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—‘ . Panorama

Para construir um panorama de comunicacao atual, € necessario obter muitas perspectivas distintas
sobre um mesmo tempo, que é multiplo e fragmentado. Sendo assim, ndo ha exatamente uma forma de
interpretar todos os fendmenos da comunicagado. Na verdade, tudo é comunicagéo, em todas as areas
do conhecimento humano.

Podemos dizer que a linguagem é a nossa primeira e maior tecnologia, aquela que possibilitou o surgi-
mento de todas as outras. Ao mesmo tempo, ela é atemporal, ja que estd acontecendo e se transfor-
mando o tempo inteiro. Talvez sé a comunicagdo consiga acompanhar a velocidade das inovagées,
pelo simples fato de que tudo depende dela para acontecer. Assim, elevou-se a sua importancia para
os assuntos de primeira ordem. Para ser um CEO hoje, é necessario ouvir, ouvir, ouvir e comunicar,
comunicar, comunicar’ —avaliou um artigo recente da Harvard Business Review. Tudo pode mudar de-
pois que alguém fala e o outro escuta.

Todo acontecimento que impacta a vida de todas as pessoas faz uma cisdo no tempo e instaura uma
nova ordem. Podemos dizer que existe um mundo pré-pandemia e outro pés-pandemia. E impossivel
pensar a comunicagao atual sem pensar nas consequéncias da pandemia do Covid-19 e seus reflexos
na sociedade mundial. O isolamento social retirou das pessoas as relagdes, reprimiu o contato e cortou
a comunicagdo entre os mais proximos. Trancados em casa durante varios periodos, o contato ficou
restrito ao mundo digital; com isso, houve uma aceleragao da criagao de tecnologias que pudessem
dar conta da necessidade primaria dos contatos e das trocas humanas. Tivemos um aumento do nu-
mero de lives para tentar suprir a falta que a cultura fazia, uma parte da populagdo mundial ficou em
home office e outras ferramentas de comunicagao foram criadas ou atualizadas para dar conta de um
enorme uso do digital.

Um mundo novo parecia estar sendo criado em uma velocidade nunca vista. Se ndo houvesse a pan-
demia, demorariamos, no minimo, uma década para chegarmos a cultura digital existente hoje.? Tudo
mudou, e isso também trouxe desafios. Se, por um lado, as novas tecnologias possibilitavam o contato
e a troca de informagdes mesmo a distancia e facilitaram o acesso as noticias sobre a pandemia, por
outro, facilitaram a disseminagao da informacao de forma cada vez mais rdpida e sem controle — o que
acabou reforgando ainfodemia®que vivemos neste século.

A epidemia de informagdes ndo € um conceito novo, mas ganhou mais atengdo devido a pandemia de
Covid-19, por conta de um maior consumo e compartilhamento de conteudos informativos, o que ge-
rou efeito adverso: maior desinformacgdo. O aumento significativo das fake news diminuiu muitissimo a

1 GROYSBERG, B. et al. The New Path To the C-Suite. Harvard Business Review. 2011. Disponivel em: https://hbr.org/2011/03/the-
new-path-to-the-c-suite

2 GOTO, M. Pandemia acelerou a digitalizagdo das empresas em 10 anos, dizem pesquisadores. Epoca Negdcios. 2022. Disponivel
em: https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2022/06/pandemia-acelerou-digitalizacao-das-empresas-em-10-anos-dizem-
pesquisadores.html

3 Kaspersky. Pesquisa: a infodemia e os impactos na vida digital. 2021. Disponivel em: https://www.kaspersky.com.br/blog/pesquisa-
infodemia-impactos-vida-digital/17467/
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confianga da sociedade nas grandes midias, que sofreram campanhas macigas de ataque a sua idonei-
dade. A gravidade da situagao trouxe um projeto de lei que visa a regulamentagao da internet, para que
essa nao seja mais “terra de ninguém”. A Unido Europeia foi pioneira na regulamentacao das platafor-
mas digitais e redes sociais, e serve de exemplo para a lei das fake news do Brasil*.

Com o isolamento, o comércio lojista perdeu grande parte da sua forga e, para dar conta da demanda
reprimida, houve um aumento de compras on-line em todo o pais. Segundo a E-commerce Trends
2024°, 85% dos consumidores realizam ao menos uma compra pela internet por més, e esse nimero
deve aumentar nos proximos 12 meses.

Mudou a forma de vender, assim como a forma de veicular. Ficou muito mais facil para os pequenos
negdcios anunciarem suas marcas com a democratizagdo das ferramentas de midias digitais. Anunciar
no Instagram e no Facebook é possivel com qualquer verba, simples, rapido e pode gerar resultados
interessantes para os empreendedores. Até a Globo langou o GLOBOSIM, uma plataforma de autosser-
vigo focada em atender as necessidades de pequenas e médias empresas que queiram anunciar suas
marcas e seus produtos nas regionais filiadas da Globo.

Outra mudanga significativa para a publicidade foi a consolidagdo dos streamings, que trazem um con-
teudo livre de anuncios. Muitas pessoas pararam de assistir TV aberta ou a cabo e passaram a assistir
a conteudos sem interrupgdes comerciais. Tudo isso mexeu com a industria publicitaria, que teve de
se adaptar e migrar seus conteudos para outros formatos e negdcios. Agora, porém, as empresas de
streaming estdo comegando a inserir comerciais em suas programagdes e muitas vezes oferecendo
a preg¢os mais caros a programagao livre de anuncios. No Brasil, a noticia parece néo ter assustado a
maioria dos consumidores. Segundo a pesquisa realizada pela Magnite®, 81% dos usuérios de strea-
ming no Brasil assistem a conteldos com anuncios.

