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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso analisa como o sétimo principio cooperativista —
interesse pela comunidade — se manifesta em termos de diversidade racial e de género na
comunicagdo organizacional do cooperativismo de crédito. Para tanto, observou-se a
comunicacdo feita pelo Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil (Sicoob) e Sistema
das Cooperativas de Crédito Rural com Interacdo Solidaria (Cresol). Foram estudadas as
representacdes sobre negros e mulheres nos videos disponibilizados pelos dois sistemas
de crédito nos respectivos canais no YouTube, entre abril e outubro de 2017. Na segunda
parte da pesquisa foram examinadas as publicacdes realizadas em 2018 no Facebook pelo
Sicoob, Cresol e do Sistema de Crédito Cooperativo (Sicredi). Os responsaveis pela
comunicacdo dos trés referidos sistemas e do Servico Nacional de Aprendizagem do
Cooperativismo (Sescoop) responderam ao questionario enviado pelo e-mail. As
informacBes coletadas nas redes sociais e das respostas aos questionarios foram
investigadas por meio do método da anélise de contetdo. Ao cruzar as informacdes dos
setores de comunicacdo com as campanhas postada, a intencdo foi verificar se houve
valorizagédo da diversidade nas campanhas de divulgacdo e, ao mesmo tempo, perceber
coeréncia entre a concepcao de diversidade adotada discursivamente pelos entrevistados
e a sua manifestacdo nas pecas de comunicacdo de cada cooperativa. Os resultados
obtidos revelam que as cooperativas e 0 Sescoop compreendem a comunicagdo como um
espaco que pode contribuir para a efetivacéo dos principios do cooperativismo, entretanto
ndo foi possivel verificar a relagdo do sétimo principio com a promogdo da diversidade
racial e de género. O que se percebe ¢ uma lacuna entre a teoria e a pratica dos preceitos
cooperativistas por parte dos sistemas estudados.
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Introducéo

O debate sobre raca e género tem ganhado visibilidade na agenda publica
brasileira nas ultimas décadas seja pela discussdo sobre a implementacéo de politicas de
acOes afirmativas para negros!, publicizacio do racismo, sexismo, violéncia e das
desigualdades que atingem negros e mulheres. Nos anos mais recentes, com o0
impedimento da presidente Dilma Rousseff, em 2016, a discusséo tem destacado o
retrocesso nesse campo e as tentativas de interditar ou desqualificar esse debate. Em
relacdo a comunicacgdo tanto no contexto progressista quanto nesse mais conservador,
esse campo tem se mostrado como um dos setores mais resistentes a incorporacao da
diversidade de raca e género. Os contetdos midiaticos, como observa Borges (2012), tém

historicamente retroalimentado o racismo e outras formas de desigualdades.

A intensificacdo das discussdes sobre as desigualdades de raca e género faz com
que organizacfes preocupadas com a imagem publica busquem inserir aspectos da
diversidade na comunicagdo para atender a demanda social que valoriza empresas e
produtos que estejam associadas a esta causa (BALDISSERA; ARAUJO, 2007). A
incorporacdo da diversidade na comunicacdo tem se tornado um pouco mais frequente no
Brasil, embora esteja distante de corresponder a realidade racial, ou seja,56% de negros
e negras (IBGE, 2018) fazendo parte dos produtos midiaticos (publicidade, jornalismo,
dramaturgia etc). Um exemplo da insercdo da diversidade na comunicacdo vem do setor
financeiro. O Bradesco Prime escalou a atriz Juliana Paes para falar sobre investimentos?
- &rea considerada pelos conservadores como reservada aos homens; e o Ital na campanha
institucional “leia para uma crianga” mostra uma menina negra que ao ser estimulada pela

leitura construiu imaginario sobre a possibilidade de ser, e se tornou, uma astronauta®.

Os dois exemplos de bancos privados servem de mote para a pesquisa sobre a
diversidade no cooperativismo de crédito, ramo* que no Brasil apresenta o maior niimero
de cooperados. Se em empreendimentos tradicionalmente privados/comerciais, que visam

ao lucro, manifestam preocupagdo em contemplar a heterogeneidade social na

! Negros, de acordo com Santos (2014), corresponde a juncao das categorias de classificacdo pretos e pardos
do Instituto Brasileiro de Geogréfica e Estatistica — IBGE.

