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RESUMO

Sabe-se da importancia da comunicagdo para as organizagdes € que, também através dela, elas
se relacionam com o seus publicos, construindo uma - boa ou mé - reputacdo. (HALDEREN;
RIEL, 2006). O trabalho a seguir tem como tema a reputacdo das organizacdes, com a
delimitacdo nas agdes de comunicacao para fortalecer a reputagdo do Sicredi Conexdo. Seu
objeto de estudo sdo as agdes de divulgacdo produzidas sobre o Fundo de Promocdo ao
Desenvolvimento Regional do Sicredi Conexdo perante sua comunidade e a percepgao dos
associados da Cooperativa. O trabalho visa responder o seguinte questionamento: como as
acoes de divulgagdo do Fundo de Promog¢ao ao Desenvolvimento Regional do
Sicredi Conexdo podem influenciar na constru¢do da reputacdo da Cooperativa? Para isso,
autores como Machado (2007), Argenti (2006), Kotler (2000), Klafke (2008), Kunsch (2006),
Moraes (2006) e Marchiori (2008) serdo abordados para se ter um embasamento tedrico. A
investigacao tem natureza qualitativa e se classifica como exploratéria. Utiliza as técnicas de
andlise documental, entrevista e questiondrios para a coleta de dados. Apods a coleta,
conclui-se que a cooperativa mantém um relacionamento proximo e de confianga com seus
associados, conforme os principios cooperativos que a distinguem das empresas privadas. A
organizacao ¢ bem lembrada e valorizada, refletindo a solidez desse vinculo. No entanto,
apesar da importancia do projeto, ele ndo ¢ amplamente conhecido, indicando a necessidade
de melhorar a comunicagdo para engajar mais pessoas.

Palavras-chave: Comunicacao organizacional. Reputagdo. Cooperativa. Fundo de Promocao

ao Desenvolvimento Regional. Sicredi Conexao.



ABSTRACT

We know the importance of communication for organizations and that, also through it, they
relate to their audiences, building a - good or bad - reputation. (HALDEREN; RIEL, 2006).
The following work focuses on the reputation of organizations, with the delimitation of
communication actions to strengthen Sicredi Conexao's reputation. Its object of study is the
dissemination actions produced about the Sicredi Conexdo Regional Development Promotion
Fund in its community and the perception of the Cooperative's members. The work aims to
answer the following question: how can dissemination actions for the Sicredi Conexao
Regional Development Promotion Fund influence the construction of the Cooperative's
reputation? For this, authors such as Machado (2007), Argenti (2006), Kotler (2000), Klatke
(2008), Kunsch (2006), Moraes (2006) and Marchiori (2008) will be approached to obtain a
theoretical basis. The investigation is qualitative in nature and is classified as exploratory. It
uses document analysis, interview and questionnaire techniques to collect data. After the
collection, it was concluded that the cooperative maintains a close and trusting relationship
with its members, in accordance with the cooperative principles that distinguish it from
private companies. The organization is well remembered and valued, reflecting the strength of
this bond. However, despite the importance of the project, it is not widely known, indicating
the need to improve communication to engage more people.

Keywords: Organizational communication. Reputation. Cooperative. Regional Development
Promotion Fund. Sicredi Conexao.
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1. INTRODUCAO

A comunicagdo ¢ inerente aos seres humanos e a sociedade. Nas organizagdes a
comunicagdo possui este mesmo valor: ¢ um elemento essencial para o seu funcionamento.
Kunsch (2006) defende que as relagdes internas e externas das organiza¢des dependem de
diversos fatores, como o contexto social, politico e econdmico em que a organizagdo esta
inserida, a sua cultura e como os integrantes com influéncia sobre ela enxergam e analisam o
mundo. Assim, todos estes quesitos irdo afetar as relagdes das organizagdes com os seus
publicos e como estas irdo se apresentar aos mesmos por meio da construcdo de sua
identidade. E a partir desta identidade, os publicos irdo formular imagens sobre a organizagao.

A imagem corporativa ¢ muito importante para a organizacao se relacionar com os
seus publicos de interesse. Pois se uma organizacdo nao for percebida de maneira positiva por
seus publicos, eles podem optar por outras empresas do mesmo segmento, por ndo desejarem
atrelar-se a uma organizagao que € vista de forma negativa.

De acordo com Argenti (2006), a reputagdo de uma organizagdo, diferente de
imagem corporativa, ¢ construida durante anos e ndo ¢ apenas uma percep¢ao de determinado
periodo, de uma determinada acdo da organizacdo. A reputacdo diz respeito a todos os
publicos, internos e externos a organizagdo. E atrelada a reputacdo e imagem, pensa-se na
identidade corporativa, que, de acordo com Kotler (2000), ¢ como uma organizagdo se
percebe e como ela deseja se posicionar em relacdo a si ou a um produto. A imagem, entdo, ¢
como esta informagao chega em seus publicos e como ¢ entendida por eles.

Em cooperativas, as quais s3o o foco deste trabalho, a elaboracdo da imagem e
reputagdo perante aos seus publicos € essencial devido a uma cooperativa ter na sua esséncia a
unido e o crescimento conjunto, logo, a opinido de seus publicos de interesse pode apresentar
maior relevancia do que em outras empresas. Da mesma maneira, as cooperativas devem se
preocupar com questdes sociais, como saide, meio ambiente, educagdo, entre outras,
ajudando assim a desenvolver mais as comunidades em que estdo inseridas.

Nesse sentido, o tema desta pesquisa € a reputacdo das organizagdes, com a
delimitagdo nas agdes de comunicagdo para fortalecer a reputacdo do Sicredi Conexdo. O
objeto de estudo sdo as agdes de divulgacdo produzidas sobre o Fundo de Promocdo ao

Desenvolvimento Regional do Sicredi Conexdo' e a percep¢io dos associados da cooperativa.

! Link do site, disponivel em:
http://cnpj.info/Cooperativa-de-Credito-Poupanca-e-Investimento-Conexao-Sicredi-Conexao. Acesso em: 06 de
mai. 2023.
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A Cooperativa em estudo, conforme ja mencionado, ¢ a Sicredi Conexao, a qual esta
presente no municipio de Frederico Westphalen, em outras regides do estado do Rio Grande
do Sul, além de Santa Catarina e Minas Gerais. Mais especificamente, trata-se do Fundo de
Promogdo ao Desenvolvimento Regional, o qual ¢ desenvolvido desde 2018. Ele busca
contribuir para o desenvolvimento da regido de abrangéncia do Sicredi Conexao, por meio de
projetos que promovam a cooperacdo e¢ a cidadania, nas areas da saude, sustentabilidade,
agricultura, educacao, empreendedorismo, entre outras. Neste viés, o Sicredi analisa projetos,
os seleciona e os apoia financeiramente.

Desta forma, considera-se que o Fundo de Desenvolvimento possui relevancia na
comunidade regional, por atender suas entidades e projetos, voltados para a sociedade. E ¢
também papel das organizacdes satisfazer as necessidades humanas basicas e sociais, tendo

este olhar 360°. Como afirma Kunsch

Esse conjunto diversificado de organizagdes ¢ que viabiliza todo o funcionamento da
sociedade e permite a satisfagdo de necessidades basicas, como alimentagdo, satde,
vestudrio, transporte, salario, lazer, seguranca ¢ habitagdo. Também nossas
necessidades sociais, culturais e de qualidade de vida sdo atendidas por meio das
organizagdes. Enfim, valemo-nos delas para sobreviver, para nos realizar, para ser
felizes. (KUNSCH, 2002, p. 20).

De acordo com a autora, comunicagdo integrada ¢ o conjunto de agdes e estratégias
de comunicac¢ao pensados por uma organizagdo com o objetivo de posicionar a sua marca,
produtos e servigos no mercado junto aos seus publicos de interesse. Logo, o objetivo da
comunicagdo integrada nas organiza¢des € uma comunicagdo em todas as areas de atuacao e
focada nos diversos publicos. Assim, a comunicacao administrativa, interna, institucional e
mercadolégica devem permanecer juntas e atenderem a todos os seus critérios, como por
exemplo, a imagem corporativa, o marketing social e cultural. Estes Gltimos, de acordo com
Kunsch (2002) dizem respeito a fortalecer a relacdo da organizagdo com seu publico por meio
de valores e causas relevantes para a sociedade. Compreende-se que isso esta diretamente
relacionado a como a organizacdo vai construir sua imagem e reputacdo perante seus
publicos. Elas podem ser afetadas por meio de projetos, programas e acdes da organizacao
que tenham um retorno para a sociedade. Desta forma, percebe-se a importancia de analisar
como as acgdes de divulgacdo do Fundo de Promogdo ao Desenvolvimento Regional do
Sicredi Conexdo sdo recebidas pela comunidade e, paralelamente, como isto pode afetar a
reputagcao da cooperativa.

Considerando as informacgdes ja citadas, o problema de pesquisa a ser solucionado

¢ de que forma as acées de divulgacio do Fundo de Promocido ao Desenvolvimento
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Regional do Sicredi Conexdo podem influenciar na construcio da reputacio da
Cooperativa perante os seus associados?

Como objetivo geral, a pesquisa busca:

- identificar como as agdes de divulgacdo do Fundo de Desenvolvimento podem
impactar a reputacdo do Sicredi Conexao perante os seus associados.

E para alcangar este objetivo, a autora propde como objetivos especificos:

- relacionar teoricamente os fenomenos da reputacdo e a comunicagao;

- mapear as agdes de divulgacdo que envolvam o Fundo de Promocdo ao
Desenvolvimento Regional do Sicredi Conexao e;

- identificar, junto aos cooperados, a sua visao sobre a reputagdo do Sicredi Conexao e
como o material de divulgacao sobre o Fundo pode estar repercutindo nessa percepgao.

Dessa forma, o referencial tedrico da monografia aborda conceitos sobre
comunicagdo organizacional, relagdes publicas, construcdo de imagem, reputagdo, identidade,
através de autores como Machado (2007), Argenti (2006), Kotler (2000), Klafke (2008), entre
outros. Ainda apresenta conceitos de cooperativa, o historico do Sicredi Conexao, as
informagdes sobre o Fundo de Promogio ao Desenvolvimento Regional?, entre outras.

Este estudo ¢ de natureza qualitativa, uma pesquisa do tipo exploratéria, que utiliza,
além de pesquisa bibliografica, andlise documental, entrevista e questiondrios. A andlise
documental vai contemplar materiais sobre o Fundo; as entrevistas serdo direcionadas a um
profissional de comunicagdo; o questionario sera direcionado aos associados.

Para dar embasamento a este trabalho de pesquisa, buscou-se analisar outros trabalhos
da mesma area. Conforme o Apéndice A, percebe-se que ha poucos trabalhos nesta area, com
um objeto de estudo especifico, logo, este trabalho ¢ considerado como exploratorio nesta
tematica. Dentre as pesquisas realizadas no manancial da UFSM e no Google Académico,
buscando por termos como ‘“‘comunicacdo em cooperativas”, “cooperativas e
sustentabilidade” e “reputacdo organizacional”, encontrou-se cinco trabalhos de autores
diferentes, em sua maioria de mestrado e doutorado, e apenas um de graduacao, os quais se
seguem no Apéndice A.

Através deste levantamento, ¢ possivel identificar que existem diversos trabalhos sobre
reputacdo e imagem de organizagdes, porém quando envolve a tematica das cooperativas a
quantidade destes trabalhos diminui significativamente. Alguns trabalhos abordam o tema de

imagem e reputacdo de cooperativas, entretanto, ndo analisam esta imagem por meio de

% Link do site do Fundo de Promogo ao Desenvolvimento Regional, disponivel em:
https://www.sicredialtouruguai.com.br/. Acesso em: 06 de mai. 2023.


https://www.sicredialtouruguai.com.br/
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algum produto que a cooperativa desenvolve. O que € a proposta desta pesquisa, que se
caracteriza como um estudo da divulga¢do de um programa de uma cooperativa e como afeta
a sua reputacdo. Logo, fundamenta-se a relevancia cientifica da monografia.

Ja a relevancia pratica deste trabalho ¢ entendida no momento em que o Sicredi
Conexao terd dados sobre a divulgacdo deste programa e podera analisar se ¢ praticada de
maneira assertiva. Outras organizacdes também poderdo ter acesso a estes dados e
compararem 0S mesmos com a sua propria organizagdo e campanhas que realizam. Além
disso, ha uma relevancia no quesito académico, pois por ser um trabalho exploratorio, vai
levantar hip6teses e ideias para novas investigacoes.

A estudante/autora, que se interessa no cooperativismo, sabe a importancia das agdes
que uma cooperativa propde. Por isso, compreende a necessidade de divulgagdo destas
atividades, que se relacionam com a sustentabilidade, a agricultura, o meio ambiente, a
educacdo e a saude, areas abrangidas pelo Fundo, além de analisar a relagdo da reputacdo da
cooperativa com os associados da mesma. Apos o estado da arte ser elaborado, percebe-se que
o Fundo ainda ndo foi investigado sob essa otica, além do baixo numero de trabalhos na area
do cooperativismo relacionado a comunicagdo, logo, ¢ algo que também desperta a
curiosidade para a pesquisa.

A monografia estd estruturada em quatro capitulos: inicia-se abordando os caminhos
da pesquisa, onde se apresenta o objeto - Fundo de Promogao ao Desenvolvimento Regional -
explicando o que ¢ o programa, seu objetivo e relevancia e a metodologia do trabalho; o
proximo capitulo abrange a comunicacdo organizacional, no qual os seus subcapitulos
afunilam este conceito, compreendendo a importancia da comunicacdo organizacional - as
suas estratégias e dimensdes - € a comunicagao em cooperativas. O quarto capitulo analisa o
conceito da reputagdo, € os seus subcapitulos englobam a relagdo da reputagcdo, imagem e
identidade e analisam como a comunica¢do auxilia a constru¢do da reputagdo; apos, no quinto

capitulo, os dados recolhidos sdo apresentados e analisados.
2. CAMINHOS DA PESQUISA
Conforme mencionado na Introdu¢do, esta monografia® tem uma abordagem

qualitativa, que, de acordo com Minayo (2014), trabalha com o universo de significados, de

motivacdes, aspiragdes, crencas, valores e atitudes. De acordo com Gerhardt e Silveira (2009),

3 Orientada pelo Manual de Dissertagdes € Teses (MDT) da Universidade Federal de Santa Maria de 2021,
disponivel em: https://www.ufsm.br/app/uploads/sites/538/2021/12/MDT_UFSM_2021.pdf.


https://www.ufsm.br/app/uploads/sites/538/2021/12/MDT_UFSM_2021.pdf
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a pesquisa qualitativa se preocupa com os aspectos da realidade que ndo podem ser
quantificados em numeros, se concentrando assim na explicacdo da dindmica das relagdes
sociais. Os pesquisadores que adotam esse modelo de pesquisa se opdem a um pressuposto
que defende um unico tipo de pesquisa restrito e limitado, mas buscam explicar o porqué das
coisas, sem quantificar estes valores, afinal ndo ha dados métricos.

Quanto aos objetivos, se destaca como uma pesquisa exploratoria, que busca explorar
possibilidades e cenarios que ainda ndo foram descobertos. Gil (2007) define a pesquisa
exploratéria com o fim de proporcionar maior familiaridade ao problema, tornando ele
explicito e conhecido, sugerindo hipoteses. A pesquisa aborda um levantamento bibliogréfico,
apos isso, analise documental, entrevistas e questionarios com pessoas que tiveram e possuem
experiéncias com o objeto de estudo, e, por tltimo, analise de exemplos e dos dados coletados
que estimulem a compreensao do problema pesquisado. Estas etapas sao melhor explicadas a

seguir.

2.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Quanto aos procedimentos do estudo, este utiliza a pesquisa bibliografica, que, de
acordo com Gerhardt e Silveira (2009), ¢ feita a partir do levantamento de referéncias tedricas
jé realizadas e publicadas em livros, artigos, sites, entre outros métodos. A pesquisa
bibliografica traz um conhecimento prévio sobre as dreas que se aproximam ao estudo do
pesquisador, fazendo com que o mesmo se aproprie do assunto e defina o seu problema de
pesquisa. Qualquer trabalho inicia com uma pesquisa bibliografica, alguns a utilizam para
definir todo o seu trabalho e estruturd-lo assim, e outros somam-na a aplicagdo pratica dos
conhecimentos estudados. Deste modo, o trabalho aborda os temas de comunicacao
organizacional, relacdes publicas, constru¢do de imagem, reputacdo e identidade, através de
autores como Machado (2007), Argenti (2006), Kotler (2000), Klafke (2008), Kunsch (1997,
1999, 2002, 2006, 2020), entre outros.

2.2 ANALISE DOCUMENTAL

A andlise documental, conforme S&-Silva, Almeida e Guindani (2009), ¢ um
procedimento que se utiliza de métodos e técnicas para a analise de documentos dos mais
variados tipos. Os autores também destacam a riqueza de informagdes que pode ser extraida

dos documentos analisados, o que amplia o entendimento de objetos de estudo que necessitam
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de uma contextualiza¢do. De acordo com Bardin (1977), a analise documental se trata de dar
forma e representar de outro modo certa informacao, prezando pelo aspecto quantitativo e
qualitativo.

