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Resumo

Por meio de um estudo de caso, realizado com a cooperativa de crédito Unicred
Fortaleza, o presente trabalho destaca a importincia do endomarketing no
cooperativismo de crédito, se mostrando como estratégia de grande importincia para
sobrevivéncia em meio as exigéncias do capitalismo moderno e como primordial no
incentivo ao processo participativo dos cooperados. Através da aplicagio de
questiondrios com os cooperados e entrevista com o presidente da cooperativa, pode-se
concluir que a Unicred Fortaleza tem desenvolvido comunicagdo com seu publico
interno, mas ndo tem investido em uma estratégia de endomarketing que tenha foco e
objetivos definidos.
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1. Introducao

Desde a década de 80 o cooperativismo vem se expandido no Brasil. De acordo
com dados da Organiza¢do das Cooperativas Brasileiras (2001), o cooperativismo
brasileiro tem passado por um crescimento significativo, estando atualmente registrado
um total de 6.094 (seis mil e noventa e quatro) cooperativas, distribuidas nos diversos
segmentos do sistema cooperativista.

Diante desse crescimento, Singer € Souza (2003) defendem que para a
cooperativa ser democrdtica e alcancar seus objetivos, ela precisa superar a
incompeténcia comunicativa, traduzida em desconhecimento e omissdo da parte de seus
cooperados. Os autores citados defendem que o grande desafio no ato de comunicar
dentro das cooperativas € exercer uma comunicacao eficiente sem, no entanto, perder o

foco nos ideais do cooperativismo, em seus principios e objetivos.
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Para Franco (1985) a comunicagdo no cooperativismo tem a missdo de
incentivar os associados nos processos participativos e decisérios da cooperativa,
através de uma comunicagcdo clara e eficiente, o cooperado deve reconhecer-se
comodono do proprio negdcio. De acordo com a experiéncia pessoal vivenciada na
cooperativa em estudo, pude verificar que a participacdo dos cooperados da Unicred
Fortaleza € inexpressiva nos processos decisorios da cooperativa, e que a comunicagio
desempenhada por essa cooperativa apresenta-se ainda muito fraca em relagdo a um
pensamento estratégico. Com base nas afirmagdes de autores citados anteriormente,
acreditamos que essa realidade pode ser melhor entendida a partir do conhecimento de
quais estratégias de endomarketing estdo sendo utilizadas por essa cooperativa,
avaliando sua eficicia no incentivo a participacio dos cooperados e no reconhecimento
deles como dono do préprio negécio.

Diante da problemética apresentada acima, essa pesquisa tem como objetivo
geral de fazer um estudo sobre a Unicred, cooperativa de economia e crédito mutuo dos
médicos e demais profissionais de saide de Fortaleza, verificando as possiveis falhas
existentes nos processos de comunicacdo desempenhados por essa cooperativa,
identificando se hd uma estratégia de endomarketing que tem contribuido para que o
cooperado se identifique como dono do préprio negécio.

O procedimento metodolégico para coleta e operacionalizacdo das informagdes
dessa pesquisa serd baseado em estudo de caso, com aplicacdo de questiondrios e
entrevista. Essa metodologia é considerada por Goode e Hatt (1979) como um método
que olha para a realidade social. Yin (2001) lembra que a preferéncia pelo método estudo
de caso deve ser dada para estudos de eventos contemporaneos, em situacdes onde os
comportamentos relevantes ndo podem ser manipulados, porém, é possivel fazermos

observacgdes diretas e entrevistas sistematicas.

2. Contextualizando comunicacao empresarial

Bahia (1995) conceitua comunica¢do empresarial como um conjunto de métodos,
técnicas, recursos e meios pelos quais as empresas se dirigem ao publico interno (seus
funciondrios) e o publico externo (seus consumidores). Complementando a defini¢do de

Bahia, Cahen (1990) define comunicag@o empresarial como sendo:
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(...) uma atividade sistémica, de cardter estratégico, ligada aos mais altos
escaldes da empresa e que tem por objetivos: criar — onde ainda ndo existe ou
for neutra — manter — onde ja existir — ou, ainda, mudar para favordvel — onde
for negativa — a imagem da empresa junto a seus publicos prioritdrios
(CAHEN, 1990, p.29).