2 Bradesco Prime com Juliana Paes. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=HpLCIrDtrug

3 Leia para uma crianga. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=6m2NZkXqUHY

4 Os ramos do cooperativismo sdo: producéo de bens e servicos; infraestrutura; consumo; transporte; salide;
agropecudrio; crédito. Disponivel em: <https://cooperativismodecredito.coop.br/2019/04/och-moderniza-
ramos-do-cooperativismo/>. Acesso em: 02 de ago. de 2019.



comunicacdo; no caso do cooperativismo, hipoteticamente, essa pratica deveria ser
arraigada. Visto que a atividade cooperativista, desde a sua génese na Inglaterra em 1844,
é regida por principios® universais que a diferencia de outras formas de organizagoes.
Essa distincdo funda-se especialmente nos aspectos sociais, econdmicos e politicos do
movimento que buscam promover a democracia, a participacdo, a educacdo/formacao e

o desenvolvimento econbmico e social das comunidades.

Este trabalho de conclusdo de curso (TCC) parte desse cenario de mudanca da
desvalorizacdo simbolica de negros e mulheres explicitados pelos produtos midiaticos
(publicidade, telenovela, informativos etc), agora valorizadas pelas organizac6es privadas
como 0s bancos, para analisar se no ambito da comunicacdo cooperativista ha
representacdo da diversidade desses grupos sociais. Estuda-se de forma mais aprofundada
a relacdo entre o interesse pela comunidade (sétimo principio) e a diversidade racial e de
género na comunicacao organizacional do ramo crédito. O referido preceito é definido
pela Alianca Cooperativa Internacional (ACI, 1995) e reiterado pela Organizagédo das
Cooperativas do Brasil (OCB) quando enfatiza que “Contribuir para o desenvolvimento
sustentdvel das comunidades é algo natural ao cooperativismo”®. Entende-se aqui o
“natural” como algo que € intrinseco ao setor, contudo isso ndo significa que tal preceito
seja reconhecido e adotado universalmente entre os paises ou entre todos os ramos do

cooperativismo.

A comunicagdo apresenta uma enorme contribuicdo para o cumprimento dos
principios cooperativistas (WAGNER et al. 2016). Sousa et al. (2013) corroboram essa
afirmacdo ao ressaltarem que a comunicacdo tem a capacidade de fomentar o equilibrio
entre a gestdo social e empresarial nas cooperativas, uma vez que se apresenta como um
espaco tanto de promogé@o mercadologica, quanto de difusdo dos ideais cooperativistas.
Afirmam Vera Schmitz e José Schneider (2004) que as posi¢des tomadas na comunicagéo
de uma cooperativa devem sempre considerar sua atuacao diferencial para aléem de uma
empresa de capital, possibilitando assim o fortalecimento do processo democréatico. Nesse
sentido, o processo comunicacional deve avaliar os contextos no qual acontece, as

realidades sociais e 0s interesses dos publicos com os quais se relaciona, fazendo com

5 Os sete principios do cooperativismo sdo: adesdo livre e voluntaria; gestdo democratica; participacdo
econdmica; autonomia e independéncia; educacdo, formacdo e informacao; intercooperacao; interesse pela
comunidade (ACI, 1995).

® Disponivel em: <https://www.och.org.br/o-que-e-cooperativismo>. Acesso em: 26 de ago. 2020.



que as pessoas se reconhecam nos produtos comunicativos e assim seja possivel
estabelecer uma relacdo de interacdo entre os sujeitos.

A comunicacdo realizada pelo cooperativismo de crédito no Brasil deve, entdo,
ndo somente promover seus produtos e servicos, mas também disseminar a cultura
cooperativista no pais. Sendo assim, questiona-se quais valores sao divulgados pelo setor
ao representar negros e mulheres em suas pecgas comunicacionais. As mensagens

comunicacionais vao ao encontro dos principios do movimento?

Para responder essa questdo e compreender a perspectiva das cooperativas entre
0 sétimo principio e a promocao da diversidade na comunicacao, este trabalho analisou
inicialmente a comunicacdo feita pelo Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil
(Sicoob) e Sistema das Cooperativas de Crédito Rural com Interacdo Solidaria (Cresol).
Foram estudadas as representacdes sobre negros e mulheres nos videos disponibilizados
por ambas as centrais em seus respectivos canais no YouTube. O periodo selecionado foi
do dia primeiro de abril de 2017 ao dia primeiro de outubro do mesmo ano. Os 80 videos
coletados (54 Sicoob e 26 Cresol) foram separados em quatro categorias. Entre as
categorias, os dois audiovisuais com mais visualizacbes foram estudados de forma mais

aprofundada pelo método da analise de contelido (BARDIN, 2011).

