo das cooperativas
aos desafios domercado.
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Intercooperacgao: o 6° principio do cooperativismo materializa-se quando duas ou mais
cooperativas se unem para o alcance de um objetivo comum maior, que pode ser um
servigo compartilhado, uma operagao conjunta para redugdo de custos ou para aumento
da competitividade. Via de regra, depende de aprovagado nos 6rgdos de governanga,
podendo algumas mais estruturadas demandar inclusive delibera¢cdes em assembleia das
cooperativas participantes.

Lei Geral das Cooperativas (Lei 5.764/1971): legislacdo que define a politica nacional do
cooperativismo no Brasil, estabelecendo a organizagao, o funcionamento e as diretrizes
para as sociedades cooperativas. Ela regulamenta aspectos essenciais como a consti-
tui¢do, administragao, responsabilidade dos associados, e distingue as cooperativas de
outras sociedades empresariais.

NegdciosCoop: eixo tematico que visa fortalecer os negdcios, com foco na competiti-
vidade e expansao de mercado. Oferece solugdes para acesso a mercados nacionais e
internacionais, além de estratégias para o desenvolvimento das cooperativas.

Organizagédo das Cooperativas Brasileiras (OCB): entidade de representagao politica
e institucional do cooperativismo brasileiro, responsavel pela promogéo e defesa dos
interesses do setor perante os poderes Executivo, Legislativo e Judicidrio, érgdos interna-
cionais e imprensa. E de sua competéncia o registro de cooperativas brasileiras para fins
de seu funcionamento.

Organizagdes das Cooperativas dos Estados (OCEs): sdo as entidades estaduais que
compdem o Sistema OCB, garantindo a atuagao sistémica e o atendimento das cooperati-
vas dos seus estados.

Organizacgdo do Quadro Social (0OQS): processo estratégico adotado em cooperativas
para estruturar o quadro social de cooperados de acordo com determinadas caracteris-
ticas com o objetivo de potencializar a participagao e o engajamento dos associados na
gestao e nasdecisdes da cooperativa.

Patrimonio liquido: é a diferenga entre o ativo e o passivo de uma cooperativa. E com-
posto, entre outros, do capital social, de reservas, fundos obrigatérios (como o Fundo
de Reserva e 0 FATES) e as sobras ou perdas a disposi¢do da Assembleia Geral. Reflete o
valor contabil pertencente aos cooperados e é fundamental para medir a solidez financei-
radacooperativa.

Perdas: € oresultado negativo nas cooperativas, quando os dispéndios superam 0s ingressos.

Principios do cooperativismo: sdo diretrizes e caracteristicas que regem as cooperati-
vas e constituem a base doutrindria do movimento cooperativo, aprovadas pela Alianca
Cooperativa Internacional (ACI). S&o eles: adesé&o voluntaria e livre (1°); gestdo democrati-
ca (2°); participagdo econémica dos membros (3°); autonomia e independéncia (4°); edu-
cacao, formagao einformacdo (5°); intercooperagao (6°); interesse pela comunidade (7°).
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Qualificagao para Exportacao: programa com metodologia adaptada ao modelo coo-
perativista, que oferece uma formacao personalizada em temas de comércio exterior.
Voltado para cooperativas agropecudrias e de artesanato, tem como objetivo apoiar a
iniciacdo ou a expansao dos negocios para mercados internacionais, proporcionando
conhecimento pratico sobre o processo exportador.

Ramos: sdo 0s setores econdmicos de atuagao do cooperativismo. No Brasil, temos os
seguintes ramos: Agropecuario; Crédito; Transporte; Trabalho e Produgdo de Bens e
Servigos; Saude; Consumo; Infraestrutura e Seguros.