A andlise documental, de acordo com Guba e Lincoln (1981), ¢ um exame de diversos
materiais, ou que nunca foram analisados, ou, se ja foram, possibilita ter uma nova
interpretagdo, o que favorece uma evolugdo e maturacdo de estudos na area abordada. Logo,
neste estudo, a autora se baseia no relatorio anual de 2022 da Cooperativa Sicredi Conexao,
nos videos desenvolvidos dos projetos beneficiados do ano de 2023 do Fundo de Promogao ao
Desenvolvimento Regional da cooperativa, no regulamento do projeto do ano de 2023.

Além disso serdo observados os materiais de divulgagdo, encontrados no canal do
YouTube* do Sicredi e nas redes sociais do Sicredi Conexdo, como Facebook® e Instagram®,
para melhor compreensao/descricdo do objeto de pesquisa e embasamento para a formulagao
dos questionarios, bem como para dar contexto para a analise das respostas.

Tanto a pesquisa bibliografica como a analise documental servem como base para a

realizagdo de entrevista e questionario, abordados a seguir.

2.3 ENTREVISTA

O trabalho utiliza a técnica de entrevista, a qual Morin (2000) define como uma
conversa entre duas pessoas que buscam extrair informagdes relacionadas com o objetivo da
pesquisa. Ela ¢ utilizada quando o objeto de pesquisa sdo opinides, vivéncias e experiéncias
relacionadas com um tema ou situagdo. A escolha destes entrevistados varia de acordo com o
que se deseja saber. De acordo com Martino (2018) héa trés modalidades de entrevista:
estruturada, semi estruturada e aberta. A primeira se utiliza de um questionario no qual estas
perguntas sdo seguidas a risca e s6 serdo consideradas as respostas relacionadas a estas, as
outras serdo descartadas. A segunda, busca conhecer o pensamento do entrevistado, dando
liberdade para as consideragdes do mesmo. Logo, possui um roteiro de perguntas, mas
permite que o entrevistado acrescente elementos que nao estavam definidos. E a entrevista

aberta se define como uma conversa entre o entrevistador e o entrevistado, tendo um espago

* Link do YouTube do Fundo de Desenvolvimento, disponivel em:
https://www.youtube.com/playlist?list=PL8IoHFPWfW7] vUS52ULsUSqpruY7Xrb0T. Acesso em: 06 de mai.
2023.

> Link do Facebook do Sicredi Conexdo, disponivel em: https://www.facebook.com/sicrediconexao. Acesso em:
06 de mai. 2023.

¢ Link do Instagram do Sicredi Conexdo, disponivel em: https://www.instagram.com/sicrediconexao/. Acesso
em: 06 de mai. 2023.


https://www.instagram.com/sicrediconexao/
https://www.facebook.com/sicrediconexao
https://www.youtube.com/playlist?list=PL8IoHFPWfW7l_vU52ULsUSqpruY7Xrb0T
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amplo para o ultimo expor ideias, fazer comentarios e relagdes com assuntos paralelos a
pesquisa.

Para este trabalho foi escolhido o modelo de entrevista estruturada, aplicada a um
colaborador da 4rea da comunicacdo da cooperativa. A intencdo inicial era realizar entrevistas
também com 10 associados da cooperativa, com pelo menos 10 anos de vinculo com a
organizagdo’. Porém, para isso, foi solicitado a cooperativa os contatos de alguns associados

com esse perfil, pedido ndo atendido devido a politica de dados da empresa.

2.4 QUESTIONARIO

Gil (1999) destaca que o questionario ¢ um técnica de pesquisa formada por um
nimero elevado de questdes, que tem o objetivo de identificar opinides, crencas, sentimentos,
interesses, expectativas, entre outros. Ainda destaca alguns pontos fortes da técnica, como a
possibilidade de atingir um grande nimero de pessoas, o anonimato das questdes, ndo implica
em muitos gastos financeiros, as pessoas questionadas podem responder no momento que
acharem mais conveniente e as respostas ndo sofrem com influéncias do pesquisador.

Para a pesquisa, utiliza-se um questionario curto, para ser respondido presencialmente
pelos associados da cooperativa. O questionario foi desenvolvido para ser aplicado de on-line,
porém, devido a politica interna da cooperativa, ndo foi possivel enviar o link aos associados.

Por fim, cabe ressaltar que, como parte do processo metodologico, a cooperativa foi
contatada em 2023 por e-mail, e depois foi realizada uma reunido - por video chamada - para
apresentar a proposta da investigagdo. Nesta conversa a cooperativa se mostrou aberta para a
realizagdo da pesquisa e se interessou pela iniciativa, a qual também trard dados relevantes
para a mesma. Ao final, uma carta foi enviada (Apéndice B) por parte da autora para a
cooperativa, oficializando a parceria entre a pesquisadora e a organizagdo e registrando o que
foi conversado na reunido. A carta gerou uma resposta positiva, que se observa no documento

do Anexo B.
2.5 FUNDO DE PROMOCAO AO DESENVOLVIMENTO REGIONAL
Conforme ja mencionado, este trabalho tem como objeto de pesquisa o Fundo de

Promogao ao Desenvolvimento Regional, cuja finalidade ¢ contribuir para o desenvolvimento

econdmico, social e ambiental da 4rea de atuacdo da Sicredi Conexdo. Isso acontece por meio

’ Roteiro disponivel no Apéndice E.
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do apoio financeiro a projetos que promovam a cooperacdo, cidadania, aprimoramento
cultural e social, contribuindo na agregacao de renda e melhoria da qualidade de vida.

O programa atende aos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS)?,
estabelecidos pela Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), e podem ser segmentados em:
projetos de estimulo ao empreendedorismo e inovagdo, destinados a projetos que promovam o
aprimoramento da qualificacdo técnica, infraestrutura e estimulo ao empreendedorismo e
inovagdo, propiciando o desenvolvimento humano, econdmico e social; projetos ambientais,
destinados a projetos que promovam de forma sustentdvel a educa¢do ambiental, voltados a
recuperagdo da fauna, flora, gestdo de residuos, recursos hidricos e o uso de fontes de energias
renovaveis; projetos de educagdo, cultura e sucessdo, destinados a projetos e iniciativas que
promovam o desenvolvimento educacional, cultural e esportivo, assim como a formagao de
liderancas nos empreendimentos familiares, empresariais e associativos; projetos de
intercooperagdo e associativismo, destinados a ajuda mutua entre entidades associativas e
cooperativas, alinhadas aos principios do cooperativismo, valores e propodsitos do Sistema
Sicredi; e por fim projetos de promogao a saude coletiva, assisténcia social e seguranca
publica, destinados a projetos que promovam a saude coletiva de forma preventiva, mitigando
riscos infecciosos e pandémicos; promogdo de inclusdo social e financeira; apoio a seguranca
publica pessoal, estrutural e psicologica (SICREDI CONEXAO, 2023).

Conforme o Regulamento (SICREDI CONEXAO, 2023), foi constituido a partir do
Estatuto Social da Cooperativa, no Art. 44, Paragrafo III, cuja defini¢do ¢ a destinacdo de no
minimo 03% (trés por cento) do resultado apurado no final de cada exercicio e, mediante a
aprovacdo em Assembleia pelos associados, serd investido na implementagdo de projetos que
promovam o desenvolvimento regional. Conforme o Relatério Anual da Cooperativa
(SICREDI CONEXAO, 2022), desde a implementagdo do programa, 638 projetos ja foram
contemplados e a cooperativa ja destinou mais de 11 milhdes de reais para os mesmos.

No ano de 2023, o periodo de inscrigdes ocorreu entre 01 de fevereiro a 31 de maio, a
analise dos projetos cadastrados ocorreu até 30 de junho, os projetos aprovados foram
divulgados até 31 de julho, a execucao destes projetos até o dia 30 de novembro e por fim, a
prestagdo de contas foi realizada até dia 31 de dezembro de 2023 (SICREDI CONEXAO,
2023).

As inscri¢Oes sdo realizadas através do preenchimento de um formulério disponivel na

aba do programa no site do Sicredi Conexdo. Os critérios de selecdo dos projetos sdo:

8 Mais informagdes sobre os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, disponivel em:
https://brasil.un.org/pt-br/sdgs. Acesso em: 02 jul. 2024.


https://brasil.un.org/pt-br/sdgs
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aderéncia ao proposito e missdo da Cooperativa; projetos de interesse, beneficio coletivo e
impacto social; efeito multiplicador, relacionado a quantidade de pessoas beneficiadas de
forma direta e/ou indiretamente; para entidades ja contempladas com recursos do Fundo em
anos anteriores, serd observada a relevancia do novo projeto; os recursos aprovados para o
projeto ndo devem ser aplicados para autofinanciamento do seu produto ou mao-de-obra
(custeio); as entidades que ndo prestaram contas de projetos contemplados em anos anteriores
e nao obtiveram autorizacdo do Conselho de Administracdo para postergacdo deste prazo,
terdo seus projetos indeferidos e registrados nas atas de reunido das al¢adas competentes.
(SICREDI CONEXAO, 2023).

Os comités que analisam estes projetos sdo dois, de acordo com a area do projeto: o
comité estratégico delibera sobre projetos que contemplem iniciativas estratégicas de
promog¢do ao desenvolvimento local ou regional. Sua formacdo deverd ser composta pelos
membros do Conselho de Administragdo, com o suporte técnico da Diretoria Executiva,
Geréncia de Relacionamento e Geréncia de Estratégia e Inovagdo. Este Comité podera ser
convocado mensalmente, por ocasido da Reunido Ordinaria do Conselho de Administragao,
tendo suas deliberagdes registradas na ata da reunido do colegiado. Diante da disponibilidade
de recursos no Fundo, o Comité Estratégico poderd, a qualquer tempo, receber a inscri¢ao e
realizar a apreciagdo dos projetos apresentados, dada a relevancia dos mesmos e desde que
enquadrados neste Regulamento. E o comité local delibera sobre projetos que contemplem
iniciativas de promocao ao desenvolvimento local. Sua formag¢ao devera ser composta por até
trés Coordenadores de Nucleo efetivos ou suplentes, representando o quadro social da
Cooperativa no Municipio; até cinco membros representativos de instituigoes
publico-privadas como: entidades de classe representativas, cooperativas ou associativas,
entre outros, observando que os membros ndo tenham relagdo direta ou indireta com os
projetos apresentados, primando pelos principios da neutralidade, imparcialidade e equidade.
A coordenagdao do Comité e convocagdo dos membros ficara sob responsabilidade do Gerente
da Agéncia, com o suporte técnico da Geréncia de Relacionamento. O Comité Local se
reunird uma vez ao ano, conforme o cronograma de inscri¢do, execugdo e prestacdo de contas
dos projetos, definido pelo Conselho de Administracdo, na reunido ordindria do més de
janeiro de cada exercicio. (SICREDI CONEXAO, 2023).

Apo6s isso, as entidades necessitam prestar contas deste recurso recebido, assim,
assinam um termo de responsabilidade e apresentam notas e fotos de todos os projetos
realizados. Alguns dos projetos aprovados no ano de 2023 na cidade de Frederico Westphalen

sao: Reforma e Melhorias nos Banheiros do Promenor, Projeto de Extensiao Bem-Estar
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Animal Frederico Westphalen, Compostagem Doméstica como Forma de Educagdo
Ambiental, A Indumentaria como Expressao da Tradi¢do Gaticha, Sala do Empreendedor de

Frederico Westphalen/RS, entre outros’.

? Link dos Projetos Apoiados, disponivel em: https:/fundo.sicrediconexao.com.br/projetos/. Acesso em: 23 out.
2023.


https://fundo.sicrediconexao.com.br/projetos/
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3. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

O capitulo a seguir ird apresentar os principais conceitos sobre a comunicagdo
organizacional, a sua importidncia, as técnicas e instrumentos mais utilizados por
comunicadores nas organizagdes. Para isso, ird se basear em autores como Kunsch (2006),
Marchiori (2008), Moraes (2006), entre outros. Além disso, aborda especificidades das

cooperativas e sua comunicagdo, em especial do Sicredi Conexao.

3.1 CONCEITO E IMPORTANCIA DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

De acordo com Kunsch (2006, p. 167) “A organizagdo ¢ um fendmeno
comunicacional continuo”, pois ¢ composta de pessoas, cada uma com sua cultura propria, e
juntas inseridas na cultura organizacional de uma institui¢do. A comunicagao, ¢ algo inerente
ao ser humano, ele precisa dela para enviar/receber informagdes e se relacionar com os
outros. Logo, a comunicagdo também ¢ intrinseca as organizagdes. Ela pode ser entdo
entendida como um alicerce que da forma e sustentagdo as organizacdes, fazendo ela ser
aquilo que ela é.

Kunsch (2006) cita que antes de se pensar em analisar a comunica¢do organizacional
de uma institui¢do ¢ necessario saber que a comunica¢ao nao ¢ mais apenas o antigo modelo
mecanico de passar e receber informagdes, e sim, passou a ser uma atividade que tem como
resultado a formacao de relacionamentos. Pode-se perceber que autores, ha algumas décadas,
como Ferreira (1986), analisam a comunicagdo como o ato de emitir, transmitir e receber
mensagens. Entretanto, Marchiori (2008) fala que a comunicagdo estd para além da
racionalidade técnica, onde se sai deste modelo mecanico e olha-se para a comunicagdo como
capaz de resolver conflitos e realizar acordos, adotando assim um viés dialdgico e ndo apenas
informacional.

Na opinido de Berlo (2003) uma organizacdo sé existe através da comunicagdo, que
organiza todos os elementos e setores que a compdem e faz estes se relacionarem, nio
tornando-os partes isoladas e desorganizadas, e sim, parte do todo. Por isso que, como diz
Oliveira (2003), ¢ de suma importancia que a comunicagdo esteja em harmonia com os
objetivos da organizagdo, e esta s6 ganha espago por ter esse sentido estratégico quando esta
voltada aos propositos da organizagdo, tendo fung¢do de conhecer, analisar e direcionar os

fluxos informacionais.
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Além disso, a comunicagdo também precisa trazer resultados, por isso, se compreende
a importancia de clarificar que os individuos sdo diversos € a comunicagdo deve ser adaptada
a cada abordagem de acordo com cada publico. E esses precisam de um tempo e espago para
que a comunicacdo seja eficiente. Conforme Kunsch (2006) aborda, por vezes, estes
individuos ndo possuem espago dentro das organizagdes para se comunicarem € construirem
relacionamentos. O que ¢ um problema, visto que uma instituicdo dispde de diversas culturas,
as quais precisam ajustar-se dentro da cultura organizacional, e ndo ha como fazer isto se nao
existem espacos de compartilhamento de ideias, culturas e experiéncias dentro das
organizac¢des. Marchiori (2008) concorda com a ideia de que € necessario construir-se fatos e
historias, e ndo apenas direcionar as acdes estratégicas da organizagdo baseadas em fatos que
ja ocorreram. E preciso se ter lugar para estimular situagdes que desenvolvam um processo
social.

A comunicacdo organizacional deve ser orientada para os publicos internos e externos
que a organizagdo possui como foco, essa deve ouvi-los e transformar seus produtos e
servicos adequados para estes publicos, para que os mesmos queiram comprar desta
instituigdo e/ou permanecer trabalhando nela. Nos tempos atuais, os publicos das
organizagdes as cobram muito mais, pedindo por transparéncia, responsabilidade social,
comportamentos éticos, entre outros. A pandemia e as mutagdes didrias e rapidas originarias
da globalizacdo estao cada vez mais presentes na vida dos seres humanos e acabam por mudar
sua rotina, se acostumando com estas interferéncias externas. O que se conecta também com a
filosofia de Modernidade Liquida de Bauman (2001), que diz que as relagdes sociais estdo
cada vez mais frageis e superficiais como os liquidos, precisando de uma atengao especial.

Portanto, este ¢ o desafio das organizagdes atuais, conforme cita Kunsch (2006), as
acOes de comunicacgdo precisam ser muito bem planejadas de maneira estratégica e com base
em pesquisas e dados que facam a organiza¢do conhecer muito bem o seu publico para poder
alcangé-lo de maneira positiva.

E ¢ neste sentido que se aborda a importincia da comunicacdo organizacional
integrada. Esta surge com o sentido de unir as diversas comunicagdes dentro da organizagao,
que sdo a comunicagdo interna, institucional, mercadoldgica e administrativa, como apresenta
a Figura 1 abaixo. Este composto de comunicagdo foi estabelecido por Kunsch (1997), e ela
cita que esta associacdo gera uma comunicagdo mais eficiente e eficaz por cumprir suas

fungdes e objetivos.
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Figura 1 - Composto da Comunicacio Integrada.
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Fonte: Kunsch (2003).

A comunica¢do institucional tem relacdo mais direta com esta pesquisa, visto que €
por meio dela que os publicos irdo formar a imagem da organizagdo. Sua principal atribuicao
¢ transmitir a funcdo da empresa, divulgar seus ideais e apresentar a sociedade o quanto esta
organizacdo impacta na mesma e faz a diferenca. Kunsch (1997), também fala sobre a
comunica¢do mercadologica, a qual estd voltada para o mercado com o objetivo de vender
produtos, servicos e ideias. Para isso, as areas do Marketing e Publicidade e Propaganda sdo
fundamentais.