A realizacdo da primeira parte da pesquisa mostrou a necessidade de sua
ampliacdo, por isso foi incluso o Sistema de Crédito Cooperativo (Sicredi), primeira
cooperativa de crédito no Brasil e que compde juntamente com o Cresol e Sicoob 0s trés
maiores sistemas do ramo. Foram analisadas as pegas comunicacionais de datas
comemorativas publicadas na rede social mais utilizada pelos sistemas, o Facebook,
durante o ano de 2018. As postagens sobre Dias das Mées, Dias dos Pais, Dias do
Cooperativismo de Crédito e Festas de Fim de Ano, totalizaram 48. Além dos posts, a
pesquisa empirica é constituida pelos questionarios aplicados aos representantes do setor
de comunicacg&o dos trés sistemas de crédito e do Servi¢co Nacional de Aprendizagem do
Cooperativismo (Sescoop)’. O corpus do trabalho, composto pelas respostas dos
questionarios e pelas postagens na rede social, foi examinado por meio da analise de
conteddo (BARDIN, 2011). A intencdo foi entender as concepcdes tedricas adotadas

pelos sistemas e suas implicagdes nas praticas comunicacionais dos mesmos.

7 Este trabalho de concluséo de curso € fruto de duas pesquisas de iniciacéo cientifica realizadas nos editais
PIBIC-UFV/CNPq 2017-2018 e PIBIC/UFV-CNPq 2018-2019, motivo que justifica os recortes temporais
do mesmo.



Para mostras os resultados obtidos nas pesquisas, este TCC esta estruturado em
trés capitulos. O primeiro intitulado A diversidade na comunicacao e a sua relagdo com
0 sétimo principio cooperativista apresenta as discussdes tedricas que sustentam a
pesquisa. Na sequéncia O cooperativismo de crédito nas redes sociais, capitulo que inicia
as apresentacOes dos sistemas de crédito e suas agcdes na internet, examinando-os sob a
perspectiva da diversidade; e, por fim, A auséncia de diversidade no cooperativismo: um
problema somente do YouTube?, tdpico que busca ampliar as anélises sobre a diversidade
para as pe¢as comunicacionais do Facebook e questionarios com os coordenadores de

comunicacdo dos sistemas de crédito.

Para encerrar esta introducdo, espera-se que esta pesquisa contribua com o0s
trabalhos que tratam de temas como comunicacdo e diversidade, bem como possa
estimular o debate importante, mas ainda pouco realizado no ambito dos estudos e
préticas cooperativistas. Um levantamento bibliografico® dos artigos, dissertacdes e teses
publicados entre janeiro de 2012 e agosto de 2017, constatou ndo haver nas plataformas
pesquisadas e no periodo de tempo em questdo nenhum trabalho que estude a relacdo
existente entre cooperativismo, comunicacéo e diversidade. Neste trabalho de conclusédo
de curso, a énfase é a exclusdo simbolica ao se estudar as campanhas de comunicagéo do

cooperativismo de crédito.

8 As buscas por esses trabalhos foram realizadas no Portal Periodicos Capes e no Portal Brasileiro de
PublicacGes Cientificas em Aberto — Oasisbr.



1. A diversidade na comunicagdo e a sua relacdo com o0 sétimo

principio cooperativista

O movimento cooperativista desde seus primordios busca a inclusdo econdmica e
social de seus membros. No Brasil 0 movimento esta organizado em sete ramos, o de
crédito, recorte desta pesquisa, € 0 que concentra 0 maior nimero de cooperados,
somando mais de 9 milhdes® em abril de 2020. O cooperativismo de crédito, segundo a
Organizacdo das Cooperativas do Brasil (OCB), tem seu foco nas pessoas e em seu
desenvolvimento socioecondmico. O alinhamento entre os sete principios do movimento
e a fungdo social do ramo de crédito, é analisado neste trabalho quanto a promocao e
valorizagdo da diversidade racial e de género na comunicacao, que pode ser associada ao

sétimo preceito cooperativista que versa sobre o interesse pela comunidade.