Clemem (2005) comenta que muitos autores resumem comunicagdo empresarial
a comunicacdo interna, as classificando como sindnimo. Mas de acordo com Almeida
(2004) ¢ fundamental esclarecer que o universo da comunica¢do empresarial € imenso e
representa um conjunto de diferentes tipos de comunicagdo, utilizados como
instrumento fundamental de gestdo, e a comunicagdo interna ¢ somente parte de um
processo mais complexo.

Torquato (2002) acredita que a comunicacdo empresarial representa uma
ferramenta estratégica dentro de wuma organizagdo, responsdvel por gerar
desenvolvimento e expansdo das empresas. De acordo com Almeida (2003) a
comunicacdo empresarial é conseqiiéncia da evolucdo dos modos de gestdo
organizacional e a sua importincia crescente estd ligada as caracteristicas da economia
de mercado, e ao novo papel que as organizagdes t€m hoje na sociedade.

O conhecimento dessas estratégias por parte da Unicred Fortaleza, cooperativa de
crédito em estudo nesse artigo, € importante no sentido de que a comunicagido é
essencial no papel de construir uma cultura da cooperacdo, conforme afirma Seibel
(2003). Para Bueno (2002) é impossivel imaginar uma empresa que pretenda ser lider
de mercado e que para isso ndo se utilize do trabalho de comunicagdo. De acordo com o
autor, a maioria das empresas ja se deu conta que uma comunicagao eficaz é primordial
no processo de desenvolvimento e crescimento de uma empresa.

Matos (2004) esclarece que a eficdcia alcancada na comunica¢do empresarial é
conseqiiéncia de um norteamento dado no fluxo de comunicacdes internas e externas,
agilizando a transmissdo da informagdo e fortalecendo a cultura de transparéncia e
abertura para o didlogo. Para melhor entendermos de que comunicac¢do fala Matos

(2004), se faz necessdrio melhor conceituarmos comunicacdo interna e externa e que

publico essas diferentes comunicagdes trabalham.

3. Comunicacio interna e externa: lidando com diferentes piblicos

As diferencgas bdsicas entre comunicagdo interna e externa serdo mais facilmente

esclarecidas apds diferenciarmos publico interno de publico externo. Andrade (1980)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR —4 a 7 de setembro de 2009

conceitua publico como um agrupamento espontaneo de pessoas adultas ou grupos
sociais, organizados com ampla oportunidade de discussdo, ou participando do debate
geral através da interacdo social ou dos veiculos de comunicacdo, & procura de uma
atitude comum, expressa em uma decisdo ou opinido coletiva, que permitird a acdo
conjugada.

Com base na definicdo de Andrade (1980), Pinho J.B. (2002) afirma que uma
organizagdo tem como seus publicos aqueles grupos que desfrutam de ampla liberdade
de informacao e discuss@o e que se voltam para essa organizacdo a fim de externar suas
opinides e posicdes diante de controvérsias e questdes de interesse. A determinacio da
identidade de cada grupo nas suas relacdes com as institui¢des vai se dar pelo interesse
do publico, que representa um elo entre eles.

De acordo com Andrade (1980) a classificacdo cldssica dos publicos de uma
organizagdo baseia-se no critério de proximidade fisica, no nivel de relacionamento que
os publicos mantém com a organizacdo e na existéncia de interesses em comum.
Segundo essa classificagdo, os ptblicos de uma organiza¢do podem ser divididos em:
interno, externo e misto. Publico interno sdo os empregados de todos os niveis da
organizagdo e seus familiares. Publico externo sdo consumidores, concorrentes,
imprensa, governo, comunidade e publico em geral. Publico misto sdo os acionistas,
distribuidores, fornecedores, revendedores.