Ainda sobre as profundas transformagdes na comunicagao, temos o surgimento do que talvez seja o
mais importante avango tecnoldgico’ das Ultimas décadas: a inteligéncia artificial (IA), que revelou no-
vas possibilidades e criou desafios para o mercado. A IA estd mudando a forma como as organizagdes
se conectam com os consumidores e promovem seus produtos. Entre os impactos que ela vem trazen-
do para o mercado estdo: uma segmentagao mais precisa da audiéncia; personalizagédo de conteudo,
de acordo com as preferéncias individuais; e otimizagdo em tempo real de campanhas publicitarias,
para melhorar o retorno sobre o investimento. Isso se deve ao modelo de aprendizagem dos algorit-
mos, que sdo capazes de aprender mais rapido e com maior autonomia. Assim, chegam a conclusées
mais precisas sobre o comportamento dos usuarios, aumentando a performance de suas veiculagdes
e interagdes. Além de otimizar e melhorar a interagdo com os usuarios, a |A é utilizada para gerar con-
teudo de texto, imagem e video de forma rdpida e automatica, e isso inclui a capacidade de produzir

4 Agéncia Senado. Projeto das fake news vai combater desinformacéao, dizem debatedores. 2023. Disponivel em: https://www12.
senado.leg.br/noticias/materias/2023/08/07/projeto-das-fake-news-vai-combater-a-desinformacao-dizem-debatedores

5  Octadesk e Opinion Box. E-commerce Trends 2024. Disponivel em: https://drive.google.com/file/d/1glLFe6-
0XxC5VZg6puZpglLZ3uRN33eAX/view

6  Magnite. Magnite Research Finds 91% of TV Viewers in LATAM Watch Streaming TV Weekly. 2021. Disponivel em: https://www.
magnite.com/press/magnite-research-finds-91-of-tv-viewers-in-latam-watch-streaming-tv-weekly/

7 DYLEWSKI, A. O papel da IA na nova era da publicidade digital. Meio & Mensagem. 2023. Disponivel em: https://newsroom.ibm.
com/2024-01-10-Data-Suggests-Growth-in-Enterprise-Adoption-of-Al-is-Due-to-Widespread-Deployment-by-Early-Adopters
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conteudo personalizado e eficiente. E claro que isso apresenta desafios relacionados a qualidade e
originalidade do conteudo gerado.

A capacidade dos chatbots baseados em IA de interagir com os consumidores e a andlise de sentimen-
tos para entender a percepgdo do publico sdo outros aspectos que estdo mudando a dindmica do mer-
cado da comunicacdo. O mais recente indice Global de Adocéo de IA, relatério feito pela IBM em 2023,
descobriu que cercade 42%° das grandes empresas estdo usando IA ativamente em seus negdcios.

O ritmo acelerado de desenvolvimento da IA exige que os negdcios precisem de uma atengao de
longo prazo para os impactos das novas ferramentas no consumidor e no vinculo com a marca. Em
2023, um comercial da Volkswagen chamou atengéo ao utilizar a ferramenta do deepfake e criar a
imagem da cantora Elis Regina, falecida, dirigindo um carro da marca hoje. A quantidade de opinides
sobre a campanha postadas na midia e em redes sociais apontam que o uso desse tipo de tecno-
logia na publicidade, ou em produtos de entretenimento, vai dar margem a debates. E essencial
usar a IA de forma ética e responsavel, garantindo a transparéncia e o respeito aos consumidores.

O exponencial crescimento do ChatGPT ofuscou outra grande promessa de revolugdo tecnolégica
da atualidade: o Metaverso, que se vendia como uma possibilidade de um novo mundo virtual. Muitas
empresas investiram milhées de ddlares e acumularam expectativas altissimas para a entrada de suas
marcas no Metaverso, mas, apesar de toda essa movimentagao, o Metaverso néo se desenvolveu
como seimaginava, fazendo com que as big techs migrassem seus investimentos para alA.

E no cruzamento do Metaverso com os chatbots nasceram os influenciadores virtuais, com destaque
absoluto para o avatar do Magalu, que é hoje, segundo o levantamento do Influencer MarketingHub®, o
influenciador digital virtual mais seguido do mundo. Criada ha 20 anos como um bot para atender clien-
tes, Lu do Magalu evoluiu e se tornou uma personalidade seguida por mais de 6 milhdes de pessoas nas
redes sociais, sendo capaz de fechar contratos independentes da marca.

Deixando de lado o Metaverso e voltando aos humanos e sua necessidade de contato, o boom dos
influenciadores digitais segue seu curso, e o investimento dos negdcios nesse canal de comunicagéo
parece estar dando resultado. A producdo de conteudo cresce a medida que aumentam a democrati-
zagao das ferramentas de comunicagao e ainclusédo digital.

E esse crescimento ndo para. De acordo com o estudo da Clan Connect, o mercado dos influenciado-
res digitais deverd movimentar 28 bilhdes de ddlares globalmente até 2026. Hoje, os influenciadores
funcionam como canais de comunicagdo. Cada um deles se comunica com seus nichos especificos, e o
vinculo que sdo capazes de construir com seus seguidores é o seu maior valor. Segundo a pesquisa do
Instituto Qualibest 2023"°, 68% das pessoas estdo atentas as publicidades postadas pelos influencia-
dores e 66% ja compraram algum produto, servigo ou visitaram algum estabelecimento que foi indica-
do porum influenciador.