O presente capitulo busca apresentar as discussdes tedricas a respeito dos temas
de diversidade e representacdo de raca e género na comunicacdo do cooperativismo. O
texto esta organizado em trés secdes. Raca e género como categorias de analise, no qual
é apresentado um pequeno historico dos debates sobre esses temas, além de explicagdes
sobre defini¢Oes adotadas nesse trabalho; Comunicacao, diversidade e representa¢éo — o
topico visa introduzir as discussdes a respeito do papel da comunicacdo organizacional
no combate ao racismo e preconceitos de género; Interesse pela comunidade,
comunicacao e diversidade — nesses sdo discutidos 0s principios cooperativistas e
importancia da promocéo de uma comunicacgéo diversificada por parte do setor.

1.1 Raca e género como categorias de analise

O Brasil foi o ultimo pais das Américas a formalizar o fim do escravismo no século
XIX, contudo ndo buscou instituir nenhuma politica de inclusdo dos negros escravizados
na organizagao social a ser instaurada ap6s a Lei Aurea, promulgada em 1888. No lugar
disso, criou uma politica de branqueamento que abriu as fronteiras do pais para imigrantes
de determinadas partes da Europa'® na tentativa de alterar a composicéo racial brasileira,
uma vez que o subdesenvolvimento do pais era tido como uma consequéncia do nimero

elevado de negros no territério nacional (SANTQOS, 1997).

° Disponivel em: <https://www.ocb.org.br/ramo-credito>. Acesso em: 30 abr. 2020.
10 Ndo eram todas as pessoas do continente europeu bem-vindas segundo essas politicas. Os africanos e
asiaticos também estavam proibidos de entrar no pais.



Nas ultimas décadas as discussdes sobre o racismo e o antirracismo no Brasil tém
sido intensificadas. O reconhecimento do Estado, por meio do presidente Fernando
Henrique Cardoso (1995-2003), que admitiu a existéncia do racismo no pais abriu
caminho para que o tema ndo ficasse somente na discussdo tedrica e para que politicas
publicas fossem criadas na intencdo de solucionar/minimizar o problema. Essa admissao
aliada a luta do Movimento Negro Brasileiro pelas a¢des afirmativas culminou na
implementacéo do sistema de cotas raciais, a principio na Universidade Estadual do Rio
de Janeiro (UERJ) e na Universidade de Brasilia (UnB) em 2003, estendendo-se a todas
instituicdes de ensino da rede federal no ano de 2012*. A educagdo, conforme Santos
(2014), é vista pelo Movimento Negro como uma das principais formas de promover a
mobilidade social e assim romper com a desigualdade deixada pela escravatura, dai a
importancia de garantir que os pretos e pardos tenham acesso a esse direito.

Os progressos alcancados pelos movimentos sociais negros revelam a necessidade
de ampliar o debate racial para toda a sociedade. Conforme afirmou o entdo ministro do
Supremo Tribunal Federal (STF) em 2012, Joaquim Barbosa, reconhecendo a
constitucionalidade das cotas raciais na UnB, tais acdes visam combater uma “[...]
discriminacdo de fato, que € absolutamente enraizada na sociedade e, de tdo enraizada, as
pessoas ndo a percebem”’?. A fala do ministro chama a aten¢do ao processo de
naturalizacdo do racismo e das desigualdades sociais dele provenientes, muitas das quais
enraizadas no mito da democracia racial.

Durante muito tempo, o significado de raca teve ligacao direta com uma questao
biologica. Até o século XIX, era algo que determinava biologicamente quais individuos
eram superiores e quais eram inferiores aos demais, quem tinha maior capacidade de se
desenvolver intelectualmente e quais eram feitos apenas para realizar trabalhos bracais
(GOMES, 2005). Como ¢ relatado pela historia, a superioridade intelectual e a fisica
foram concedidas aos brancos e aos negros foi determinada uma condicdo de
subalternidade, fazendo com que estes fossem coisificados e escravizados durante
séculos. Entretanto, a ciéncia biolégica comprova a inexisténcia de ragas humanas a partir

da genémica.

1 Disponivel em: <https://midianinja.org/estudantesninja/cotas-raciais-no-brasil-historia-e-reflexoes/>.
Acesso em: 7 abr. 2020.

2 Disponivel em: <http://gl.globo.com/educacao/noticia/2012/04/stf-decide-por-unanimidade-pela-
constitucionalidade-das-cotas-raciais.html>. Acesso em: 7 abr. 2020.