Recomendagdo 193: o documento da Organizagéo Internacional do Trabalho (OIT) versa
sobre promogdo das cooperativas e estabelece diversos parametros para a aplicagao
de politicas publicas, papel dos governos e relagcao das organizagdes de trabalhadores e
cooperativas. A Recomendagdo 193 traz a base para estimular, desenvolver e fortalecer
as coops sem discriminar o nivel de desenvolvimento em cada pais. Ao mesmo tempo,
0 6rgdo internacional atenta que é papel também dos governos, por exemplo, a criagéo
de um sistema juridico compativel com a natureza e fungao das cooperativas, bem como
elaboragéo de politicas publicas para a promog¢ao do movimento.

RepresentaCoop: eixo tematico que relne uma série de solugdes voltadas para o traba-
Iho de representagdo politica e institucional desempenhado pelo Sistema OCB. Desde
programas de educagao politica para o cooperativismo até uma atuagao constante junto
com os trés poderes e as organizagdes internacionais, este eixo coloca o cooperativismo
no centro do debate politico brasileiro e concentra todas as agdes e iniciativas desempe-
nhadas pela OCB em defesa dos interesses das cooperativas.

Sescoop: € a entidade do Sistema S responsavel por impulsionar o desenvolvimento das
cooperativas por meio de solu¢des de capacitagao profissional, aprimoramento da gover-
nancga e gestao, promogao dos negdcios e sustentabilidade.

Sistema OCB: formado pela Organizagdo das Cooperativas Brasileiras (OCB), Servigo
Nacional de Aprendizagem do Cooperativismo (Sescoop ) e Confederagdo Nacional das
Cooperativas (CNCoop), tem como missado fortalecer a competitividade do cooperativis-
mo brasileiro e seu impacto positivo na sociedade por meio da representacao, defesa e do
desenvolvimento das cooperativas.

SomosCoop: movimento nacional de valorizacao e promogao do cooperativismo, criado
para unir cooperativas, cooperados e conectar pessoas que acreditam na forga do em-
preendedorismo coletivo. Inclui uma série de solugdes de comunicagédo e marketing para
tornar o coop conhecido e reconhecido na sociedade.

SouCoop: plataforma de gestdo do registro e cadastro das cooperativas que contribui
paraageragdo de dados, transparéncia e desenvolvimento do Anuario do Cooperativismo
Brasileiro, publicagdo que compila os dados oficiais do cooperativismo no pais.
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Sobras e ndo lucros: no cooperativismo, a diferenga entre as entradas e saidas é chama-
da de sobras. Isso porque todos 0s recursos provenientes de suas atividades que geram
algum tipo de receita voltam para as cooperativas em forma de reinvestimentos ou sdo
distribuidos entre os cooperados no final de cada exercicio. Assim, utilizar o termo lucro é
uma forma equivocada de tratar as receitas que as atividades da cooperativa geram com a
venda de seus produtos e servicos.

Perdas. Prejuizos ndo: assim como néo ha lucros no cooperativismo, também nao exis-
tem prejuizos. Quando a diferenga entre as entradas e saidas € negativa, o termo correto
a ser utilizado, de acordo com a legislacao, é perdas. Estas podem ser rateadas entre os
cooperados ou cobertas pelo fundo de reserva, conforme definido em assembleia.

Ingresso em vez de faturamento: outro equivoco é chamar as receitas obtidas pelas
cooperativas no desenvolvimento de suas atividades de faturamento. O termo correto é
ingresso, uma vez que o modelo econdmico ndo visa ao lucro e, sim, ao compartilhamento
dosresultados entre seus membros.

Cooperativa x Associagao: uma ndo é sinénimo da outra. Por isso, muito cuidado
para ndo confundir os termos. A natureza das associagdes estd voltada para o desen-
volvimento de atividades sociais de assisténcia, educacédo, cultura, representagao
politica, defesa de interesses de classes e filantropia, por exemplo. J& as cooperativas
possuem objetivo econémico, e seu principal foco é viabilizar a atividade produtiva
de seus cooperados no mercado. Ou seja, visa desenvolver atividades comerciais de
forma coletiva e compartilhada.
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