Estas duas comunicagdes se caracterizam como uma comunicagdo feita para os
publicos externos da organizacdo. De acordo com Torquato (2002), a comunicacio externa €
responsavel pelo posicionamento e pela imagem da organizagdo perante a sociedade, como ja
citado acima na comunicagao institucional. Faria (1996) comenta que a comunicacao externa
¢ uma poderosa ferramenta para se dialogar com os publicos da organizagao e por meio da
opinido publica entender o que o mesmo pensa, podendo assim, corresponder as suas
expectativas. Além disso, a comunicacdo externa deve estar em consonancia com a sociedade
e com suas transformacgdes, para poder responder as tendéncias e necessidades sociais. A
comunicagdo externa, de acordo com Pontes (2013), esta voltada a comunidade, seus
concorrentes, entidades fiscalizadoras, ao estado e ao governo, acionistas, fornecedores,

clientes, instituicdes e Orgdos de comunicagdo social. Desta maneira, realizando uma
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comunicagdo especifica voltada a cada um dos publicos, tanto externos quanto internos, a
organizacao terd os seus objetivos atingidos.

No composto da comunicacdo organizacional integrada, a autora também ira englobar
a comunica¢do administrativa, cujo foco estd na gestdo da organizagdo e na comunicagao
oficial. Nessa comunicagdo, a preocupagdo ¢ com o fluxo das atividades organizacionais e
seus principais canais sdo os memorandos, oficios, circulares, murais, entre outros. E por
ultimo, ha a comunicagdo interna, que sdo as interagdes € os relacionamentos dentro de uma
organizacdo. Ela refor¢a a missdo e os valores da empresa para os colaboradores, os quais sdo
porta-vozes € promovem a organizagdo. Por isso, ¢ de suma importincia que o clima
organizacional seja positivo e atrativo, para criar um sentimento de pertencimento a estes
funcionarios, o qual estimula o cumprimento das metas organizacionais. A comunicagao
interna costuma ser efetuada de forma vertical, vindo da direcdo até os subordinados, e
horizontal entre os colaboradores com a mesma funcao e cargo. Acima de tudo, € responséavel
por circular as informagdes dentro da organizagdo refor¢ando a marca e imagem desta.
(KUNSCH, 1997).

Essas duas se dirigem aos publicos internos e, se bem aplicadas, podem impactar
também na comunicagdo externa. Dionisio (2004, cit. In Batista, 2009) diz que quando a
organizagdo motiva o seu publico interno, obtém sucesso com seu publico externo, visto que o
primeiro serd porta-voz das acdes e feitos da organizacdo, como ja citado anteriormente. Por
isso a importancia de manter o publico interno motivado e trabalhando em um bom clima
organizacional. Camara et all (2001) se refere a comunicagdo interna como uma metodologia
de gestdo, que atrai, retém e desenvolve os clientes internos. Além disso, uma comunicacao
interna eficaz, de acordo com Cota (2007), reduz conflitos, que por muitas vezes sao
causados por ruidos e falhas na comunicacdo, cria espacos abertos as ideias, criticas e
sugestdes em todos os niveis, consolida a identidade da empresa, além de melhorar a relacdo
entre os individuos e as organizagdes, proporcionando sentimento de satisfagdo. E como
publicos dessa comunicacdo, Pontes (2013) destaca administradores, acionistas,
colaboradores e revendedores.

De acordo com Curvello (2012), a comunicagdo interna possui quatro diferentes
fluxos, sdo eles: fluxo descendente, 0 mais comum nas organizagdes, que se caracteriza pelas
informacdes que se originam nos mais altos cargos, se dirigindo ao quadro de funcionarios;
fluxo ascendente, se caracteriza por criticas e sugestdoes advindas dos funcionarios

direcionadas a dire¢do; o fluxo horizontal move a organizagdo no seu dia-a-dia, sendo feita a
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comunicagdo entre setores e pares; e o fluxo transversal, ¢ a comunicac¢do entre diferentes
setores e niveis hierarquicos.

Dentro deste contexto, ¢ importante também definir a comunicagao formal, que deriva
ou esta autorizada pela estrutura democratica da empresa, e sera estabelecida a partir de canais
formais de comunica¢do, como o jornal da empresa, por exemplo. J& a comunicagdo informal
se origina nas manifestagdes comunicativas naturais dos grupos que fazem parte da
organizacao. (CURVELLO, 2012).

Com estas quatro comunicagdes ativas e bem aplicadas, ¢ feito um ciclo na
organizagdo, em que ela ird se comunicar com todos os seus publicos e fornecerd a estes
subsidios para a constru¢do de uma imagem. Logo, ha grande possibilidade de seus produtos
serem consumidos e seus valores estarem presentes no dia a dia das pessoas, as quais poderdao
ter uma interpretacdo positiva da organizacdo. Isto torna o composto de comunicag¢do
integrada uma comunicagao estratégica.

E para entender a comunicacdo estratégica, Oliveira e Paula (2007) citam dois
aspectos fundamentais: a comunicagdo deve estar alinhada aos objetivos da organizacao para
se alcangar resultados organizacionais e o papel dos publicos nas decisdes da organizagao.
Com o fendmeno da globalizagdo ha uma rapida difusdo dos meios de comunicagdo e das
tecnologias de informagdo, o que faz com que os publicos das organizagdes estejam presentes
em varios locais, no quais elas precisam também estar. Entretanto, a comunicagdo
organizacional deve ser cada vez mais especifica. De acordo com Cardoso (2006), as
demandas dos publicos ndo sdo mais apenas de produtos e servigos, mas também de didlogos.
Assim, hoje, a comunicagdo precisa ser suporte de uma gestao bem estruturada, capaz de levar
a organizagdo a enfrentar os desafios de uma sociedade cada vez mais exigente em qualidade
e direitos. Logo, a comunicagao deixa de ser responsabilidade de apenas um setor € passa a
ser funcdo de toda a instituicdo para de fato se incorporar uma gestdo estratégica da
organizagao.

Quando toda uma organizagdo estiver alinhada com um foco e objetivos em comum,
atendendo os seus diversos publicos através das formas possiveis de comunicagdo, evitando
falhas e ruidos, ha um bom trabalho de comunicagdo organizacional e este teve um ciclo, que

se fecha de maneira integrada.



24

3.2 ESTRATEGIAS E DIMENSOES

De acordo com Kunsch (2006), para uma comunicagdo ser considerada de fato
estratégica ela precisa agregar valor para a organizacdo. Neste sentido, a autora aborda as
dimensdes da comunicagao organizacional sendo estas, dimensdes humana, instrumental,

cultural e estratégica. A Figura 2 abaixo apresenta o ciclo destas dimensdes.

Figura 2 - Dimensdes da Comunicac¢io Organizacional.
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Fonte: Margarida Kunsch (2020).

A autora aborda a dimensao humana como as relagdes que sdao construidas e
reconstruidas no dia a dia das organizagdes. Quando se aborda a comunicagdo organizacional
¢ necessario entender que nem sempre a informacao sera recebida e interpretada da maneira
que o emissor gostaria. Cada ser humano estd inserido em uma realidade diferente, em um
Uunico universo cognitivo, por isso, € necessario considerar estas questdes no momento de se
elaborar uma mensagem. A dimensdo humana traz a ideia de humanizar de fato as
organizacdes e de oferecer apoio aos colaboradores, mostrar para eles que podem e devem
fazer parte das decisdes da organizagao.

A dimensao instrumental, conforme Kunsch (2020), ¢ uma comunicagdo técnica e
funcional. Se caracteriza como bésica pois esta dimensdo busca passar informagdes e garantir

o pleno funcionamento da organiza¢do. E a mais comum, vem sendo utilizada ha muito

tempo, ¢ necessaria € sempre ira existir.



25

A dimensdo cultural retrata que a organizagdo estd inserida dentro da sua propria
cultura organizacional, que seria o nivel micro, e que os colaboradores necessitam se inteirar
sobre a mesma e se adaptar a ela. E para o nivel macro, se entende que cada organizacgao esta
inserida dentro de um pais, que possui sua propria economia, indices sociais, populacionais,
culturais, econdmicos e pessoas diferentes. Logo, a organizagdo precisa estar ciente destas
duas proporgdes e realizar a sua comunicagao pensando nisso.

E a dimensdo estratégica, de acordo com Kunsch (2020), pode ser considerada sobre
dois enfoques, um deles focado nos resultados, com uma visdo mais racional e conservadora.
Para isso, pode-se considerar o planejamento uma ferramenta importante que ird minimizar as
incertezas no universo das organizacdes. E o segundo viés leva em conta um sentido
humanistico que ird repensar e planejar a comunicacdo estratégica. Aqui se consideram os
publicos como agentes ativos da organiza¢do e ndo somente como receptores da informacao,
como esponjas que a absorvem, que muitas vezes ¢ direcionada de forma aleatoria.

Oliveira e Paula (2007) descrevem os cinco componentes para a realizagdo efetiva de
uma comunicagdo estratégica, sdo eles: o tratamento processual da comunicagdo, em que se
enxerga a comunicacdo como um ciclo que tem inicio, meio e fim, é um processo que se
constitui de diversas atividades integradas e com foco nos valores e objetivos da organizagao;
inser¢do na cadeia de decisdes, quando a direcdo da organizagdo reconhece a comunicagdo
como um importante componente no processo da gestdo organizacional; gestdo de
relacionamentos, estes serdo valorizados e enfatizados como importantes, e se entende que
sem relacionamento com o publico a organizacdo ndo existiria; processo planejado, o
planejamento estratégico de comunicacao ¢ posto em pratica com base nos valores e objetivos
da organizagdo; e processo monitorado, em que o monitoramento das atividades
comunicacionais deve ocorrer visando a qualidade, os resultados, os objetivos iniciais das
acoes, as referéncias do mercado e a contribuicdo para a organizagao.

Sendo assim, ¢ possivel refletir que em todas estas dimensdes ¢ necessario se ter um
publico bem definido, e exceto na dimensdo instrumental, todas as outras consideram o lado
do individuo como fundamental para o seu desenvolvimento. Se as questdes subjetivas e
individuais nao forem consideradas, como o lugar que ocupa, sua cultura e seus ideais junto a
organizacdo, essa ndo terd significativa evolugdo e a comunicagdo organizacional estard sendo
executada de forma incorreta. Kunsch (2020) diz que

As organizagdes, como 'organismos vivos', sdo formadas por pessoas que se
comunicam entre si e que, por meio de processos interativos, viabilizam o
sistema funcional para sobrevivéncia e consecucdo dos objetivos
organizacionais em um contexto de diversidades, conflitos e transagdes
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complexas. Portanto, sem comunicacdo as organizagdes ndo existiriam.
(KUNSCH, 2020, p. 92).

Por isso, os publicos de uma organizagdo sdo pecas fundamentais para o seu
crescimento. Uma organizagao se estabelece com objetivos de atender demandas de um grupo
de pessoas ou organizagdes ou dialogar com as suas necessidades. Para Pinho (2003), o
conjunto de pessoas ou organizagdes que se relacionam direta ou indiretamente com uma
organizac¢do recebe o nome de publico. Para Azevedo (1979), publicos sdo as pessoas, grupos
ou entidades com interesses comuns em relacdo a uma organizagdao. Seguindo esta ideia,
Penteado (1989) afirma que publico é o grupo de pessoas no qual o trabalho de Relagdes
Publicas se desenvolve. Ja Black (1993), ptblicos sdo grupos que t€ém algo em comum com a
organizagdo, problemas e interesses, ¢ estes sdo detectados a partir de uma boa comunicagao.
Ademais, existem diversas defini¢des de publicos e como estes se subdividem, mas traz-se
algumas a seguir. Cada organizagdo vai ter um conjunto de pessoas diferentes a depender do
ramo de atuagdo desta institui¢do, entretanto, de acordo com Martinuzzo (2013), ha um
conjunto bastante comum a todas as organizagdes, o publico interno e externo. O primeiro ¢
composto pela administracao, os diretores, os empregados e acionistas € o segundo ¢ formado
pela comunidade, o governo e o publico em geral. Nesta perspectiva, Baus (1964), ainda
inclui uma categoria de publicos comerciais, formados pelos clientes, revendedores,
fornecedores, credores e competidores.

Para estes publicos serem identificados, Botan e Soto (1998) elencam alguns métodos:
primeiro deve-se definir o que sdo publicos; apos, deve-se segmenta-los e diferencia-los; em
terceiro, identificar qual a fun¢do destes publicos na sociedade e na organizagdo; e por fim,
analisar o processo de como se mantém e reagem a certas questoes.

Dentre os publicos, destaca-se o quadro de funciondrios, que citado por Kunsch
(2020), ¢ o corpo e a alma da organizacdo. Por isso, ¢ fundamental que os mesmos saibam e
sempre sejam relembrados dos valores e objetivos da organizacdo, pois conversam com 0S
publicos de interesse da organizacao, sdo seus porta-vozes, logo, em momentos de crise, eles
também sdo peg¢a fundamental na dissemina¢do de verdades e ideais da instituigdo. Em
complemento, pode-se trabalhar o conceito de stakeholders de uma organizagdo, do quais, no
caso em questdo, fazem parte os cooperados da Cooperativa Sicredi Conexdo. Os
stakeholders sao definidos por serem publicos estratégicos para a organizagao que, de acordo
com Steffen (2008), sdo relevantes nas decisdes, estratégias e decisdes da organizacdo
podendo interferir neste processo ou nado. Freeman (1984, p. 24) ressalta que os “stakeholders

podem ser considerados como todas as partes interessadas nos rumos estratégicos da
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organizacdo ¢ que nela influem, ou sdo por ela influenciados, devendo, por isto, ser
considerados nos processos de tomada de decisdao.” Logo, para a Cooperativa, os seus
associados possuem uma importancia tamanha, pois sem eles a organizagdo nao existiria e,
por seu carater decisorio horizontal, em que todos participam da tomada de decisdes, ter um
bom relacionamento com este publico ¢ essencial.

Portanto, os profissionais de Relacdes-Publicas devem se utilizar de ferramentas para
conhecerem este publico e realizarem uma comunicagdo estratégica dentro da organizacao.
De acordo com Kunsch (1999), uma das principais atribuicdes destes profissionais ¢
administrar e gerenciar a comunicagdo nas organizagdes com os seus diferentes publicos,
visando a construcao de uma identidade e reputacao positiva. Além disso, também trabalham
com questoes de visibilidade interna e externa, que se relacionam com a identidade das
organizacdes. Pontes (2013) também destaca algumas das atividades destes profissionais,
sendo estas: aumentar a credibilidade da organizacdo por meio da identidade da mesma;
interpretar e analisar a opinido publica; assessorar a direcdo da empresa; pesquisar, conduzir e
analisar as agdes e programas de comunicagdo; planejar e implementar os esforcos da
organizagdo, estabelecendo metas para se alcangar os objetivos da mesma.

Kunsch (1999) coloca um viés interessante para reflexdo, em que o profissional de
Relagdes Publicas precisa ser muito flexivel a mudangas e necessita ter conhecimento sobre as
mais diversas areas. Por muitas vezes, este profissional ndo terd produtos palpédveis para
analisar e discutir, logo, esta profissdo ¢ mais complexa e abstrata do que outras da area de
comunicac¢do. Assim, o profissional precisa estar em constante atualiza¢cdo sobre as tendéncias
sociais e necessita acompanhar as mudancgas da sociedade.

Para conseguir realizar o seu trabalho de forma mais tangivel, o profissional ird se
utilizar de diversos instrumentos e ferramentas. Para o reconhecimento dos publicos de uma
organizacao, por exemplo, um diagndstico pode ser um bom instrumento para este fim.
Kunsch (1999) ainda aborda que ¢ com base na pesquisa e no planejamento que o profissional
ird encontrar estratégias comunicacionais para se relacionar com o publico dentro da dindmica
social e da organizagao.

E em conformidade com esta ideia, estd a comunicagdo dirigida para publicos
estratégicos, que de acordo com Moutinho (2000), se trata de elaborar uma mensagem
eficiente e eficaz, capaz de produzir nestes publicos os efeitos desejados. Ferreira (1997) diz
que a comunicacao dirigida € o processo que tem como objetivo transmitir ou conduzir

informagdes para estabelecer comunicagdo limitada, orientada e frequente com determinado
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publico. Para isto, a comunicacdo dirigida ird se utilizar de instrumentos que auxiliem no
alcance dos objetivos e metas da organizagdo e gerem um relacionamento constante com os
seus publicos. Logo, neste trabalho podemos contemplar o Fundo de Promog¢dao ao
Desenvolvimento Regional, que se trata de um instrumento de relacionamento, direcionado ao
publico de interesse da cooperativa, que sdo seus cooperados e pessoas que podem vir a ser.
Outros instrumentos de comunicagao dirigida que aqui podem ser citados sdo apoios e
patrocinios em eventos, nos quais a organizagdo, enquanto exerce seu papel de
responsabilidade social, também, refor¢a sua imagem perante o seu publico. No caso do
Fundo ndo ¢ diferente, pois se trata de um programa com um vi€s social, que ajuda pessoas e
entidades e, consequentemente, influencia na imagem (e reputacdo) organizacional. Por isso,
tudo estd interligado e quando hé um planejamento bem articulado, que atenda a todos estes

conceitos da comunicagdo, existe uma organiza¢ao bem estruturada.

