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RESUMO

Esta pesquisa buscou entender a maneira como 0s jovens percebem a marca Sicredi. A
metodologia adotada, em linhas gerais foi baseada em questionario respondido por 90 jovens
em municipios da cooperativa denominada Sicredi Altos da Serra RS/SC. Visou obter
respostas quantificadas e qualificadas por meio de métodos estatisticos, que permitissem uma
discussdo dos resultados e analise sobre conceitos de autores que ja estudaram este tema.
Consta ainda uma revisdo de literatura sobre os principais conceitos em torno dos temas
cooperativismo, imagem e identidade de marca, que serviram de apoio a pesquisa e
permitiram compreender melhor o objeto de estudo. Os principais resultados alcangados
foram construidos através da andlise da comunicacdo do Sicredi e das respostas do
questionario que sugerem a maneira como 0s jovens associados percebem a marca Sicredi,
sendo uma instituicdo financeira rural e cooperativa que carrega algumas outras caracteristicas
que sdo abordadas no final deste trabalho, quando sera possivel acompanhar a discussdo dos

resultados e as conclusdes deste estudo.

PALAVRAS-CHAVES: Cooperativismo. Participacdo. Identidade e Imagem da Marca.

Jovens.
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1. INTRODUCAO

O presente capitulo propbe-se a apresentar a parte introdutéria do trabalho,
contemplando as consideragdes iniciais, situagdo problema, justificativa e a metodologia
adotada para chegar ao resultado proposto. Encontra-se ainda breve descri¢do da estrutura de
cada capitulo.

O objeto de estudo deste trabalho é a percepcdo da imagem da marca Sicredi, através
da visdo dos jovens da Sicredi Altos da Serra RS/SC, e se limitou a entender qual a imagem e
as associacOes destes jovens em relacdo & marca e teve como objetivo compreender a imagem
que os associados tém do Sicredi.

A Cooperativa de Crédito de Livre Admissdo de Associados Altos da Serra RS/SC,
que é denominada Sicredi Altos da Serra RS/SC, é uma das 95 cooperativas de crédito filiadas
ao sistema Sicredi e tem sua sede na regifo nordeste do Rio Grande do Sul. E sobre os
associados jovens desta cooperativa que o trabalho foi desenvolvido. A Sicredi Altos da Serra
RS/SC conta com 26 unidades de atendimento, mas com uma area de atuagdo que abrange 44
municipios. Ela iniciou sua trajetoria nos municipios gauchos de Tapejara e Sananduva,
guando pessoas encontraram no associativismo uma nova condi¢do para capacitar-se e
crescer; estes eram lideres que atuavam em cooperativas agricolas e sindicatos de
trabalhadores rurais e perceberam a necessidade de criar uma cooperativa de crédito.

Hoje, passados 27 anos da sua fundagdo, e com os valores do cooperativismo mais
difundidos, a Sicredi Altos da Serra RS/SC encerrou o ano de 2015 ultrapassando a marca de
59 mil associados e mais de 1 bilhdo de reais em recursos administrados, nimeros que
mostram o tamanho e solidez, e acima de tudo traduzem o trabalho da principal forca do
sistema cooperativo Sicredi: 0s associados.

O sistema Sicredi encerrou 2015 com mais de 3,1 milhdes de associados, e seu
crescimento médio nos Ultimos quatro anos chega a 20%. Esta ascensdo aliada a um atual
cenario econémico instavel dimensionou ainda mais o estudo para compreender 0s himeros

tdo significantes deste sistema.

1.2 Problema de pesquisa

As cooperativas por natureza sdo sociedades de pessoas, sendo assim elas estdo
ligadas a qualidade de vida dos ambientes onde estas funcionam. O Sicredi como cooperativa

de crédito, € uma sociedade de pessoas, diferente de um banco que € uma sociedade de
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capital, estes valores diferentes visam o crescimento das pessoas e o desenvolvimento das
comunidades. Os jovens tém, portanto, papel muito importante nas sociedades cooperativas,
pois séo eles que véo garantir a longevidade e o fortalecimento deste sistema. Diante disso,
surgem alguns questionamentos: O que a marca faz para que 0s jovens participem da
cooperativa? Qual é a percepcdo da imagem da marca dos associados jovens da Sicredi Altos
da Serra RS/SC? Eles conseguem identificar que este sistema é diferente dos bancos? E em

busca destas respostas que a seguinte pesquisa parte.

1.3 Justificativa

Hoje estar presente em 11 estados brasileiros, com mais de 1,4 mil postos de
atendimentos € a realidade do sistema Sicredi, uma empresa jovem se comparada a outras
instituicOes financeiras, mas que apresenta um crescimento consideravel nos ultimos anos,
sendo este 0 motivo pela escolha da instituicdo para ser estudada neste trabalho. A pesquisa
acontecera com associados da Sicredi Altos da Serra RS/SC uma das 95 cooperativas do
sistema Sicredi.

Esta pesquisa se justifica ao buscar entender de que maneira 0s jovens enxergam as
cooperativas, este novo jeito de administrar a vida financeira, que tém conquistado grande
numero de associados, como € o seu modelo de gestdo, e 0 quanto isto afeta nos resultados
esperados. Estudar o publico jovem permitiu entender como eles reagem a tantos apelos na
busca de chamar sua atencao; e entender seus comportamentos nos ajudou compreender qual
a melhor maneira de se comunicar com este publico o que é importante para revitalizacéo e
expansao das cooperativas.

Sendo o modelo cooperativista agregador de renda e representante de ganhos mutuos,
“ninguém precisa perder para todos ganharem”, buscamos identificar como o publico jovem
percebe isto, e como a comunicacdo € entendida. E se é bem desenvolvida, como muitas
pessoas ndo conseguem distinguir os diferenciais que este sistema tem de um banco, sendo
eles: uma sociedade de pessoas, aonde o0s associados sé&o donos, pois exercem o direito e 0
dever de planejar, de acompanhar e de decidir os rumos do seu proprio negdcio. Tudo que é
captado permanece na regido, para financiar as atividades dos associados e desenvolver as
comunidades, com objetivo de atender as demandas dos mesmos e agregar renda as suas

atividades.
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Desenvolver este trabalho permitiu um conhecimento mais aprofundado sobre este
publico, além disto, cito outras duas justificativas para a realizacdo deste estudo: a primeira é
no ambito profissional, pois ja atuamos na cooperativa desde setembro de 2014, e sabemos
qual a importancia da compreensdo deste assunto para futuras estratégias e decisdes. Ainda
mais porque no ano de 2016 a Sicredi Altos da Serra RS/SC esta finalizando o
posicionamento estratégico para o ano 2025 e os resultados da mesma podem fazer parte deste
planejamento.

A segunda tem relacdo ao campo pessoal e com a area da Publicidade e Propaganda,
pois atraves deste estudo, podemos aprofundar os conhecimentos em publicidade e
propaganda, assim como entender melhor o comportamento dos jovens e utilizar esta

experiéncia em futuros trabalhos desenvolvidos.

1.4 Metodologia

A metodologia adotada neste trabalho consistiu em levantamento de dados
bibliograficos a fim de dar sustentacdo ao tema e ajudar a compreender como funciona o
sistema cooperativo e quais os seus desafios para o futuro. Foi usada também pesquisa
observacional a partir do atual posicionamento e modelo de atuagéo do Sicredi e ainda uma
pesquisa com o publico alvo do estudo que foi desenvolvida da seguinte forma: uma pesquisa
transversal, medindo os fendmenos num Unico instante de tempo. Fizeram parte da pesquisa,
jovens de até 25 anos, associados da Sicredi Altos da Serra RS/SC, a qual abrange 44
municipios nos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina, e que possui 26 unidades de
atendimento. Participaram jovens de todas as classes, sem distin¢do de faixa econdmica. O
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE, 2016), definiu nova regra de
classificacdo da populacdo brasileira em seis estratos socioecondmicos denominados A
(rendimento de cerca de por volta de R$ 18.800), B1 (por volta de R$ 7.800), B2 (por volta de
R$ 4.000), C1 (por volta de R$ 2.250), C2 (por volta de R$ 1350) e DE (por volta de R$ 600).
Para compor a classificagdo o0s questionarios de pesquisa pontuaram respostas dos
entrevistados como numero de eletrodomeésticos, infraestrutura da residéncia (agua encanada,
por exemplo), grau de escolaridade do chefe da familia, entre outros, para apds realizar a
somatoria, indicar em que faixa econdmica se encontram (IBGE, 2016).

Segundo dados oficiais adquiridos junto a Sicredi Altos da Serra RS/SC, no ano de

2014, eram 6.025, associados jovens, nesta faixa etaria. O questionério foi enviado para cada
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gerente de unidade e estes tiveram a missdo de entrevistar 5 (cinco) associados ou até atingir a
amostragem minima, 90 participantes. Os gerentes receberam orientacfes de que forma
proceder através de contato telefénico realizado de forma particular, posteriormente foi
enviado a cada um o0s questionarios com as orientacdes. Restando alguma divida permaneceu
0 contato através do e-mail ou telefone. Por ser uma pesquisa que visou mapear a percepcao
geral dos associados jovens de todo o Sicredi Altos da Serra RS/SC, os gerentes também
serdo beneficiados com o resultado da pesquisa.

A amostragem de 2% levou em consideracdo a populacdo total, e considerou uma
margem de erro toleravel de 10% para mais ou para menos. Desta forma a pesquisa ouviu
associados de quase todos os municipios de abrangéncia da cooperativa. O questionario foi
encaminhado aos gerentes no dia 02 de maio de 2016 e estes tiveram um prazo de 10 dias
para aplicar os questionarios, sendo encaminhados de volta no dia 13 de maio de 2016. A
forma de escolha dos participantes convidados a participar, foi aleatdria, conforme a presenca
nas unidades de atendimento (UA). Cada participante da pesquisa respondeu a um
questionario que contém 16 perguntas fechadas. O questionario verificou a percepcdo da
imagem a partir de quatro pilares principais. Sdo eles: atendimento; estrutura;
produtos/servicos e comunicagdo. O projeto foi aprovado pelo Comité de Etica em pesquisa
no més de abril de 2016.

1.5 Estrutura do trabalho

O trabalho esta organizado em oito capitulos, que seguem uma sequéncia a fim de se
chegar ao resultado final deste estudo. O capitulo introdutdrio, através de pesquisa
bibliografica, apresenta o tema principal e qual a dimensdo o trabalho pretende atingir,
trazendo seus limites e demostrando o que se pode esperar da pesquisa. A seguir 0 segundo
capitulo se concentra a mostrar o que € o cooperativismo perante a sociedade, seu historico as
origens e chega ao cooperativismo financeiro ramo que sera profundamente detalhado.
Conhecemos neste capitulo o Sicredi, empreendimento central deste estudo.

Na sequéncia vamos entender quais os diferenciais e qual a importancia das pessoas
neste sistema, em qual momento elas participam e como essa participacdo acontece.
Compreender isso é importante na medida em que o Sicredi é uma sociedade de pessoas e
serve para situar o objeto de estudo na comunidade e no mercado financeiro global. A seguir

0 quarto capitulo, trata de temas ligados a comunicacdo e a linguagem publicitaria, onde sera
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observada a marca Sicredi e quais seus conceitos. No ultimo capitulo referencial iremos
abordar a geracdo Y, por se tratar do publico alvo da pesquisa, bem como serd estudada as
principais estratégias de comunicacdo do Sicredi e quais os produtos especificos elas possui
para 0s jovens.

Nos dois Ultimos capitulos temos a descricdo e analise da pesquisa, a fim de identificar
os indices mais latentes e através de tudo que foi apresentando situar o objeto de estudo diante
do problema de pesquisa e apresentar resultados e conclusbes comprovados nos dados
encontrados e no conhecimento adquirido ao longo deste estudo. Possibilitando consideragdes

fundamentadas e que possam contribuir para compreender a imagem da marca Sicredi.



2. HISTORIA DO COOPERATIVISMO FINANCEIRO NO RS

O presente capitulo consiste em uma revisdo bibliografica em torno do tema
cooperativismo. Inicialmente sera tratado o cooperativismo em linhas gerais, e em seguida
sera abordado o cooperativismo de crédito. No final do capitulo o aprofundamento trata do
sistema de crédito cooperativo Sicredi.

2.1 Cooperativismo, o caminho para a cidadania.

A cooperacdo estd na esséncia da vida do homem em sociedade exercendo papel
decisivo na sobrevivéncia e perpetuacdo da espécie. Quando ha unido de pessoas, elas
produzem muito mais do que produziriam individualmente. O cooperativismo surgiu no inicio
do século XIX em desacordo ao modelo capitalista, para integrar as economias com
crescimento uniforme e sustentavel, onde o objetivo principal é o desenvolvimento do ser
humano (NAMORADO, 2005).

Bialoskorski Neto (2006) comenta que o cooperativismo e as formas de cooperagédo
sdo algo de muito antigo na histéria da humanidade. Ha registros sobre a cooperacdo e a
associacao solidaria desde a pré-histéria da civilizacdo, em tribos indigenas ou em antigas
civilizagdes como os babildnicos. E historico que as cooperativas quase sempre surgem nos
momentos de dificuldade do homem, onde a solucdo é somar capacidades em frente a
concorréncia.

De acordo com a Alianca Cooperativa Internacional (ACI, 1995) — entidade mé&xima

do movimento cooperativo global:

Cooperativa é uma associagdo autbnoma de pessoas, unidas voluntariamente, para
atender as suas necessidades e aspiragdes econémicas, sociais e culturais comuns,
através de uma empresa coletiva e democraticamente controlada. Valores: auto-
ajuda, responsabilidade prdpria, democracia, igualdade, equidade e solidariedade.

Ja segundo a Organizacdo Internacional do Trabalho (OIT, 1988):

Cooperativa € uma associacdo de pessoas que se uniram voluntariamente para
realizar um objetivo comum, através da formagdo de uma organizacdo administrada
e controlada democraticamente, realizando contribui¢Bes equitativas para o capital
necessario e aceitando assumir de forma igualitaria os riscos e beneficios do
empreendimento no qual os socios participam ativamente. (recomendacédo 127).
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Diante das defini¢cGes apresentadas nesses dois féruns, que sdos 0os mais importantes
para 0 cooperativismo mundial, percebe-se uma preocupacdo com valores e ideais
humanitérios, que sdo a grande distingdo em relagdo a outras iniciativas de carater
empresarial. O cooperativismo desde seu surgimento na primeira metade do século XIX, mais
precisamente 1844, em Rochdale na Inglaterra, leva consigo a esséncia de ser uma
organizacdo socioeconémica direcionada por valores e principios universais, que segundo
Meinen (2014) sdo uma espécie de ponte entre as ideias e as a¢des, sendo que os principios se
originam desses valores j& existentes: solidariedade, liberdade, democracia, equidade,
igualdade, responsabilidade, honestidade, transparéncia e responsabilidade socioambiental.