Por consequéncia, o0 conceito de raga, agora, Se insere uma perspectiva
sociocultural, estando ligado a construcéo da identidade do individuo e da formacéo de
sua consciéncia politica. Isso significa que raca é uma construcdo social e se transforma
de acordo as mudancas sociais e pelos contextos vividos. Um dos principais termos
ligados a raca € o racismo. No Brasil, sempre que pronunciado, esse termo remete a
escraviddo e aos preconceitos raciais sofridos pelas pessoas negras. Entretanto a definigéo
do mesmo abrange os individuos de todas as cores/raca, como afirma Sales Augusto de
Santos (2004):

Racismo é a doutrina ou o idedrio que atribui inferioridade ou
superioridade biologica e cultural a determinados grupos sociais,
especialmente em fungdo do fenétipo e/ou cor/raga destes grupos,
proporcionando assim o surgimento de crencas, atitudes e préaticas que
tém como resultado discriminacdo e desigualdades raciais (SANTOS,
2004, p. 4).

Corroborando com o autor, o racismo sempre possui dois lados, um que beneficia
e outro que prejudica, por isso ndo € possivel afirmar que este afeta somente 0s negros.
Apesar disso, deve-se reconhecer que sdo esses 0s que mais sofrem simbolicamente e
materialmente com o racismo. Uma prova é o racismo de resultados existente no Brasil.
O termo racismo de resultados significa que, na sociedade brasileira, ndo se observa
muitas vezes a pratica explicita do preconceito racial, mas este é evidenciado nas
estatisticas, que mostram que os pretos e pardos apresentam ‘“condi¢cdes de vida
semelhantes e igualmente inferiores quando comparadas ao grupo branco” (CARNEIRO,
2011, p. 67).

A publicacdo Desigualdades Sociais por Cor ou Raca no Brasil (IBGE, 2019)
explicita o racismo de resultados mencionado por Sueli Carneiro (2011), por exemplo,
entre os brasileiros analfabetos, os negros representam 9,1% e os brancos 3,9%, essa
desigualdade se manifesta em todos os niveis educacionais. Quando se trata dos mais
pobres, agqueles que vivem abaixo da linha da pobreza no pais (que sobrevivem com
US$5,50/dia), os negros somam 32,9% enquanto os brancos sdo 15,4% desse grupo. O
levantamento aponta ainda que a desigualdade se manifesta no valor pago por hora
trabalhada. “Em 2018, enquanto o rendimento médio das pessoas ocupadas brancas
atingiu R$ 17,0 por hora, entre as pretas ou pardas o valor foi R$ 10,1 por hora” (IBGE,
2019, p.4). Os pretos e pardos ndo recebem menos porque possuem menor educacao

formal, as disparidades de renda informam a pesquisa “mantém-se presentes em todos 0s
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niveis de instrucdo, inclusive no mais elevado: as pessoas brancas ganham cerca de 45%
a mais do que as de cor ou raca preta ou parda” (idem).

Quando o preconceito racial é o fator que impede as pessoas de acessarem seus
direitos sociais, esta ocorrendo uma discriminacdo racial. A melhor forma de diferenciar
esses dois conceitos, de acordo com Santos (2004), é perceber que o primeiro nem sempre
sera externalizado, enquanto o segundo pode ser tido como uma consequéncia do
preconceito racial. Um exemplo dessa discriminacdo pode ser visto no preterimento
vivenciado pelas mulheres negras no mercado de trabalho, as quais sdo desclassificadas
por ndo apresentarem a “boa aparéncia”. O que, segundo Carneiro (2011), revela a
preferéncia do mercado pelas mulheres brancas.

As discriminac6es sofridas pelos negros se veem agravadas quando aliadas ao
género, dai a necessidade da discussao a respeito desse tema. A influéncia de perspectivas
essencialistas e patriarcais, que estabelecem o papel da mulher como ser inferior e
pautado pela vontade dos pais ou maridos, € nitida na formacdo de inimeras culturas,
inclusive a brasileira. Essas ideologias contribuiram para o fortalecimento do histérico de
subordinacdo, dominacéo e exclusdo das mulheres de espacos publicos e privados, além
da subtracdo de direitos dos quais deveriam gozar (BRUMER, DOS ANJOS, 2012).