3.3 COMUNICACAO EM COOPERATIVAS

Antes de se falar sobre a comunicagdo em cooperativas, ¢ essencial que se explique o
que ¢ o cooperativismo e quais sdo as diferengas entre este modelo distinto e as outras
organizacdes e empresas. De acordo com Sales (2010), “o cooperativismo surge como uma
resposta as atrocidades do capitalismo”. O autor afirma que formas de cooperagdo existem
desde a Pré-Histéria, em tribos indigenas ou em antigas civilizagdes, como as dos
Babilonicos, em que se junta o que se tem e assim o produto final aumenta de tamanho.
Entretanto, ap6s a Revolugdo Industrial, o surgimento do capitalismo, em que pessoas eram
obrigadas a trabalhar 17 horas por dia, sem direito a férias e descanso, trabalhadores se
revoltavam perante a sociedade em que viviam e buscavam bem-estar coletivo e eliminagao
das diferengas econdmicas.

Desta forma, diversos nomes contribuiram com a formacao de ideais que hoje
compdem o cooperativismo, € os pioneiros dessa jornada foram os 28 operarios de uma
fabrica de tecidos em Rochdale' que, em suma, buscavam por melhores condi¢des de

trabalho tendo sua semente na cooperacao mutua. Apds isso, diversas associagdes e correntes

1% Site que explica sobre o assunto, disponivel em:
https://proedu.rnp.br/bitstream/handle/123456789/578/Aula_02.pdf?sequence=7&isAllowed=y#:~:text=%E2%8
0%A2-,0%20cooperativismo%20moderno%20surgiu%20na%20mesma%20%C3%A9poca%20que%20a%20Re
volu%C3%A7%C3%A30,econ%C3%B4micas%2C%20sociais%20¢%20de%20trabalho.&text=Robert%200we
1n%20e%?200utros%20pensadores,0s%20problemas%?20sociais%20da%20%C3%A9poca. Acesso em: 19 nov.
2023.


https://proedu.rnp.br/bitstream/handle/123456789/578/Aula_02.pdf?sequence=7&isAllowed=y#:~:text=%E2%80%A2-,O%20cooperativismo%20moderno%20surgiu%20na%20mesma%20%C3%A9poca%20que%20a%20Revolu%C3%A7%C3%A3o,econ%C3%B4micas%2C%20sociais%20e%20de%20trabalho.&text=Robert%20Owen%20e%20outros%20pensadores,os%20problemas%20sociais%20da%20%C3%A9poca
https://proedu.rnp.br/bitstream/handle/123456789/578/Aula_02.pdf?sequence=7&isAllowed=y#:~:text=%E2%80%A2-,O%20cooperativismo%20moderno%20surgiu%20na%20mesma%20%C3%A9poca%20que%20a%20Revolu%C3%A7%C3%A3o,econ%C3%B4micas%2C%20sociais%20e%20de%20trabalho.&text=Robert%20Owen%20e%20outros%20pensadores,os%20problemas%20sociais%20da%20%C3%A9poca
https://proedu.rnp.br/bitstream/handle/123456789/578/Aula_02.pdf?sequence=7&isAllowed=y#:~:text=%E2%80%A2-,O%20cooperativismo%20moderno%20surgiu%20na%20mesma%20%C3%A9poca%20que%20a%20Revolu%C3%A7%C3%A3o,econ%C3%B4micas%2C%20sociais%20e%20de%20trabalho.&text=Robert%20Owen%20e%20outros%20pensadores,os%20problemas%20sociais%20da%20%C3%A9poca
https://proedu.rnp.br/bitstream/handle/123456789/578/Aula_02.pdf?sequence=7&isAllowed=y#:~:text=%E2%80%A2-,O%20cooperativismo%20moderno%20surgiu%20na%20mesma%20%C3%A9poca%20que%20a%20Revolu%C3%A7%C3%A3o,econ%C3%B4micas%2C%20sociais%20e%20de%20trabalho.&text=Robert%20Owen%20e%20outros%20pensadores,os%20problemas%20sociais%20da%20%C3%A9poca
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de pensamento surgiram com base no cooperativismo. Entdo, o cooperativismo surge como
uma alternativa de geragdao de renda em um mercado onde as pessoas entendem que juntas sao
mais fortes e que buscam evitar a total precariza¢do do trabalho. O cooperativismo'' possui
alguns principios, como a adesdo livre e voluntaria dos associados; gestdo democratica, em
que todos devem ajudar a gerir o negdcio e possuem direito aos lucros; educacao, formagao e
informagdo; interesse pela comunidade, com projetos e agdes voltadas a ela; autonomia
perante o estado e outras empresas; e intercooperagao entre empreendimentos solidarios.
Assim, para uma cooperativa existir e ser chamada como tal, precisa atender a estes
principios.

Como neste trabalho sao abordados os conceitos de imagem, identidade e reputagao de
uma organizacdo, ¢ de suma importancia entender a identidade que muitas cooperativas
buscam projetar para os seus publicos. Por isso, trouxemos a simbologia do cooperativismo'?,
representado pela Figura 3, a seguir, que tem como base alguns dos ideais ja citados. O
circulo verde da parte externa representa a vida eterna e a unido, pois nao tem comeco nem
fim, € algo tnico. A escolha da cor verde lembra as arvores e o principio vital da natureza e a
cor amarela simboliza o sol, a energia e o calor. Os pinheiros simbolizam a imortalidade ¢ a
fecundidade, pois eles sobrevivem em terras pouco férteis e se multiplicam com facilidade,
além de sempre se projetarem para o alto, buscando crescer e se desenvolver mais. E nao
poderia ser apenas um pinheiro, visto que a ideia central do cooperativismo ¢ a cooperacao ¢ a
unido, e isso sO acontece quantos se tém dois individuos ou mais. Um circulo envolvendo dois
pinheiros, que indicam a unido do movimento, a imortalidade de seus principios, a

fecundidade de seus ideais e a vitalidade de seus adeptos.

Figura 3 - Simbolo do Cooperativismo.

Fonte: Google Imagens (2023).

! Site que explica sobre o assunto, disponivel em:
http://bibliotecadigital.abong.org.br/bitstream/11465/923/1/1604.pdf. Acesso em: 07 set. 2023.

12 Site referéncia que explica esta simbologia, disponivel em:
http://ocbes.coop.br/ocb/index.php?module=s_historia&pag=simbolos_cooperativos#:~:text=SIGNIFICADO%?2
0D0S%20S%C3%8DMBOLOS%20COOPERATIVISTAS &text=0%20amarelo%2Douro%20simboliza%200,a
%?20vitalidade%20de%20seus%20adeptos Acesso em: 07 set. 2023.


http://ocbes.coop.br/ocb/index.php?module=s_historia&pag=simbolos_cooperativos#:~:text=SIGNIFICADO%20DOS%20S%C3%8DMBOLOS%20COOPERATIVISTAS&text=O%20amarelo%2Douro%20simboliza%20o,a%20vitalidade%20de%20seus%20adeptos
http://ocbes.coop.br/ocb/index.php?module=s_historia&pag=simbolos_cooperativos#:~:text=SIGNIFICADO%20DOS%20S%C3%8DMBOLOS%20COOPERATIVISTAS&text=O%20amarelo%2Douro%20simboliza%20o,a%20vitalidade%20de%20seus%20adeptos
http://ocbes.coop.br/ocb/index.php?module=s_historia&pag=simbolos_cooperativos#:~:text=SIGNIFICADO%20DOS%20S%C3%8DMBOLOS%20COOPERATIVISTAS&text=O%20amarelo%2Douro%20simboliza%20o,a%20vitalidade%20de%20seus%20adeptos
http://bibliotecadigital.abong.org.br/bitstream/11465/923/1/1604.pdf
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Diferente de outras organizagdes, as cooperativas possuem uma estrutura e uma
hierarquia distinta que deve ser levada em consideracao. Nela, todos os socios possuem parte,
trabalham em conjunto para o mesmo objetivo e tudo ¢ decidido e definido nas Assembléias,
que sdo o 6rgdo maximo de decisdo das cooperativas. Logo, uma comunicagdo orientada para
cooperativas precisa considerar tais particularidades. Conforme Moraes (2006), a
comunicagdo para as cooperativas vai além da estruturacao da imagem desta ou a divulgagao
do seu produto, mas ela € um meio condutor da formagao democratica da mesma.

Claro et all (2018) relata a importancia da comunicacdo interna para as cooperativas,
visto que um dos principios desta ¢ educar, formar e informar. Por isso, a comunicagao
organizacional precisa ser eficaz e deve ser voltada para todos os seus publicos, sendo alguns
deles associados, colaboradores e clientes. Visto que uma cooperativa precisa dar satisfacao
ao seu publico, para os mesmos ajudarem com a sua gestdo, os canais e meios de
comunicagdo precisam ser eficazes.

De acordo com Desroche (2006), uma cooperativa possui trés setores importantes
quando se trata dos publicos, sdo eles: o quadro social, formados pelos associados da
cooperativa; o quadro diretivo, que pelo seu nome ja indica que ¢ formado pela administragdo
da cooperativa; e o quadro funcional, que € responsavel por trabalhar com os assuntos
recorrentes do dia a dia da cooperativa, estes seriam o0s seus colaboradores. Sendo a
cooperativa formada por pessoas com um objetivo em comum, conforme o pensamento de
Ferreira et all (2013), os membros e publicos desta organizagdo, interagindo com ela, a
moldam e assim também s3o moldados pela cooperativa. Por isso a importancia destes
relacionamentos serem ativos e constantes, além da comunicagdo ser efetiva e mostrar para os
publicos da organizagdo o que estd acontecendo e repassar sempre os seus valores e objetivos.
Deste modo, todos entram em consonancia ¢ podem evoluir juntos.

Para Schmitz (2003), as cooperativas necessitam de programas e instrumentos
especificos para se comunicarem com o seu publico, visto que este ¢ diferente do de outras
empresas privadas. Estas ferramentas devem fortalecer o relacionamentos com estes publicos
e divulgar e incorporar de maneira apropriada os valores e principios destas organizacdes.
Assim, esta comunicacdo deve ser harmoniosa e deve ter como objetivo um bom
relacionamento com os publicos, devido ao fato das cooperativas proporcionarem um
ambiente de tomada de decisdes coletivas, através das assembleias, por exemplo.

Diversos autores trazem instrumentos de comunicacdo que as cooperativas devem

utilizar. Moraes (2006), por exemplo, através da sua pesquisa, diz que a comunicagao para as



31

cooperativas precisa de instrumentos estratégicos pois possui finalidade comercial e também
objetivos sociais especificos previstos em lei. Logo, propde uma comunicagdo hibrida, que
mescle a comunicacdo empresarial € a comunicacdo comunitaria, a qual ela explica ser
voltada para o terceiro setor. O objetivo de difundir as duas em uma s6, pois a comunitéria
ndo trabalha a questdo comercial e a empresarial se baseia apenas em aspectos mercantis.
Assim, a comunicagdo cooperativa, para ser plena e atender as necessidades da organizagao,
deve mesclar as duas formas de comunicagao citadas acima.

Outros autores, como Berwian (2018), através de pesquisa em cooperativas relatam
que os principais instrumentos de comunicagdo internos, formais e informais, utilizados sao a
intranet, e-mail, murais, reunides, bancos de sugestdes, almogos de integracdo, site da
organizacdo e conversas informais. Entretanto, muitas organizagdes privadas também adotam
estes sistemas comunicacionais, logo, a ideia de Moraes e Schmitz est4 ligada ao fato das
organizagdes cooperativas diferenciarem o modo de uso destes instrumentos comunicacionais,
seu contedo dos mesmos € Viés.

Porém, independente das acdes de comunicagdo que a cooperativa e as organizagdes
utilizam, com mais ou menos planejamento, o modo que se relacionam com seus publicos

influencia na sua reputacao, a qual sera abordada adiante.

3.3.1 Comunicag¢ao do Sicredi Conexao

A partir do método de analise documental, que ja teve seu conceito elucidado no
capitulo 2, se torna relevante observar os canais de comunicacao que o Sicredi Conexao
possui, e ainda, estudar os canais especificos do Fundo e de que formas sdo feitas as
divulgagdes deste projeto. Esta etapa da investigagdo serve para uma melhor
compreensdo/descricdo do objeto de pesquisa e embasamento para a formulagdo dos
questionarios, bem como para dar contexto para a analise das respostas.

O Sicredi Conexao dispde de sete canais de atendimento, sendo estes: o Internet
Banking; o proprio aplicativo para smartphones do Sicred; o contato do Telefone, nimero
0800 724 4770; os caixas eletronicos; e os agentes credenciados. Além desses, ha telefones
para Ouvidoria e Denuncias; para SAC,; para chamadas internacionais; e de atendimento aos
deficientes auditivos ou de fala; além do o contato da Superintendéncia do Sicredi Conexao.

(SICREDI CONEXAO, 2024a)
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Dentre os canais de comunicac¢do do Sicredi Conexao estd o WhatsApp, por meio do
qual ¢ possivel cadastrar o nimero pessoal e receber novidades da organizacao, além de
claro, entrar em contato diretamente com o Assistente Digital Théo. Este canal também ¢
acessivel, através do atendimento em Libras. Outros ambientes sdo as Paginas do Facebook e
Instagram da Cooperativa, nas quais ¢ possivel acompanhar as novidades da organizagao,
interagir através de curtidas, comentarios e compartilhamentos, ¢ ainda, enviar mensagens
diretas. Além disso, ha 0 contato de email da cooperativa,
coop0230_comunicacao@sicredi.com.br, pelo qual também ¢ possivel enviar mensagens e
tirar davidas sobre diversos assuntos.

Entre as redes sociais, além das ja citadas, tem-se o Youtube da cooperativa, onde sao
compartilhados videos sobre inauguragdes de agéncias, projetos realizados, entrega de
prémios, assembléias, videos internos, entre outros. Neste ambiente, também ha a
possibilidade de socializagdo por meio de interagdes oferecidas pela plataforma. Ainda, ha o
Linkedin, onde sdao compartilhadas informa¢des de vagas de emprego, dicas para a vida
financeira, parabenizacdes de colaboradores, entre outros conteudos relevantes para o
ambiente da rede social. (SICREDI CONEXAO, 2024b).

Assim, observa-se uma ampla variedade de formas de comunicagdo da cooperativa
com seus publicos, tanto offline quanto online. Além das formas de publicidade ndo citadas,
como outdoors, anincios em radio e jornais da regido, folhetos e eventos que a cooperativa
participa e organiza. A cooperativa estar presente nos mais variados canais de comunicacao ¢
visto como um cendrio positivo, pois estd acessivel para os seus publicos, mostrando-se ativa
na vida do associado, o que favorece um ambiente acolhedor e inclusivo.

Dentre as formas de divulgagdo online do Fundo de Desenvolvimento Regional,

destaca-se o Canal do Youtube, o qual possui uma playlist"”

de videos dedicada especialmente
para o projeto. Estao suspensos em torno de 35 videos, os quais abrangem alguns dos projetos
realizados em diferentes lugares do pais, ndo apenas da agéncia do Sicredi Conexdo em
Frederico Westphalen, com entrevistas e relatos dos contemplados, além de videos divulgando
a iniciativa com informagdes sobre o projeto, datas de inscri¢des entre outros elementos
informativos. Estes videos possuem poucas curtidas e visualizagdes, € nenhum comentéario.

As publicagdes nas outras duas redes sociais, Facebook e Instagram, sdo muito

semelhantes, em conteudo. As mesmas abrangem publicagdes estaticas e informativas sobre o

B Link da playlist do projeto no YouTube, disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=FKYipSI-z1s&list=PL8IoHFPW{fW7]1 vU52ULsUSqpruY 7Xrb0T&index=.
Acesso em: 07 abr. 2024.


mailto:coop0230_comunicacao@sicredi.com.br
https://www.youtube.com/watch?v=FKYipSI-z1s&list=PL8IoHFPWfW7l_vU52ULsUSqpruY7Xrb0T&index=
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Fundo, como o cronograma de inscri¢des'!, por exemplo, ou ainda, videos que foram
vinculados ao YouTube, que contam a historia de alguns contemplados'®, ou divulgando o
projeto em si'®, e também reportagens que a conta do Sicredi foi marcada de algum projeto
contemplado pelo Fundo.'” Estas publicagdes possuem maior engajamento, evidenciado no
nimero de comentdrios destas, em comparagdo com o que ¢ veiculado no YouTube da
cooperativa.

A partir da compreensdo sobre a comunicacdo organizacional e da cooperativa, faz-se
importante aprofundar a sua relagdo com os conceitos de reputacdo, imagem e identidade,

fundamentais para qualquer organizagao, aspecto abordado no capitulo a seguir.

4. REPUTACAO

' Link de publicagdo estatica informativa, disponivel em:
https://www.instagram.com/p/C3c5tDZtaUG/?utm_source=ig_web_copy_link. Acesso em: 07 abr. 2024.

15 Link de video de contemplado do projeto, disponivel em:
https://www.instagram.com/reel/C1IPQVNTuWTX/?utm_source=ig_web copy link&igsh=MzRIODBINWFIZA
==. Acesso em: 07 abr. 2024.