Entdo sdo os principios que levam os valores a pratica, e desde quando foi fundada a
primeira cooperativa eles sdo utilizados. Segundo a Organizacao das Cooperativas Brasileiras,
(OCB) 2016, sdo eles: “1° - Adesdo voluntéaria e livre. 2° - Gestdo democratica. 3° -
Participacdo econdmica dos membros. 4° - Autonomia e independéncia. 5° - Educacéo,
formacéo e informag&o. 6° - Intercooperacao. 7° - Interesse pela comunidade.”

Um empreendimento cooperativo assim pode ser definido quando cumpre com estes
sete principios. Dentre as caracteristicas do sistema cooperativo, as mais latentes referem-se a
igualdade de direitos e poder decisorio dentro da sociedade, sendo que os resultados da
organizacdo dependem das transacGes desta com seus associados e com 0s mercados de
atuacdo (BIALOSKORSKI NETO, 2006).

Na necessidade é que surgem as grandes transformacfes, e para enfrentar a
competicdo desigual foi que as cooperativas se desenvolveram. Assim, Bulgarelli (apud
SOUZA, 2015) reforga que os principios cooperativistas agregam grandioso sentido social e
democratico a esse tipo de organizacdo, e que o capital € apenas um instrumento para
realizacéo de seus objetivos e ndo o elemento determinante de sua constituicao.

Na forma de empreendimento coletivo, visando defender os objetivos dos associados,
foi que surgiram as primeiras cooperativas. Por um movimento que se baseava na reunido de
pessoas e ndo no capital. Assim, Frantz (2012) enfatiza que através da defesa e valorizagdo do
trabalho humano é que o cooperativismo nasceu, € ndo do capital. Neste sentido, Namorado
(2005) relata que a criacao destas organizacGes ndo foi impulsionada pela I6gica do lucro, mas
na busca da perenidade e do beneficio direto aos proprios cooperados.

Para Meinen (2014), o cooperativismo é uma iniciativa socioempreendedora (ou
socioecondmica) baseada, como visto em valores e principios cujo objetivo € a construcdo de
uma vida melhor para mais de um bilh&o de pessoas ao redor do mundo, constituindo-se na

maior organizacdo nao governamental do planeta.
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O cooperativismo impressiona devido a propor¢do que atingiu nos ultimos anos,
segundo a OCB (2010), em todo o mundo, mais de 1 bilhdo de pessoas séo associadas a
algum tipo de cooperativa em mais de 100 paises. Esses dados atestam o crescimento
constante do sistema cooperativo. Porém a OCB sabe das dificuldades enfrentadas, e que um
longo percurso ainda esta pela frente, tanto que em seu site consta a seguinte frase: “O
cooperativismo brasileiro entrou no século XXI enfrentando o desafio da comunicacdo.
Atuante, estruturado e fundamental para a economia do pais tem por objetivo ser cada vez
mais conhecido e compreendido como um sistema integrado e forte”.

Tamanho foi o crescimento do sistema cooperativo que em 2012 a Organizacdo das
Nacdes Unidas (ONU), reconheceu a forca deste sistema democratico e de incluséo,
condecorando como o0 ano Internacional do Cooperativismo, este € o reconhecimento da
maior organizagdo multilateral do planeta ao maior movimento socioeconémico do mesmo.

Um empreendimento somente alcanga esta dimensdo quando esta organizado. E é fim
de organizar melhor o sistema cooperativo brasileiro, que a OCB (2016) define 13 ramos
especificos do cooperativismo baseado na sua atuacdo e no seu papel na frente a economia.
Séo eles: 1. Consumo: Essas cooperativas buscam abastecer seus cooperados fazendo
compras em comum. Assim, conseguem tornar o preco mais baixo e manter a qualidade dos
produtos. 2. Sociais: As cooperativas sociais inserem no mercado, por meio do trabalho, as
pessoas que precisam ser tuteladas ou que estdo em situacbes de desvantagem.
3. Trabalho: As cooperativas de trabalho nasceram quando profissionais autdbnomos se
uniram para buscar melhores condicGes profissionais. Sdo formadas por trabalhadores de um
mesmo ramo, que se propdem a realizar em comum suas atividades. 4. Educacionais: As
cooperativas educacionais sao formadas por professores que se organizam como profissionais
autbnomos para prestar servicos educacionais e por pais de alunos que buscam uma educacéo
melhor para seus filhos, administrando as escolas e contratando os professores. Seu objetivo é
unir ensino de boa qualidade e preco justo. 5. Transporte: As cooperativas de transporte
atuam na prestacdo de servicos de transporte de cargas e passageiros. Elas poderiam ser
enquadradas no ramo trabalho, mas, devido as peculiaridades de sua atividade, tém
denominacdo propria. 6. Agropecuarias: Um dos mais tradicionais ramos do cooperativismo,
as cooperativas agropecuarias englobam produtores rurais, agropastoris e de pesca. Cerca de
50% de toda a producdo agropecuéria brasileira passa de alguma maneira por uma
cooperativa. 7. Saude: As cooperativas desse ramo sdao o resultado da unido de médicos e
outros profissionais de saude, que buscam oferecer uma alternativa aos custosos planos de

salde existentes. 8. Crédito: Sdo associacdes de pessoas que, por meio da ajuda mutua e de
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uma atuacao coletiva, buscam uma melhor administracdo de seus recursos financeiros. Atuam
na prestacao de servi¢os, como empréstimos e administracdo de poupancas. Sdo equiparadas
as instituicOes financeiras e tém seu funcionamento autorizado e regulado pelo Banco Central
do Brasil. 9. Habitacionais: As cooperativas desse ramo funcionam da seguinte maneira: 0s
associados contribuem com um valor mensal e tém acesso a um determinado tipo de imdvel,
acordado previamente. 10. Producédo: Nelas, os associados contribuem com o seu trabalho
para a producdo em comum de bens e produtos. A propriedade dos meios de produgdo € dos
trabalhadores da cooperativa, e ndo ha proprietarios que ndo trabalhem nela.
11. Infraestrutura: Elas prestam, de forma coletiva, servi¢cos essenciais, como energia,
telefonia, limpeza publica, seguranca e saneamento basico, aos seus associados. 12. Mineral:
S&o cooperativas de mineradores constituidas para viabilizar a extracdo, industrializacdo e
comercializacdo de produtos minerais. 13. Turismo e lazer: Formado pelas cooperativas que
atuam no setor de turismo e lazer, organiza as comunidades para disponibilizarem seu
potencial turistico, hospedando os turistas e prestando-lhes servicos.

O cooperativismo financeiro situa-se no ramo crédito que fala nas associacdes de
pessoas, na busca por melhor administracdo de seus recursos financeiros e é este 0 ramo

especifico pelo qual o trabalho sera desenvolvido.

2.2. Cooperativismo de Crédito, origens e raizes

Segundo Frantz (2012), as primeiras cooperativas de crédito surgiram por volta de
1850 na Alemanha, atendiam as necessidades de trabalhadores do meio rural, mas logo se
expandiram e chegaram aos prestadores de servico na &rea urbana. Enquanto a Europa vivia
um momento de profunda crise econémica, decorrente do avanco da revolugéo industrial, a
introducdo do livre comércio, e varias frustragdes agricolas o surgimento deste movimento
encontrou sentido nas bases da cooperacdo gque surgiu como necessidade e ndo como opgéao.
Os percursores das primeiras cooperativas de crédito foram os alemdes Franz Herman
Schulze e Friedrich Wilhelm Raiffeisen, eles criaram modelos de gestdo voltados para o0 meio
urbano e rural, respectivamente, que s&o praticados ainda hoje (PORT, 2014).

Ambos o0s sistemas tiveram muita adesdo pela populagdo alemd, porém como Port
(2014) resume, “Raiffeisen é muitas vezes visto como mais importante, pois as comunidades
rurais alemas eram muito mais carentes de assisténcia financeira do que o meio urbano”. O

cooperativismo de crédito avangou rapidamente e logo ultrapassou as fronteiras da Alemanha.
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E nesta época que o debate sobre as formas de producéo e de apropriacdo das riquezas,
marcas do capitalismo, estdo em alta motivada por alguns pensadores como Marx, pai do
socialismo cientifico, que ao citar o0 movimento cooperativista, em seu Manifesto de

Langamento da Associagédo Internacional dos Trabalhadores, em 1848 profere:

Mas o futuro nos reserva uma vitoria ainda maior da economia politica dos
proprietarios. Referimo-nos ao movimento cooperativo, principalmente as fabricas
cooperativas levantadas pelos esforcos desajudados de alguns ‘hands’ [operarios]
audazes (...). (Apud SOUZA, 2007, p. 144).

A importancia do cooperativismo, principalmente do ramo crédito continuava a ser
evidenciado na medida em que 0s nimeros aumentavam e o despertar da populacdo também,
conforme Port (2014) em 1859, ja estavam funcionando na Alemanha, 183 cooperativas
financeiras com 18.000 membros/associados. Adiante na histdria por volta de 1900, data dos
primeiros registros da atividade no Brasil, 0 nimero de cooperativas chegava a 2.083 na
mesma regido da Europa e totalizava 265 mil cooperados. Em todo o mundo, as cooperativas
de credito surgem para poder inserir as pessoas mais humildes ao mercado financeiro e dar

possibilidade de conquistarem uma melhor posicao social.

2.3 Cooperativa de crédito: A institui¢cdo financeira do associado

Ha pelo menos 170 anos, pessoas ao redor do mundo todo sdo impactadas direta ou
indiretamente pelo sistema de crédito cooperativo. Sendo assim muitos tedricos escreveram

sobre este tema. Pagnussat apresenta uma defini¢do deste tipo de empreendimento:

Cooperativas de crédito sdo sociedades de pessoas, constituidas com o objetivo de
prestar servicos financeiros aos seus associados, na forma de ajuda muatua, baseada
em valores como igualdade, equidade, solidariedade, democracia e responsabilidade
social. Além da prestacdo de servigos comuns, visam diminuir desigualdades
sociais, facilitar 0 acesso aos servicos financeiros, difundir o espirito da cooperacéo
e estimular a unido de todos em prol do bem-estar comum (2004, p. 13).

Baseado em doutrinas, principios e valores do cooperativismo, a atividade do crédito,
hoje estd bem difundida em todos os continentes, levando desenvolvimento e impulsionando

economias. Destaca-se pela organizacdo sistémica e pelo padrdo adotado. Com um papel de
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ser a instituicdo financeira do seu associado é importante conhecer as diferengas entre uma

organizacéo financeira cooperativa e uma organizacao financeira convencional:

Quadro 1 - Diferenga entre bancos e instituicdes financeiras cooperativas

Bancos

Institui¢bes financeiras cooperativas

Sdao sociedades de capital

Sdo sociedades de pessoas

O poder é exercido na proporcao do nimero de acdes.

O voto tem peso igual para todos (uma pessoa, um voto)

A deliberagdes sdo concentradas

As decisdes sdo partilhadas entre muitos

Os administradores séo terceiros (homens do mercado)

Os administradores-lideres sdo do meio (associados)

O usuério das operagdes é mero cliente

O usuario é o préprio dono (cooperado)

O usuério ndo exerce qualquer influéncia na definicdo dos
produtos e na sua precificagdo

Toda a politica operacional é decidida pelos préprios
usuarios/donos (associados)

Podem tratar distintamente cada usuario

Nédo podem distinguir: oque vale para um, vale para todos
(art.37 da Lei n° 5.764/71)

Preferem o publico de maior renda e as maiores corporagoes

N&o discriminam, servindo a todos os publicos

Priorizam os grandes centros (embora ndo tenham limitagdo
geogréfica)

Nao restringem, tendo forte atuacdo nas comunidades mais
remotas

Tém propositos mercantilistas

A atividade mercantil ndo é cogitada (art.79. Paragrafo
Unico, da Lei n®5.764/71)

A remuneragdo das operagdes e dos servicos ndo tém
parametro/limite

O preco das operacdes e dos servigos tem como referéncia
0s custos e como parametro as necessidades de
reinvestimento

Atendem em massa, priorizando, ademais, 0 autoservico

O relacionamento é personalizado/individual, com o apoio
da informética

N&o tém vinculo com a comunidade e o publico-alvo

Estdo comprometidas com as comunidades e 0s usuarios

Avancam pela competicdo

Desenvolvem-se pela cooperagdo

Visam ao lucro por exceléncia

O lucro esta fora do seu objeto, seja pela sua natureza, seja
por determinacéo legal (art. 3° da Lei n® 5.764/71)

O resultado é de poucos donos (nada é dividido com os clientes

O excedente (sobras) é distribuido entre todos (usuérios) na
proporcao das operagdes individuais, reduzindo ainda mais
o preco final pago pelos cooperados e aumentando a
remuneragdo de seus investimentos.

No plano societério, sdo regulados pela Lei das Sociedades
Andnimas

S&o reguladas pela Lei Cooperativista e por legislagdo
propria (especialmente pela Lei Complementar 130/2009)

Fonte: (Adaptado de MEINEN; PORT, 2014).

Os dois instrumentos financeiros, possuem objetivos e origens distintos: enquanto a
cooperativa surge na necessidade e por meio da vontade de um grupo de pessoas que se
reinem para juntos definirem mudancas e solucgdes; as instituicdes convencionais surgem da
iniciativa de quem € dono do capital, sem qualquer consulta ao usuario, tendo por objetivo
ampliar seu capital investido, como explica Meinen (2014).

Este sistema cumpre também uma funcgdo social importante. O setor cooperativista é
de singular importancia para a sociedade, na medida em que promove a aplicagdo de recursos
privados e assume 0s correspondentes riscos em favor da propria comunidade onde se
desenvolve (SOARES; MELO, 2008).

Na razdo de existéncia do sistema cooperativo, temos as pessoas como base neste
empreendimento, os associados que sdo usuérios do sistema e destinatarios das solucGes

praticadas, exercem papel decisivo:
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Num banco por mais “top” que 0 usuario possa ser considerado, recebendo atencao
diferenciada em razéo do volume financeiro que movimenta (tendo a sua disposicao
até mesmo agéncias especificas em alguns casos e merecendo nomeagdo especial),
jamais passara de “cliente”. Na cooperativa, ndo importando o grau de reciprocidade
e 0 montante de investimentos, todo o usuério é “dono”, distingdo maxima que faz
jus a sua condicao societaria, sendo que em todas as dependéncias lhe é conferido o
tratamento de proprietario. (MEINEN; PORT, 2014, p. 52).

Para Meinen e Port (2014) ainda é importante ressaltar que nas cooperativas o
destinatario das solucBes é o préprio dono do empreendimento, ou seja, 0 associado. Ja na
atividade bancéaria classica o usuario € apenas um cliente, um terceiro. Sendo assim, 0
compromisso que essas cooperativas tém com o desenvolvimento da regido acontece de forma
natural, através de um ciclo virtuoso do cooperativismo financeiro, que resulta na melhoria da

qualidade de vida na area de abrangéncia de cada cooperativa.

2.4 O Sistema de Crédito Cooperativo Sicredi

No Brasil o primeiro registro é na cidade de Nova Petrdpolis, aonde em 1902 o Padre
Theodor Amstad fundou a primeira Caixa Economia e Empréstimos Amstad, atual Sicredi
Pioneira RS, uma das maiores cooperativas financeiras do Brasil, sequndo dados do BACEN
e da OCB, com data base dez/2014. E entdo no Estado do Rio Grande do Sul o inicio do
alicerce do primeiro sistema de crédito cooperativo da América Latina.