Os significados construidos social e culturalmente para as acGes de homens e
mulheres foram baseados em diferencas bioldgicas e sexuais, contribuindo para a
inferiorizacdo feminina. A edificacdo de hierarquias que impedem ou dificultam a
presenca das mulheres em espacos. Entretanto, o género ndo pode ser entendido como
sinbnimo de diferencas bioldgicas, apesar do conceito ter seu fundamento nestas questdes
(PEREIRA, 2004 apud OLIVEIRA - CRUZ, 2018). De acordo com Scott (1990 apud
Pedro, 2005, p. 86), “o género é um elemento constitutivo de relagdes sociais baseado nas
diferengas percebidas entre sexos, e 0 género é uma forma primeira de significar as
relagdes de poder”.

Os jogos de poder existentes nas relacfes de género e raca ndao podem ser
entendidos como desvio de comportamento de organiza¢cBes ou de individuos, ao
contrario, sdo elementos constitutivos em termos culturais e simbdlicos que estabelecem
a estruturagéo da sociedade (HALL, 2016). Nesse sentido, enfatiza-se a necessidade de
se desvendar a questdo do poder dentro das relagdes raciais e de género para que se possa
avancar na inclusdo das mulheres e dos negros em uma esfera politica e em outros setores

da vida social.
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No debate sobre género, Dias e Valle (2011) acrescentam ser essa uma categoria
constituida por quatro elementos fundamentais: os simbolos culturais impostos na vida
social que influenciam diversas representacdes; 0s conceitos normativos que revelam as
interpretacdes dos simbolos atraves das instituicdes; as organizacdes e intui¢es sociais
onde ocorrem as interagdes sociais e a chamada identidade subjetiva. E por meio da
andlise dos quatro elementos listados pelos autores que s&o percebidas a exclusdo e a
vulnerabilizacdo de certos grupos sociais, dentre eles as mulheres pobres e negras.

Afirmam Dias e Valle (2011, p.93) que a “exclusao que atinge as mulheres da-se,
[...] simultaneamente, por meio do trabalho, da classe social, da cultura, da etnia, da idade,
da raca, o que torna dificil atribuir a tal fenbmeno um aspecto especifico, na medida que
combina varios elementos da exclusdo social”. Neste estudo, a énfase € a exclusdo
simbdlica ao se estudar as campanhas de comunicacdo do cooperativismo de crédito.
Reconhece-se, portanto, que esta € apenas uma dimensdo da vida na qual se
operacionaliza a discriminagao de negros e mulheres.

Toma-se a comunica¢do em cooperativas como objeto de andlise por entender que
as narrativas midiaticas (jornalismo, teledramaturgia e publicidade) sdo centrais para
compreender as manifestacGes do racismo na sociedade, conforme enfatiza Borges (2012,
p.186), “as questdes raciais visadas nos meios de comunica¢cdo podem nos conduzir a
entender as multiplas formas de retroalimentacdo do racismo”. Isso significa
compreender a midia como parte da sociedade, deste modo tanto reflete valores e praticas

racistas e sexistas quanto contribui para a sua perpetuacdo com invisibilidade.

1.2 Comunicacdo, diversidade e representacao

A Comunicacdo Organizacional (CO) pode ser entendida como um processo que
resulta das acgdes institucionais, promocionais e mercadoldgicas utilizadas pelas
organizag0es para gerar comunicagao, conquistar apoio, visibilidade e melhorar aimagem
pablica. Para se obter melhores resultados, a comunicagio organizacional “necessita ser
entendida, de maneira integral, como elemento que atravessa todas as acGes de uma
empresa ou organizacdo e que configura, de forma permanente, a construcdo de sua
cultura e identidade” (CARDOSO, 2006, p.1132).

Duas subareas sdo as mais relevantes dentro da CO: a mercadoldgica e a

institucional. A comunicacdo mercadoldgica ou de negdcios que busca persuadir a
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audiéncia para comprar produtos e servicos. As estratégias podem envolver promocéo de
venda, merchandising, publicidade e a¢cdes de marketing. Ja a comunicagdo institucional
é responsavel por desenvolver estratégias para melhorar a imagem (posicionamento) da
organizacdo diante da sociedade. As a¢des sdo pensadas e executadas pela assessoria de
comunicacdo (envio de informac6es para os meios de comunicacao, sites, redes sociais,
etc) marketing social (campanhas e divulgacdo de acOes de responsabilidade social e

cultural).