Segundo Andrade (1980), classificar acionistas, distribuidores, fornecedores e
revendedores como publico misto ndo é uma classificagdo consensual. Para o autor,
alguns estudiosos classificam esses publicos como interno, uma vez que esses grupos
possuem ligacdes estreitas com as organizacdes € nas suas manifestacdes se
assemelham as rea¢Ges do publico interno.

Nas cooperativas a classificacdo de seu publico interno é desafiadora, pois uma
pessoa ao se cooperar estard adquirindo uma cota de participacdo na cooperativa,
conseqiientemente sendo dono do negdcio, portanto pode ser classificado como publico
interno, mas ao mesmo tempo ndo vivencia a rotina da cooperativa, encaixando-se de
acordo com a definicio de Andrade (1980) como publico misto. O autor conceitua
publico misto como aquele que apresenta claras ligagdes socioecondmicas e juridicas
com a empresa, mas nio vivencia as rotinas da empresa, e ndo ocupa o espaco fisico da
instituicdo. Apesar do desafio apresentado, essa pesquisa classificard os cooperados

como publico interno, j4 que essa € a opinido consensual baseada no nivel de
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relacionamento que esse publico mantém com a organiza¢do, mesmo nao ocupando seu
espaco fisico diariamente.

Com base nas defini¢des apresentadas sobre os diferentes publicos que uma
organizagdo pode atingir, podemos definir comunicacdo externa como aquela
direcionada ao publico externo de uma empresa que, de acordo com Torquato (2002),
remete a comunicacio de massa, 0 que nos mostra que esse tipo de comunicacio nao se
aplica ao publico de uma cooperativa, uma vez que os cooperados se caracterizam como
publico bem segmentado e especifico, como no caso da Unicred Fortaleza, que tem
como publico-alvo determinados profissionais da area de saide. A seguir melhor

contextualizaremos comunicagdo voltada para o publico interno, que € o tipo de

comunicagdo organizacional que se apresenta como primordial nessa pesquisa.

4. Comunicacao interna

A comunicag¢do interna tem assumido um papel estratégico nas organizagdes, e de
acordo com Kotler (2003) essa postura € consequéncia do fato dessa estratégia tratar os
empregados como um grupo de clientes, alcancando grande qualidade no servigo
prestado. Com isso, surge um novo termo no cendrio empresarial, o cliente interno.
Ferrel et al (2000) acredita que se os clientes internos ndo forem apropriadamente

tratados, € improvavel que os clientes externos estardo totalmente satisfeitos.

Marchesi in Nassar (2005) posiciona essa estratégia como primordial na
construcdo do futuro da organizagdo através do estimulo ao sentimento de pertencer

entre os colaboradores:

Quem ndo entende, ndo atende. Por isso é que a Comunicag¢do Interna assume
um papel estratégico na gestdo empresarial. E ela que promove o fluxo de
informacdes; cria, nas pessoas, o sentimento de pertencer. ajuda a construir o
futuro da organizagdo (MARCHESI IN NASSAR, 2005, p. 48).

O fluxo de informacdes citado acima por Marchesi in Nassar (2005) deve ser bem
planejado, de acordo com Marchiori (2005) é preciso saber como as organizacdes
utilizam a informacao para construir significados, criar conhecimento e tomar decisdes.

E necessario evidenciar ndo sé os mecanismos, mas processos efetivos a fim de que a

drea de comunicacdo possa conhecer e envolver colaboradores da organizacio,
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buscando entendimento, consciéncia, compreensdo, respeito, enfim, participagdo e
comprometimento. Marchiori (2005) acredita que somente desta forma, a comunicagéo
torna-se eficaz nas empresas.

E o que também acredita Franco (1985) ao afirmar que a eficiéncia das
informagdes passadas através da comunicagdo no caso do cooperativismo se da quando
essa consegue incentivar os associados nos processos participativos e decisdrios da
cooperativa e permite que eles se reconhe¢am como dono do préprio negécio.