E como ja é histdrico das cooperativas, a histdria do Sistema de Crédito Cooperativo —
Sicredi remonta de uma época aonde 0s pequenos produtores rurais enfrentavam dificuldades
para gerir seus recursos financeiros, frente ao mercado cada vez mais competitivo, entdo surge
0 cooperativismo na intengdo de somar forcas em prol desta causa. Com o decorrer dos anos e
o fortalecimento do sistema cooperativo como modelo socioecondmico, o Sicredi foi
expandindo sua abrangéncia de atuacdo, permitindo que todas as classes trabalhadoras e
pessoas juridicas, tivessem a oportunidade de se juntar a esse sistema de crédito cooperativo
(SOUZA, 2015).

Conforme o seu site oficial, o Sicredi durante estes mais de 110 anos de histdria possui
varias conquistas importantes, dentre elas destacamos o0 ano de 1981, quando o
cooperativismo de crédito comeca a se organizar em outros estados da federagdo chegando a
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atuar nos estados do Parana, Mato Grosso e Mato Grosso do Sul. Outra data importante o ano
de 1992, quando por deciséo de todas as cooperativas a antiga COCECRER RS e suas filiadas
se unificaram com a denominagéo de Sistema de Credito Cooperativo Sicredi. Bem como em
1995, ano em que pela primeira vez na histéria o conselho monetério nacional permite que
seja constituido o Banco Cooperativo Sicredi, aonde 0s Unicos acionistas seriam as proprias
cooperativas de crédito.

Algumas outras datas também merecem destaque, anos 2000 com a fundacdo da
Confederacgdo Sicredi, responsavel por unificar a prestacdo de servicos em todo o sistema. Em
2001 o Sicredi passa a contar com uma corretora de seguros e outra de cartdes que permitem
ganho de eficiéncia em escala. E 0 ano de 2009, quando € criada a Sicredi Participacdes S.A.
com a missdo de coordenar o funcionamento de todo o sistema, criando balanco Unico e
integrado, informagdes estas também disponiveis no site oficial do Sicredi.

Hoje o Sicredi (Sistema de Crédito Cooperativo) é um sistema de trés niveis formado
por 95 cooperativas singulares filiadas, quatro centrais regionais — acionistas da Sicredi
Participacdes S.A., uma confederacdo, uma fundacdo e um banco cooperativo, todas estas
entidades adotam um padrdo operacional Unico. Permitindo a atuacdo em sistema com ganhos
em escala e potencial do mercado financeiro. Estando assim presente em 11 estados
brasileiros e operando com uma rede de atendimento com 1401 pontos, segundo dados do
Portal do Cooperativismo Brasileiro, (2016).

Feito por pessoas e para pessoas, 0 Sicredi tem como diferencial um modelo de gestéo
que valoriza a participacdo. Os mais de 3 milhdes de associados votam e decidem sobre os
rumos da sua cooperativa de crédito. No apoio estdo mais de 19 mil colaboradores que
promovem o desenvolvimento econémico e social dos associados e das comunidades onde
atua (SICREDI, 2016). Conforme organograma estrutural do Sicredi pode ver que o0s
associados encontram-se na frente deste empreendimento, por isso conforme Meinen e Port
(2014), a importancia de que tenham na cooperativa a sua principal, ou sempre que possivel

Unica instituicdo financeira.
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Figura 1 - Organograma estrutural do Sistema Sicredi
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Fonte: Sicredi, 2016.

A organizacdo sistémica do Sicredi permite que huma mesma instituicdo e com uma
mesma marca corporativa funcionem todas estas organizacbes conforme figura 1. E
importante compreender o papel de algumas delas, como as 4 centrais que difundem o
cooperativismo de credito e coordenam a atuacdo das cooperativas filiadas, apoiando-as nas
atividades de desenvolvimento e expansdo. Elas abrangem os seguintes estados: Central Sul —
Rio Grande do Sul e Santa Catarina, Central PR/SP/RJ — Parana, S&o Paulo e Rio de Janeiro,
Central MT/PR/RO — Mato Grosso, Pard e Rondonia, Central BRC — Mato Grosso do Sul,
Goias e Tocantins, segundo informac6es do site oficial do Sicredi.

A partir de 2006, o Banco Central do Brasil (BACEN) reconheceu o Sicredi, como
Cooperativa de Crédito de Livre Admissdao de Associados, 0 que oportunizou que mais
pessoas pudessem ser associadas e a abertura para novos mercados. Esta mudanga
oportunizou o sistema oferecer uma maior gama de produtos e servigos aos seus associados,
sendo que hoje podem usufruir mais de 300 op¢Ges. Com um grande diferencial, possuir as
melhores taxas de juros, caracteristicas das cooperativas de crédito, segundo dados do
BACEN.
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Para ndo haver dividas, definimos que quando estivermos falando do sistema
cooperativo Sicredi, usaremos apenas a terminologia Sicredi, tratando da estrutura nacional
com presenca em 11 estados brasileiros e que para poder manter a atuacdo regional, esta
divido em 95 cooperativas, com governancas proprias e que trabalham sob supervisdo do
BACEN. Sendo assim, a analise se detém a compreender as percepg¢des dos associados jovens
da Cooperativa Sicredi Altos da Serra RS/SC, umas das 95 cooperativas filiadas ao Sicredi,
que possui parte no Rio Grande do Sul e outra em Santa Catarina, e quando falarmos desta,
para melhor entendimento usaremos a terminologia, Sicredi Altos da Serra RS/SC. Outro
termo usado neste trabalho € unidade de atendimento (UA), se referindo a estrutura fisica que
atende os associados em suas cidades ou regides e que no sistema financeiro privado é

chamada de agéncia.



3. COOPERATIVISMO E SOCIEDADE COOPERATIVA

O presente capitulo esta estruturado a partir de uma reviséo bibliografica sobre o
conceito de participacdo das pessoas no sistema cooperativo e visa compreender qual o papel

destas no desenvolvimento deste empreendimento coletivo.

3.1 Cooperativismo e Associativismo

A partir do entendimento de cooperativismo, seu histérico e funcionamento, e ap6s
conhecer o cooperativismo de crédito podemos entender qual a dimensdo deste movimento
para o funcionamento do mercado global. Portanto neste capitulo, iremos decorrer sobre 0s
sujeitos que estdo envolvidos neste sistema, 0s associados.

Costuma-se dizer que as raizes da cooperacdo sdo encontradas desde os primordios da
vida social. Os homens cooperam entre si desde a antiguidade seja por questdo de
sobrevivéncia, ideologia ou ética. O termo cooperacao significa “operar de forma conjunta ou
unida” ou ainda “ajuda matua”. E entdo que surge o termo cooperativismo que do ponto de
vista juridico e legal, esta ligado a associacdo entre pessoas e meios de producdo, existindo
obrigatoriamente relag6es econdmicas e financeiras (PANZUTTI, 2000).

Outro termo ligado a cooperagdo é o associativismo que significa congregar pessoas
com interesses em comum, ele refere-se a integracdo de grupos de individuos, com 0s mais
variados interesses comuns, ndo existindo obrigatoriamente relacdes econdmicas e financeiras
(ABRANTES, 2004). Temos na natureza diversos exemplos de associativismo e
cooperativismo, as abelhas, por exemplo, enquanto uma flor doa o néctar, a abelha doa o
transporte do pélen até a outra flor. As formigas seguem outro exemplo, quando se unem para
a construcdo de formigueiro e provisdo de alimentos. Entre 0os homens a ajuda mutua esta
presente nos grupos aonde os individuos encontram protecdo e possibilidades materiais de
vida.

Para compreendermos o objeto de estudo deste trabalho € preciso entender qual a
posicdo que as pessoas ocupam no cooperativismo em relagdo aquilo que acontece no

mercado capitalista convencional. Segundo Almada:
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O cooperado est4 para sua cooperativa como o dono de um restaurante que
almoga na sua propria empresa e faz o registro para posterior acerto com seu
scio. E uma relagdo peculiar que traz consigo uma série de caracteristicas
préprias: correta inclusdo social, acesso a servigos escassos, desenvolvimento
local, etc. (apud PINHO, 2004, p. 95).

Como sociedade de pessoas, a vida de uma cooperativa é baseada na participacdo
destas em dar opinides, sugestbes, em decidir, e ai esta a grande diferenca do sistema
convencional aonde o cliente ndo participa, ele apenas usufrui dos servicos disponiveis,
podendo no maximo usar o0s canais disponiveis para fazer suas sugestdes ou criticas, sem ter a
certeza que serd ouvido, conforme Meinen (2014). Ele também fala nas pessoas como o
instrumento do cooperativismo, uma vez que toda a engrenagem do sistema € formada por

elas.

3.2 A participagao das pessoas

No sistema cooperativo, como ja vimos no primeiro capitulo, a participacdo é um dos
principios fundamentais e ela esta diretamente ligada a sua sobrevivéncia. Com a participacao
dos associados vemos um comprometimento junto ao fortalecimento da organizacdo. Para
compreender melhor como realmente acontece a participacdo dos associados no dia a dia das
cooperativas, usaremos alguns autores que estudaram este tema e apds estudaremos como isto
acontece no sistema Sicredi.

Na sociedade cooperativa, quando os associados participam eles cumprem um dos
deveres que lhe compete. E a participacdo é da esséncia do homem, desde muito antes do
surgimento do cooperativismo, ha 2.500 anos, Aristoteles ja nos definia como seres sociais e
que precisam tomar parte de grupos humanos, para viver nossas vidas junto a seres iguais a
nos. E por isso ndo adianta escapar, ou viver isolados, aonde vamos estamos participando de
grupos sociais seja em escolas, igrejas ou em nosso trabalho, como relata Gallo (2003).

Por isso a capacidade de conviver e cooperar coletivamente hoje, muitas vezes se torna
mais importante do que a formacdo técnica do sujeito, pois como Campos, 2014 diz, “de nada
adianta ter eximia formacéo e capacidade técnica se nao formos capazes de estabelecer redes
de relacionamento e trabalho em equipe. Diante disto, estamos inseridos em um mercado

extremamente capitalista e competitivo, que visa o lucro a qualquer custo, sem levar em
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consideracdo os individuos que estdo envolvidos no processo. O Brasil € um exemplo, pois
segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2012 o pais era a
6° maior economia do mundo e também a 88° colocado no ranking que mede os indices de
desenvolvimento humano (IDH), o que representa que os individuos que estdo envolvidos no
processo ndo estdo sendo favorecidos.

Assim, quando pessoas se congregam no movimento cooperativo, cresce a construcao
do saber cooperar aonde todos saem ganhando, como conclui Campos (2014, p. 33),
“...estamos necessitando da formacdo de pessoas provocadas em participar de processos
coletivos, que tenham a capacidade de argumentar de forma fundamentada, onde o didlogo
responsavel e o0 bem comum sejam a tonica maior”.

Para Schneider (1999, p. 78), “qualquer cooperativa deve permitir aos associados a
expressdo de suas necessidades, de seus motivos de satisfacdo ou de insatisfacdo e dos
objetivos que desejam ver realizados”. Ele também fala da importancia de avaliar e fiscalizar
a gestdo dos seus representantes e dirigentes, e que todo este processo estd inscrito na
legislacdo cooperativa bem como em seus estatutos.

No sistema cooperativo, seja qual for seu ramo, as pessoas sdo a base para a
construcdo e o sentido de qualquer empreendimento, segundo trecho da definicdo legal
descrita no art. 4° da Lei Federal N° 5.764/71, “As cooperativas sdo sociedades de pessoas,
com forma e natureza juridica proprias, de natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas
para prestar servicos aos associados [...]”. Diante do que é proposto, percebe-se o valor das
pessoas dentro deste sistema que assume algumas caracteristicas préprias, uma delas a
democracia, pois sem ela ndo ha verdadeira cooperagdo, no sentido voluntéario e livre.

Segundo Schneider:

Pessoas que abracam um objetivo comum para atender cooperativamente suas
necessidades imediatas de ordem econémica e social estabelecem entre si direitos e
deveres iguais e, ao tomarem decisdes na empresa, se orientam pelo principio de
“um homem, um voto” e ndo pela quantidade de capital investido na organizacg&o.
Portanto, para que essa organizacdo possa funcionar a contento de seus membros e
de suas aspiragcBes econdmicas e sociais, requer-se que cada membro possa
participar adequadamente no processo interno e externo a organizagdo, para
colaborar em condicdes de igualdade e de plena liberdade com os demais membros,
em tudo o que se refere a sua cooperativa. (1999, p. 121).

Apbs ter conhecimento das caracteristicas da sociedade cooperativa e descobrir qual o

papel do associado neste processo de decisdes que as cooperativas usam para eleger suas
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prioridades e trabalhar em prol do bem comum, precisamos entender o que leva as pessoas a
se unirem por essa causa, tendo como objetivo compreender qual o desafio as cooperativas

tém pela frente na busca por mais participacéo.

3.3 Motivacao e o Papel do jovem associado

Qualquer negaocio, seja qual for sua natureza, tem alguma relacdo com pessoas, seja de
forma direta ou ndo, sdo elas que vao determinar o sucesso ou o fracasso de qualquer
organizacdo. Entdo para se obter sucesso, um dos grandes segredos é a motivacdo do ser
humano. Segundo Abrantes (2004) nada se pode fazer para motivar as pessoas, pois elas ja
sdo motivadas por si s6. A motivacdo esta dentro de cada um, oque se pode fazer ¢ facilitar as
coisas para que cada um a utilize da melhor forma. Sigmund Freud (Apud KOTLER,;
KELLER, 2006) conclui que as forgcas psicoldgicas que formam o comportamento dos
individuos sdo basicamente inconscientes e que ninguém chega a atender por completo as
préprias motivacoes.

E preciso que o desejo ja esteja plantado e a reacdo seja de aceitacdo. Mas Abraham
Maslow (Apud KOTLER; KELLER, 2006) afirmou que o que motiva as pessoas a agirem sdo
as necessidades ndo atendidas e que as pessoas satisfazem certas necessidades basicas antes
de sentir altamente motivadas a satisfazer outras. Para isso € usado um nivel de prioridade
para cada necessidade, quando elas fazem uma escolha, portanto, as fazem de forma
consciente. Neste sentido, 0os cooperados ou associados encontram no cooperativismo um
instrumento para satisfazer suas necessidades de forma que todos possam estar envolvidos e
ninguém perca. E importante também situar aonde se encontra o papel de uma classe especial
de associados, que sdo sinbnimos de renovagao e perpetuidade ao sistema: os jovens.

Eles possuem necessidades e aspiracdes especificas e segundo a ONU, em 2014 entre
jovens e adolescentes somavam 28% da populacdo mundial. No nosso pais, vivemos o que
muitos chamam de onda jovem que segundo a Organizacdo Mundial da Saude, OMS (Apud
FRAGA; IULIANELLI, 2013), é quando a presenca demografica e social dos jovens se
tornou numericamente mais relevante na sociedade brasileira, em 2010 houve um pico desta
faixa etéria que alcangou 51 milhdes de brasileiros, faixa de 15-29 anos.