Os produtos e servi¢os em comunicacao contribuem para posicionar a organizacao
na sociedade, seja ela: publica, privada ou do terceiro setor (KUNSCH, 2009;
TORQUATO, 2012). A comunicacdo pode agregar valor as organiza¢@es, apoiar no
cumprimento de sua missdo, na fixacao de seus principios e no desenvolvimento de acdes
para atingir suas metas. No entanto, no contexto contemporaneo a comunicacdo
organizacional ndo se reduz a criagdo de instrumentos de comunicacgdo (sites, blogs,
informativos ou perfil nas redes sociais), mas possui um papel muito mais abrangente,
que diz respeito a posicdo social e ao funcionamento da organizacdo, desde o

relacionamento com seus colaboradores até suas relac@es institucionais.

Observa-se que, nos ultimos anos, no Brasil empresas capitalistas tém buscado
promover a valorizacdo das diferencas na publicidade. A autora Sueli Carneiro (2018)
afirma que a promocdo da diversidade pode atribuir competéncias distintivas as
organizag0es, visto que as diferentes perspectivas auxiliam nas idealiza¢cOes e fazem com
que as bases de consumo sejam aumentadas. As cooperativas, portanto, poderiam
institucionalizar essas praticas que valorizam a diversidade em consonancia com o sétimo
principio que defende ndo somente o desenvolvimento econdémico, mas também o social
e ambiental. E social de uma perspectiva ampliada significa valorizar a diversidade racial,

entre outras, que constitui o pais.

Cabe destacar que a palavra diversidade tem sido empregada em varios discursos,
especialmente os institucionais por agregar valor & marca e produto (BALDISSERA;
ARAUJO, 2007). Entretanto, existem diversas questdes que devem ser analisadas para
avaliar sua efetividade, principalmente quando se trata da presenca e representagédo das
pessoas ndo brancas. Contribui para o debate Nancy Leong (2013), ao apresentar duas
categorias de diversidade, a primeira ¢ denominada “diversidade restrita” e ¢ a mais
recorrente entre as instituicdes, preocupando-se apenas com a aparéncia e com a questao

numerica da representacdo. A presenca de pessoas ndo brancas em determinados espacos
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ndo significa estreitamente que ha igualdade racial. Como afirma a autora, esse é um
passo importante e significativo para que a construcdo de uma igualdade, mas nao é

suficiente.

A segunda categoria também apresentada por Leong (2013), ¢ a de “diversidade
ampliada” na qual a diversidade é um pré-requisito para a interacao entre as ragas e grupos
sociais, contribuindo para promover a inclusao racial e beneficiar a todos. Além disso, a
“diversidade ampliada” demanda esforgos institucionais significativos ndo somente para
a inclusdo e representacdo, mas também para permanéncia daqueles tidos como minorias

nos espacgos, como o mercado de trabalho, por exemplo.*®

A valorizacao das diferencas, segundo Guererro (2002), apresenta uma série de
beneficios para organizacfes e para aqueles que nelas atuam. Um dos beneficios
existentes na promocdo da diversidade € a sua contribuicao para quebra de estere6tipos e
preconceitos, uma vez que as interacdes sociais podem alterar as formas de percep¢do dos
individuos sobre diferentes grupos sociais. A nao existéncia da diversidade contribui para
o fomento das estruturas sociais excludentes, visto que as pessoas tendem a néo
confrontar a falta de outros grupos sociais nos espacos. Quando h& uma maior
diversidade, seja na presenca ou na representacdo social, existe uma maior sensacao de
pertencimento pelas pessoas. Além disso, um ambiente mais diversificado permite que os
individuos expressem suas opinides sobre as representacdes de si mesmas e dos grupos

sociais aos quais pertencem.

Para aprofundar a discussdo sobre diversidade na comunicacdo, é relevante
abordar o que séo as representacdes sociais. Neste trabalho sera adotado a perspectiva de
representacdo de Stuart Hall (2016, p.34), entendida ndo como mero reflexo da realidade.
Representacdo, segundo o autor “é a conexdo entre conceitos e linguagem que permite
nos referirmos ao mundo ‘real’ dos objetos, sujeitos ou acontecimentos, ou ao mundo
imaginario de objetos, sujeitos e acontecimentos ficticios”. Individuos que compartilham
a mesma cultura, lembra Hall, possuem mapa mental semelhante. Isso significa que
interpretam os signos de forma parecida. Tal pensamento serve para ilustrar que o signo

“homem ou mulher negra” dificilmente estaria conectado, ao menos para a maioria das

13 Nesta pesquisa a énfase € em apenas um aspecto da diversidade, a comunicagio. Reconhece-se, portanto
a necessidade de analisar a pluralidade racial e de género, por exemplo, no mercado de trabalho
cooperativista.
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pessoas, ao conceito de sucesso na sociedade brasileira, onde esse grupo racial costuma

estar associado a imagens pejorativas.