Além das estratégias de comunicacdo interna, o contato com o publico interno
pode ser feito através de acdes de endomarketing, palavras que muitas vezes sdo

utilizadas como sinénimo como bem afirma Clemem (2005):

Sdo intmeras as terminologias e definicdes para comunicagdo interna.
Alguns a denominam de comunicagdo corporativa. Outros de comunicagio
empresarial. endomarketing ou marketing interno também sdo terminologias
muito utilizadas para o simples ato de comunicar dentro de uma empresa.
(CLEMEM, 2005, p.18).

Brum (2000) nos apresenta as principais diferencas entre essas duas estratégias,
afirmando que a comunicag¢do interna é quando vocé transmite informacdes importantes
usando os meios formais de comunicacdo disponiveis na empresa, como por exemplo e-
mails, reunides com a lideranca, entre outras. Endomarketing € quando vocé associa as

informagdes a serem transmitidas as técnicas e estratégias do marketing tradicional.

4.1 Endomarketing

Os conhecimentos sobre as estratégias de endomarketing serdo fundamentais na
compreensdo dessa pesquisa, pois conforme falamos anteriormente, classificaremos
nesse artigo os cooperados da Unicred Fortaleza como publico interno, e portanto serdo
atingidos através de estratégias de marketing para o publico interno, ou seja,
endomarketing. Os recursos tradicionais de comunicag¢do interna ndo seriam suficientes,
uma vez que esse publico interno ndo faz parte da rotina da institui¢do e precisa de
recursos externos que se mostrem mais eficazes nesse processo de reconhecimento por
parte dos cooperados de sua fun¢io na cooperativa.

Kotler (2003) define endomarketing como uma estratégia que implica no
treinamento de funciondrios com o objetivo de satisfacdo do cliente, que deve preceder

ao marketing externo, pois ndo se mostra eficaz o oferecimento de excelentes produtos
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ou servigos antes que os funciondrios da organizacdo estejam prontos ou preparados
para proporciond-los aos clientes. Segundo Carvalho (1997) “o treinamento constitui-se
num processo de ajudar o empregado a adquirir eficiéncia no seu trabalho presente ou
futuro, através de apropriados hdbitos de pensamento e acfo, habilidades,
conhecimentos e atitudes” (CARVALHO, 1997, p.154). Ja Cerqueira (1994) faz a

seguinte defini¢do para endomarketing:

(...) o endomarketing significa marketing voltado para dentro da empresa, ou
seja, consiste em um conjunto de acdes e veiculos de comunicagdo integrados
para que os funciondrios tenham e saibam de sua importancia para alcangar o
sucesso (CERQUEIRA, 1994, p.49).

Cerqueira (1994) acredita que o endomarketing “melhora a comunicagio, o
relacionamento e estabelece uma base motivacional para o comprometimento entre as
pessoas e das pessoas com o sistema organizacional” (CERQUEIRA, 1994, p.52).
Bekin (1995) conclui que o endomarketing tem o objetivo final de gerar o
comprometimento entre os envolvidos, que implica a adesdo aos valores e objetivos da
empresa e pressupde trabalho em equipe, num contexto marcado pela cooperacgio e pela
integracdo dos vdrios setores da empresa. Veremos a seguir, ao descrever o
cooperativismo, que o objetivo do endomarketing e do cooperativismo se confundem,
pois ambos almejam gerar cooperagdo e integracdo entre os envolvidos no negdécio,
dessa forma evidencia-se a importancia estratégica da utilizacdo do endomarketing em

uma cooperativa.

5. Cooperativismo

Pinho D.B. (2004) acredita que a cooperativa pode ser entendida como uma
empresa de servi¢o cujo fim imediato é o atendimento das necessidades econdmicas de
seus usudrios que a criam com seu proprio esfor¢o e risco. Complementando a defini¢do
de Pinho, Pinheiro (2008) conceitua cooperativa como uma “sociedade de pessoas, com
forma e natureza juridica prOprias, constituidas para prestar servicos aos associados,
cujo regime juridico, atualmente, € instituido pela Lei n® 5.764, de 16 de dezembro de
1971”7 (PINHEIRO, 2008, p.07).