Sobre o poder de mobilizacdo e a capacidade de gerar solucbes dos jovens, é que

Duque nos diz:
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Como é sabido, os jovens, em todas as sociedades de todos os tempos, foram e
continuam a ser uma mais valia para a sociedade; sdo a vanguarda do progresso
social, econdbmico e politico. A sua contribuicdo intelectual e o seu poder de
mobilizagdo faz dos jovens veiculos de perspectivas inovadoras. O progresso da
sociedade depende da capacidade desta mesma saber captar e incorporar essas
contribui¢des juvenis para o desenvolvimento de projetos que serdo vitalizadores do
tecido social, que no futuro levara a construcdo de uma sociedade melhor. Esta
capacidade de inovar e criar, por parte dos jovens, foi e é indiscutivel ao longo dos
tempos. (2007, p. 25 e 26).

Com esse poder todo, imaginemos que eles sejam usados de forma democratica e
colaborativa para que mais pessoas atinjam seus objetivos comuns. Isto € possivel gracas ao
cooperativismo. Segundo o site oficial do Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil
(SICOOB, 2016), “varios jovens do Brasil e do mundo tém feito a diferenca, criando negdcios
baseados nos principios do cooperativismo: autonomia, democracia, cooperacdo, valores que,
alias, tem tudo a ver com essa fase da vida: a juventude”.

E na juventude que eles assumem o papel de protagonistas, segundo Fraga e lulianelli
(2013), este conceito € util pois coloca o jovem como um ator social, desenvolvendo um papel
gue segue um roteiro nem sempre criado por si, mas que vai sendo desempenhado através da
tomadas de decisOes e na interagdo coletiva. Motivando outros jovens e criando uma cadeia
positiva.

Com estas caracteristicas € que a juventude tem papel decisivo nos rumos que nossa
sociedade vai assumir, de forma muito semelhante a capacidade do cooperativismo de “ser

transformador”, como descreve Schneider:

O cooperativismo, gracas especialmente a sua autonomia, ao processo democréatico
de gestdo dos negocios e ao mecanismo de distribuicdo interna da renda, é capaz de
substituir o sistema capitalista, que fomenta o interesse e o lucro individual. Por isso
0 cooperativismo é capaz de restaurar 0 mundo em dire¢do a um equilibrio em
matéria econdmica, que pode ser sustentado pelo seu principio de associagdo e,
quando aplicado universalmente, pode proporcionar a mais segura garantia da paz
mundial. (1999, p. 145).

Mediante a estas colocagdes precisamos entender como 0s associados participam
efetivamente das cooperativas, e aonde 0s jovens podem ser mais atuantes. Usaremos o

Sicredi por ser objeto de estudo deste trabalho.



30

3.4 A participagéo do associado no Sicredi

Para compreender como acontece o fluxo de decisdes e como 0 associado participa das
decisbes e do dia a dia das cooperativas, usaremos a cooperativa de crédito Sicredi por ser o
objeto de estudo deste trabalho. As informacdes foram retiradas no manual de formacéo
cooperativa, desenvolvido pela Sicredi em 2014. Usaremos este material de divulgacdo como
fonte, pela falta de estudiosos que falem do tema.

Para facilitar a participacdo, as cooperativa de crédito do Sicredi, organizam 0s
associados em nucleos, para que todos possam acompanhar a gestdo, planejar e participar
ativamente das decisdes. Como sdo muitos associados, fica dificil debater com tanta gente,
por isso da organizacdo em grupos menores. O nucleo é o agrupamento de associados na
regido aonde atuam as cooperativas, assim ganham espago para exercer seus direitos e
deveres. Cada unidade de atendimento deve ter pelo menos um nucleo de associados. Sdo no
minimo 20 ndcleos por Cooperativa. E cada nucleo retne entre 150 e 950 socios, dependendo
do tamanho da Cooperativa e da decisdo tomada sobre este assunto em assembleia geral.

Cada nucleo possui um coordenador, este € um associado eleito pelos demais para
representa-los. Os coordenadores de nucleos sdo os olhos e os ouvidos dos associados, e
também uma referéncia das Cooperativas nas comunidades onde atuam. Tem o papel de
mobilizar, coordenar e representar o seu ndcleo, promovendo o continuo debate sobre os
assuntos de interesse dos socios. Sdo organizadas reunides de ndcleo, sendo um encontro de
carater informativo que debate assuntos relacionados a gestdo e ao desenvolvimento da
Cooperativa. Os coordenadores possuem alguns requisitos basicos para poderem ser 0s
representantes dos demais associados: ndo possuir cargo politico e ter concluido o curso de
formacéo cooperativa Crescer.

Existem também as assembleias de nucleo, aonde todos os associados podem
participar e votar conforme a posicdo do seu ndcleo sobre as questdes de gestdo e de
desenvolvimento da Cooperativa. Neste momento cada associado tem direito a um voto, e a
opinido da maioria decide o voto do grupo para cada assunto em pauta. Existe um quérum
minimo para validacdo desta assembleia, sendo de 10 associados por nucleo. Depois, 0

coordenador de nucleo leva as decisdes do seu grupo para a Assembleia Geral da Cooperativa.
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Na assembleia geral, que é realizada ao menos uma vez no ano, sempre até o final do
quarto més, os assuntos sao exclusivos, como prestacdo de conta, demonstrativo de balan¢os
(sobras ou perdas), destinacdo das sobras, entre outros.

Para compreender melhor como funciona na préatica, temos 0 organograma que

representa a participacao dos associados no Sicredi.

Figura 2 - Organograma da participagdo dos associados no Sistema Sicredi

Fonte: Sicredi, 2014.

Todos os individuos envolvidos com o Sicredi sdo associados e participam
diretamente das decisbes bem como do planejamento das a¢bes, como vemos no quadro 4,
aonde o Sicredi (2014) apresenta os niveis de planejamento e aonde cada um participa. Vemos
0s nucleos que séo as organizacdes de associados participando diretamente da area que mais
tem impacto, que sdo as Unidades de Atendimento e as Cooperativas, pois elas atuam na
regido aonde estes residem. Sendo assim, o fluxo comeca no associado e o resultado final vai

ser revertido a ele e a sociedade.
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Figura 3 — Planejamento no Sicredi

Fonte: Fundacéo Sicredi, 2014.

A fim de permitir o acesso de todos os associados & educacdo cooperativa, visto sua
importancia e valor para o sistema, sendo um principio basico para o cooperativismo desde
1937, quando a Alianca Cooperativa Internacional (ACI), textualmente afirmou: “As
Cooperativas devem destinar e aplicar fundos para a educacdo de seus socios, dirigentes,
empregados e do publico em geral, a base dos principios e técnicas da cooperagéo, tanto nos
aspectos econémicos quanto nos democréticos”. E que o Sicredi possui um programa
chamado “Crescer”, que também é requisito basico na formacdo de novos coordenadores de
nucleos. Ele esta dividido em quatro partes, chamadas de rotas:

Rota Associar-se: Permite ao associado, perceber as diferencas entre uma cooperativa
de crédito e uma institui¢do financeira convencional, através da demonstracdo das vantagens e
diferencial competitivo.

Rota Planejar: Apresenta a importancia do planejamento na execucdo e alcance das
metas, bem como o direcionamento dos rumos da cooperativa.

Rota Acompanhar: Leva o associado a vivenciar o dia-a-dia da cooperativa. Conhecer
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0s nucleos de associados e a gestdo participativa.
Rota Deliberar: Orienta o associado da importancia das decisfes tomadas e o impacto

da sua participagéo.

Em resumo a Fundagéo Sicredi, 2014 nos apresenta:

O desenvolvimento da Cooperativa de Crédito depende da atuagdo de cada
associado e do somatério de forcas da coletividade. A cada um de nos cabe
participar, construir um bom relacionamento com a Cooperativa e envolver-se
diretamente com suas propostas. Isso Significa mudar o olhar de EU para NOS, agir
como grupo, tracar metas comuns, acompanhar e rediscutir continuamente as
estratégias que beneficiardo a nossa sociedade.

Diante do que foi exposto percebe-se o esfor¢o e os canais disponibilizados para que
o0s associados participem efetivamente dos rumos da sua cooperativa, porém fica a pergunta,
como os associados ficam sabendo do seu papel e qual a melhor forma de potencializar o

alcance destas informag0es?



4. IMAGEM E IDENTIDADE DE MARCA

Neste capitulo serdo abordados os conceitos e definicbes dos principais autores que
estudaram sobre imagem e identidade de marca, assim como serd comentado sobre a
influéncia das marcas na fidelizacdo de seus clientes e qual o posicionamento do Sicredi em
relacdo a sua prépria marca. A importancia deste capitulo se d& com a relagdo ao objeto de
estudo e com as estratégias utilizadas pela instituicdo que causam impacto na forma como os

associados percebem e se relacionam com a mesma.

4.1 Imagem e Identidade da Marca

Andar hoje por um shopping center ou entrar em um supermercado, em qualquer lugar
do mundo é uma experiéncia Unica, quando se pensa em estudar o fendmeno das marcas. Elas
estdo por todas as partes, disputando atencdo de consumidores o tempo todo, elas formam um
perfeito sincronismo, se diferenciar neste meio € o desejo de dez em cada dez empresas.

Devido a processos de producdo cada vez mais modernos, os produtos se tornaram
muito parecidos, fazendo com que as marcas tenham um valor que ultrapassem o proprio
produto e as transforme no grande patrimonio das instituicbes. Para TAVARES (2008), o
trabalho da empresa na construcdo da marca é aumentar a percep¢do de valor que o
consumidor tem a seu respeito.

De acordo com a American Marketing Association (AMA, 2015), “marca € um nome,
termo, design, simbolo, ou qualquer outra caracteristica que identifica um vendedor de
produto ou servico e o distingue de outros vendedores”. No entanto a marca é a0 mesmo
tempo, um objeto econémico, no processo de preco versus valor de marca, e na geracao de
lucros. Um objeto juridico, de posse da sua propriedade se possui direitos e deveres e um
objeto semioldgico que sdo os simbolos que identificam e a diferenciam os produtos de outros
existentes.

Segundo Kapferer (2004) a marca é o ponto de referéncia de todas as impressdes
positivas e negativas formadas pelo comprador ao longo do tempo. Temos nestas impressoes,
outro diferencial, a imagem da marca. Ela é a sumarizacdo de significados tangiveis e
intangiveis, funcionais e emocionais da mente do consumidor. Um conjunto de associagdes e

impressdes da marca. Essas associa¢fes podem ser * HARD’, sdo as percepcdes especificas de
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atributos tangiveis ou funcionais, ou ‘SOFT’, sdo os atributos emocionais ou intangiveis
(BIEL, 1992).

Para determinada marca ter uma imagem forte, implica em consumidores mais fiéis e
por consequéncia na lideranca e destaque em determinada categoria. Fica assim um desafio
maior para as novas empresas de se firmarem no mercado, sem possuir uma significacéo
perante as ja tradicionais marcas. Conforme Lambin (2000, p.225) a imagem de uma marca é
“0 conjunto das representacdes mentais, cognitivas e afetivas, criado por uma pessoa ou grupo
de pessoas relativamente a uma marca ou empresa”. Sendo ela construida com o tempo, e
estando constantemente ligada a avaliacdo do consumidor sobre o composto de marketing
(praca, preco, produto e promocao).

Porém no entendimento de Aaker (2007) a imagem da marca espelha as percepcdes
atuais e relativas sobre ela, sendo assim, de nada adianta ter uma imagem forte, mas ndo a
alimentar ou deixar que algum fator a atinja. Pois sua relagdo com o consumidor é muito
estreita, sendo dominada pela emocdo dos momentos e estando vulneravel a fatos que
comprometam toda uma histéria. E quando entra a reputacdo da marca, outro termo que
merece destaque. Segundo Biel (1992), a reputagdo é a consisténcia do cumprimento das
promessas da marca. Enquanto a imagem é o conjunto de percepcles e impressdes geradas, a
reputacdo € a garantia em manter as caracteristicas da imagem, e precisa ser preservada para
gue a imagem néo se exponha.

Por outro lado, a imagem da marca pode ser definida como o reflexo da identidade,
Qu, Kim e Im. (Apud SOUZA, 2015). Deste modo, segundo Kapferer (2004) a identidade da
marca € um conceito de emissdo, a imagem é um conceito de recepcao, portanto, esta é um
resultado, uma decodificagdo, uma extragcdo de significado, uma interpretacdo de signos.

A identidade no caso dos individuos comecga a se formar com a escolha do nome
proprio, que serve como elemento de diferenciacdo, e de forma muito semelhante acontece
com as empresas. Para Tavares (2008), um processo de formagdo continuo, que acontece ao
longo da sua existéncia e é formado a partir das experiéncias compartilhadas com o meio que
estdo inseridas. Inicialmente a identidade leva consigo os valores da empresa, como Viséo e

missao:

A identidade deve facilitar a compreensdo dos valores e dos propdsitos basicos da
empresa. Deve, ainda, refletir os aspectos da crenca cultivados pela empresa, como o
padrdo de qualidade adequado a sua evolugdo, sua sensibilidade as mudangas nos
estilos de vida, inovacdo tecnolégica e posicionamento em face das forgas
competitivas (TAVARES, 2008, p. 159).
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Segundo o autor, a continuidade do processo de construcdo da identidade tem
sequéncia, quando esta se relaciona com o ambiente mercadoldgico, sendo que as situacfes
vivenciadas ali impulsionam ac¢6es de marketing e comunicagdo. Sob uma visdo estratégica a
identidade ir4 agregar valores e significados a uma marca, estes valores passam por

associacOes dos consumidores:

A imagem e a reputacdo corporativa podem ser um espelho acurado de sua
identidade e guardar uma forte coeréncia com seu posicionamento, pode também,
por vezes, ser inconsistente por falhas estratégicas de comunicacéo e erro nas agdes
desenvolvidas (TAVARES, 2008, p. 159).

Tracos da identidade do proprio consumidor se misturam com que a marca representa,
“A identidade da marca deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o
cliente, por meio de uma proposta de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou
de auto expressdo” (AAKER, 2007, p.74).

Na identidade devera refletir também suas qualidades mais duradouras, com
planejamento mais cauteloso, mesmo que estas ndo sejam aparentes na imagem da marca.
Como qualquer identidade, a identidade da marca representa as caracteristicas basicas que
persistirdo ao longo do tempo (AAKER 2007, p. 75-76). Assim, Oliveira (2013) defende que
0 processo de criacdo da identidade de marca € algo maior do que descobrir 0 que os clientes
dizem querer, mais do que isso, a identidade devera espelhar também o espirito e a visdo da
marca, aquilo que ela espera conseguir.

Uma marca forte deve trabalhar sua identidade para que ela seja clara e valiosa,
administrada por um conjunto de associacGes que 0 estrategista de marca busca criar ou
manter. “A identidade de marca representa aquilo que a empresa deseja que a sua marca
signifique” (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007, p. 49). O planejamento da identidade da
marca € um trabalho estratégico no qual vai se decidir os rumos desejados para ela, baseados
no mercado que estd atuando, no tipo de produto e no objeto de mercado a alcancar. Ela
proporciona sentido, finalidade e significado para a marca e é central para a visao estratégica
de uma marca (AAKER, 2007).