8  IBM. Global Al Adoption Index 2023. Disponivel em: https://newsroom.ibm.com/2024-01-10-Data-Suggests-Growth-in-Enterprise-
Adoption-of-Al-is-Due-to-Widespread-Deployment-by-Early-Adopters.

9 Influencer MarketingHub. Discover The Top 12 Virtual Influencers for 2024. Disponivel em: https://influencermarketinghub.com/
virtual-influencers/

10 Qualibest e Spark. O Post é Pago, e Ai? 2023. Disponivel em: https://www.institutoqualibest.com/wp-content/uploads/3a-edicao-0O-
Post-e-paga-e-ai-QualiBest-Spark.pdf
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Novos canais e novas ferramentas surgiram para diversificar ainda mais o marketing das redes sociais.
O marketing de contetido é dominante em redes como Instagram e TikTok; o consumidor ndo quer mais
simplesmente uma campanha publicitaria, mas um conteudo relevante sobre aquele produto. Nessa
toada, o video marketing virou presenga obrigatdria na publicidade. Os videos curtos, de até trés minu-
tos, ainda sdo a maior audiéncia dainternet.

Nos ultimos seis anos, o0 tempo gasto em videos nas redes sociais teve um crescimento alto, e o TikTok
foi um grande impulsionador disso. Em apenas trés anos, a plataforma alcangou seu primeiro bilhdo de
usuarios. E, apesar de parecer estar chegando a um ponto de estagnagao de crescimento, ndo parece
provavel que a rede social desaparega — pelo contrario. Entdo, é fundamental que as marcas enten-
dam como lidar com essa ferramenta que movimenta ativamente o mercado, principalmente entre a
geragdo 2", que ja nasceu conectada ao smartphone. Nativos digitais, esses jovens formam uma ge-
ragao diversificada e conectada, cujos habitos de consumo sdo moldados pela tecnologia, pelas expe-
riéncias auténticas e conscientes das questdes sociais e ambientais.

Mas nem s6 de geragao Z se faz um mercado; boomers, geragao X, millennials e geragao Alpha coexis-
tem em uma sociedade diversificada e interconectada, cada uma trazendo suas préprias perspectivas,
seus valores e suas influéncias para o mundo contemporaneo e para a forma como nos comunicamos.
Nesse sentido, é fundamental que uma marca converse com as diferentes geragdes, entendendo as
necessidades e a linguagem de cada uma delas. Segundo uma pesquisa da GWI'?, o uso do TikTok
cresceu 57% entre os baby boomers desde 2021 e eles tendem a fazer mais compras on-line do que a
geragao Z. Mesmo assim, de acordo com uma pesquisa da CreativeX, relatam ndo se sentirem repre-
sentados em publicidades, ja que a grande maioria aparece representada em antincios como aposen-
tados em casa, e ndao em ambientes de trabalho e/oulazer.

Ainda no mundo digital, no intuito de dar o protagonismo para o consumidor e valorizar a relagéo entre
marca e cliente, nascem as comunidades digitais como uma importante ferramenta de marketing e
vendas para os negécios. As comunidades sdo grupos de pessoas com interesse ou objetivos em co-
mum, que interagem em uma plataforma on-line. A Lego Ideas e a Beauty Insider Community (da marca
Sephora) estédo entre as maiores comunidades digitais do mundo. Criadas em diferentes plataformas,
as comunidades possibilitam um didlogo que tende a aumentar o vinculo entre a marca e o cliente,
criando um senso de pertencimento e transparéncia na relagdo. A marca se torna acessivel e pode se
comunicar de forma mais pessoal com seus consumidores, o que tende a aumentar a sua percepgao
de valor. O cliente se sente préximo, em uma relagdo de intimidade, na qual pode tirar duvidas, dar
opinides e receber um conteudo exclusivo. Em 2025, o nimero de comunidades digitais deve atingir a
marca de 1,8 bilhdo."

11 Baby Boomers (nascidos entre 1946 e 1964): surgiram apds a Segunda Guerra Mundial, periodo de aumento acentuado das taxas
de natalidade. Gerag&do X (nascidos entre 1965 e 1980): cresceram durante um periodo de mudangas sociais e tecnoldgicas significativas,
incluindo o advento da computagéo e o inicio da globalizagdo. Geragdo Y/Millennials (nascidos entre 1981 e 1996): primeira geragdo
nascida imersa na era digital, internet, redes sociais e dispositivos méveis. Geragéo Z (nascidos entre 1997 e meados dos anos 2010):
conhecidos como nativos digitais, cresceram com smartphones, midias sociais e acesso instantaneo a informagdo. Geragdo Alpha
(nascidos em meados dos anos 2010 até meados de 2020): filhos das Geragdes Y e Z, criados em um mundo ainda mais conectado e
tecnoldgico.

12 GWI. Boomers Scrolling and Shopping. Disponivel em: https://www.gwi.com/connecting-the-dots/boomers-scrolling-and-shopping.

13 STERENBERG, G. Comunidades Digitais Como Ativos de Marketing. MIT Technology Review. 2023. Disponivel em: https://
mittechreview.com.br/comunidades-digitais-como-ativos-de-marketing/#:~:text=Com%20iss0%2C%20as%20comunidades %20
digitais,valoriza%C3%A7%C3%A30%20d0%20protagonismo%20dos%20consumidores
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Essa sensacgdo de pertencimento a uma comunidade influencia na recorréncia da compra e naindica-
¢do damarca pelo consumidor para suas comunidades pessoais. Além disso, ao entrar em contato com
as necessidades e os desejos dos consumidores, as marcas podem oferecer solugdes personalizadas
e aumentar ainda mais a chance de venda e resolugao de problemas.