De acordo com Pinheiro (2008) a primeira cooperativa de crédito surgiu trés anos
depois da fundagdo da primeira cooperativa em Rochdale, em 1847, Friedrich Wilhelm

Raiffeisen, natural da Reninia, criou no povoado de Weyerbusch/Westerwald a
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primeira associagdo de apoio para a populagdo rural, que, embora nio fosse ainda uma
cooperativa, serviria de modelo para a futura atividade cooperativista de Raiffeisen. A
primeira cooperativa, fundada por ele em 1864, chamava-se ‘“Heddesdorfer
Darlehnskassenveirein” (Associacdo de Caixas de Empréstimo de Heddesdorf).

Assaf (2001) classifica as cooperativas de crédito como instituicdes financeiras
ndo bancdrias, voltadas a viabilizar créditos aos seus associados, além de prestar
determinados servicos. De acordo com Pinho D.B. (2004) as caracteristicas peculiares
das cooperativas de crédito s@o os juros mais baixos que o praticado pelo mercado,
estrutura enxuta, custos operacionais inferiores aos praticados no mercado financeiro,
realizacdo das operacoes ativas (empréstimos de dinheiro) apenas com os associados,
linhas de crédito destinadas as atividades de seus cooperados, sejam elas especificas da

profissao ou atividades econdmicas que aglutinam.
6. Unicred Fortaleza

A Unicred Fortaleza € uma cooperativa integrante do Sistema Nacional Unicred,
que possui 130 singulares em todo Brasil, organizadas em centrais regionais e uma
central nacional. As singulares possuem 320 (trezentos e vinte) pontos de atendimento,
sendo que 50 (cingiienta) estdo localizados no Norte e Nordeste’

Constituida em fevereiro de 1993, tem como objetivo oferecer consultoria
financeira, além de prestar servigos inerentes as demais instituigdes financeiras.
Dirigida por médicos através de uma diretoria executiva, um Conselho de
Administracdo e Conselho Fiscal, sendo fiscalizada pelo Banco Central do Brasil.

A missdo da cooperativa € oferecer servicos e assessoria econdmico-financeira
que garantam qualidade, credibilidade e seguranca a seus cooperados, proporcionando-
lhes condicdes de melhoria em suas atividades. Sua visdo é ser exemplo de capitalismo
social, priorizando a qualidade de seus produtos e servigos, convertendo-se na
instituicdo financeira preferida de seus associados.

A érea de atuacdo da cooperativa em estudo é Fortaleza e regido metropolitana

(Aquiraz, Caucaia, Itaitinga, Eusébio, Guaiiba, Maracanad, Maranguape e Pacatuba).

4 Institucional. In: Unicredfortaleza. 2009. disponivel em:

<http://www.unicredfortaleza.com.br/2008/index.php?acao=institucional>. Acesso em 01 de junho de 2009.
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Além da agéncia sede, que fica dentro de um shopping na cidade, a Unicred Fortaleza
conta também com duas agéncias: uma dentro do Hospital Regional Unimed, e outra no
Harmony Medical Center. A Cooperativa conta ainda com dois Postos de Atendimento
ao Cooperado (PAC), na Rua Gongalves Ledo e na Associacdo Brasileira de
Odontologia (ABO)’.

A Unicred Fortaleza possui cerca de 4500 cooperados que abrange os seguintes
profissionais: médicos, terapeutas ocupacionais, fonoaudidlogos, fisioterapeutas,
veterindrios, bioquimicos, farmacéuticos e odontélogos. Além disso, seu quadro de
funcional tem 55 colaboradores divididos nas seguintes areas: geréncia, tesouraria,
cobranca, contabilidade, controladoria, crédito, atendimento e marketing. E interessante
citar que na condi¢do de funciondrios, eles podem também tornar-se cooperados.