Com o objetivo de ser diferenciada, a identidade da marca possui caracteristicas Unicas

entre si, segundo Upshaw (1995) a identidade de marca é aquilo que torna a marca Unica e
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diferenciada. Estando na prépria traducdo da palavra identificacdo, ato ou efeito de
identificar-se. Com base na identidade de marca projetada, os consumidores devem
desenvolver um relacionamento com uma determinada marca, gerando uma proposi¢éo de
valor, quer envolvendo beneficios ou credibilidade a uma determinada marca ( QU; KIM; IM
apud SOUZA, 2015). Criar esta proposicao de valor para uma marca representa um ganho no
competitivo mercado em busca de atrair seguidores e consumidores, para que tenham a
experiéncia de usufruir do produto, dando continuidade ao composto de marketing, sendo que
neste contato suas expectativas precisam ser alcangadas. Comecando assim 0 processo de
fidelizacdo do consumidor com determinada marca.

Entdo, através do entendimento e do estudo de diversos autores sobre a diferenca entre
os dois termos relacionados a marca, percebeu-se que as empresas que conseguem associar
sua marca/produtos com a emogdo que 0s consumidores trazem consigo, sdo mais bem
sucedidas. Em sintese ao que foi colocado pelos estudiosos, a imagem da marca tende a ser
tatica, e voltada ao passado, ja a identidade precisa contemplar o futuro, para ser um espelho
das associacGes que sdo desejadas em relacdo a marca. A identidade ainda precisa ser
estratégica, gerando vantagens sustentaveis para a empresa.

E através de uma marca forte e bem posicionada que uma empresa consegue manter
seus clientes e melhorar a relagdo do consumidor com a instituicdo, enquanto Sachs (2015), a
fidelizacdo € desenvolver um relacionamento construtivo com todos os envolvidos no
processo de compra, desde os clientes até o dono da empresa. Aonde estes percebam valor e
estejam dispostas a pagar o que o seu produto vale.

No caso de uma instituicdo financeira cooperativa, 0s associados precisam
compreender qual a real proposta da mesma para que se mantenham fiéis a marca. Meinen e
Port (2014, p. 225) classificam o que seria ideal para as cooperativas: “assegurar que 0S
associados, adotando a postura de donos do empreendimento, tenham na cooperativa,

efetivamente, a sua principal ou, sempre que possivel Unica instituicdo financeira”.

4.2 Sicredi: Como a marca se comunica

Até 1992, o Sicredi usava a designacdo COCECRER/RS, sendo o Sistema Integrado
de Crédito Rural do Rio Grande do Sul, ou seja, a Central Estadual que integrava varias

cooperativas de crédito no Rio Grande do Sul, ela mantinha o0 mesmo padrdo de atuacdo de
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hoje, porém cada cooperativa filiada possui sua propria marca. Entdo neste ano, através de
assembleia, foi aprovada a institucionalizagcdo da marca Sicredi para todas as cooperativas de
crédito do sistema. Esta padronizacdo da marca consistia em “adotar uma marca Unica; visual
interno e externo Unico; estrutura administrativa padronizada; politicas de remuneracéo
padronizada; produtos e servicos padronizados por categorias de cooperativas; norteadores
estratégicos (visdo, missdo e valores) Unicos”, (GROHS, 2011, p.86).

Apesar de bem fundamentada a proposta que obteve éxito para mudanca de
padronizacao e governanca, as mudancas enfrentaram restricGes, 0 argumento é que com esta
padronizacdo as cooperativas perderiam sua identidade local propria. No entanto sob um

marca unica e com um sistema padronizado, as cooperativas ganharam maior autonomia e 0s

avangos se tornaram nitidos permitindo o crescimento que apresentam até hoje (GROHS,

2011).

Quadro 2 — Evolucéo da Marca Sicredi.

&0 SICREDI-RS

1989 a 1992

O primeiro logotipo do Sicredi
surgiu pela necessidade de
identificar o sistema como algo
Unico. A existéncia de diversas
cooperativas e mais de 20 logos
confundia o publico. O cata-
vento surgiu para representar a
forca motriz das cooperativas.
Nesta época Sicredi ainda era
uma sigla para “Sistema
Integrado de Crédito Rural do
Rio Grande do Sul”.

\'I
" SACITELTS

nl‘ TP O T PR CWEA R FIELY

1992 a 2001
Em 1992, o processo que teve
inicio anos antes se
institucionalizou definitivamente
em assembleia extraordinaria: todas
as cooperativas do Sistema
passaram a utilizar a marca Sicredi
para se identificarem em suas
regides. A mudanca do significado
da sigla para “Sistema de Crédito
Cooperativo” motivou uma
modificacdo também no logotipo.

AV, .
?«;"l: SECIRIEL!L

2001 a 2016
Apds a entrada de
cooperativas do Parané e
Mato Grosso, ainda nos anos
90, o Sicredi manteve uma
forte expansdo para outras
regides brasileiras. Essa
mudanca provocou também
uma nova alteragdo no
logotipo — j& preparando o
terreno para novos desafios,
como a chegada em S&o
Paulo em 2002.

™
2 sicred!

A partir de 2017

O langamento oficial da nova marca
ocorrerd em 2017, neste ano
importantes acdes serdo realizadas
a fim de promover a consisténcia
entre a experiéncia e a
comunicacao.

Fonte: Adaptado pelo autor.
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Durante todos esses anos, as mudancas pelas quais a marca Sicredi passou,
representaram alteragdes na estrutura do sistema ou no seu modelo de governanca. Em 2017,
com a aplicacdo da nova marca o Sicredi pretende, segundo Edson Nassar, CEO do Banco
Cooperativo Sicredi:

“A nova marca e todo o trabalho de comunicacdo ao longo dos préximos meses
dardo suporte ao crescimento do Sicredi, que em 2015 registrou resultado recorde de
R$ 1,4 bilhdo, pois vai potencializar a imagem da institui¢do, destacando os
beneficios das cooperativas financeiras ndo s6 aos associados, mas também a
comunidade na qual cada cooperativa estd inserida. Nosso foco sempre sera a
presenca nacional, com atuacéo regional”, (SICREDI, 2016).

A nova marca, materializada por meio de uma nova logomarca, € resultado da releitura
do elemento original, (o cata-vento) a partir de uma constituicdo mais contemporanea, onde se
enfatiza a no¢do de movimento e de acdo - natureza do negocio, segundo Heckler; Port
(2016). Este trabalho de revisdo da marca foi desenvolvido pela empresa Interbrand,
consultoria responsavel por projetar o Sicredi de forma diferenciada e trazer maior valor a
marca.

Segundo dados do site oficial do Sicredi (2016), a partir deste trabalho desenvolvido
pela Interbrand, o Sicredi se posiciona como uma instituicdo financeira cooperativa e que
deve agir como tal em todas as suas manifestacbes. A marca pretende estar cada vez mais
préxima dos seus associados, e ativa, buscando ser uma empresa incansavel na busca por
querer e fazer mais. Junto a tudo isso, um novo proposito permeia o Sicredi, “fazer juntos para
fazer a diferenca”, o propoésito segundo a Interbrand (2016) € o que a marca tém de mais
inspirador e que provoque identificacdo nas pessoas, sendo o guia as acdes de comunicacdo da
marca. E ainda define “O proposito serve para inspirar os colaboradores a construir valor para
a marca e a transmitir o que ela tem de Unico para o consumidor”.

Com tudo isso, 0 propoésito tem um viés mais interno, ndo substituindo o slogan do
Sicredi, “gente que coopera, cresce”. Ambos trabalham em sintonia na busca por mais
engajamento de colaboradores e associados pela causa, pelo cooperativismo e em tornar o

Sicredi a instituicdo cooperativa que faz a diferenca na vida das comunidades e das pessoas.



5. ACOMUNICACAO DO SICREDI

Este capitulo foi produzido através da observacdo das estratégias de comunicacdo do
Sicredi com seu publico jovem. Como socio e colaborador posso contribuir com observacoes
importantes. Para isso utilizaremos também de pesquisa documental que busca compreender o
comportamento da geracdo Y e de que maneira o Sicredi direciona seus esforgcos para atrai-
los.

5.1 Perfil da geragdo Y

O mercado de consumo € composto por diversos grupos sociais, econémicos e
culturais, ndo existindo um padréo para que a informagéo que seja recebida penetre e tenha a
mesma interpretacdo para todos. Cada qual possui suas caracteristicas proprias, sendo
fundamental conhecer seu modo de pensar para ser assertivo e chamar sua atencdo neste
mundo de concorréncia e mdaltiplas opcdes. Através de pesquisas é possivel descrever
algumas particularidades relevantes quando se esta trabalhando com o pablico jovem.

A juventude refere-se a fase da vida situada entre a infancia e vida adulta, €, portanto,
“uma etapa de aquisicdo das habilidades sociais, atribuicdes de deveres e responsabilidades e
afirmacéo da identidade”, UNFPA (2010). A ONU ainda define que a juventude compreende
a faixa de individuos com 15 a 24 anos de idade. Em 2005, os jovens compreendiam cerca de
15,8% da populacdo mundial o equivalente a 1.02 bilhdo, e essa parcela tende a crescer para
1,4 bilhdo até 2025, conforme suas projecdes.

O comportamento de compra deste publico é muito influenciado pelo ‘status’, o qual
tem relacdo com a aceitacdo de um grupo o qual pertence. A maneira como adquirem
determinado bem é irrelevante, importante é satisfazer suas necessidades a fim de se adaptar
ao meio que esta inserido, ( SERASA CONSUMIDOR, 2016).

A geracdo Y, é a geracao de pessoas que nasceram apos os anos 80, € conhecida por
ser uma geracdo que vivenciou muitos avangos tecnoldgicos e por conta disto, ela cresceu
tendo o que muitos dos seus pais nao tiveram, como exemplo: celulares, computadores, video
games entre outros. E um publico avido por inovacdes e em contrapartida muito preocupados
com o meio ambiente, e em deixar um mundo melhor para seus filhos viverem.
(SIGNIFICADOS, 2016).
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Conforme andlises realizadas pela MTV Brasil, intitulada como Dossié Universo
Jovem (2015), é possivel identificar diferentes perfis nesse segmento. A partir de uma analise
de atitudes, comportamentos e valores, foram gerados seis grupos, ficando assim definidos:

Grupo 1 — As antenas do tempo: Consideram o desenvolvimento profissional e
planejam conquistar um lugar no mercado de trabalho com diferenciacdo pela bagagem
cultural e carga de informacao.

Grupo 2 — Novas posturas: Preocupados com trabalho, seguranca e criticos com
relacdo ao sistema educacional brasileiro.

Grupo 3 — Sonhando com as alturas e lutando nas bases: Grupo cujo tempo e
dinheiro ndo pode dispor para aproveitar a juventude, nem investir muito na formacao
pessoal.

Grupo 4 — Vivendo intensamente: Aproveitam, a0 maximo, a juventude e tentam
adiar, a0 maximo, a hora de assumir responsabilidades.

Grupo 5 — Arranhados pela vida: Sentem diariamente as péssimas condicfes
financeiras.

Grupo 6 — Solidario: A satisfacdo pessoal inclui a realiza¢éo no trabalho.

A partir do conhecimento destes perfis, a comunicacdo ¢ muito mais direcionada e
permite os profissionais do marketing definirem melhor seus publicos, quando se conhece
melhor com que esta trabalhando, é possivel atender melhor suas necessidades.

Essa geracdo esta iniciando sua vida financeira e Peverelli (2012) nos apresenta alguns

conceitos sobre o0 assunto:

Por mais jovens que sejam seus membros, a geracdo Y tem acesso a mais produtos e
servicos financeiros que qualquer outra. Eles buscam informagdes na internet, mas
sdo estdo dispostos a mergulhar em todos os dados disponiveis sobre um produto ou
servico. Eles desejam informacfes claras e simples que possam processar
rapidamente.

Ele ainda fala que segundo pesquisa realizada nos Estados Unidos com a geracéo Y,
por mais que seja considerada autbnoma, ela também recorre a opinido de amigos ou
familiares, para formar sua opinido sobre as instituicbes financeiras, provando assim que
ainda hoje o boca a boa tém forte influencia no posicionamento de uma marca. Peverelli

(2012) ainda fala que esta geracdo tende a escolher a mesma instituicdo financeira que dos
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seus pais. Isso significa que o mercado ndo é suficientemente claro para eles e que seus
produtos sdo muito complexos.

As institui¢des financeiras precisam entender o comportamento dos jovens para poder
atender suas necessidades. As solucgdes financeiras precisam ser claras e a divulgacéo dos seus
beneficios eficiente, ¢ assim que o Sicredi desenvolveu a Conta Touch, percebendo a

necessidade que o jovem tem de levar para sua vida financeira seu estilo pessoal também.

5.2 Estratégias de comunicacdo do Sicredi

O Sicredi é uma instituicdo financeira cooperativa reconhecida e que busca
diariamente conquistar novos associados através do seu modelo de gestdo participativo e do
seu carater sustentavel. Hoje o Sicredi possui bom investimento em comunicacdo se
comparado ha alguns anos, anualmente cerca de 2% do seu faturamento em comunicagdo e
marketing. A expectativa é que o aporte total neste ano mantenha o patamar do ano passado,
quando foram investidos mais de R$ 157 milhdes. A verba deve ser dividida 50% para o
institucional e 50% para produtos e servicos. O principal meio serd a TV aberta. A agéncia de
publicidade do Sicredi é a Morya (MEIO & MENSAGEM, 2016).

A instituicdo trabalha com diversas empresas sob uma Gnica marca, isto permite ganho
de escala através de uma comunicacdo integrada. E é assim que ele o faz através de todas as
midias que esta presente. A sua comunicagdo se faz de forma a mostrar os diferenciais do
sistema, torna-lo conhecido e aproximar a marca dos seus publicos-alvo.

A cooperativa de crédito utiliza midias digitais bem como as tradicionais midias de
massa para divulgacéo dos seus produtos, diferenciais e oportunidades. Nas midias online ela
se encontra presente no Facebook, Youtube, Twitter, possui um Blog e um site oficial. As
midias de massa utilizadas pela cooperativa sdo: anuncios em radio, TV, jornais e revistas,
folders, brindes, outdoors, aces de marketing de guerrilha, assim como se percebe que os
seus colaboradores e as unidades de atendimento sdo uma forma de divulgacdo e comunicacao
direta com seus associados e futuros.

No Sicredi, como ja vimos, os associados participam de forma direta nos rumos do
negocio, seja nas assembleias, como coordenadores de nlcleo ou através dos programas de
formacé&o cooperativa, neste caso o Crescer. Esta Idgica participativa é antes de qualquer coisa

uma comunicacdo organizacional, com os publicos que fazem parte da instituicdo. Dentre as
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midias digitais que ja vimos que o Sicredi utiliza, faremos uma anélise do alcance e das
formas de aplicagéo de cada uma delas.