Consumidores ndo querem apenas comprar um produto; querem exclusividade, querem sentir-se
parte de um grupo, querem se identificar com a marca, querem criar uma conexao emocional. Porisso,
pesquisas apontam que a personalizagdo se tornou um imperativo para o marketing. Segundo pesqui-
sas da McKinsey, 71% dos consumidores esperam que as marcas oferegam interagdes personalizadas
e 76% se frustram quando isso ndo acontece. E um consumo de experiéncia e ndo somente de um pro-
duto utilitario.

Consumidores tendem a se relacionar com marcas da mesma maneira que constroem relacionamentos
com pessoas, ou seja, os consumidores criam expectativas de que as marcas devem atender algumas
das suas necessidades, sejam elas fisicas, emocionais ou racionais. As marcas mais amadas pelos
consumidores sdo aquelas que conseguem criar uma conexao emocional profunda com o cliente, que é
o que chamamos de brandlove. Paraisso, é necessario um trabalho consistente em cinco territérios da
marca: experiéncia; emogao; engajamento; propdsito; e manutengao.

Além disso, o consumidor espera que uma marca supra suas necessidades enquanto — ao mesmo tem-
po—responde as suas preocupagdes sociais, ambientais, e 0 ajuda a expressar sua identidade. Vivemos
um momento em que o0 consumo nao vem desacompanhado da responsabilidade — queremos consumir,
mas com a consciéncia dos impactos sociais, econdmicos e ambientais das nossas escolhas. Podemos
perceber que uma transigao estd em curso, marcas que estdo a frente do seu tempo e ditando compor-
tamento, estado deixando de ser centradas nos consumidores para serem centradas no planeta. Como
exemplo recente, podemos citar o video da Apple'®, langado em 2023, no qual a me natureza aparece
em uma reunido da empresa para cobrar a realizagdo do discurso da marca sobre sua responsabilidade
com o planeta. A natureza entra como protagonista de todos os negdcios, e os consumidores estdo cada
dia mais exigentes em relagdo as praticas de sustentabilidade adotadas pelas organiza¢des, para pautar
as suas escolhas em marcas que assumem compromissos com um futuro melhor.

Porisso, éimportante que as marcas estejam alinhadas a seu propdsito para se diferenciar no mercado
e ativamente construir sua imagem por meio de suas a¢des para os seus publicos. O investimento em
boas narrativas impacta a audiéncia com sede de identificagdo e traz um aumento na taxa de conver-
sdo e engajamento.

E nesse contexto que o investimento dos negdcios em branding (gestdo de marcas) se mostra cada
vez mais eficiente, e vemos a valorizagdo de um trabalho estratégico para criar ou consolidar marcas
fortes, reconheciveis e lembradas pelos consumidores. Em vez de investir apenas na performance das
midias sociais — que entregava numeros de rendimento — o branding, de alguma forma, traz a quali-
dade para esses numeros na criagdo de vinculos emocionais das marcas com os seus consumidores.
O antigo conceito do funil de vendas, que coloca a jornada de compra de forma compreensivel e linear,

14 Apple. 2023 Status: Mother Nature. Disponivel em: https://youtu.be/QNv9PRDIhes?si=mNVZ3oxeTHQarouz.
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vem sendo questionado para novas interpretagées, como o conceito do “Meio do Caminho Confuso”’,
criado pelo Google.

O que entra em jogo parece ser o aumento da confianga que o consumidor tem sobre a marca e 0s seus
produtos. Porisso, é necessario entender que, para converter compras, precisamos criar exposi¢do da
nossa marca e dos produtos; disponibilizar gatilhos que permitam que os consumidores possam explo-
rar mais informagdes sobre produtos, e ferramentas para que possam avaliar o que serd comprado. SO
assim se faz a conversdo de uma compra, que deve ser também uma experiéncia. Se o territério de uma
marca ndo estiver bem definido, os esforgos de comunicacao podem estar fortalecendo o territdrio do
concorrente, e ndo o seu proprio.

O cenario atual oferece um campo vasto de experimentagdo para as organizagdes que estiverem dis-
postas ainvestir em inovagéo e na experiéncia do consumidor, porém, é crucial que as marcas estejam
alinhadas com seus propdsitos e que oferegam uma visdo de futuro para o consumidor. Principios
éticos e responsabilidade com o futuro sdo essenciais para os consumidores na hora de escolher as
marcas que os inspiram. Consumidores estdo em busca de conexao, seja com eles mesmos, com o ou-
tro ou com o mundo ao seu redor’®. Por essas razdes, marcas fortes estdo assumindo seus propdsitos,
investindo em sustentabilidade e se posicionando como agentes para as transformagdes que a socie-
dade vive, aliando-se, dessa forma, ao consumidor e afirmando seu comprometimento com o mundo
no qual estdo inseridas. E o futuro que se realiza hoje.

Comunicagao
. no cooperativismo

Ha uma notavel transformagdo na comunicagao das cooperativas. Se em um cenario anterior pa-
recia dificil distinguir uma cooperativa de uma empresa privada, hoje vemos que algumas marcas
vém investindo ativamente em uma comunicagéo que enfatiza as diferengas desse modelo de ne-
gocio. Essa virada de chave pode ser vista com nitidez em grandes cooperativas que passaram a
trabalhar os valores cooperativistas em suas comunicagdes e a se posicionar com orgulho como
cooperativas. Cooperativas como Aurora Coop, Sicoob e Sicredi estdo investindo cada vez
mais em uma comunicagao que usa os diferenciais cooperativistas como valor de mercado.
Essa mudanca reflete a evolugdo do cooperativismo e do movimento SomosCoop, que tem acompa-
nhado e apoiado o movimento cooperativista, ampliando o entendimento da sociedade do que signifi-
cao cooperativismo e fortalecendo os negdcios.