A partir do ano de 2008 a cooperativa estruturou o setor de marketing com o
objetivo de melhorar a comunicagdo entre cooperativa e cooperados, ja que
anteriormente nfo existia um profissional de comunicacio exercendo essa funcdo e os
investimentos nessa drea eram muito inexpressivos.

Os canais de comunicacdo hoje utilizados pela cooperativa sdo: impressos
(malas-diretas, banners, cartazes e informativos trimestral); eletrOnicos (site e
newsletter); eventos (cinco sdo realizados ao longo do ano: Feijoada da familia Unicred,
Off Road, Célula de Arte e Cultura, Feira de Informaética e Saldo do Automédvel); Além
disso a cooperativa tem uma participacdo efetiva em patrocinios a eventos da drea de
saude.

Como podemos perceber a cooperativa ndo possui publico externo, mas somente
publico interno, ja que seus ptiblicos sdo compostos por colaboradores (que também sdo
cooperados) e profissionais da 4drea de saide que sdo cooperados (sdo como
“acionistas”, ou seja, donos). Conforme foi explicado anteriormente por Andrade (1980)
publico interno € aquele grupo que possui ligagdes estreitas com as organizagdes. Dessa

forma toda a comunicacdo deve ser orientada de forma a atingir piblicos internos.

> PAC (Agéncias). In: Unicredfortaleza. 2009. Disponivel em < http://www.unicred-

for.com.br/2008/index.php?acao=agencias>. Acesso em 01 de junho de 2009.
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6.1 Estudo de caso

Foi realizado um estudo de caso, no qual se analisou a cooperativa de crédito
Unicred Fortaleza, essa foi a cooperativa escolhida para anélise pelo fato de se tratar da
maior cooperativa do ramo crédito na cidade de Fortaleza, de acordo com dados da
Organizagdo das Cooperativas do Brasil (OCB, 2002).

Através da aplicacdo de questiondrios com cooperados e entrevista com o
presidente da cooperativa, buscou-se analisar a comunicagdo exercida pela Unicred
Fortaleza. Os questionarios foram aplicados no periodo de no periodo de 25 de maio a
05 de junho de 2009 e a entrevista no dia 07 de junho de 2009. Para a obtencdo de
dados foi utilizado um modelo de questiondrio com perguntas objetivas, aplicado com
367 cooperados.

Ao fazermos uma breve andlise da comunicagdo exercida pela Unicred Fortaleza,
observamos que alguns elementos utilizados acabam influenciando o cooperado a se
sentir em um banco, e ndo em uma cooperativa. Em meios como banners, malas-diretas,
site, ha uma grande referéncia para os interessados em se cooperar procurarem um
gerente de relacionamento. A utilizagdo do termo gerente, poderia ser substituido por
agente, dessa forma desvincularia mais da imagem do homem engravatado utilizado por
bancos.

A periodicidade das campanhas também € um ponto a ser considerado, uma vez
que as campanhas institucionais desenvolvidas pela cooperativa ndo tem uma
periodicidade determinada, o que acaba prejudicando no processo de identidade visual e
na uniformidade da mensagem transmitida. A comunicaco exercida pela cooperativa se
utiliza mais das oportunidades oferecidas no momento (como datas especiais de dia das
maes, natal), sem um planejamento prévio, o que acaba sendo exercida sem um foco.

Uma andlise geral das respostas da entrevista realizada com o presidente da
cooperativa, Dr. Nazareno Sampaio, nos permite avaliar que a cooperativa ndo enxerga
os cooperados como um publico externo, e que tem investido em uma comunicagdo que
gere uma maior identificacdo do cooperado como dono do préprio negdécio, apesar de
estd caminhando a passos curtos, ji que esse processo se apresenta com grande
complexidade.