A primeira rede social em que o Sicredi se encontra é o facebook, aonde desde 2010
seus seguidores podem interagir e utilizar este canal para se conectar a instituicdo. Hoje ja sdo
mais de 161 mil seguidores, que acompanham, curtem e compartilham as mensagens
informativas e institucionais. A Sicredi Altos da Serra RS/SC também possui uma fanpage

oficial, a qual esta na rede desde 2015, atingindo mais de 8 mil seguidores.

Figura 4 — Fanpage Oficial do Sicredi:
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Fonte: Facebook, 2016.

O Sicredi possui um perfil no twitter que esta ativo desde 2010. Nesta rede social séo
mais de 6 mil seguidores que acompanham as postagens e podem interagir com a instituicao.
E comum associados buscarem informagcdes, fazer criticas e sugestdes através do twitter. O
Sicredi compartilha na rede informagdes sobre a cooperativa e sobre assuntos de interesse dos

seus seguidores, exemplo shows, festivais e eventos.

Figura 5 — Perfil oficial do Sicredi no Twitter.
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Todos os videos que o Sicredi compartilha nas suas redes sociais estdo presentes no
seu canal do Youtube. Neste canal é possivel ter acesso a todo o contetdo publicitério
produzido pelo Sicredi, seja institucional ou sobre os seus produtos. Desde 2010, sdo mais de

1 mil usuérios inscritos no canal e seus videos ultrapassam 1,3 milhdo de visualizagdes.

Figura 6 — Canal oficial do Sicredi no Youtube.
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Fonte: Youtube, 2016.

O Sicredi possui um site oficial, onde seus associados podem acessar sua conta e fazer
todas as suas movimentagdes. Além disso, o site dispde informacfes sobre os principais
produtos oferecidos, € possivel fazer cotagdes e simulacdes.

Figura 7 — Site oficial do Sicredi.
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Fonte: Sicredi, 2016.
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Outro espacgo utilizado pelo Sicredi para tratar do tema cooperativismo, mercado
financeiro e sustentabilidade é o blog “Gente que Coopera Cresce”. A plataforma tras muitas
informacdes e noticias, promovendo debates sobre temas ligados ao cooperativismo.

Figura 8 — Blog “Gente que Coopera Cresce”.
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Fonte: GQCQ, 2016.

Através destas midias, o Sicredi consegue alcancar todos os publicos, podendo
direcionar sua comunicacao para determinado grupo quando de datas importantes ou produtos
especificos. Segundo Edson Nassar, CEO do Banco Cooperativo Sicredi, o planejamento
estratégico do Sicredi prevé aumento do seu relacionamento com sua base de associados
jovens, estd estratéegia € importante tanto para a perenidade da instituicdo quanto pela
influéncia que exerce junto aos mais velhos e as mais jovens. Segundo ele, a média de idade
dos associados é de 46 anos, dados oficiais de 2015, e o desafio é conectar essa turma nova a
este modelo cooperativo e a proposta de valor do Sicredi. Junto a isto mostrar que o
cooperativismo é moderno, atual e que h4 113 anos ele existe, agora é preciso contar esta
historia (SICREDI, 2016).

5.3 Sicredi Touch: a conta jovem do Sicredi

Muitos estudos se dedicam a decifrar a geracdo Y, e o Prémio Top de Marketing
ADVB/RS (2014), apresenta que além de estar sempre conectada, uma de suas marcas €

conciliar seus interesses e seus desejos, ndo deixam de lado o lazer, enquanto buscam
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crescimento profissional. Um dos aspectos que foram observados é o forte senso coletivo,
aproximando-os do modelo de negécio cooperativista do Sicredi que é baseado na
coletividade, na mutualidade e na sustentabilidade. Pensando nisso é que em dezembro de
2013, aconteceu o langamento da Sicredi Touch, a primeira conta jovem da institui¢éo.

O objetivo era de aproximar os jovens do modelo de nego6cio cooperativo, sendo a
Sicredi Touch a porta de entrada destes nas cooperativas de crédito. Segundo o Sicredi (2016),

a estratégia baseou-se em quatro pilares:

Entender profundamente seu publico-alvo; Desenvolver um produto aderente a ele;
Criar uma campanha e um plano de comunicacdo capazes de demostrar todos os
atributos do produto e a semelhanga de propdsitos; Gerar relacionamento consistente
no ambiente digital.

A partir disto, a oferta da Sicredi Touch comtempla: conta corrente; limite de crédito
em conta; cartdo crédito e débito, com layout exclusivo e programa de recompensas;
aplicativo mobile — o Sicredi Mobi -, para consulta de saldos e extratos, realizacdo de
pagamentos entre outras transacoes pelo celular ou tablet.

A propria nomenclatura utilizada, Touch é uma abreviacdo da palavra Touch Screen,
que compreende a tela sensivel ao togque, conforme o site TecMundo (2008) “o termo refere-
se geralmente ao toque no visor do dispositivo com o dedo ou a mao, que também pode
reconhecer objetos, como uma caneta”. Essa tecnologia pode ser encontrada em celulares,
tablets, caixas eletrdnicos, etc.

O produto possui uma identidade muito préxima a realidade do publico-alvo, simples
e sem complicagcdo por um baixo custo mensal, o associado pode contar com um pacote de
produtos que facilitam seu dia-a-dia e conectam a geragdo Y ao mercado financeiro e tudo
pode ser acessado na plataforma digital de relacionamento. Alguns dos materiais seréo

apresentados a seguir:
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Figura 9 — Cartdo de crédito/débito exclusivo Sicredi Touch.
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Fonte: Sicredi Touch, 2016.

O cartdo de bandeira Visa Internacional, possui um layout exclusivo, pensado nos
jovens. Ele possibilita compras a vista ou parcelado, além de saques e todas as
movimentacdes da sua conta em todo territério brasileiro e até mesmo no exterior. Como
beneficio aos jovens, o cartdo possui isencdo da anuidade até o associado completar 25 anos.
Para poder usufruir de todos os diferenciais da Sicredi Touch, o associado possui um custo de
R$ 4,30, sendo a cesta de relacionamento cobrada mensalmente.

Através de estudo e analise do perfil da geracdo Y, a Sicredi Touch, teve sua
campanha desenvolvida pela agéncia Morya, de Porto Alegre/RS, a qual trabalha em todas as
campanhas publicitarias do Sicredi. Segundo a ADVB (2014), a campanha “retrata situaces
cotidianas que refletem os valores do jovem e do Sicredi, abordadas nas pecas de
comunicacgdo”. O conceito se traduz pelo seu slogan “Sua vida ja € cooperativa. So falta a sua
vida financeira”.

Para dar suporte a este raciocinio, as cenas utilizadas na campanha reproduzem a
rotina do jovem, através de situacOes associadas a momentos de interacdes, lazer e uma vida

associada a coletividade. Como é apresentada na peca a seguir:
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Figura 10 — Peca publicitaria Sicredi Touch.
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Fonte: Flyer adaptado pelo autor.

Segundo a ADVB, 2014 a estratégia de comunica¢do usada para divulgar a Sicredi
Touch foi a multicanal, usando uma plataforma digital exclusiva para iniciar um
relacionamento com o jovem, ela vai de acordo com os hébitos de consumo de midia
praticados pela geracao.

A plataforma digital cria um ambiente com a cara dos jovens, interativo e coletivo,
convocando 0S jovens para criar e expressar sua opinido, ao invés de simplesmente informar.
Ele traz uma série de documentarios aonde os temas sdo escolhidos por votacdo, além de
espaco para divulgacdo de atividades de engajamento criando um lago entre os jovens e 0
apelo pela participacdo. Além de demonstracao do aplicativo desenvolvido para o Facebook e

informacdes sobre a instituicdo, os produtos e o cooperativismo.

Figura 11 — Plataforma digital de relacionamento Sicredi Touch.
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Fonte: Sicredi Touch, 2016.
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Segundo a ADVB (2014), a Sicredi Touch, “atendeu as expectativas dos jovens,
colocando o Sicredi como uma alternativa diferenciada, moderna e sustentavel para viverem
sua vida financeira”, sendo assim o instituto premiou o Sicredi no Prémio Top de Marketing
ADVB/RS (2014) na categoria segmento de mercado — financas.



6. DESCRICAO DA PESQUISA

Neste capitulo, serd apresentado o delineamento da pesquisa, as variaveis de estudo, a
populacdo e a amostra, a descri¢do da coleta de dados e a anélise e interpretagdo dos mesmos,
utilizando os resultados seré possivel descrever qual a percepgdo do publico-alvo em relacdo
ao objeto de estudo.

6.1 Delineamentos da pesquisa

O objetivo da pesquisa € compreender a percep¢do que 0s associados jovens da Sicredi
Altos da Serra RS/SC tém da imagem da marca Sicredi. Para isso, definimos 4 macro
dimens6es: Produtos e Servigos, Estrutura, Atendimento e Comunicagéo, eles servem para
poder aplicar uma analise mais organizada e poder identificar situacbes que impactem na
forma com que o publico percebe a marca.

Em qualquer organizacdo a pesquisa de marketing desempenha um papel muito
importante, para Malhotra (2012), ela é a funcdo que conecta os elementos do mercado a fim
de identificar oportunidades as organizacdes. Para Aaker (2012), “se o marketing fosse um
trem, a pesquisa desempenharia o papel de motor e de elemento de ligagdo dos vagdes” e
ainda conclui, “a pesquisa de marketing é o cérebro e os musculos da organizacdo”, devido a
sua importancia e fundamental alicerce para a construcao de relacdes saudaveis e construcoes
de relacionamentos duradouros.

O universo total da pesquisa compreende 6.025 associados jovens com idades entre 18
e 25 anos, segundo dados do Sicredi (2014) e para isso foram aplicados 90 questionarios
contendo 16 perguntas fechadas. Compde esta pesquisa, dados internos adquiridos junto a
empresa, sendo eles, historico, relatorios de satisfacdo, documentos e dados externos sobre o
cenario, 0s consumidores e 0s concorrentes. Para obter maior assertividade, foram observados
dados partindo de sua origem, primeiramente utilizando secundarios ja disponiveis, coletados
por outros pesquisadores. Apos esgotar estes dados, partimos para a 0s dados primarios estes
abordados especificamente para o problema de pesquisa definido.

A partir de suas caracteristicas, 0os dados obtidos para a pesquisa sao quantitativos

quando sdo medidos em escala de quantidade e apresentados em valores numéricos. Segundo
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Malhotra (2012), o objetivo da pesquisa quantitativa € mensurar os indicadores de satisfacéo,
estando interessados em quantos estdo dizendo sobre sua marca, mas também o que estdo
dizendo, por isso a pesquisa se complementa, com a parte qualitativa, onde estamos estudando
0s comportamentos, 0 modo de pensar e as intengdes dos associados. Pesquisa qualitativa é a
fase que visa extrair dos consumidores indices latentes que podem indicar respostas ao
problema da pesquisa. (MALHOTRA, 2012).

6.2 Apresentacdes dos resultados

Os graficos que seguem, sdo partes do resultado obtido através da pesquisa, realizada a
fim de poder conhecer e mensurar quais 0s pensamentos que 0s jovens associados a Sicredi
Altos da Serra RS/SC tém da imagem da marca Sicredi. A pesquisa foi aplicada entre os dias
02 e 13 de maio de 2016, nas 26 unidades de atendimento da cooperativa, sendo assim
obtivemos uma participacdo de associados de 24 unidades, totalizando 90 participantes.
Quanto ao género participaram 56 associados do sexo masculino e 34 associadas do sexo
feminino, conforme figura 12. Chama a atencdo o maior nimero de associados homens que
participaram, sendo que na Sicredi Altos da Serra RS/SC, o perfil do associado, segundo
dados do Relatério Anual (2015), os homens atingem 55,75% do total de associados.

Figura 12 - InformacOes quanto ao género

Género

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

A pesquisa foi direcionada para jovens associados com idades até 25 anos. Resultando
na participagdo de 5 associados com até 17 anos, 5 associados com 18 anos, 12 associados
com 19 anos, 16 associados com 20 anos, sendo desta idade o maior nimero de participantes,

13 associados com 21 anos, 8 associados com 22 anos, 8 associados com 23 anos, 11
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associados com 24 anos e 12 associados com 25 anos de idade, conforme figura 13. Em
relagdo a idade percebe-se 0 quanto cedo os jovens estdo iniciando na vida financeira, atraidos
pelas propostas de custos reduzidos e boas vantagens pois o Sicredi possui produtos
especificos para atrai-los. A conta Touch € um exemplo disto.

Figura 13 - Participacdo por faixa etaria

Faixa Etaria

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

6.2.1 Macro dimenséo produtos e servicos

Esta macro dimensdo aborda questdes relacionadas aos produtos e servigos oferecidos
aos associados, contemplando um portfolio de quase 300 opgdes, 0 questionario buscou
descobrir dentre os participantes, quantos possuiam a conta Touch, produto desenvolvido
especificamente para 0s associados de 18 a 25 anos. Conforme figura 14, entre os
participantes 63 associados utilizam esta a conta Touch e 27 associados ndo possuem, destes 5
associados ndo possuem idade (18 anos) para poder utilizar o produto.
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Figura 14 - Utilizacdo da conta Touch
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Aos associados que possuem a conta Touch, o questionario procurou identificar as
percepcdes e 0s pensamentos sobre o produto, dentre os 63 participantes, 36 deles disseram
que o produto possui boa relacdo custo x beneficio, para 25 associados a conta Touch oferece
solugdes para seu planejamento financeiro. Para 21 deles, esta conta permite que eles iniciem
a sua vida financeira e outros 4 participantes utilizam o produto, porém nao conhecem como

funciona. Dados conforme figura 15.

Figura 15 - Diferencial conta Touch
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Os participantes da pesquisa formam questionados sobre os produtos que o Sicredi tem
a sua disposicdo o que nos permitiu fazer a seguinte avaliagdo: para 74 dos participantes, 0s
produtos e servicos ofertados pelo Sicredi atendem totalmente as suas necessidades, enquanto
que para 16 deles, atendem parcialmente as suas necessidades e nenhum associado disse que

os produtos nao atendem as suas necessidades, conforme figura 16.



Figura 16 - Informacgdes sobre 0s produtos e servigos
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Sobre os Produtos e Servigos que o Sicredi oferece:

N3do atendem as minhas necessidades
Atendem parcialmente as minhas necessidades.

Atendem totalmente as minhas necessidades
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90

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

6.2.2 Macro dimensao atendimento

Todos os dias no Sicredi, os associados realizam suas operacdes financeiras e sao

atendidos por uma equipe de mais de 19 mil colaboradores, espalhados por 1400 pontos de

atendimentos, segundo dados do site oficial do Sicredi (2016). Esta macro dimensdo trata do

atendimento prestado pelos colaboradores do Sicredi, avaliando atributos referentes a

percepcao dos associados quanto ao que vivenciam no dia a dia das cooperativas. Conforme a

figura 17, para 70 associados que participaram da pesquisa, 0 atendimento no Sicredi é

melhor que o dos concorrentes, sendo estas outras instituicdes financeiras de qualquer

natureza. Enquanto que para 15 participantes, o atendimento que recebem é igual aos

concorrentes e apenas 1 associado considera o atendimento do Sicredi inferior. Houve ainda

quatro associados que ndo souberam responder.