!¢ Link de video de divulgago do projeto, disponivel em:
https://www.instagram.com/reel/C40rzlEPkz3/?7utm_source=ig_web_copy_link. Acesso em: 07 abr. 2024.

7 Link de publicagdo de projeto contemplado pelo Fundo, disponivel em:
https://www.facebook.com/photo/?fbid=2279850375491142&set=t.100064558214635. Acesso em: 07 abr. 2024.


https://www.instagram.com/reel/C1PQVNTuWTX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/C1PQVNTuWTX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/C3c5tDZtaUG/?utm_source=ig_web_copy_link
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Este capitulo apresenta conceitos sobre identidade, imagem e reputacdo e como a
comunicac¢do pode ajudar na sua construcao. Para isso, baseia-se em autores como Dornelles

(2007), Fuente e Reis (2017), Junior (2020), Kapferer (2003), Argenti (2006), entre outros.

4.1 IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTACAO

A esséncia destes trés conceitos, principalmente o de reputacdo, estd nas agoes das
pessoas, seu cotidiano e suas escolhas. Cada pessoa ao acordar, escolhe o que comer, vestir e
fazer ao longo do seu dia e o conjunto de tudo isso revela quem cada pessoa € e quais sdo suas
preferéncias. E isso ndo difere nas organizagdes, as quais também analisam a cor que combina
melhor com a sua marca, qual uniforme sera desenvolvido e quais ideias ela ird seguir. Estas
escolhas fazem com que o publico veja esta organizacdo e a interprete de maneira singular.
Logo, se forma a identidade da organizacgdo, a qual influencia sua imagem e reputagdo, que
irdo se formar na percepgao dos publicos.

Imagem, identidade e reputacdo possuem diversas definicdes e algumas delas sdo
citadas aqui. De acordo com Dornelles (2007) a identidade de uma organizagio ¢ manifestada
pelo seu nome, lema, logomarca, pessoas, produtos, servicos, instalacdes ¢ outras pegas que
sao criadas por ela e que ddo a ela visibilidade. Yasbeck (1997) explica que para a area da
filosofia a identidade pode ser entendida por trés maneiras: identidade como signo de si
mesma, que seria identificar “quem eu sou”; identidade em relagdo ao outro, que seria o
reconhecimento social; e identidade como um reconhecimento, por exemplo, nome de
lugares. J& Fuente e Reis (2017) elucidam que algumas defini¢des de identidade tem relacao
com a perspectiva psicologica, a qual dird que as identidades sdo individuais; outras tem
relagdo com a perspectiva sociologica, que diz que as organizagdes sdo atores que irdo se
relacionar na sociedade e por isso tem sua propria identidade.

Para Silva e Vergara (2000), a identidade seria a ligacdo das mais diversas interacdes
entre os individuos, e por isso uma identidade organizacional ¢ tdo complexa, pois ¢ formada
por um ideal proprio o qual se busca seguir, e deve abranger, ainda, diversas identidades
singulares de seus colaboradores. Kapferer (2003, p.86) comenta que a identidade ¢ emitida, ¢
o sentido que a organizacao quer dar a si mesma e quer que os seus publicos percebam. Essa
identidade serd& um conjunto de valores, crencas e caracteristicas especificas que uma

organizagdo quer que seu publico saiba. Portanto, a identidade de uma organizagdo, de acordo
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com Kotler (2000), ¢ como ela se percebe e como deseja se posicionar em relagdo a si ou a
um produto proprio.

De acordo com Almeida, Paula e Bastos (2012), identidade sdo os atributos percebidos
internamente e que serdo especificos de apenas uma organizagdo. Ela ird divulgar estas
propriedades e as tornar conhecidas para os seus publicos externos. Dessa maneira, para os
autores, essa identidade pode ser percebida por trés caracteristicas: a centralidade - que se
refere as particularidades singulares de uma organizagdo; a continuidade - que sdo
caracteristicas estaveis e duradouras; e a distintividade - o que diferencia uma organizacao de
outras.

Almeida e Nunes (2007) também trazem o conceito de mix da identidade corporativa,
que consiste em uma comunica¢do flexivel da organizacdo para seus publicos, em que ¢
escolhido criteriosamente o que a mesma deseja transmitir ¢ os simbolos serdo um suporte
para a comunicagdo. E perante o exposto, o comportamento da organizagdo serd analisado
pelos seus publicos. Além do mais, Fuente e Reis (2017) falam da importancia de se analisar
o contexto e a cultura em que a organizacao estd inserida, pois eles guiam as agdes e crencas
dos publicos de interesse da organizagdo. Assim, ela tera facilidade em conhecer mais a fundo
os desejos e necessidades do seu publico.

E ainda Balmer e Greyser (2002) elencam multiplas identidades corporativas, sdo elas:
identidade real, composta pelas caracteristicas verdadeiras e atuais da organizagdo, como a
estrutura organizacional, o seu desempenho, a forma de gerenciamento e lideranca da mesma,
entre outros; a identidade comunicada, aquela que ¢ controlada através da comunicacao da
empresa; a identidade concebida, que s@o as impressdes dos principais publicos daquela
organizacdo; identidade ideal, baseada no posicionamento 6timo que a organizacio teve em
um dado momento; e a identidade desejada, aquela que existe nos coragdes € mentes dos
lideres da organizagao, ela € vista e entendida apenas por eles.

Todas estas identidades unidas formam a identidade e sua propria existéncia
organizacional. Em certas organizagdes, algumas identidades prevalecerdo sobre outras ou
ndo estardo em um cenario ideal. Mas € através das agdes de comunicacao e dos profissionais
de relagdes-publicas que se busca equilibrio para estas identidades, trabalhadas no contexto
organizacional.

Sabendo disso, Keller (2003) elencou quatro passos para se construir uma marca forte
e consolidada: primeiro, garantir que os clientes identifiquem a marca e a associem em suas

mentes; segundo, estabelecer de maneira pontual o significado e esséncia da marca na mente
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dos clientes; terceiro, verificar se o publico estd reagindo da forma desejada com relacdo a
identidade e significado da marca; e por ultimo, estabelecer um relacionamento de lealdade
entre a marca e seus publicos.

A partir disso, entende-se que pessoas € organizagdes nunca terdo apenas uma
identidade, pois cada publico pode interpreta-la de uma maneira diferente e € isso que forma a
imagem. De acordo com Dornelles (2007), a imagem ¢ o reflexo da identidade
organizacional, ¢ como os publicos irdo receber e interpretar a identidade. Logo, uma
organizagdo pode ter varias imagens, o que ird depender da interpretagdo de cada publico, e
também pode ter varias identidades, entretanto, precisam alinhar-se aos valores da
organizacao para, assim, alcancar o seu objetivo e missao. A identidade deve ser constante. A
imagem ¢ uma consequéncia daquilo que a organizagdo ¢ ou deixa de ser.

Mitchell (1986, p.2) considera que imagens sdo todas as representacdes visuais,
mentais, verbais ou literdrias e graficas de uma institui¢do. E além da imagem ser algo que
observamos e interpretamos sobre uma organizacao, esta sofrera influéncia das expectativas e
experiéncias dos publicos que irdo receber esta informagao. Kapferer (2003, p.86) afirma que
imagem ¢ um conceito de recepc¢do, que precisa ser decodificado e dela extraido o seu
significado.

Deste modo, como a identidade, existem varios tipos de imagens, Costa (2008) aponta
trés: a imagem fic¢do se trata de um reflexo manipulado da organizagdo, a qual oculta
algumas verdades e se baseia em acontecimentos programados que tenham o foco de obter
uma imagem positiva; a imagem icone € a interpretacdo mental pelos publicos dos icones e
simbolos da organizagdo; e a imagem atitude sdo os pensamentos, crengas e ideais que o
publico tem sobre a organizagao.

Ja Baldissera (2008) categoriza a imagem organizacional em trés, sdao elas:
imagem-fisico-visivel, imagem-linguagem e imagem-conceito. A primeira desta triade
apresenta que, para uma imagem existir no plano fisico, é necessario que haja luz e que esta
reflita em algum objeto. Esta imagem diz respeito ao mundo que acontece através de reflexos
e fluxos que se tornam visiveis, € a visdo que capta estes movimentos € 0s organiza na mente
humana. Esta imagem consiste na experiéncia das sensagdes humanas e da propria existéncia
em relacdo, o que vai formando imagens visuais, as quais desenvolvem um sentido de mundo
aos humanos (BALDISSERA, 2008).

A imagem-linguagem, conforme Baldissera (2008), se trata das imagens visuais que

podem ser codificadas e receber um significado, tais quais as fotografias, desenhos, gravuras,
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infograficos, entre outros. Essas imagens sdo consideradas objetos materiais, signos que
representam o nosso ambiente visual. Também héd as imagens que se formam na mente
humana, através de, principalmente, a linguagem verbal, as quais sdo caracterizadas como
visdes ou fantasias, pois estdo no dominio imaterial da mente humana. O autor comenta que
este processo imaginativo pode ser dividido em dois: o que parte da expressdo verbal para
chegar a imagem e o que parte da imagem para chegar a expressao verbal.

E, por ultimo, a imagem-conceito ¢ apresentada por Baldissera (2008) como uma
imagem que terd um juizo de valor, um conceito, uma apreciacdo que a mente humana ira
atribuir a alguém, algo ou alguma coisa. Ele expde que é possivel existir uma imagem mesmo
daquilo que ndo possui uma representacdo visual; que nem todas as imagens podem ser
traduzidas visualmente; e que imagens sdo desenvolvidas com ag¢des, com discursos e
configuragdes expressivas que incluem elementos visuais. O autor também discorre que a
imagem-conceito contempla a no¢ao de reputagdo, pois para este conceito ser desenvolvido €
necessario ajuizar e sentenciar. Esta imagem ndo ¢ construida a partir da identidade apenas,
mas na percep¢do que a alteridade tem sobre ela. E ainda, esta imagem exige significa¢do,
mas ndo necessariamente, precisa ser comunicada. (BALDISSERA, 2008).

E, a partir de varias imagens acumuladas ao longo do tempo pelo publico , a reputacao
de uma organizacdo sera elaborada. E como o autor anteriormente citado trata, essa
organizagdo tera uma significagdo na mente do seu publico, mas ndo exige que seja
comunicada. Argenti (2006) destaca que identidade e imagem sao subconjuntos da reputacao
e a precedem. E a partir da identidade corporativa que os publicos irdo elencar uma imagem
de acordo com cada realidade e a soma destas imagens, dos diferentes publicos, ira formar a
reputacdo corporativa. De acordo com Dowling (2001), a reputagdo ¢ compreendida ao longo
do tempo e ¢ o resultado das diversas interagdes e experiéncias, positivas ou negativas, que a
organizacdao teve com o seu publico. De acordo com Argenti (2006), a reputagdo de uma
organizacao, diferente de imagem corporativa € construida durante anos, € ndo ¢ apenas uma
percepcao de determinado periodo, de uma determinada acdo da organizagdo. A reputacao diz
respeito a todos os publicos, internos e externos a organizagdo. A imagem entdo, ¢ como esta
informacao chega em seus publicos e como ¢ entendida por eles. E a reputacao, o resultado
disso a longo prazo.

Assim, de acordo com Junior (2020), varias imagens positivas podem gerar uma
reputacao favoravel. Ele destaca também que o comportamento do publico de uma

organizacao pode ser previsto quando esta relacdo for construida de maneira proxima e
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constante. Por isso, o assunto reputacdo ¢ fundamental, pois afeta diretamente a politica de
confianga que o publico mantém com a organizagdo. A reputacao de uma organizacao demora
a ser construida, mas pode se desmoronar rapidamente em um momento de crise, no qual a
opinido e confianga dos seus publicos ¢ de suma importancia.

Por isso, algumas palavras e conceitos chaves sdo tdo importantes e se relacionam com
a reputacao. Srour (2003) destaca: a credibilidade, quanto os publicos confiam na organizacao
e depositam créditos nela; o credenciamento, um titulo de organiza¢do reconhecida pelos
publicos como competente; certificacdo, uma garantia que tem o objetivo de conceder
autenticidade aos processos, produtos € mensagens organizacionais; a confiabilidade, o grau
de confianca que os publicos depositam em uma organizacdo; e a credulidade, quando esta
confianga ¢ concedida, ndo importa o que acontega. E isso tudo se liga a reputacdo, Rosa
(2006) destaca que a alma do negdcio ¢ despertar a confianga do publico, pois assim a
organizac¢do tera uma boa reputacdo o que ird fidelizar o publico ja existente e abranger uma
maior parcela da sociedade.

Quando as organizagdes se atentam para estas questdes e as entendem, elas irdo
promover os seus bens e servicos da maneira mais adequada, levando a sua identidade ao
publico, o qual tenderd a desenvolver uma imagem e reputagdo positivas para a mesma. Apds
os conceitos de identidade, imagem e reputacdo serem explanados de maneira bem detalhada,
o proximo subcapitulo ird tratar de como a comunicagdo pode ajudar na construgdo da

reputacao.

4.2 A COMUNICACAO NA CONSTRUCAO DA REPUTACAO

Para consolidar uma reputagdo, para que ela seja percebida e que alcance o publico da
organizacdo ¢ necessario que seja comunicada. Para isso, de acordo com Fuente e Reis
(2017), as organizagdes precisam identificar e examinar a percep¢ao que o seu publico possui,
para assim alinhar com a sua identidade organizacional. E esse alinhamento advém dos
processos comunicacionais que buscam equilibrar os interesses da organizacdo com a
expectativa do seu publico. Os autores ainda afirmam que as organizagdes estdo incorporadas
em um ambiente que exige constante interagdo e comunicacdo com os mais diversos
stakeholders. Por isso, qualquer comunicagao por parte da organizacdo poderd afetar positiva

ou negativamente a sociedade em que estd inserida, da mesma maneira, a organizacao
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também podera sofrer pressdes externas. Logo, ha a necessidade de se desenvolver espagos de

negociagdo entre a organizacgao e seus stakeholders. (FUENTE; REIS, 2017).

Para Riel (2013) a comunicacdo ¢ um dos pilares para a construgdo e fortalecimento
da reputagdo, pois ¢ através da constante comunicagdo sobre as agdes € objetivos
organizacionais que a empresa concretiza a sua reputacao para seus stakeholders. Wiedmann e
Prauschke (2006) concordam com a ideia, quando afirmam que a comunicagdo corporativa se
representa através de sinais aos stakeholders, diminuindo assim as suas incertezas com relagao
as acoes da organizagdo. Desta maneira, de acordo com Girard (2009), a comunicacao
corporativa configura-se como um conjunto de mensagens divulgadas através das midias
afirmando a identidade da organizagao para o seu publico.

Gray e Balmer (1998) ressaltam que a reputagdo envolve uma boa estratégia e agcdes
consistentes, que devem ser reforcadas com uma comunicagdo efetiva. A partir disso,
Yamauchi (2001) ressalta a forte ligacao entre a comunicacao e a estratégia, afirmando que o
uso da comunicacdo organizacional ¢ uma maneira estratégica de determinar quais publicos e
quais informagdes sdo relevantes para eles. Fombrun e Shanley (1990) realizaram uma
pesquisa que revelou que as organizagdes que investem mais em propagandas possuem uma
reputagao consistente frente a seus stakeholders. Outro ponto importante destacado pelos
autores ¢ que as empresas podem gerenciar os seus veiculos de comunicagdo com o objetivo
de melhorar a sua reputagdo, algo ja comentado por Yamauchi (2001).

Para Fombrun e Riel (2004), a qualidade dos relacionamentos € essencial para uma
reputagao favoravel e esta diretamente ligada a isso. Pois para uma relagdo se construir,
necessita-se de pesados investimentos em uma comunicagdo estratégica, como por exemplo,
socializando o seu publico com a propria cultura organizacional. E € nesta comunicagdo que a
organizacao ira desenvolver vantagens competitivas, moldando as interpretagdes e percepgoes
de seus stakeholders sobre a empresa. (GIRARD, 2009).

Para os stakeholders uma comunicagdo transparente habilita os mesmos a apreciarem
melhor as operacdes da empresa, constituindo uma melhor reputacdo (DOLPHIN, 2004).
Burke (1998) argumenta que o papel da comunicagdo corporativa ¢ criar, desenvolver e
sustentar a reputacdo, pois quanto melhor a reputacdo organizacional, maiores as suas
vantagens econdmicas.

Através disso Van Riel (2013) estabelece uma proposta para o alinhamento
organizacional por meio da comunicagdo eficaz levando em conta trés pontos neste processo:

o levantamento de informacdes qualificadas; o road map para a implementagao das intengdes
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estratégicas; e as iniciativas de comunicagdo organizacional. O primeiro condiz com as
diferentes formas em que as organizagdes reinem informagdes referentes ao seu ambiente
interno e externo, conhecendo assim os seus publicos e a sociedade em que estdo inseridas. A
partir da coleta de informacdes internas € necessario considerar o grupo de empregados e as
caracteristicas organizacionais. De acordo com o autor, os colaboradores de uma organizacao
sdo o seu publico crucial, por isso ¢ importante avaliar as suas necessidades e com base nisso
desenvolver uma relagdo solida e confiavel, através de um didlogo construtivo e circular, com
ferramentas comunicacionais que possibilitem a negociacao.