Em relacéo as estratégias eficientes para atingir ao cooperado, o entrevistado diz

que o melhor € estimular a comunicagdo boca e boca, de acordo com ele essa
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comunicagdo gera confianga nos cooperados, fazendo com que eles vistam a camisa da
empresa. A resposta dele nos mostra que a cooperativa tem investido em comunicacio,
mas ndo em estratégia, uma vez que a comunicagdo boca a boca € um meio e ndo uma
estratégia.

Enquanto os resultados dos questiondrios aplicados com os cooperados nos permite
algumas reflexdes sobre a forma como esse publico tem recebido essa comunicacio.
Uma das perguntas do questiondrio tinha o interesse de avaliar o grau de conhecimento
dos cooperados acerca da instituicdo cooperativa. Os resultados dessa pergunta nos
mostram que a maioria dos cooperados tem conhecimento que estdo fazendo parte de
uma cooperativa e ndo de um banco ou financeira. 72,09% por cento dos entrevistados
dizem saber que a Unicred Fortaleza trata-se de uma cooperativa de crédito, contra
27,91% dos entrevistados que acreditam se tratar de um banco. E interessante citar que
nenhum cooperado associou a cooperativa a uma financeira.

Isso reflete nos processos de prospec¢do de novas cooperagdes onde a drea de
comunicacdo e gerencial possivelmente ndo passou esclarecimentos necessarios a todos
os cooperados, enfatizando os beneficios financeiros, sem priorizar os beneficios
cooperativistas, como ajuda mitua e participacdo democratica. A drea de negdcios deve
passar aos cooperados os beneficios financeiros, que sdo realmente importantes, mas
ndo podem deixar de passar esclarecimentos acerca do cooperativismo, sobre os direitos
e deveres do cooperado em sua condicdo de dono. Como afirma Pagnnussat (2004),
num ambiente de constante transformacfo as organizacdes precisam adaptar de forma
dindmica suas estratégias e praticas comerciais as tendéncias mundiais, sem, no entanto,
alterar seus objetivos e valores fundamentais.

Outra pergunta analisa os meios de comunicagdo utilizados pela cooperativa, com
o objetivo de identificar qual canal tem sido mais eficiente no contato com o cooperado.
De acordo com os dados, o gerente € o principal canal de comunicag@o dos cooperados,
53% dos entrevistados, em segundo lugar temos as malas-diretas, com 28%, seguido
pelo site com 12% e os eventos com 8%. E importante salientar que o fato dos
cooperados terem tido acesso aos questiondrios, na maioria das vezes, por meio dos
gerentes, pode ter influenciado de alguma forma a resposta deles, assim contribuindo
para que o gerente se classificasse como o principal meio de comunicacdo com o
cooperado.

Esse resultado nos mostra a importancia do treinamento adequado de gerentes,

com o objetivo de promover uma comunicacdo mais eficiente. O treinamento em busca
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da qualidade € um dos objetivos do endomarketing, de acordo com Kotler (2003) o
endomarketing é uma estratégia que implica no treinamento de funciondrios com o
objetivo de satisfacdo do cliente, que deve preceder ao marketing externo. Segundo
Carvalho (1997) esse treinamento ajudard o colaborador a adquirir eficiéncia no seu
trabalho, através de apropriados hébitos de pensamento e acdo, habilidades,
conhecimentos e atitudes.

Em relacdo a avaliacdo dos cooperados sobre a comunicacdo exercida pela
cooperativa, 65% dos entrevistados consideram a comunicagdo como boa, ou seja,
consideram que ela exerce seu papel, mas ainda precisa de mudangas para ser
considerada 6tima. Os entrevistados que avaliaram a comunicagdo como precdria foram
somente 9% (nove per cento), e como Otima 26% (vinte e seis por cento) dos
entrevistados.