15  Google. Decoding Decisions: Making sense of the messy middle. 2020. Disponivel em: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/
tendencias-de-consumo/jornada-do-consumidor/uma-pesquisa-do-google-mostra-como-as-decisoes-de-compra-sao-mais-complexas-
do-que-voce-imagina/

16 Globo. O Que Quer o Consumidor de 2023? Disponivel em: https://gente.globo.com/infografico-o-que-quer-o-consumidor-de-
2023/#:~:text=As%20marcas%20devem%20estar%20atentas,com%20as%20expectativas%20do%20consumidor



https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/jornada-do-consumidor/uma-pesquisa-do-google-mostra-como-as-decisoes-de-compra-sao-mais-complexas-do-que-voce-imagina/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/jornada-do-consumidor/uma-pesquisa-do-google-mostra-como-as-decisoes-de-compra-sao-mais-complexas-do-que-voce-imagina/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/jornada-do-consumidor/uma-pesquisa-do-google-mostra-como-as-decisoes-de-compra-sao-mais-complexas-do-que-voce-imagina/
https://gente.globo.com/infografico-o-que-quer-o-consumidor-de-2023/#:~:text=As%20marcas%20devem%20estar%20atentas,com%20as%20expectativas%20do%20consumidor.
https://gente.globo.com/infografico-o-que-quer-o-consumidor-de-2023/#:~:text=As%20marcas%20devem%20estar%20atentas,com%20as%20expectativas%20do%20consumidor.
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Na Pesquisa de Imagem do Cooperativismo 20237, 11.522 respondentes mostraram a nitida mudan-
¢a no entendimento do cooperativismo pelo publico geral. Em 2018, somente 44% dos entrevistados
souberam mencionar o nome de uma cooperativa (28,6% mencionando uma cooperativa registrada na
OCB); em 2023, esse numero saltou para 77%, sendo 54,8% mengdes de cooperativas registradas na
OCB. Umem cada quatro participantes afirmou ter contato com a marca do SomosCoop e 18% associa-
ram o cooperativismo a unido, alianga e soma de esforgos, enquanto 16% relacionaram o movimento a
ajuda, ao apoio e auxilio mutuo. A percepgao de “ser um cooperado” foi positiva, com a impresséo dos
entrevistados de que fazer parte de uma cooperativa traz mais credibilidade para o negdcio, tendo
em vista o seu modelo democratico, que promove o desenvolvimento de negdcios locais. Mesmo com
essa evolugao e ampliagdo da imagem do cooperativismo, ainda temos muitos desafios pela frente no
que tange ao real significado do cooperativismo e a sua comunicagédo de maneira simples e eficaz para
asociedade civil.

Faz-se necessario, por exemplo, distanciar as cooperativas de relagdes com associativismo, ONGs,
trabalho voluntario ou que ndo tém finalidade econdémica. Apenas 6% das pessoas entrevistadas as-
sociam o cooperativismo a um negécio; as ideias mais predominantes seriam a de que as cooperativas
estariam ligadas a filantropia ou a caridade. Essa falsa premissa faz com que a sociedade ndo encare
as cooperativas como negdcios competitivos, com produtos de qualidade e com forga no mercado—o
que é um desafio a ser vencido. Essa andlise dos entrevistados desconsidera as grandes cooperati-
vas, indicando, mais uma vez, a importancia da ativagdo dos valores cooperativistas na comunicagao
dessas organizagdes, visto que essa afirmagado destacaria a diferenga do modelo de negdcios como
um atributo positivo. E uma oportunidade para as cooperativas se identificarem como cooperativas e
trazerem esse diferencial para o seu storytelling, podendo atualizar a forma como contam a histéria do
cooperativismo e afirmar seu carater inovador, por exemplo. Além disso, quando o consumidor se da
conta de que o cooperativismo esta mais préximo do que ele imagina, em tantos portes e diferentes
setores, ele passa a compreender melhor o diferencial do cooperativismo e seu real significado como
modelo de negdcios.

Falando justamente de inovagao, 25% dos entrevistados consideram o cooperativismo inovador e 45%
o consideram atual, nUmeros esses que cresceram nos Ultimos anos. Apesar de o nimero indicar um
avancgo grande nesse quesito, ainda é necessario um olhar atento para conseguir aproximar o coopera-
tivismo das geragdes mais jovens, e esse desafio acontece dentro e fora do movimento.

Um desafio atual da comunicagao é aprender a dialogar com a geragao Z. Sdo os mais jovens os que
possuem maior desconhecimento sobre o modelo cooperativista, apesar de serem eles também os
que mais se identificam com os valores do movimento, que desejam operar em uma légica de mundo
menos individualista, mais focada na sustentabilidade e na coletividade.

Aprender como se comunicar e ocupar 0s canais de comunicagao onde estdo 0os mais jovens pode aju-
dar arejuvenescer o cooperativismo. As comunidades digitais sdo um exemplo de canal que pode tra-
zer inUmeros beneficios para o movimento. O cooperativismo ja traz o conceito de comunidade em sua
estrutura, e criar uma comunidade digital pode ser uma estratégia para ampliar a rede, trocar conheci-
mento, fortalecer amarca e estabelecer contato com novas pessoas interessadas no cooperativismo.