Figura 17 - Informacg0es sobre o atendimento

O Atendimento no Sicredi é:

Nao sei responder

Melhor que nos concorrentes

Igual aos concorrentes

Inferior aos concorrentes
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90

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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Um dos diferenciais defendidos pelo Sicredi é o relacionamento com 0s associados,
pelos préprios principios do cooperativismo, 0s associados sdao donos do negdcio e para isso
precisam receber tratamento adequado a esta posicdo. A figura 18 apresenta que para 69 dos
participantes os colaboradores do Sicredi sdo mais proximos e atenciosos pelo fato de
participarem de um sistema cooperativo, enquanto que para 33 dos participantes 0s
colaboradores sdo mais qualificados. Houve ainda 36 participantes que consideram 0S
colaboradores mais envolvidos com as comunidades onde o Sicredi atua, ja 2 participantes

n&o souberam responder e 1 deles se revelou indiferente.

Figura 18 - Informagdes sobre os colaboradores

Por ser um sistema de crédito cooperativo, os colaboradores do Sicredi
sao:
Mais préximos e atenciosos
Mais qualificados para atender as minhas...
Mais envolvidos com a comunidade
Indiferente

N3o sei responder
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

A pesquisa perguntos aos associados quais os trés principais diferenciais observados
em relacdo ao Sicredi, sendo que para 75 deles a qualidade no atendimento ¢ um dos
diferenciais, 41 escolheram o relacionamento, 37 escolheram o fato da instituicdo fortalecer o
desenvolvimento regional, 27 pelo fato de poder participarem das decisdes, 27 pela qualidade
dos produtos e servicos prestados, 25 citaram que o Sicredi tém profundo entendimento das
suas necessidades, 18 lembraram das sobras devolvidas e 15 escolheram as melhores taxas

como um dos trés principais diferenciais da instituicdo.
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Figura 19 - Diferencial do Sicredi

Em sua opinido, quais sdo os 3 ( trés) principais diferenciais do Sicredi?

Entrega produtos e servicos com qualidade para...
Possui relacionamento préximo com o associado
Possibilita a participagdo do associado nas...
Tem profundo entendimento das necessidades...
E uma instituigdo financeira cooperativa que...
Distribui resultados (sobras) aos associados
Oferta produtos competitivos (menores taxas)...
Possui qualidade no atendimento
Outros

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

6.2.3 Macro dimensdo estrutura

Esta macro dimensdo aborda termos relacionados a estrutura de atendimento
disponibilizada pelo Sicredi para seus associados, impactando na forma com que 0S mesmos
se relacionam com a institui¢do. De acordo com a figura 20, para 50 participantes da pesquisa,
a unidade que eles frequentam possui boa estrutura fisica, 49 deles se sentem acolhidos
quando 4 estdo, 47 disseram que sentem seguranca em realizar seus negdcios com o Sicredi,
27 consideram que a unidade de atendimento de sua cidade estd bem localizada, enquanto 23
citaram que os canais de autoatendimento se encontram disponivel sempre que precisam e
para 20 participantes as unidades possuem acessibilidade, sendo esta a op¢do com menor

escolha.

Figura 20 - Informagdes sobre a estrutura

Em relagdo a estrutura das Unidades de Atendimento do Sicredi:

O Sicredi é bem localizado na minha cidade
Sinto seguranga em realizar meus negdcios com o...
Os canais de autoatendimento estdo disponiveis...

Possuem acessibilidade

Me sinto acolhido quando a frequento

A unidade que eu frequento possui boa estrutura...
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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Os canais de autoatendimento do Sicredi significam mais tempo e liberdade aos
associados, pois permite que efetuem suas transacdes sozinhos e aonde quiserem. A pesquisa
ouviu os associados sobre suas experiéncias quanto a utilizacdo dos seguintes canais: Caixas
Eletronicos, Sicredi Internet/Mobi, Sicredi Fone. Conforme pode ser visto na figura 21, para
61 participantes, os canais oferecem seguranca, 36 consideram 0s servigos disponiveis
suficientes para suas demandas, 34 deles disseram ter os servicos disponiveis quando
precisam, 26 consideram que 0s canais tenham agilidade necessaria enquanto que 6
associados disseram que os canais sdo lentos. Um associado (a) da cidade de So Jo&do da

Urtiga/RS considera que na unidade devam ser instalados mais caixas eletronicos.

Figura 21 - Autoatendimento

Sobre os canais de autoatendimento (Caixas Eletronicos, Sicredi
Internet/Mobi, Sicredi Fone).

Oferecem segurancga para realizar as minhas...
Os sistemas dos canais sdo lentos

Os sistemas dos canais oferecem agilidade...

Os servigos disponiveis sdo suficientes para as...
Estdo disponiveis quando preciso

Outros
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

6.2.4 Macro dimensdo comunicagao

O cooperativismo € moderno e atual e no caso do Sicredi ha 113 anos ele ja existe,
mas é preciso contar estar historia, é preciso mostrar para as pessoas 0s valores e 0s principios
deste sistema e como elas podem fazer parte, por isto esta macro dimensdo é direcionado a
comunicagdo da instituicdo, como o Sicredi fala com seus publicos e como seus associados
reagem e percebem algumas estratégias desenvolvidas.

A maior parte dos jovens associados (63) que participaram da pesquisa, responderam
que é nas unidades de atendimento que eles ficam sabendo das novidades do Sicredi, para 38
deles, sdo as redes sociais na internet, 23 lembraram-se do radio, 14 da televisdo e por 12
deles é através de jornal ou informativo impresso que as novidades do Sicredi chegam até os
associados (figura 22). Um participante citou que é nas feiras empresariais que ele conhece

mais sobre a instituicéo.
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Figura 22 - Meios de comunicagéo

Como vocé fica sabendo das novidades do Sicredi?

Radio

Unidades de Atendimento
Televisdo

Redes sociais na internet
Jornal/Informativo impresso
Outros
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

A comunicacdo do Sicredi acontece de diversas formas e segue algumas estrategias a
fim de aumentar seu quadro social e o numero de operacfes com seus associados. Conforme
figura 23 podemos perceber que dentre os participantes da pesquisa, 55 deles se tornaram
associados porque percebem as vantagens, para 45 deles o motivo é porque seus pais sao
socios, 20 disseram receber seu salario pela conta, enquanto 10 participantes foram associados
pelos pais. Ainda dois associados citaram outros motivos, um deles por receber uma proposta

de um colaborador e outro por ter a conta de sua empresa com o Sicredi.

Figura 23 - Associagéo

Tornei-me associado ao Sicredi, por que?

Meus pais sdo socios

Recebo meu salario pelo Sicredi.
Percebo vantagens em ser associado
Meus pais me associaram

Qutros
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Por participarem de uma cooperativa, 0s associados possuem direitos e deveres que
constam no estatuto social, e assim uma responsabilidade maior por ser um dos donos deste
empreendimento. Na figura 24 podemos ver que 68 dos associados participantes, conhecem
seus direitos e deveres, 12 deles ndo souberam responder, para 4 conhecem apenas Seus
direitos, outros 4 que nao conhecem seu papel de associado, enquanto dois associados

conhecem apenas seus deveres.
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Figura 24 - Papel do associado

Em relagdo ao Sicredi:

N3do conhego meu papel como associado
Conhego meus direitos e deveres
Conhego meus deveres

Conhego meus direitos

N3o sei responder
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

O Sicredi é uma instituicdo financeira cooperativa e toda sua comunicacdo se
desenvolve para que os diferenciais do sistema sejam percebidos pelo publico. O slogan
adotado é “Gente que coopera cresce”, conforme a figura 25 vemos que para 74 associados
esta frase representa totalmente o Sicredi, 13 acham que ela representa parcialmente e outros
3 ndo souberam responder, dentre os participantes nenhum pensa que o slogan nao representa

o Sicred,.

Figura 25 - InformacGes sobre o slogan

A frase “Gente que coopera Cresce”, representa o Sicredi?

Nao sei responder
N3o representa

Representa parcialmente

Representa totalmente
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

o

Por ser um sistema de crédito cooperativo, o Sicredi precisa atuar de forma a cumprir
seus principios e garantir que o proposito de ser uma sociedade de pessoas, ndo se confunda
com a atuacdo dos bancos, uma sociedade de capital. A figura 26 apresenta que entre 0s
participantes, 58 consideram que o Sicredi é cooperativa no discurso e na préatica, 15 disseram
ser cooperativa no discurso e banco na pratica, para 9 associados o Sicredi € banco no
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discurso porém cooperativa na préatica, enquanto 8 deles percebem a instituicdo como banco

tanto no discurso, quanto na pratica.

Figura 26 - Discurso x pratica

Como vocé avalia o Sicredi em relagdo ao seu discurso e sua pratica?

E banco no discurso e na prética

E banco no discurso e cooperativa na pratica
E cooperativa no discurso e banco na préatica

E cooperativa no discurso e na prética

0

10 20 30 40 50 60 70 80

90

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

O Sicredi foi fundado ha 113 anos, em uma época aonde 0s pequenos produtores

rurais enfrentavam dificuldades para gerir seus recursos financeiros, frente ao mercado cada

vez mais competitivo, entdo surgiu o cooperativismo com a intengéo de somar forgas em prol

desta causa. Com 0 passar dos anos e o fortalecimento do sistema cooperativo como um

modelo socioecondmico, o Sicredi foi expandindo sua abrangéncia de atuagdo, permitindo

que todas as classes trabalhadoras e pessoas juridicas, tivessem a oportunidade de se juntar a

esse sistema de crédito cooperativo (SOUZA, 2015). Conforme a figura 27, para 45

associados o Sicredi é uma institui¢do financeira mais rural, 24 percebem como mais urbana e

para 21 deles é uma instituicdo financeira mais empresarial.

Figura 27 - Percepgéo sobre a instituicdo

Rural

Empresarial

Urbana

Sobre o Sicredi, sua percep¢ao é de uma institui¢ao financeira mais:

20 30

40 50 60 70 80

90

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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Para finalizar a descricdo dos dados coletados no questionério, temos na tabela 1, a
participagcdo por unidade de atendimento, os nimeros por cidade aonde a Sicredi Altos da
Serra RS/SC atua e qual a proporcéo da populagéo vive na zona urbana e rural, estes dados

vao servir de base para analise que segue.

Tabela 1 — Informacdes por unidades de atendimento

N° e Unidade de Atendimento | Participantes | Populacdo do Populacao Populacéo
Municipio * Urbana * Rural *
02 — Charrua 03 3.471 584 2.887
03 — Agua Santa 03 3.726 1.447 2.279
04 — Ibiaga 05 4.710 2.849 1.861
05 — Vila Langéro 06 2.152 366 1.786
06 — Tapejara Centro 05 20.252 18.082 2.170
07 — S80 Jodo da Urtiga 05 4.726 2.291 2.435
08 — S&0 José do Ouro 05 6.906 4.425 2.481
09 — Santo Expedito do Sul 01 2.461 872 1.589
10 — Sananduva Centro 03 15.373 10.697 4.676
11 — Paim Filho 04 4.243 2.253 1.990
12 — Tupanci do Sul 01 1.574 473 1.101
13 — Esmeralda 01 3.169 2.128 1.041
14 — Vacaria Centro 06 61.345 57.337 4.008
15 — Barracdo 01 5.355 3.035 2.320
16 — Santa Cecilia do Sul 01 1.655 480 1.175
17 — Cambara do Sul 05 6.545 3.041 3.504
18 — Muitos Capdes -- 2.977 964 2013
19 — Machadinho 05 5.515 3.385 2.130
20 — Tapejara Bairro Sdo Paulo 05 20.252 18.082 2.170
21 — Bom Jesus 03 11.556 8.595 2.961
22 — Cacique Doble -- 4.865 1.626 3.239
23 — Campos Novos 05 32.829 27.065 5.764
24 — Vacaria B. Gléria 05 61.345 57.337 4.008
25 — Lages Centro 03 156.737 153.944 2.793
26 — Lages B. Coral 04 156.737 153.944 2.793
27 — Sananduva Bairro Operario 05 15.373 10.697 4.676

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016; * IBGE, 2016.



7. ANALISE DOS RESULTADOS

Durante a realizacdo deste trabalho, comecando com a revisdo bibliogréafica,
analisando as formas atuais de comunicacéo e as estratégias adotadas pelo Sicredi para chegar
até seus associados, finalizando com a pesquisa qualitativa e quantitativa, podemos
compreender como 0s jovens associados a Sicredi Altos da Serra RS/SC percebem a imagem
da marca Sicredi. Sendo este o objetivo geral do trabalho, faremos a seguir algumas analises a
partir dos resultados obtidos.

Os 90 jovens associados que participaram da pesquisa, conforme tabela 1, fazem parte
da amostra obtida para representarem todo o quadro social da Sicredi Altos da Serra RS/SC,
com idade até 25 anos. Conforme figura 27, os associados percebem que o Sicredi é uma
instituicdo financeira mais rural, sendo que no total, 45 deles responderam assim. A visdo que
o Sicredi é uma instituicdo financeira rural, é valida, porque em muitas regides o Sicredi
nasceu do agronegdcio, porem hoje o Sicredi também atua no meio urbano, atendendo pessoa
fisica e juridica.

Conforme a tabela 1, podemos ter uma nocdo do tamanho dos municipios que
pertencem a Sicredi Altos da Serra RS/SC. Ela serve para aprofundarmos nossa analise sobre
a percepcao dos jovens associados em relagdo ao Sicredi, quando fazemos uma divisédo por
numero de habitantes, nas cidades que possuem menos de 20 mil, temos uma maior propor¢ao
da populacgéo vivendo no meio rural, comparando com quem vive no meio urbano. Engquanto
nos municipios com mais de 20 mil habitantes, as proporcGes sdo inversas. A partir disto,
analisando o questionario com esta divisdo conforme as figuras 28 e 29, concluimos que nos
menores municipios onde o agronegécio é a principal fonte de renda, o Sicredi ainda €
percebido como uma instituicdo rural, quando acontece uma comparacdo as cooperativas
agricolas. Assim sendo nos municipios de maior porte, onde as industrias, comércio e

prestacdo de servicos complementam a economia, a percepgao sobre o Sicredi muda.