Essa avaliacdo pode ser conseqiiéncia de uma comunica¢do que ndo estd sendo
transparente e democrdtica. A sugestdo € criar uma estratégia que motive o cooperado a
participacdo através da divulgacdo eficiente dos balancos, lucros da cooperativa,
colocando o cooperado como peca fundamental nesse processo, refletindo dessa forma
os valores do cooperativismo. A ligacdo entre comunicagdo e empresa, de acordo com
Bueno (2002), é fundamental na medida em que a comunicagdo reflete a cultura
empresarial e conseqiientemente os valores das organizacdes, é exatamente isso que
falta na Unicred Fortaleza, uma estratégia de comunicagdo que realmente transmita os
ideais do cooperativismo e que seja menos comercial.

Outra pergunta, direcionado aos cooperados no questiondrio, tinha o objetivo de
identificar como o cooperado se ver no contexto da cooperativa. O resultado dessa
pergunta nos mostra que a maioria dos cooperados, 70%, se identifica como publico
externo, ou seja, como um cliente especial. E somente 14% dos entrevistados se
identificam como publico interno, ou seja, como dono. Um fato interessante é que a
porcentagem de entrevistados que se consideram como correntistas de um banco
apresenta-se maior do que a porcentagem daqueles que se identifica como dono, 16%
(dezesseis por cento ) contra 14% (quatorze por cento).

Esse processo de identificagdo pode ser conseqiiéncia da comunicagdo exercida,
que ndo tem cumprido em seu papel de gerar a identificacio dos cooperados como
publico interno. Isso nos mostra que mesmo aqueles que tém consciéncia de estarem
dentro de uma cooperativa, se sentem como se estivessem em um banco e ndo se

identificam como dono, ou seja, como publico interno. E entdo nesse momento que
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entra o papel da comunicagdo, que de acordo com Franco (1985) deve incentivar os
associados nos processos participativos e decisérios da cooperativa, através uma
comunicagdo clara e eficiente, o cooperado deve reconhecer-se como dono do préprio

negocio.

7. Consideracoes finais

O caso nos mostra que a comunicacdo exercida pela cooperativa necessita de
mudangas, principalmente no que diz respeito ao planejamento de comunicacio, uma
vez que a comunicacdo é exercida sem uma estratégia, sem um foco, por isso acaba
tornando-se ineficaz em alguns momentos. Essa realidade confirma que ndo basta
comunicar, € preciso utilizar a comunicagdo como ferramenta estratégica, e nesse caso,
por se tratar de publico interno, a estratégia seria o endomarketing. Torquato (2003)
acredita na idéia de que a comunicacdo dentro de uma empresa estd diretamente ligada
com a sua cultura organizacional, portanto, trabalhar a comunicag@o interna € respeitar
as diferencas e a utilizar como ferramenta estratégica. O conhecimento dessas
estratégias por parte da Unicred Fortaleza € importante no sentido de que a
comunicagdo € essencial no papel de construir uma cultura da cooperagido, conforme
afirma Seibel (2003).

Desta forma, acreditamos que esta andlise serviu de amadurecimento sob o
profissional de comunicagdo no ambito do cooperativismo, permitindo novas
perspectivas em relacdo a classificacdo dos diferentes piblicos que uma institui¢do pode
atingir. Além de ter contribuido no reconhecimento do cooperado como publico interno,
e ndo externo, tornando um grande diferencial no mercado, ji que dessa forma a
cooperativa caracteriza-se como uma instituicdo constituida basicamente de publicos
internos.

A andlise teoria a pratica nos permitiu um novo olhar sobre o processo
participativo no cooperativismo de crédito, estimulando futuras pesquisas sobre esse
processo de participacdo em outros ramos do cooperativismo. Além de ter contribuido
no reconhecimento do endomarketing como estratégia fundamental para motivar a
cultura da cooperacdo, uma vez que, ao longo desse artigo, tivemos diversos autores que
nos confirmaram o quanto essa estratégia ¢ fundamental na missdo de envolver o

publico interno com os objetivos e metas da empresa, encaixando-se dessa forma como
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estratégica perfeita para alcangar o que o cooperativismo mais almeja: a participacdo

dos cooperados.
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