Ja a coleta de informagdes externas se da em trés instancias: a primeira diz respeito ao
monitoramento continuo de questdes sociais que possam interferir na organizagao, para que se
ajuste e defina um posicionamento diante de seus publicos; a segunda refere-se a expectativa
dos publicos, para que a organizagdo colete informagdes que contribuam para potencializar e
reforcar o relacionamento entre as partes; e a ultima refere-se a temas especificos que possam
influenciar o ramo de atua¢ao e atividades da organizagao.

Para Van Riel (2013) o road map ¢ um conjunto de diretrizes e agdes que orientam as
areas e os departamentos que irdo desenvolver o alinhamento dos objetivos organizacionais e
de seus publicos. Sendo assim, o autor cita dois modelos de road map a depender da estratégia
utilizada que podera ser de negociacdo ou de confrontacdo. A primeira explica a estratégia aos
stakeholders e ajusta a sua implementacao de acordo com o feedback recebido. Para isso, o
didlogo ¢ utilizado para se chegar em um acordo, o que resulta em relacionamentos
duradouros entre as partes envolvidas. J4 a técnica de confrontagdo envolve uma interacao de
risco que poderd se caracterizar por criar uma historia sobre a estratégia, se utilizando da
persuasdao ou por meio do inicio de um processo judicial contra o oponente ou manter uma
posi¢ao inflexivel em um debate. O que ndo ¢ indicado, visto que o relacionamento entre as
partes ira se desgastar e a reputacdo também.

E para o alinhamento organizacional se concretizar, Van Riel (2013) afirma que a
comunicagdo precisa estabelecer programas estratégicos personalizados para desenvolver o
alinhamento interno e externo em relagdo as demandas da organizagdo. J& Fombrun e Riel
(2004) elaboram a nocdo de expressividade corporativa, que refor¢ca a importincia da
comunicagdo no processo de construcdo e manutencdo da reputacdo, composta pela:
visibilidade, distintividade, autenticidade, transparéncia, consisténcia e responsividade.

A visibilidade se caracteriza pela necessidade e importancia das organizagdes serem
vistas e ndo se manterem isoladas, pois ndo ha reputacdo sem visibilidade. Os autores

abordam a ligagdo entre os investimentos em comunicagao corporativa e reputagdo e afirmam
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que quanto mais familiar a empresa for para o publico, melhor o publico ird a avaliar.
Entretanto, se esta visibilidade for negativa, consequentemente a reputacdo ira sofrer com
i1sso. Fombrun e Riel (2004) destacam que a proeminéncia publica e de mercado influenciam
na visibilidade. A primeira tem relagdo com a alta exposicdo publica da organizacdo na rua, a
sua descendéncia nacional e sua presenga na midia. J& a proeminéncia no mercado ocorre
quando a organizacdo ¢ listada na bolsa de valores, tem uma forte marca corporativa e investe
em praticas de cidadania.

A distintividade tem relagdo com o quanto a organizagdo se destaca na mente de seus
stakeholders. Tendo concorrentes ou ndo, a organizagdo precisa se destacar e ser reconhecida
em primeira instancia. (FOMBRUN; RIEL, 2004). A autenticidade condiz com as acdes e
atividades da organizacao serem auténticas e singulares, originadas em valores acreditados e
vividos pelos colaboradores da organizacdo. A autenticidade constroi reputacdo, pois ela se
desenvolve de forma consistente pela empresa, para esta atuar corretamente por um longo
periodo de tempo.

A transparéncia, ja citada, conforme Almeida (2005), ajuda a construir, manter e
defender a reputagdo. Christensen (2002) reforca que esta ¢ conseguida em estagios e leva
tempo, para isso ¢ necessario uma comunicacao significativa com os stakeholders. Ele ainda
comenta que na atualidade, os stakeholders querem, além de acesso irrestrito sobre as
informacdes corporativas, que as organizagdes se responsabilizem por suas decisdes
estratégicas.

A consisténcia ¢ alcancada quando todas as mensagens da organiza¢do forem
coerentes, o que ira ocorrer quando estas expressarem a identidade da organizacdo, sendo
transparentes. (HALDEREN; RIEL, 2006). Os autores comentam que mensagens consistentes
aumentam a certeza dos stakeholders de que as caracteristicas da identidade organizacional
sdo verdadeiras e estdo intrinsecas a ela, ndo sendo apenas uma estratégia de marketing. Para
Almeida (2005) as ac¢des organizacionais € o processo de comunicagao devem estar alinhados
e serem consistentes entre si, € para isso a comunicacao deve ser integrada. Ainda acrescenta
que a coeréncia entre as mensagens € acgdes organizacionais auxilia a moldar valores
compartilhados entre os stakeholders e a organizacao.

E a responsividade leva a informagao antes que os stakeholders a solicitem, o que ¢ de
extrema importancia principalmente em tempos de crise (FOMBRUN; RIEL, 2004). Em
suma, com estes seis atributos, ha uma expressividade na comunicacao da organizacao. E para
gerenciar as expressoes dos stakeholders acerca de uma organizagdo Halderen e Riel (2006)

desenvolveram um modelo de “expressdes corporativas”, que busca refletir sobre trés
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caracteristicas da comunicacdo organizacional capazes de influenciar os stakeholders:
sinceridade, transparéncia e consisténcia.

A primeira significa que as informagdes comunicadas por uma organizacao
correspondem a sua esséncia verdadeira. A avalia¢do dessa expressdo corporativa é realizada
através dos indicadores: a comunica¢do deve revelar a integridade da identidade da
organizacdo, evidenciando que o seu comportamento ¢ conduzido por sua identidade; revelar
a autenticidade da identidade da organizagdo, evidenciando que a sua identidade tem sido
parte dela desde a sua criagdo; e deve expressar-se honestamente (HALDEREN; RIEL,
2000).

A segunda afirma que os stakeholders buscam informacdes que revelem a identidade
organizacional de forma verdadeira, para assim perceberem os seus reais atributos. Para isso,
as informacgdes divulgadas devem ser completas, honestas e bilaterais. Isso ird proporcionar
um relacionamento sauddvel entre as partes, facilitando também que a organizac¢do se adeque
as necessidades de seus stakeholders, adquirindo assim uma vantagem competitiva. A
avaliacdo dessa expressdao corporativa ¢ realizada através dos seguintes indicadores: a
comunica¢cdo deve ser clara e ampla em informacgdes, deve-se garantir a relevancia e
confiabilidade da informacao e se estimular o didlogo. (HALDEREN; RIEL, 2006).

E a tltima, de acordo com Halderen e Riel (2006), sustenta que uma organizagao deve
ter consisténcia em seu comportamento com relacdo a sua identidade e valores, para assim os
seus stakeholders terem uma boa percepgao sobre ela. Isso também apresenta aos seus
publicos que a sua identidade ndo ¢ passageira, mas sim concreta. A avaliacdo dessa
expressdo corporativa ¢ realizada através dos seguintes indicadores: a comunicacdo deve
manter a consisténcia entre todas as mensagens corporativas € ao longo do tempo.

Logo, percebe-se a importancia que a comunicagao corporativa possui na constru¢cao
da reputacdo organizacional, ¢ como o fortalecimento dos relacionamentos com os
stakeholders dessa organizacdo tem relevancia para se chegar aos objetivos organizacionais. A
partir deste entendimento, o proximo capitulo traz a relagdo com a realidade pratica, com os

dados da pesquisa e a sua analise.

5. DADOS E ANALISE DOS RESULTADOS
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Este capitulo apresenta os dados recolhidos e sua andlise em conformidade com os
objetivos e a pergunta norteadora desta pesquisa. As perguntas feitas, tanto na entrevista com
o colaborador da organizagdo, como do questiondrio aplicado aos associados, foram
ordenadas de forma a manter-se um raciocinio l6gico na coleta de dados, entretanto sdo
apresentadas aqui de forma integrada, a partir de trés categorias: o Sicredi Conexao, o Projeto
€ a reputacao .

Um colaborador da area da comunicagdo da organizagao foi entrevistado, conforme o
roteiro no Apéndice C, para assim ter-se um olhar interno da comunicagdo da organizacdo. A
entrevista foi aplicada no dia 10 de maio de 2024 de maneira online, através do email do
colaborador, como segue o Anexo A. Esse colaborador foi escolhido devido ao seu cargo
dentro da organizacdo estar relacionado com os projetos sociais. Foi perguntado ao
colaborador sobre a concordancia em participar da pesquisa, de forma andnima e voluntaria,
e se teve uma resposta positiva. Por isso, serd aqui denominado apenas como Colaborador.

Em complemento, a académica aplicou questionario a 50 associados'®, recolhidos na
Agéncia do Sicredi Conexao do centro de Frederico Westphalen, conforme Apéndice E. Estes
foram aplicados nos dias 22 e 23 de maio de 2024. Devido ao ambiente da agéncia ter um
grande fluxo de pessoas que por vezes estdo apressadas, a melhor maneira encontrada para
aplicar os questionarios foi entregando-os aos associados, enquanto os mesmos esperavam na
fila, por exemplo. Apds finalizados, os questionarios eram devolvidos a pesquisadora, que
conferia se todas as perguntas tinham sido respondidas. Bem como, caso os associados
tivessem alguma divida, tinham a liberdade de perguntar a pesquisadora. Primeiramente (com
a primeira pergunta) se buscou a concordancia em participar da pesquisa, de forma andnima e
voluntaria, com 100% dos participantes favoraveis. Em decorréncia do tema da pesquisa
envolver a reputacdo, um filtro de cinco anos foi aplicado, assim, apenas associados com (ao
menos) este tempo de cooperagdo com a organizacdo participaram da pesquisa. Os

questionarios foram contabilizados de forma manual.

5.1 O SICREDI CONEXAO

¥ O niimero de 50 respondentes ndo segue calculo estatistico por ndo se tratar de uma pesquisa de opinido.
Entende-se como suficiente para a proposta de pesquisa exploratoria, e dada a necessidade de aplica-los
presencialmente.
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Primeiramente, sobre o Sicredi Conexdo, o respondente da entrevista informa que
trabalha ha mais de sete anos na organizacdo e¢ quando perguntado sobre a como esta

organizado o setor de comunicacao da organizagao, responde:

Hoje o setor de comunicagao estd conectado com a Diretoria Executiva e com todas
as areas da cooperativa, tendo uma comunicacdo integrada com: a parte econdmica,
que sdo os negdcios; com a parte social, que sdo as iniciativas sociais; e também
com os colaboradores, que ¢ a comunicagdo interna ¢ o endomarketing.
(COLABORADOR, 2024).

A afirmagdo alinha-se a compreensdao de Moraes (2006), abordada anteriormente, de
que a comunicagdo nas cooperativas mistura aspectos empresariais € comunitarios.

Logo apds, foi questionado se acredita que essa organizagdo facilita uma comunicagao
integrada e estratégica. Afirma que “Sim, pois possibilita olhar para um cendrio das
diferentes frentes/estratégias para atendimento aos diferentes publicos, associados,
comunidade, imprensa, fornecedores e colaboradores.” Sua resposta evidencia a importancia
do relacionamento com os diversos puiblicos para a comunicagdo estratégica.

E possivel entender que, além de todas as teorias ja utilizadas nesta pesquisa, a
comunicagdo ¢ de extrema importancia em todas as organizagdes e instancias. Observa-se que
a organizacao estudada utiliza a Comunicacao Integrada, evidenciada pela autora Kunsch,
entre os seus trés principais pilares que sdo a economia, iniciativas sociais e seu publico,
relatados na entrevista com o colaborador. As iniciativas sociais, sdo evidentes em uma
cooperativa, que possui este modelo de negdcio diferente de outras organizacdes, assim, tras
esta categoria como um dos seus pilares. A economia faz tudo acontecer dentro de uma
organizacao e € essencial para o seu funcionamento, assim como o seu publico, que possui um
grau de relevancia nas decisdes da cooperativa, participando destas e definindo a reputacdo e
imagem desta organizagdo. Apoés, o colaborador cita alguns dos publicos desta cooperativa,
mostrando que esta técnica de comunicagdo funciona e atende a todas as frentes e estratégias
da organizagao, relacionadas entdo aos objetivos desta.

Perguntado sobre algum feedback de algum associado impactante para o trabalho da
comunicagdo, o colaborador ndo relatou nenhuma situagdo. E a Ultima pergunta desta
categoria relacionada a organizagdo, sobre de que forma percebe a relacao entre a divulgagao

das acoes sociais e a reputagao da cooperativa, foi atendida com as seguintes palavras:

As agodes sociais realizadas pela cooperativa atendem muitas pessoas, além dos
associados mas também a comunidade, entdo apresentar isso a publico ¢ uma forma
de fortalecer a imagem da cooperativa, mostrando como estd preocupada com a
sociedade [...] o que ela faz para o crescimento ¢ desenvolvimento local e regional.
Fazendo também com que a sociedade visualize a Cooperativa como promotora e
referéncia nestes temas e assuntos. (COLABORADOR, 2024).
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A fala mostra que divulgacdo das agdes sociais ¢ entendida como essencial para
comunicar o publico das atividades da cooperativa, mostrando tudo que esta faz e que se
preocupa com estas questdes, que entende seu papel na sociedade, e como uma cooperativa ¢
importante auxiliar a sociedade, e ainda, isso auxilia na imagem e reputacao da organizagao.
Deste modo, o trabalho do setor de comunicagdo esta alinhado com a identidade da
organizacao cooperativa e com a reputagdo que esta deseja construir.

Quanto aos dados coletados com os associados,, sobre o relacionamento com o Sicredi
Conexdo, quando questionados sobre o periodo de associacdo, 44% dos entrevistados
apresentou estar associado entre cinco e 10 anos, 34% entre 11 e 15 anos, 10% entre 16 ¢ 20

anos e 12% tendo mais de 20 anos de associacdo. O Grafico 1 abaixo expde esta porcentagem.

Grafico 1 - Tempo de associagio.

Ha quanto tempo vocé é sécio da Cooperativa?

12%

@ Entre 5e 10 anos
44% M Entre 11 e 15 anos
Entre 16 e 20 anos
B Mais de 20 anos

Fonte: A autora (2024).

Com este filtro, ¢ possivel olhar a reputagao da organizacao, ¢ ndo apenas a imagem,
visto que essa ¢ algo recente desenvolvido na mente dos publicos, diferente da reputacdo,
como ja visto neste trabalho. Outra pergunta dizia respeito sobre os meios utilizados para
acompanhar as novidades da cooperativa, que retornou que o meio mais utilizado sdo as
conversas informais com os funcionarios, com 40%, ¢ o meio menos utilizado sdo os

Outdoors com 2% das respostas. O Grafico 2 abaixo, apresenta todos os dados desta pergunta.
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Grafico 2 - Meios de comunicacio.

Que meios vocé usa para acompanhar as novidades
da Cooperativa? (Marque quantos for necessario.) B Agdes ou Eventos Promovidos pelo Sicredi
B Materiais Disponiveis na Agéncia
Assembleias do Sicredi
2% 4% B Conversa com outros (a) associados (a)
do Sicredi

Conversa com funcionarios (a) do Sicredi

26% Facebook do Sicredi

Instagram do Sicredi
Jornais da cidade/regido
Linkedin do Sicredi

24% Outdoors na cidade
Radios da cidade/regido
Site do Sicredi
WhatsApp

YouTube do Sicredi

6% Outros

Fonte: A autora (2024).

Os outros meios de comunicagdo mais utilizados sdo o Instagram da Cooperativa, as
Assembleias do Sicredi ¢ conversas informais com outros associados. Isso, revela um dado
interessante, pois a maior parte dos meios de comunicagdo se da por meio da presencialidade,
as conversas com pessoas € as assembleias, que ¢ a comunicacdo direta entre associado e
organizagdo. Esse ¢ um dos motivos do publico ser tio importante para a organizagdo. E o seu
publico, interno e externo, que ira fazer com que a empresa seja lembrada, positiva ou
negativamente. E isso diz respeito a uma comunicagdo que a organizagdo ndo tem total
controle, pois ndo ¢ como um anuncio feito no jornal, no radio ou em Outdoors, mas sim, o

movimento que o seu proprio publico realiza.

5.2 A REPUTACAO

A segunda categoria analisada ¢ sobre a reputagdo da organizac¢do, deste modo,
quando indagado sobre palavras que vem a mente dele quando pensa no Sicredi, o
Colaborador citou: cooperativismo, atendimento humano e desenvolvimento regional e local.
Outra pergunta, relacionada com elementos que buscam reforgar a imagem da cooperativa,
indicou a aproximagdo do associado e da comunidade; o crescimento e desenvolvimento

econdmico e social das regides; o atendimento humano, referenciando a simplicidade e
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carisma dos colaboradores para com as pessoas; € os beneficios econdmicos, que seriam o0s
resultados, tarifas, agilidade, entre outros. E a tltima pergunta deste conjunto, diz respeito a se
ele entende que os elementos indicados anteriormente tém associacdo com o Fundo de

Desenvolvimento Regional, e o entrevistado respondeu:

Sim, pois ¢ uma alternativa que conseguimos retornar para a sociedade, onde o ciclo
do cooperativismo ¢ vivido, quando os recursos investidos na regiao voltam para o
bem comum localmente, trazendo beneficios para o associado ¢ a comunidade, além
de promover o desenvolvimento regional. (COLABORADOR, 2024).