17  Sistema OCB e Checon. Pesquisa de Imagem do Cooperativismo 2023.
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E necessario investir nessa conexdo dentro do movimento cooperativista, ja que existe uma dificulda-
de de rejuvenescer também as liderancas do movimento. De acordo com a pesquisa da Yubo'®, 70%
da geragdo Z consideram o empreendedorismo uma boa solugdo para a independéncia financeira, e
o cooperativismo pode ser uma oportunidade de negdcio para esses jovens ao entrarem no mercado
de trabalho. H4d uma oportunidade para as cooperativas de dialogar com essa geragao, convidando-a
a participar de discussdes e incentivando a educagéao de jovens empreendedores por meio de progra-
mas de incentivo, por exemplo. Uma forma interessante de rejuvenescer a marca e aproxima-la desse
publico mais jovem é trazer para a comunicagado alguns atributos importantes para a sociedade hoje,
como sustentabilidade, economia colaborativa e capitalismo consciente.

Promover a visibilidade e o reconhecimento do movimento SomosCoop e a imagem do cooperativis-
mo junto a sociedade é uma oportunidade para as cooperativas de agregar valor a sua marca. Hoje
verifica-se que aproximadamente 20% das cooperativas ja usam o selo SomosCoop, 0 que ainda é um
numero bastante incipiente. Ampliar o engajamento, o investimento no setor e a divulgagdo é uma ex-
celente estratégia para acelerar o crescimento da causa, a valorizagdo do movimento cooperativista e,
naponta, oretorno em forma de vendas de produtos e servigos das cooperativas.

E um trabalho de m&o dupla: por um lado, temos o fortalecimento do movimento e a geragao de valor do
setor,com o uso do selo SomosCoop e a afirmagao da identidade cooperativa; por outro, é essencial —
para que uma cooperativa conquiste maior espago no mercado e amplie seu alcance — a construgéo
de marca e uma boa estratégia que a diferencie. Por isso, o investimento em uma comunicagao consis-
tente e alinhada aos valores da marca é fundamental.

Trazemos aquialguns exemplos de cooperativas que vém se destacando em suas comunicagdes:

WE THE POWER

Iniciativa que propde a criagdo de cooperativas de energia renovavel formadas por pessoas nas
comunidades/nos bairros em que atuam. Parte da sua comunicagdo é compartilhar histérias
inspiradoras de pessoas que estao atuando nessas cooperativas ao redor do mundo, narrando
justamente as histérias das cooperativas locais que abrem caminho para uma revolugao de ener-
gia renovavel e os impactos dessa agdo em suas comunidades, que se tornam mais saudaveis e
financeiramente mais estaveis.

AURORA COOP

A marca de alimentos Aurora realizou, em 2020, um reposicionamento de marca e acrescentou
Coop ao nome da marca central, fortalecendo a sua identidade e se identificando como coopera-
tiva para o grande publico. Além disso, sua comunicagdo passou a utilizar, em todos os produtos
da marca, uma versao adaptada do carimbo SomosCoop, destacando ainda o envolvimento de
100 mil familias em sua cadeia de producgédo. A frase “100 mil familias cuidando da sua” promove
uma aproximagao entre o consumidor e a cooperativa, fortalecendo os lagos entre eles. O consu-
midor esta comprando um produto feito por pessoas, e isso faz diferenga. Toda a comunicagédo da
marca traz os valores cooperativistas de forma simples e objetiva. A marca faz um excelente tra-

18 LIMA, A. G. O. Sustentabilidade, inclusdo e consciéncia social: as apostas da geragao Z na hora de empreender. Pequenas
Empresas & Grandes Negdcios. 2023. Disponivel em: https://revistapegn.globo.com/empreendedorismo/noticia/2023/09/
sustentabilidade-inclusao-e-consciencia-social-as-apostas-da-geracao-z-na-hora-de-empreender.ghtml



https://www.patagonia.com/stories/we-the-power/video-97465.html
https://auroracoop.com.br/sistema-aurora-coop/
https://revistapegn.globo.com/empreendedorismo/noticia/2023/09/sustentabilidade-inclusao-e-consciencia-social-as-apostas-da-geracao-z-na-hora-de-empreender.ghtml
https://revistapegn.globo.com/empreendedorismo/noticia/2023/09/sustentabilidade-inclusao-e-consciencia-social-as-apostas-da-geracao-z-na-hora-de-empreender.ghtml
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balho de branding, calcado em uma estratégia bem definida, que vem gerando reconhecimento
de marca. Nas recentes pesquisas realizadas, a Aurora Coop cresceu em mengdes de nomes de
marcas cooperativas. Em 2018, foi citada por 1% dos entrevistados; em 2023, passou para 8%.

SICOOB

A acgédo do Sicoob na novela Terra & Paixdo promoveu o conhecimento sobre o cooperativismo de
forma sensivel e didatica. Ao transmitir para a ficgdo, pegando emprestadas as vozes dos per-
sonagens, um pouco de como funciona uma cooperativa, o Sicoob conseguiu se conectar emo-
cionalmente com o grande publico e transmitir uma informagdo — que, por muitas vezes, parece
complexa — de forma simples e acessivel. Essa agdo gera valor ndo sé para o Sicoob, mas tam-
bém para todo o movimento cooperativista.

SICREDI

A cooperativa de crédito esta se sobressaindo no TikTok. Com videos curtos e envolventes, eles
ndo s6 dao dicas sobre independéncia financeira, como também compartilham histérias inspira-
doras e pessoais sobre a realizacdo de sonhos e planejamento financeiro. E uma maneira de se
aproximar de jovens de forma descontraida e acessivel.