Figura 28 - Percepc¢do sobre a instituicdo ( municipios com mais de 20 mil habitantes)

Sobre o Sicredi, sua percepgao é de uma instituicao financeira mais:

Rural

Urbana/Empresarial
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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Figura 29 - Percepcao sobre a institui¢cdo ( municipios com menos de 20 mil habitantes)

Sobre o Sicredi, sua percep¢ao é de uma institui¢do financeira mais:

Rural

Urbana/Empresarial
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

A maneira como 0s jovens percebem a imagem da marca Sicredi, esta relacionada a
sua historia, e com o estudo de Aaker (2007), compreendemos que a imagem da marca
espelha as percepcdes atuais e relativas sobre ela, sendo assim, de nada adianta ter uma
imagem forte, mas ndo a alimentar ou deixar que algum fator a atinja. A percepc¢do dos jovens
sobre o Sicredi, portanto, é formada por varios fatores, sendo eles demogréaficos, culturais e da
propria maneira como o Sicredi se posiciona. Ainda assim, segundo Kapferer (2004), a
imagem da marca € uma sumarizacdo de significados tangiveis e intangiveis na mente do
consumidor, por este motivo a percepgao que 0s jovens associados carregam sobre o Sicredi
se justifica ao verem a instituicdo muito ligada ao agronegdécio e nos municipios onde a maior
parte da populacédo vive no meio rural e sdo muitas vezes socios de cooperativas agricolas, a
imagem do Sicredi tém um significado diferente quando comparado aos municipios com
populacdo que reside na sua maioria no meio urbano. O autor ainda fala que a imagem da
marca se forma a partir de um conjunto de associacfes, e por essa ligacdo que ja citamos, é
que os associados veem o Sicredi como uma instituicao rural.

Estudar Kapferer nos permitiu entender a diferenca entre a imagem e identidade da
marca: para ele a identidade da marca é um conceito de emissdo, ou seja, tudo que a empresa
faz para que seja lembrada; j& a imagem é um conceito de recepg¢do, sendo aquilo que 0s
publicos percebem da empresa, no caso do Sicredi a imagem que o0s associados carregam € de
uma instituicdo financeira rural, como ja vimos. Porém a identidade do Sicredi é formada
através da sua comunicacdo, e como estudamos o Sicredi esta cada vez mais conversando com
seus associados e futuros.

Um dos grandes diferenciais da comunicagdo do Sicredi é o de se mostrar como
cooperativa e passar a mensagem que valoriza as pessoas. Vemos isto no seu slogan, “Gente

que coopera cresce”, onde fica clara a maneira como a instituicdo se comunica, ela quer
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passar a mensagem de unido, de cooperacdo, de que se vai mais longe quando se esta junto de
outras pessoas, esta é a identidade emitida pelo Sicredi e que através da pesquisa podemos
comprovar que se reflete também na imagem da instituicdo. Na figura 25, quando 74 dos
participantes dizem que o slogan representa totalmente o Sicredi. Ou na figura 26, quando 58
dos participantes dizem que o Sicredi é cooperativa no discurso e na pratica.

A partir disto, podemos afirmar que a identidade, ou seja, a forma como o Sicredi quer
se comunicar com todos 0s seus publicos esta se refletindo na imagem, que é o conceito de
recepcdo desta comunicacdo, a0 menos com 0s associados jovens como comprovamos na
pesquisa. Falando ainda dos jovens, ao estudarmos o autor Peverelli, ele nos fala que através
de seus estudos, descobriu que os jovens por acharem os produtos e o mercado financeiro
muito complexos, acabam escolhendo a mesma instituicdo financeira que os pais, 0 que
comprovamos com a pesquisa, quando 45 participantes disseram ter se associado por causa
dos seus pais, conforme figura 23. Mas com a pesquisa, tivemos a comprovacado de que a
maior razdo dos jovens se tornarem associados do Sicredi € porque percebem as vantagens,
desta instituicdo, sendo que esta foi a resposta de 55 participantes.

Estudando a geragéo Y, fomos apresentados a uma geragdo que busca informacdo o
tempo todo, principalmente na internet, e que as informacdes que eles mais consomem sao
aquelas que estdo mais claras e simples. Podemos comprovar entdo que 0s jovens associados
do Sicredi compreendem a sua comunicacdo, conforme a figura 24, temos 68 dos
participantes da pesquisa que dizem conhecer seus direitos e também seus deveres, desta
forma percebemos que o Sicredi estd conversando bem com seus jovens associados.

Vimos durante este trabalho, que o Sicredi pelos principios cooperativos que segue,
quer ser a unica instituicdo financeira dos seus associados, e para isso possui produtos e
servicos que satisfacam a todos. Porém a Gnica maneira dos associados buscarem ser
atendidos na cooperativa, antes de procurarem outras opc¢des € através da sua comunicacdo, a
fim de mostrar seus diferenciais. Conforme a figura 22, compreendemos que a maioria dos
associados jovens fica sabendo das novidades do Sicredi através das unidades de atendimento
(63), seguidos pelas redes sociais na internet (38) e pelo radio (23). A partir disto, podemos
perceber a grande importancia que os colaboradores tém, em apresentar aos associados as
opcdes que eles podem utilizar na cooperativa, sendo indispensavel que as unidades possuem
de material suficiente para que os associados figuem sabendo das novidades sobre os produtos
e servigos. E importante destacar o expressivo nimero de associados que seguem o Sicredi

pela internet, através das redes sociais, conhecendo assim as novidades que la sdo divulgadas.
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Como apresentacdo do Sicredi e do cooperativismo, quando olhamos as midias
digitais, o Sicredi ja esta presente, o desafio daqui pra frente é “falar” mais. Usar essas midias
que ndo sdo as tradicionais e sdo muito mais baratas para propagar o cooperativismo. Na
maneira que o Sicredi aumenta seus investimentos em comunicagdo mais o sistema cresce, e
esse crescimento acontece pela juncdo das promessas entdo geradas e da forma como sdo
cumpridas e os associados retornam utilizando os produtos e fazendo o ato cooperativo
acontecer.

Sobre o cooperativismo e a sociedade cooperativa num ambito geral, percebemos que
falta formacéo, por exemplo: na faculdade ensina-se sobre Sociedades Andnimas, LTDA'’s,
mas ndo se estuda as sociedades cooperativas. Entdo existe uma falta de formacdo e de
informagdo que vém do préprio mundo académico e vai além do mercado. Para o Sicredi é
importante trazer em sua comunicagao os diferenciais deste modelo, apresentar os valores e 0s
principios deste modelo agregador de renda, que tém por objeto, a compra e venda de dinheiro
e a oferta de produtos e servicos de origem bancéria, mas que se diferencia pelo instrumento
real para sua concretizagdo: as pessoas.

Podemos concluir que o Sicredi tem conquistado associados cada vez mais fi€is,
através da sua comunicagdo e do desenvolvimento de produtos exclusivos. Os jovens, por
exemplo, podem usufruir de uma conta exclusiva, a conta Touch. Através da pesquisa,
comprovamos que para eles este produto, possui uma boa relacdo custo x beneficio, além de
permitir que eles iniciem sua vida financeira (conforme figura 15), gerando satisfacdo e
possibilitando que usufruam os beneficios de serem associados, ficando o desafio do Sicredi
em manter este relacionamento ofertando sempre produtos exclusivos e que vdo de encontro
as necessidades dos associados. Através destas estratégias a instituicdo garante a satisfacao e

proporciona uma experiéncia diferente para cada pablico.



8. CONSIDERACOES FINAIS

As sociedades cooperativas conquistam a cada ano maior nimero de associados, pelo
seu modelo de atuacdo, permitem a participagdo e convocam as pessoas para fazer com, fazer
mais e fazer por todos. Num mundo marcado pela disputa e pelas desigualdades em todos 0s
setores, conhecer 0 modelo cooperativo, ndo como empresa, mas sim como ato de cooperar,
de ajudar as pessoas, nos faz crescer como pessoas e como profissionais.

O Sicredi como sociedade cooperativa, existe por uma Unica causa: fazer o bem. Na
forma da solucdo financeira, através de produtos e servicos, através do crédito e do dinheiro.
O que o Sicredi precisa continuar fazendo, portanto € mostrando seus diferencias, pois ele é
muito diferente de um banco. Orientar sua comunicacdo mostrando seus diferencias e nao
querendo se comparar as outras instituicdes gera um retorno para a marca muito grande.

Realizar este estudo foi uma experiéncia interessante como estudante, pois permitiu
aprofundar-me mais sobre conceitos da publicidade, comportamentos e tendéncias dos
consumidores, além de poder desenvolver e aplicar uma pesquisa, item fundamental para o
planejamento e ferramenta importantissima que as marcas precisam utilizar mais, para
conhecer seus clientes. No ambito profissional, desenvolver este estudo me trard muitas
oportunidades, pretendo me aperfeigoar mais sobre o assunto a fim de poder contribuir com o
crescimento do Sicredi.

Concluimos este trabalho, considerando seus objetivos alcancados, pois de certa forma
todos eles estiverem presentes por ocasido da pesquisa documental e do questionéario, e
através da descricdo e da analise apontamos as principais consideraces, que fazem o
fechamento com aquilo que propomos desde o inicio.

Percebemos com a pesquisa que os associados jovens da Sicredi Altos da Serra
RS/SC, tém diversas percepcBes sobre a marca, sendo que para eles o Sicredi € uma
instituicdo financeira rural, e através do questionario podemos ver que essa percep¢ao muda
guando analisamos o perfil do associado e a questdo demografica. Ficou claro, portanto, que a
percepcao dos associados jovens é formada pela historia e pela atuacdo junto a cada regiao,
onde o Sicredi carrega consigo um conjunto de percepg¢des, que ajudam a definir a maneira
como esses associados reconhecem a instituigao.

A pesquisa demostrou ainda que os associados jovens tém um conhecimento dos
diferenciais do sistema cooperativo e isto é divulgado através da maneira com que o Sicredi

direciona sua atuacdo e comunicacdo. Quando a maioria dos associados jovens diz conhecer
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seus direitos e deveres, compreendemos que eles sabem que o Sicredi é uma instituicdo
financeira diferente dos bancos, e que ndo sdo clientes, mas sim sdcios. Ainda comprovamos
que a maioria dos jovens participantes da pesquisa fica sabendo das novidades nas unidades
de atendimento. Portanto a criacdo de um espaco exclusivo para os jovens, seria uma forma de
atrai-los, permitindo assim que eles possam compartilhar o momento em que estdo na unidade
de atendimento, possam receber mais informacdes sobre a cooperativa e como eles podem
aumentar sua participagao.

Para os associados jovens do Sicredi Altos da Serra RS/SC, a instituicdo oferece
vantagens, sendo este 0 maior motivo para se tornarem associados, com 0 questionario
soubemos que eles valorizam e reconhecem o bom atendimento, percebem que 0s
colaboradores sdo capacitados para auxilid-los e que a estrutura que o Sicredi Ihes oferece
atende suas necessidades e demandas. A pesquisa se limitou a entender a maneira que 0s
associados jovens percebem a marca Sicredi, ficando aberta a possibilidade de novos estudos
para compreender qual a diferenca em ser associado de uma cooperativa de crédito e ser

cliente de um banco e como 0s jovens se posicionam neste processo.
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ANEXO - QUESTIONARIO

Mais do que uma representacdo grafica, a marca é um ativo estratégico de diferenciagdo e entrega da
proposta de valor de uma empresa. E a experiéncia e a promessa que reside na mente de cada consumidor a
respeito de produtos, servigos e da propria instituicdo. Neste sentido, as questdes da pesquisa referem-se a marca
Sicredi na sua totalidade e ndo exclusivamente a sua identidade visual ou logotipo.

Participe e dé sua contribuicdo, contamos com vocé!

Leia atentamente e responda com o que é proposto:

Assinale apenas UMA questéo.

1. Informe seu género:
( ) Feminino
( ) Masculino

2. Informe a sua idade:

() Até 17 anos () 20anos ()23 anos
()18 anos ()21 anos () 24 anos
( )19 anos ( ) 22anos ( ) 25anos

3. O atendimento no Sicredi é:
(') Inferior aos concorrentes.

() lgual aos concorrentes.

(') Melhor que nos concorrentes.
() Néo sei responder.

4. Sobre os Produtos e Servicos que o Sicredi oferece:
() Atendem totalmente as minhas necessidades.

() Atendem parcialmente as minhas necessidades.
() N&o atendem as minhas necessidades. Descreva-as

5. Em relacéo ao Sicredi:

() N&o conhego meu papel como associado.
(') Conheco meus direitos.

() Conheco meus deveres.

() Conheco meus direitos e deveres.

() Néo sei responder.

6. A frase “Gente que coopera Cresce”, representa o Sicredi?
( ) Representa totalmente.

() Representa parcialmente.

(') Nao representa.

() Nao sei responder.

7 . Como vocé avalia o Sicredi em relacdo ao seu discurso e sua pratica?
() E cooperativa no discurso e na pratica.

() E cooperativa no discurso e banco na pratica.

() E banco no Discurso e cooperativa na pratica.

() E banco no discurso e na prética.

8. Sobre o Sicredi, sua percepcéo é de uma Instituicdo Financeira mais:
() Urbana

() Empresarial

() Rural

Continua no verso.



As questdes que seguem permitem MULTIPLA escolha.

9. Sobre os canais de autoatendimento (Caixas Eletrénicos, Sicredi Internet/Mobi, Sicredi Fone).
() Oferecem seguranca para realizar as minhas operagoes.

( ) Estéo disponiveis quando preciso.

( ) Os sistemas dos canais sdo lentos.

( ) Os sistemas dos canais oferecem agilidade necesséria.

( ) Os servicos disponiveis sdo suficientes para as minhas demandas.

( ) Outros

10. Por ser um sistema de crédito cooperativo, os colaboradores do Sicredi séo:
() Mais préximos e atenciosos.

() Mais qualificados para atender as minhas demandas.

( ) Mais envolvidos com a comunidade.

(') Indiferente.

( ) Nao sei responder.

11. Em relagdo a estrutura das Unidades de Atendimento do Sicredi:
() A unidade que eu frequento possui boa estrutura fisica.

(') Me sinto acolhido quando a frequento.

() Possuem acessibilidade.

( ) Os canais de autoatendimento estdo disponiveis quando preciso.

() Sinto seguranca em realizar meus neg6cios com o Sicredi.

(') O Sicredi é bem localizado na minha cidade.

12. Como vocé fica sabendo das novidades do Sicredi?
() Radio.

(') Jornal/Informativo impresso.

(') Redes sociais na internet.

() Televisdo.

() Unidades de Atendimento.

(') Outros. Quais?

13. Tornei-me associado ao Sicredi, por que?
(') Meus pais sdo sécios.

(') Meus pais me associaram.

() Percebo vantagens em ser associado.

( ) Recebo meu salario pelo Sicredi.

(') Outros. Quais?

14. Em sua opinido, quais sdo os 3 ( trés) principais diferenciais do Sicredi?
() Entrega produtos e servigcos com qualidade para os associados.

( ) Possui qualidade no atendimento.

() Oferta produtos competitivos (menores taxas) para os associados.

() Distribui resultados (sobras) aos associados.

() E uma instituigio financeira cooperativa que fortalece o desenvolvimento local.
() Tem profundo entendimento das necessidades dos associados.

() Possibilita a participacao do associado nas decisdes sobre o negdcio.

( ) Possui relacionamento préximo com o associado.

( ) Outros. Quais?

15. Vocé utiliza a Conta Touch, a conta jovem do Sicredi?
()Sim. () Nao.

Se a sua resposta da questdo anterior for SIM, responda:
16. Sobre a Conta Touch:

() Utilizo, porém ndo conhego como funciona.

(') Permite que eu inicie minha vida financeira.

() Oferece solugdes para meu planejamento financeiro.

() Tém uma boa relagédo custo x beneficio.

(') Outros. Quais?
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