Logo, observa-se que em uma visdo interna, a imagem e identidade da cooperativa
parecem consolidadas e de acordo com os objetivos da organizagdo e os principios
cooperativistas. Além disso, ¢ evidente que a cooperativa reconhece o significado do projeto
para a organizagao e seus publicos.

Quanto aos associados, da mesma forma, foi perguntado quais sdo as primeiras 3
palavras que os associados pensam quando imaginam a organizacdo. Diversas palavras foram
retornadas, e o Grafico 3, representado pelo nimero de vezes que as palavras foram citadas,

traz as 10 mais utilizadas pelos participantes.

Grifico 3 - Palavras que lembram a organizacio.

Considerando esse tempo como associado, cite trés palavras que vém a
sua mente quando vocé pensa no Sicredi.

4

14

B Confianga

B Cooperativismo
Atendimento

B Agilidade

Facilidade

< 6 Parceria

W Transparéncia
70 Responsabilidade
[ Satisfagéo

B Acessibilidade

B Outros

B Sem resposta
Fonte: A autora (2024).

A palavra mais citada pelos associados foi confianga, utilizada 14 vezes. Desta

maneira, retoma-se a relacao ja evidenciada no trabalho, entre a confianga e a reputagdo. Se a
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organizacdo tiver uma boa reputacdo perante a sociedade, esta tende a confiar na organizagao
com maior facilidade. Nao foram listadas palavras negativas, pelo contrario, todas foram
positivas, inclusive as que estdo classificadas como “Outros”. Em parte, considera-se que a
pesquisa feita na propria agéncia pode também intimidar os respondentes a indicarem algo
negativo, mas ainda assim, o resultado ¢ um bom indicador para a organizagao.

Os associados destacam a agilidade no atendimento da cooperativa, a facilidade que a
organizacao proporciona em seu modelo de trabalho, a transparéncia, que ¢ um dos pilares
cooperativistas, a satisfacdo de serem associados da cooperativa, e ainda, outras palavras
relacionadas a unido e prestatividade que a organizagdo oferece. Observa-se que, de acordo
com o que o colaborador entrevistado trouxe como uma visdo interna e pretendida da

organizacao, ela esta sendo percebida de maneira positiva e satisfatoria.

5.3 O PROJETO

E em ultima instancia, estuda-se as perguntas relacionadas diretamente ao projeto.
Quando perguntado sobre os beneficios o Fundo de Desenvolvimento Regional para a

cooperativa, o entrevistado responde que:

E uma alternativa que a cooperativa tem para se aproximar da sociedade,
conseguindo apoiar no crescimento ¢ também entregar 0 seu compromisso com o
lado social, que é uma das premissas do cooperativismo, como apoia também no
desenvolvimento dos sete Principios do cooperativismo. E consequentemente
também tem o beneficio de fortalecer de forma positiva a sua imagem.
(COLABORADOR, 2024).

A resposta destaca o papel do Fundo para a imagem, o que permite relacionar também
com a reputacdo, pois, como ja destacado no trabalho, sdo fendmenos atrelados. Ap0s,
indagado sobre as formas de divulgagdes do Fundo de Desenvolvimento Regional, respondeu

que:

Sao realizadas acdes conforme prevé o cronograma ¢ o Regulamento do Fundo,
entdo sdo feitas as divulgacdes de inscri¢cdes; depois ocorre a analise dos projetos,
que acontece localmente junto com pessoas do municipio; e apds a aprovacao, 0s
recursos sdo destinados para as entidades e estas sdo responsaveis por organizar o
projeto e comprovar os recursos usados. Em meio ao cronograma, ¢ realizado pela
area de comunica¢do um plano, onde ¢ pensado como atingir o publico para
inscrever o projeto. Depois ¢ feito o acompanhamento dos projetos desenvolvidos,
para poder apresentar para os associados alguns exemplos do que foi beneficiado,
através de videos, noticias e fotos com publicagdes nas redes sociais.
(COLABORADOR, 2024).

E a ultima pergunta da entrevista dizia respeito sobre qual das a¢des de divulgagao do

projeto ¢ mais efetiva, e ele respondeu que: “O acompanhamento e a divulgagdo dos videos ¢
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o que entendo como mais efetivo, pois conseguimos por meio dos depoimentos de
beneficiados entender como o recurso atende diferentes pessoas.”

Com estas respostas, entende-se mais sobre como € o processo de desenvolvimento do
Projeto e a importancia deste para a cooperativa e sociedade como um todo. Além disso, para
o colaborador, destaca-se o relato das pessoas contempladas pelo Fundo, explicito nos
conteudos audiovisuais, como elemento essencial na divulgagdo. Logo, tem-se uma visao
interna deste projeto e da comunicacdo da organizagdo. Ela estd alinhada com a bibliografia
do trabalho referente a comunicagdo integrada, comunica¢do organizacional, identidade e
reputacdo. Entretanto, esta ¢ a versdo da imagem e reputagdo desejada pela organizagdo, e s6
saberemos se esta comunicagdo ¢ efetiva através dos relatos dos associados, o que sera
explorado a seguir.

No ambito dos associados, quando questionados sobre os projetos desenvolvidos pela
cooperativa, o mais conhecido ¢ o projeto Conexao Mulher, em seguida o projeto A Unido
Faz a Vida e ap6s o projeto Lider Jovem. O objeto da nossa pesquisa se encontra em 7°
posicao, com 20% dos participantes que conhecem o projeto. Abaixo, o Grafico 4 mostra esta
relacdo, sendo que o projeto Longevidade ndo foi reconhecido por nenhum dos participantes,

motivo pelo qual ele ndo se encontra na figura.

Grifico 4 - Projetos da Cooperativa.

Vocé conhece projetos sociais realizados pela Cooperativa? Se sim, assinale quais.
(Marque guantos for necessario.)
B Aceleragac Regional

B A Unido Faz a Vida

Capacitar
o 12% 10% p

B Cooperativas Escolares
Conexao Mulher

Crescer
38%

Educacéo Financeira

Fundo de Promogéao ao Desenvolvimento

a,
22% Regional

Futura Mamae

22% Juntos Fazemos o Bem

Lider Jovem

Movimento de Voluntariado

Pertencer
Propriedade Sustentavel

24% N&o conhego os projetos listados

Fonte: A autora (2024).
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O exposto ndo ¢ um dado positivo, pois poucas das pessoas entrevistadas conhecem o
projeto, ou lembram dele em um primeiro momento. Isso mostra que a divulgacdo deste
projeto ndo tem o retorno desejado, visto que € um projeto relevante, deveria ter um maior
alcance para as pessoas terem conhecimento do que a cooperativa promove e sua atuagdo, nao
visando apenas o lucro, mas também o bem estar da sociedade.

A préxima pergunta se relaciona aos meios comunicacionais pelos quais os projetos
sdo reconhecidos, entre estes, destacam-se as agcdes ou eventos que a cooperativa promove”,
com 40,9%, apo6s aparecem as assembleias, citadas por 36,4% e entdo, novamente, a conversa
com funcionarios da organizacdo, com 34,1%. A seguir, o Grafico 5 expressa os dados

alcangados.

Grafico 5 - Projetos e Meios de Comunicacio.

Se vocé conhece algum/alguns dos projetos citados
acima, assinale como tomou conhecimento sobre.

(Marque quantos for necessério.) B Acoes ou Eventos Promovidos pelo Sicredi

B Materiais Disponiveis na Agéncia
Assembleias do Sicredi
2,3% 4,6% B Conversa com outros (a) associados (a)
do Sicredi

13,6%

Conversa com funcionarios (a) do Sicredi
Facebook do Sicredi
@ Instagram do Sicredi
Jornais da cidade/regido
[ Linkedin do Sicredi
B Outdoors na cidade
B Radios da cidade/regiao
B Site do Sicredi
B WhatsApp
YouTube do Sicredi

34.1% Qutros

Fonte: A autora (2024).

O grafico reforca o que ja foi exposto, sobre a relevancia da comunicagdo presencial e
entre os publicos da organiza¢do, em especial o papel do publico interno, como publico
estratégico e que atua como porta-voz da organizagdo. Também ¢ dado destaque as agdes e
eventos realizados, o que fortalece a relacdo da cooperativa com os seus publicos, interno e

externo, € ¢ por esse motivo que as assembleias sdo tdo importantes em um sistema
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cooperativista. Estas buscam a colaboracdo e participacdo dos associados, que se interam
sobre as novidades e decisoes da cooperativa, podendo colaborar com estas.

A outra pergunta, também relacionada ao Fundo de Promog¢ao ao Desenvolvimento
Regional, dizia respeito a se os participantes conheciam o projeto, na qual 50% respondeu que
sim e os outros 50% que ndo tinham conhecimento sobre ele. E 0 meio que essas pessoas
acessaram o projeto foi 44% pelas assembleias, 36% por agdes ou eventos promovidos pelo
Sicredi e 24% por meio de conversas com funciondrios da cooperativa. Demonstra-se que o
Sicredi ¢ um banco muito proximo ao associado, pois muitos dos resultados tiveram ligagao
com conversas com funciondrios. Assim, devido as redes sociais, jornais, rddios e outras
formas de divulgacdo serem pouco citadas, estas seriam mais para informar e deixar
registrado em algum ambiente estas acdes € o que estd sendo feito. Abaixo, o Grafico 6

demonstra o caso.

Grafico 6 - Meios de Conhecimento do Objeto de Estudo.

Se sim, como vocé conheceu esse projeto? (Margue quantos for necessario.)

B Acoes ou Eventos Promovidos pelo Sicredi
B Materiais Disponiveis na Agéncia
Assembleias do Sicredi

B Conversa com outros (a) associados (a)
do Sicredi

Conversa com funcionarios (a) do Sicredi
Facebook do Sicredi

W Instagram do Sicredi
Jornais da cidade/regido

B Outdoors na cidade

B Radios da cidade/regido

B Site do Sicredi
8% B WhatsApp

24%

Fonte: A autora (2024).

E a tultima pergunta, referente ao que o participante recordava sobre este projeto,
resultou que 24% dos entrevistados conheciam, mas ndo sabiam do que se tratava, 22%
tinham conhecimento das agdes e objetivos deste, € 2% conheciam bem o projeto por serem
contemplados ou alguém proximo foi. O Gréfico 7 abaixo, esclarece a importancia do projeto
ter maior investimento na sua divulgacao, para além de conversas informais com funcionarios

ou eventos que a cooperativa realiza. Estes, com toda certeza sdo importantes, mas acarreta
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que o publico da organizacdo parece ndo utilizar tanto outros meios comunicacionais nos
quais a organizacao também investe. E a cada dia mais, € relevante educar o publico de uma
organizacao a utilizar as ferramentas digitais de comunicagdo, muito presentes no cotidiano..
As assembleias e eventos sdo essenciais, entretanto, talvez ndo sejam tao efetivas, pois 50%
dos entrevistados ndo tém conhecimento sobre o projeto. Cabe relembrar a visdo de Fombrun

e Riel (2004), sobre a relevancia da visibilidade para a reputagao.

Gréfico 7 - Conhecimento sobre o Objeto de Estudo.

O gue vocé lembra ou sabe sobre este projeto?

29, 6%

@ Nao conheco o projeto.
22% i . . .
@ Ja ouvi falar do projeto, mas néo sei ao certo

46% do que se trata.

Sim, conhego agdes e objetivos do projeto.

B Conhego bem o projeto pois fui contemplado por
ele ou conhego alguém gue foi.

Nenhuma das alternativas.

24%

Fonte: A autora (2024).

Deste modo, percebe-se que a cooperativa tem um relacionamento proximo com o seu
associado, o que estd de acordo com os conceitos cooperativos, que fazem organizagdes se
destacarem de empresas privadas. A organizacdo ¢ bem lembrada e percebida pelos seus
associados, tendo destaque na confianca deste relacionamento. Além disso, a cooperativa
possui varios projetos que se preocupam com o bem-estar da sociedade que estd inserida, € o
Fundo de Promocdo ao Desenvolvimento Regional ¢ um destes. Conforme ja exposto, a
reputacdo ndo ¢ apenas uma percepcao de uma determinada ac¢do da organizagdo (ARGENTI,
2006), mas no conjunto de acdes, todas as iniciativas sao importantes. Infelizmente, o projeto
estudado ndo ¢ tao conhecido como esperado, devido a sua relevancia, por isso, entende-se
que a sua comunicacdo precisa ser repensada para engajar e alcancar mais pessoas por meio
das redes sociais e outras formas, que tém essa possibilidade de abrangéncia, além de eventos,
assembleias e conversas informais com funciondrios e associados, as quais parecem ja

desempenhar papel estratégico.
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Finalizando a andlise, a autora elaborou um grafico detalhado apresentando os
principais meios de comunicagdo mencionados pelos associados nos questionarios. A
pesquisa revelou que os resultados da comunicagdo sdao predominantemente voltados para
canais offline, destacando-se a utilizagdo de meios tradicionais como conversas com
colaboradores e eventos da cooperativa. Esta predomindncia sugere a necessidade de uma
reavaliagdo das estratégias de comunicacdo para aumentar o engajamento nas redes sociais,
que atualmente nao possuem uma visibilidade tao forte em comparagdo com os meios offline.
O Grifico 8, exibido a seguir, ilustra os cinco meios de comunicagdo mais frequentemente

citados pelos associados.

Grifico 8 - Meios de comunicaciao mais utilizados pelos associados.

Como os associados se Como os ass°°'?d°s
comunicam com o Sicredi: conhecem os projetos:

40,9% - Acdes ou Eventos 44% - Assembleias do Sicredi
Promovidos pelo Sicredi

40% - Conversa com funcionarios
(a) do Sicredi

36% - Agdes ou Eventos
Promovidos pelo Sicredi

36,4% - Assembleias do

v ) .
34% - Instagram do Sicredi Sicredi

28% - Radios da

26% - Assembleias do Sicredi 34,1% - Conversa com cidade/regisio

funcionarios (a) do Sicredi

24% - Conversa com outros (a)

. . 24% - Conversa com
associados (a) do Sicredi 25% - Instagram do Sicredi

funcionarios (a) do Sicredi

20% - Agbes ou Eventos
Promovidos pelo Sicredi e Radios
da cidade/regido

20,5% - Conversa com outros 16% - Materiais Disponiveis
(a) associados (a) do Sicredi na Agéncia

Fonte: A autora (2024).

A andlise desses dados indica uma oportunidade significativa para o fortalecimento da
presenca online, visando alcancar um publico mais amplo e diversificado, e adaptando-se as
tendéncias contemporaneas de consumo de midia. E essencial considerar a integragdo de
estratégias digitais para complementar as abordagens tradicionais, potencializando o impacto

comunicacional da organizagao.
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6. CONSIDERACOES PARCIAIS

A partir do que foi abordado, entende-se a importancia da comunicagao integrada e
seu bom planejamento. A partir disso, o profissional de Relagdes-Publicas pode alcangar os
publicos de interesse de uma organizagdo e colaborar para atingir os seus objetivos. Com isso,
os stakeholders desta organizagdo terdo uma boa interpretagdo dela e serdo porta-vozes da
mesma. Entende-se que tudo esta interligado, por isso que as figuras abordadas no referencial
teorico deste documento sdo circulares, pois a comunicagdo ¢ um ciclo sem fim.

Com base nessa estrutura tedrica e com o aprofundamento sobre o Fundo de
Promocao ao Desenvolvimento Regional da Cooperativa Sicredi Conexao, a analise revela
que a cooperativa mantém um relacionamento préximo e de confianga com seus associados,
em consonancia com os principios cooperativos que a diferenciam de empresas privadas. A
organizacdo ¢ bem lembrada e valorizada pelos associados, refletindo a solidez desse
relacionamento. Além disso, a cooperativa desenvolve diversos projetos que visam o
bem-estar da comunidade, destacando-se o Fundo de Promog¢ao ao Desenvolvimento
Regional. No entanto, apesar de sua relevancia, este projeto nao ¢ tdo conhecido quanto seria
desejavel, evidenciando a necessidade de repensar a comunicagdo para engajar mais pessoas
por meio de redes sociais, eventos, assembleias e interagdes informais.

Respondendo a questao de pesquisa - sobre como as agdes de divulgagao do Fundo de
Promocdo ao Desenvolvimento Regional do Sicredi Conexdao podem influenciar na
construcdo da reputacdo da cooperativa perante seus associados - tem-se a hipdtese que a
reputacdo da cooperativa é positiva de maneira geral, independentemente do conhecimento
especifico sobre o fundo. Em virtude disso, para aumentar a visibilidade e o impacto do
Fundo de Promogao ao Desenvolvimento Regional, ¢ crucial intensificar e diversificar as
estratégias de comunicacdo, utilizando melhor as redes sociais e outras plataformas digitais,
além de promover eventos e discussoes mais focadas. Com isso, acredita-se que a cooperativa
ndo apenas fortalega sua reputagdo, mas também amplie o engajamento dos associados com
os projetos de desenvolvimento regional.