AROUNDTHEWORLD.COOP

Cooperativa de comunicacgdo que oferece servigos de video, storytelling, estratégia digital e
inovagao, principalmente para outras cooperativas. Fundada com o desejo de contribuir para
aumentar a consciéncia de que modelos de negdcios alternativos sdo possiveis, a cooperativa se
dizempenhada em fortalecer a capacidade de cooperativas, coletivos e organiza¢gdes da econo-
mia social de comunicarem a sua histéria de impacto positivo. Dessa forma, a AroundTheWorld.
coop vem documentando em filmes a histdria de uma série de cooperativas ao redor do mundo,
assim como o diferencial dos seus trabalhos.

LAND O'LAKES INC

Cooperativa agricola fundada em 1921, por produtores de leite de Minnesota, nos Estados Unidos.
Hoje conta com quatro frentes de negdcio que abrangem todo o sistema agricola. A comunicagao
da cooperativa é moderna, direta e aposta na honestidade e na ndo romantizacdo da agricultura.
As campanhas investem na ideia de que agricultura é o coragdo do mundo e a terra, a solugéo para
um futuro melhor, sempre associada ao uso da tecnologia e da inovagdo como diferenciais do ne-
gdcio. O futuro esté naterra, e essamensagem é passada com paixao e honestidade.


https://www.sicoob.com.br/web/sicoob/noticias/-/asset_publisher/xAioIawpOI5S/content/id/178213301?p_r_p_categoryId=1433079
https://www.tiktok.com/@sicredi
https://aroundtheworld.coop/who-we-are/
https://www.landolakesinc.com/Corporate-Responsibility
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Principais desafios a serem
. enfrentados pelo cooperativismo

MELHORAR A GESTAO DE MARKETING E INCLUIR A GESTAO DE BRANDING:

E nitido que houve mais investimento por parte de muitas cooperativas em suas gestdes de marke-
ting, no entanto, esse numero ainda é baixo, se pensarmos em todo o movimento cooperativista.
E necessario que as cooperativas olhem para o marketing como um investimento real, que precisa
ser feito, que gera valor e resultados para as cooperativas. Além do marketing, é necessario com-
preender o branding como peca fundamental do negdcio. Ndo é mais atual a ideia de que o bran-
ding é um luxo para grandes marcas. Investimentos nesse sentido fardo com que as marcas das
cooperativas se destaquem no mercado e criem uma relagédo de vinculo com os seus publicos.

AUMENTAR A VISIBILIDADE E O RECONHECIMENTO DO COOPERATIVISMO

A receptividade das pessoas aos valores e ao propdsito do cooperativismo é sempre alta, mas
o conhecimento sobre ele ainda é muito baixo. Faltam estratégias consistentes para comunicar
0 cooperativismo para a sociedade civil. Um exemplo disso é que apenas 20% das cooperativas
usam o selo SomosCoop, um nimero ainda muito abaixo da expectativa. E preciso engajar as
cooperativas na divulgagdo do movimento para ampliar o seu alcance. Ainda é muito comum que
0 cooperativismo nao seja visto como modelo de negdcios e seja associado a assistencialismo
ou, quando s&o vistos como negdcios, sdo pequenos empreendimentos sem chances de crescer.

DAR ENFASE AO PROPOSITO PARA GERAR ENVOLVIMENTO

Oinvestimento em uma marca forte e com identidade prépria também é um processo interno, ndo sé ex-
terno. E entender o propdsito da marca e saber comunica-lo internamente, para que cada cooperado e
colaborador possa ser, ele mesmo, um representante da marca. Essa comunicagao faz parte de uma es-
tratégia de marcaimportantissima para estabelecer essa identidade. E preciso ter um propdsito bem ali-
nhado paratrazer a sensagao de pertencimento e maior conexao emocional da marca com as pessoas.

AGIR E COMUNICAR COM TRANSPARENCIA

Ao operar com transparéncia, as cooperativas estabelecem uma base sdlida de confianga com
seus colaboradores e clientes. A integridade dos negdcios é um valor que os consumidores bus-
cam e um valor diferencial que influencia nas decisdes de compra. Cada vez mais, os consumido-
res querem saber como e onde seus produtos sdo fabricados, e se a companhia adota praticas
éticas. Transparéncia requer treinamento, estudo e agdes praticas, e precisa ser um investimento
ativo das cooperativas.

REJUVENESCER A BASE

Um grande desafio das cooperativas € o alcance do publico mais jovem, as geracdes Z e Alpha.
Apesar de ser uma geragao mais alinhada aos principios do cooperativismo, como o compromis-
so com as praticas sociais e ambientais, eles tém pouco conhecimento sobre o modelo de negé-
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cios. E importante pensar estratégias e linguagem para falar com essa geracéo dentro e fora do
movimento; ocupar canais de comunicagao e aprender a usar ferramentas de video que conver-
sem com alinguagem dos jovens é um desafio que precisa ser superado para atrair mais consumi-
dores das geragdes Z e Alpha.

DEFINIR ESTRATEGIAS, CANAIS E LINGUAGEM DE ACORDO COM O PUBLICO E O OBJETIVO

E importante que cada cooperativa entenda seu publico-alvo e se comunique com ele de maneira
adequada. Isso envolve definir estratégias, canais e linguagem de acordo com o publico e 0 ob-
jetivo. Uma boa estratégia de marca ajuda a orientar a comunicagao de forma alinhada ao propd-
sito da marca. No movimento cooperativista, que abrange diversos publicos, como cooperados,
colaboradores, consumidores finais e a sociedade civil, & essencial mapear esses publicos e criar
estratégias de comunicagdo especificas para cada um. Cada grupo é Unico e precisa de uma
abordagem segmentada e personalizada.