Os objetivos especificos do trabalho, que sdo: relacionar teoricamente os fenomenos
da reputacdo e a comunicagdo; mapear as agdes de divulgacdo que envolvam o Fundo de
Promog¢dao ao Desenvolvimento Regional do Sicredi Conexdo e; identificar, junto aos
cooperados, a sua visdo sobre a reputagdo do Sicredi Conexdo e como o material de
divulgacdo sobre o Fundo pode estar repercutindo nessa percepgdo, foram alcancados. O

primeiro foi desenvolvido na parte tedrica do trabalho, onde varios autores foram utilizados
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para discutir a relagdo entre comunicagdo e reputagcdo. O outro objetivo foi iniciado na parte
pratica, em que a autora buscou as agdes de divulgacdo do objeto de estudo, através de
pesquisas nas redes sociais da cooperativa, como o Site € YouTube, bem como da entrevista
com o colaborador da area da comunicagdo. E o ultimo objetivo foi exemplificado pela
pesquisa, especialmente, com a realizacdo dos questionarios.

A experiéncia da pesquisadora foi positiva na realizacdo do trabalho. O tema foi
escolhido devido a proximidade da autora com o conteudo e a organizagdo escolhida. A
primeira impressao sobre o Fundo de Promocao ao Desenvolvimento Regional foi que este ¢
um projeto que tem proximidade com a sociedade, tanto urbana, quanto rural, e esse foi o
ponto de partida para o tema ser escolhido. A pesquisadora ansiava realizar entrevistas com
agricultores e associados da cooperativa, € acima de tudo, ter esse contato mais aprofundado
com as pessoas. Infelizmente, esta parte pratica da pesquisa foi a mais complicada, devido a
possiveis falhas de comunica¢do entre a pesquisadora e a organizagdo. Mas ao final, a
pesquisa foi concluida de maneira satisfatoria, podendo assim responder a pergunta
norteadora do trabalho.

Por ter carater exploratorio, este estudo abre caminho para futuras pesquisas no ambito
das cooperativas e seus publicos. A continuidade deste trabalho ¢ ndo apenas possivel, mas
desejavel, permitindo uma investigacdo mais aprofundada sobre o impacto do objeto de
estudo na sociedade. Em futuras pesquisas, seria valioso entrevistar pessoas diretamente
beneficiadas pelo projeto, oferecendo uma visdo detalhada e abrangente de seus efeitos e
percepgdes sobre ele. No entanto, tal pesquisa demandaria um foco e uma area de estudo
distintos, direcionando-se mais para a avaliacdo de impacto social do projeto.

Em conclusdo, a pesquisa reafirma a relevancia das acdes de comunicacdo bem
estruturadas e a necessidade de adaptacdes continuas para atender as expectativas e
necessidades dos associados, sendo assim capaz de atuar sobre a reputagcdo organizacional.
Fortalecer a presenca digital e promover eventos mais focados podem ser passos cruciais para
aumentar a visibilidade e a eficacia dos projetos cooperativos. A cooperativa, ao implementar
essas recomendacoes, pode ndo apenas melhorar sua reputagao, mas também contribuir, de

maneira ainda mais significativa, para o desenvolvimento sustentdvel da comunidade.
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APENDICE B - CARTA

Ministério da Educacao
Universidade Federal de Santa Maria
Campus Frederico Westphalen
Departamento de Comunicagio

A Diretoria do Sicredi Conexéo de Frederico Westphalen

Assunto: Solicitagdo de Apoio para Pesquisa de Trabalho de Conclusdo de
Curso Prezados Senhores,

Espero que esta mensagem os encontre bem. Sou académica de Relag¢des Publicas, do
Campus da Universidade Federal de Santa Maria, em Frederico Westphalen. Sob a orientagdo
da Professora Daiane Scheid, estou desenvolvendo o meu Trabalho de Conclusdo de Curso
(TCC) e gostaria que o Sicredi Conexao fosse o meu objeto de pesquisa.

O TCC busca verificar como as agdes de divulgacdo do Fundo de Promogdo ao
Desenvolvimento Regional do Sicredi Conexdo de Frederico Westphalen podem
influenciar a reputacao da cooperativa perante aos associados. A pesquisa terd um carater
exploratorio/qualitativo e serd conduzida no primeiro semestre de 2024.

Neste sentido, estamos solicitando o apoio da cooperativa para a realizagdo do estudo.
Planejamos conduzir entrevistas, preferencialmente presenciais, com - pelo menos um -
colaborador da area da comunicacdo e alguns associados - em torno de dez. Além disso,
iremos analisar documentos disponiveis no site do Sicredi, como o regulamento, os
relatorios de alguns anos do projeto e as publicacdes das redes sociais.

Agradecemos antecipadamente pelo apoio que o Sicredi Conexdo de Frederico
Westphalen pode fornecer a este projeto de pesquisa. Acreditamos que esta parceria sera
benéfica para ambas as partes e contribuira para o desenvolvimento de conhecimento
relevante na area de Relagdes Publicas.

Fico a disposicao para esclarecimentos adicionais pelo e-mail luciana.braatz@acad.ufsm.br
ou pelo telefone (054) 991444874,
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Atenciosamente,
Luciana Braatz.

Universidade Federal de Santa
Maria Campus Frederico
Westphalen
Fone: (55) 3744-0600

Endereco: Linha 7 de Setembro, s/n, Caixa Postal 54, CEP: 98.400-000 — Frederico Westphalen-RS.

Enderego eletronico: www.ufsm.br/frederico — E-mail: ufsmfw@ufsm.br,
administrativofw@ufsm.br



http://www.ufsm.br/frederico
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APENDICE C - QUESTIONARIO COLABORADOR (ENTREVISTA).
Perfil de respondente: Relagdes-Publicas que atua com a comunicagdo dos projetos sociais
da organizagao.

1. Ha quanto tempo vocé trabalha na Cooperativa?

2. Cite 3 palavras que vem a sua mente quando vocé pensa no Sicredi.

3. Como esta organizado hoje o setor de comunicagao do Sicredi?

4. Vocé acredita que essa organizagdo facilita uma comunicagao integrada e estratégica? Por
favor, explique.

5. Ha algum feedback de associado que vocé recorda que foi impactante para o trabalho da
comunicagao?

6. Como profissional da comunicagdo, de que forma vocé percebe a relacdo entre a
divulgacdo das acdes sociais e a reputacdo da cooperativa?

7. Cite elementos que, na sua opinido, o Sicredi busca reforgar na sua imagem.

8. Vocé entende que esses elementos t€ém associagdo com o Fundo de Desenvolvimento
Regional? Quais?

9. Quais beneficios o Fundo de Promog¢do ao Desenvolvimento Regional traz para a
cooperativa?

10. Além das divulgagdes online do Fundo de Promog¢ao ao Desenvolvimento Regional, ha
alguma a¢do que seja realizada?

11. Das ag¢des de divulgacdo do Fundo de Promogao ao Desenvolvimento Regional, qual vocé
acredita que foi mais efetiva? Por que?
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APENDICE D - QUESTIONARIO ASSOCIADOS (ENTREVISTA).
Perfil de respondentes: Associado ha pelo menos 10 anos de todas as idades

1.

Desde quando vocé ¢ socio da Cooperativa?

2. Considerando esse tempo como associado, cite trés palavras que vém a sua mente quando
vocé pensa no Sicredi.

3. Qual o canal de comunicagdo que vocé mais utiliza para acompanhar as novidades da
cooperativa?
4. Vocé conhece projetos sociais realizados pela cooperativa? Quais?
1. Se sim, por qual meio vocé conheceu esse(s) projeto(s)?
5. Vocé jé ouviu falar do Fundo de Promog¢ado ao Desenvolvimento Regional?
6. Como vocé conheceu esse projeto?
7. O que vocé lembra e sabe me dizer sobre este projeto?
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APENDICE E - QUESTIONARIO ASSOCIADOS.
Perfil de respondentes: Mais de 5 anos de associagao

1. Desde qual periodo vocé ¢ socio da Cooperativa?
Alternativas:
a) Entre 05 e 10 anos
b) Entre 11 e 15 anos
c¢) Entre 16 e 20 anos
d) Mais de 20 anos
2. Considerando esse tempo como associado, cite trés palavras que vém a sua mente
quando vocé pensa no Sicredi.
3. Que meios vocé usa para acompanhar as novidades da cooperativa? (Marque quantos
for necessario.)
Alternativas:
a) Acdes ou eventos promovidos pelo Sicredi
b) Materiais disponiveis na Agéncia
¢) Assembleias do Sicredi
d) Conversa com outro(s) associado(s) do Sicredi
e) Conversa com funcionario(s) do Sicredi
f) Facebook do Sicredi
g) Instagram do Sicredi
h) Jornais da cidade/regiao
1) Linkedin do Sicredi
j)  Outdoors na cidade
k) Raédios da cidade/regido
1) Site do Sicredi
m) WhatsApp
n) YouTube do Sicredi
0) Outros
4. Vocé conhece projetos sociais realizados pela Cooperativa? Se sim, assinale quais.
(Marque quantos for necessario.)
Alternativas:
a) Aceleragdo Regional
b) A Unido Faz a Vida
c) Capacitar
d) Cooperativas Escolares
e) Conexao Mulher
f) Crescer
g) Educac¢do Financeira
h) Fundo de Promocao ao Desenvolvimento Regional
1) Futura Mamae
j) Juntos Fazemos o Bem
k) Lider Jovem
1) Longevidade
m) Movimento de Voluntariado
n) Pertencer
0) Propriedade Sustentavel
p) Outros
q) Nao conhego os projetos listados
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1. Se vocé conhece algum/alguns dos projetos citados acima, assinale como

tomou conhecimento sobre. (Marque quantos for necessario.)
Alternativas:
a) Acodes ou eventos promovidos pelo Sicredi
b) Materiais disponiveis na Agéncia
c) Assembleias do Sicredi
d) Conversa com outro(s) associado(s) do Sicredi
e) Conversa com funcionario(s) do Sicredi
f) Facebook do Sicredi
g) Instagram do Sicredi
h) Jornais da cidade/regido
1) Linkedin do Sicredi
j) Outdoors na cidade
k) Radios da cidade/regiao
1) Site do Sicredi
m) WhatsApp
n) YouTube do Sicredi
0) Outros
5. Vocé ja ouviu falar do Fundo de Promog¢ao ao Desenvolvimento Regional?
Alternativas:
a) Sim
b) Nao
6. Se sim, como vocé conheceu esse projeto? (Marque quantos for necessario.)
Alternativas:
a) Acdes ou eventos promovidos pelo Sicredi
b) Materiais disponiveis na Agéncia
¢) Assembleias do Sicredi
d) Conversa com outro(s) associado(s) do Sicredi
e) Conversa com funcionario(s) do Sicredi
f) Facebook do Sicredi
g) Instagram do Sicredi
h) Jornais da cidade/regido
1) Linkedin do Sicredi
j)  Outdoors na cidade
k) Raédios da cidade/regido
1) Site do Sicredi
m) WhatsApp
n) YouTube do Sicredi
0) Outros
7. O que vocé lembra ou sabe sobre este projeto?
Alternativas:
a) Nao conheco o projeto.
b) Ja ouvi falar do projeto, mas ndo sei ao certo do que se trata.
¢) Sim, conheco as acdes € objetivos do projeto.

d) Conheco bem o projeto pois fui contemplado por ele ou conhego alguém que foi.

e) Nenhuma das afirmativas.
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ANEXO A - RESPOSTAS DO COLABORADOR.

Oii Lu
Segue as respostas:

1. Vocé aceita participar desta pesquisa de forma voluntaria, sabendo do anonimato dos
dados fornecidos e que podera desistir da mesma a qualquer momento?
Sim

2. Ha quanto tempo vocé trabalha na Cooperativa?
Mais de 7 anos

3. Cite 3 palavras que vem a sua mente quando vocé pensa no Sicredi.
Cooperativismo, atendimento humano, Desenvolvimento regional/local

4. Como esta organizado hoje o setor de comunicagao do Sicredi?

Hoje o setor de comunicagdo esta conectado com a Diretoria Executiva e com todas as
areas da cooperativa, tendo uma comunicacao integrada com a parte econdmica que sao os
negocios, com a parte social, que sdo as iniciativas sociais e também com os colaboradores,
que ¢ a comunicacao interna e o endomarketing.

5. Vocé acredita que essa organizacao facilita uma comunicacao integrada e estratégica? Por
favor, explique.
Sim, pois possibilita olhar para um cendrio das diferentes fretes/estratégias para
atendimento aos diferentes publicos, associados, comunidade, imprensa, fornecedores e
colaboradores.

6. Ha algum feedback de associado que vocé recorda que foi impactante para o trabalho da
comunicacao?
Lu essa ndo sei responder.

7. Como profissional da comunicacdo, de que forma vocé percebe a relacdo entre a
divulgacdo das agdes sociais € a reputacao da cooperativa?

As agoes sociais realizadas pela cooperativa atendem muitas pessoas, além dos associados
mas também a comunidade, entdo apresentar isso a publico ¢ uma forma de fortalecer a
imagem da cooperativa, mostrando como esta preocupada com a sociedade, mas o que ela
faz para o crescimento e desenvolvimento local e regional. Fazendo também com que a
sociedade visualize a Cooperativa como promotora e referéncia nestes temas e assuntos.

8. Cite elementos que, na sua opinido, o Sicredi busca refor¢ar na sua imagem.
Aproximagao do associado e da comunidade

Crescimento desenvolvimento econdmico e social das regioes

Atendimento humano - Simplicidade e carisma dos colaboradores para com as pessoas
Beneficios econdmicos (Resultados, tarifas, agilidade)

9. Vocé entende que esses elementos tém associagdo com o Fundo de Desenvolvimento
Regional? Quais?

Sim, pois ¢ uma alternativa conseguimos retornar para a sociedade, onde o ciclo do
cooperativismo ¢ vivido, quando os recursos investidos na regido voltam para o bem
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comum localmente, trazendo beneficios para o associado e a comunidade, além de
promover o desenvolvimento regional.

10. Quais beneficios o Fundo de Desenvolvimento Regional traz para a cooperativa?

E uma alternativa que a cooperativa tem para se aproximar da sociedade, conseguindo
apoiar no crescimento e também entregar o seu compromisso com o lado social, que ¢ uma
das premissas do cooperativismo, como apoia também no desenvolvimento dos 7 Principios
do cooperativismo. E consequentemente também tem o beneficio de fortalecer de forma
positiva a sua imagem.

11. Além das divulgacdes online do Fundo de Desenvolvimento Regional, h4 alguma acgdo
que seja realizada?

Sao realizadas agdes conforme pré o cronograma e o Regulamento do Fundo, entdo as
divulgacdes de inscrigdes, depois analise dos projetos que acontece localmente junto com
pessoas do municipio, apds a aprovagao os recursos sdo destinados para as entidades e estas
sd0 responsaveis por organizar o projeto € comprovar os recursos usados. Em meio ao
cronograma sdo realizados pela comunicagdo um plano, onde pensamos como atingir o
publico para inscrever o projeto, depois o acompanhamento dos projetos desenvolvidos
para poder apresentar para os associados alguns exemplos do que foi beneficiado, através
de videos, noticias, fotos com publicacdes nas redes sociais.

12. Das agdes de divulgacao do Fundo de Desenvolvimento Regional, qual vocé acredita
que foi mais efetiva? Por que?

O acompanhamento e a divulgacdo dos videos € o que entendo com mais efetivo, pois
conseguimos por meio dos depoimentos de beneficiados entender como o recurso atende
diferentes pessoas.
https://www.youtube.com/watch?v=FKYipSI-z1s&list=PL8IoHFPW{W7] vUS52ULsUSqgpr
uY7XrbOT



https://www.youtube.com/watch?v=FKYipSI-z1s&list=PL8IoHFPWfW7l_vU52ULsUSqpruY7Xrb0T
https://www.youtube.com/watch?v=FKYipSI-z1s&list=PL8IoHFPWfW7l_vU52ULsUSqpruY7Xrb0T
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ANEXO B - RETORNO DA CARTA.

@ sex,3denov.de2023,10:13 ¢ & i

Bom dia, Luciana

Como esta?

Encaminho a informacéo que a demanda para realizacéo do seu trabalho de Conclusdo de Curso na Sicredi Conexéo foi aprovada Destaco que estamos a disposicéo para lhe
alcancar as infarmac@es que forem necessérias para a elabaracéo do seu trabalho, exceto as informacdes que classificamos come de cunho “confidencial de uma insfituicéo financeira ou
entéo apenas empresarial”, as que a legislacdo restringe fornecer, ou ainda que as nédo sejam possiveis de disponibilizar pelos fatos diversos que possam existir (a Cooperativa define quais
informacdes poderéo ser disponibilizas).

Seu contato seré o colega

Todas as informactes que Vocé precisara precisam ser solicitadas por e-mail | ) & com um tempo habil para entrega (prazo). Contato telefonico

Além de disponibilizarmos as informacdes, também nos colocamos a disposicéo para conversarmos sobre o projeto & as possibilidades de coleta de informacdes, entrevistas e outros
possibilidades. Entendemos que o trabalho precisa ser util e fazer sentido para vocé e para a Cooperativa. Reforco que n&o iremos solicitar alterac@o de escopo do seu trabalho, apenas
nos colocamos a disposicéo para contribuir caso entender como necessério

A Cooperativa deixa apenas uma condicdo, que ao final do trabalhe ele seja apresentado para a Cooperativa para que possamos sempre estar atualizados e evoluindo

Tenho a certeza de que sera um belo trabalho.

Abraco