FORTALECER A RELAGAO DO COOPERATIVISMO COM AS PRATICAS ESG

Marcas fortes estdo cada vez mais reconhecendo e assumindo seu papel como agentes de mu-
danca na sociedade, e o consumidor esta aumentando a fiscalizagdo e a cobranga em relagao as
praticas ESG. No contexto das cooperativas, o desafio estd em divulgar para a sociedade que o
compromisso com as praticas sociais, ambientais e de governanca esta enraizado nos valores e
propdsitos do cooperativismo desde sua origem. Falta comunicar e demonstrar o compromisso
com as praticas ESG para reforgar a posi¢cdo das cooperativas como agentes de mudanca positi-
va, alinhadas aos valores da comunidade e da sociedade em geral.

PERGUNTAS PARA DISCUSSAO SOBRE COMUNICAGAO

1. Seomarketing é almado negdcio, o branding seria como ela se apresenta para as
pessoas. Ditoisso, como vocés enxergam que o marketing e o branding podem se
tornar temas relevantes para as cooperativas?

2. Sendstivéssemos que explicar o cooperativismo de uma sé forma, como seria?

3. Poroutrolado, como fazer com que as cooperativas tenham propdsitos diversos,
nao estando baseadas apenas nos valores do cooperativismo?

4. Do pontode vistadatransparéncia, elaisolada ndo exime que possam existir
problemas nas relagées e comunicagdes de um negdcio. Como podemos gerir uma
crise naimagem de uma cooperativa, sabendo que uma crise em uma cooperativa
afetatodo o cooperativismo?
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5%

O publico jovem esta distante do cooperativismo, mas, ao mesmo tempo,

almeja fazer parte de negdcios que sdo representados por coletivos, e trazem
desenvolvimento econdmico e social para as suas comunidades. O que falta para
conseguirmos envolver esse publico?

Como podemos criar uma estratégia de comunicagao que esteja alinhada ao
propdsito da marca e, ao mesmo tempo, seja personalizada para cada publico?

Como podemos entender o cooperativismo como um negdcio de empreendedorismo
sustentavel, em vez de ter associagbes beneficentes e filantropicas?

PROPOSTAS DE DIRETRIZES ESTRATEGICAS EM COMUNICAQZO

1.

Alinhar o discurso em todo o cooperativismo, tendo como base o movimento
SomosCoop, com uma linguagem simples e acessivel.

Ampliar a presenga do cooperativismo no mundo on-line investindo em estratégias
de marketing digital.

Aprimorar as estratégias de comunicacgao do cooperativismo baseadaem dados.

Aprimorar os processos de comunicagao para serem mais assertivos, gerando
impacto positivo nos resultados das cooperativas.

Atuar com formadores de opinido (imprensa, influenciadores digitais e
personalidades) para a expansdo da comunicagéo do cooperativismo.

Capacitar porta-vozes do setor com materiais padronizados sobre os beneficios
do cooperativismo.

Construcao de narrativas (storytelling) sobre o cooperativismo, seus
beneficios e casos de sucesso para serem aplicadas em diferentes canais, como
merchandising, eventos, campanhas educativas e redes sociais.

Criar redes de comunicagao para disseminar informagdes sobre o cooperativismo.

Dar visibilidade aoimpacto das agées ESG realizadas pelo movimento
cooperativista, com indicadores padronizados.
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10. Definir publicos estratégicos, selecionar canais de comunicagao e adaptara
linguagem para atingir todos os publicos (criangas, jovens e adultos) de forma
eficaz, acessivel einclusiva.

11. Desenvolver uma diretrizde comunicagao estratégica, integrada e sistémica
que sirva como elemento norteador para as cooperativas estruturarem sua
comunicagao.

12. Engajar mais cooperativas no uso do carimbo SomosCoop em seus produtos,
servigos e comunicagoes.

13. Estabelecer um repositério nacional para compartilhar e divulgar as melhores
praticas em comunicagao adotadas pelas cooperativas

14. Estimular matérias jornalisticas que destaquem os diferenciais do modelo de
negdcio cooperativista, alinhado a uma estratégia de assessoria de imprensa. /

15. Fortalecer acampanha SomosCoop para divulgagado do cooperativismo e seus
beneficios nos principais canais de comunicagdo com midias on-line e off-line.

16. Fortalecer canais de comunicagédo especializados em cooperativismo (TV
Digital, YouTube etc.).

17. Fortalecer o canal nacional deinformagao sobre o cooperativismo, o site
SomosCoop, para levarinformacgdes para a sociedade e também para esclarecer
duvidas de novos entrantes no movimento.

18. Incentivar aintercooperagao nacomunicagao do cooperativismo, de maneira
unificada e integrada para valorizagao do setor.

19. Instituir premiagao nacional de jornalismo.

20. Investir nas areas de marketing e de gestao de marca (branding) nas
cooperativas, seja com um profissional dedicado a esse tema em cada cooperativa
ou com a contratagao de parceiros especializados.

21. Mapear continuamente tendéncias em comunicagao para aprimorar as
estratégias de divulgacéo do cooperativismo.

22. Promover agoes de sensibilizagao e engajamento dacomunidade escolareda
sociedade em geral sobre os principios e beneficios do cooperativismo, por meio
de eventos, campanhas educativas e programas de educagao continuada.

23. Realizar pesquisas para mapear os publicos das cooperativas (faixa etaria,
género, oportunidades, expectativas e necessidades) para garantir uma boa
comunicagao com a sociedade.
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