Na concepcao construtivista de representa¢io* adotada por Hall (2016), as coisas

ndo significam por si mesmas, afinal os sentidos sdo construidos
usando sistemas representacionais — conceitos e signos. [...] Néo
devemos confundir o mundo material, onde as coisas e pessoas existem,

com as préticas e processos simbolicos pelos quais representacéo, sentido
e linguagem operam (HALL, 2016, p. 48).

No sistema de representacdo, a estereotipagem € uma das formas de dar sentido a
linguagem. Conforme Hall (2016, p. 200), “[...] os esteredtipos referem-se tanto ao que é
imaginado, fantasiado, quanto ao que ¢ percebido como ‘real’ [...]”. Esse processo
envolve representacdo, diferenga e poder. Afinal quem pode classificar e marcar
determinados grupos? Na representacdo, negras e negros, geralmente, sdo reduzidos a
algumas profissdes (empregados domesticos e/ou ao talento para o esporte) ou tém o
perfil associado a criminalidade. As mulheres sdo ainda colocadas como corpos
sexualizados ou como cuidadoras da familia.

Nessa perspectiva, as representacGes sociais interferem nas formas de
comunicacdo e nas condutas individuais e também coletivas. Tadeu da Silva (2000)
afirma que as formas de significacdo fazem com que as diferencas e identidades adquiram
sentido, uma vez que apresentam as defini¢cbes sobre o que algo pode ser ou nédo ser.
Denise Jodelet (2001, p. 21) explica a importancia e o poder exercido pelas representacfes
sociais, uma vez que “formam um sistema ¢ ddo lugar a teorias espontaneas, versoes da
realidade encarnadas por imagens ou condensadas por palavras, umas e outras carregadas
de significagdes”.

Os significados e sentidos postos pelos chamados “regimes de representagdo”, sao
entendidos por Hall (2016) como todo o conjunto de imagens e a¢des midiaticas por meio
das quais as diferencas sdo representadas, podem reduzir as pessoas apenas as suas
caracteristicas fisicas, como cor da pele, sexo, idade, peso, entre outras. A auséncia de
representacdo e a estigmatizacéo de alguns grupos sociais como negros é uma forma de

violéncia simbolica que pode perpassar os direitos humanos (HALL, 2016).

4 Hall (2016, p.47-48) menciona também a abordagem reflexiva de representacdo na qual a linguagem
funciona como espelho que reflete o sentido como verdadeiro do mundo. Ja na representacdo intencional
de representacdo ¢ o autor que impde “seu unico sentido no mundo, pela linguagem”.
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A midia é um dos maiores instrumentos de reproducéo e afirmacéo das diferentes
formas de representacdo sociais. Segundo Wilton Garcia (2005), as estruturas midiaticas
possuem a capacidade de legitimar o uso de determinados visuais e padrées de moda,
além de motivar a ado¢do de inUmeros estilos de vida. As representacfes veiculadas
nesses canais, conforme o autor, especialmente quando se tratam do corpo, apresentam
um enunciado que vai além das questdes mercadologicas. Corroborando com essas
afirmativas, Carneiro (2018) destaca o papel das telenovelas na formacdo de um
imaginario social acerca dos negros, indigenas e ndo brancos; nas quais, muitas vezes,
estereotipam e contribuem para a marginalizacdo desses grupos sociais.

Segundo Oliveira-Cruz (2018), dentre as diferentes formas de comunicacdo, a
publicidade parece como uma das principais contribuintes para a consolidacgdo e difusao
dos valores. Portanto, € necessario que quem a faca compreenda o conceito de
representacdo e busque possibilitar a identificacdo do publico de interesse em suas pegas.
Carneiro (2018) reforca que os meios de comunicacdo podem desenvolver um papel
significativo na valorizagdo construtiva das diferencas, alem de influenciar na incluséo
de debates na agenda publica e politica. Uma importante peca publicitaria que incentivou
debates nos altimos anos foi a campanha de Dia dos Pais da marca O Boticéario, em 2018,
na qual apresentava-se uma familia negra. A publicidade repercutiu de forma significativa
levantando questbes sobre a necessidade de mais protagonismo negros nas acoes
midiaticas, uma vez que o estranhamento a presenca majoritaria dos mesmos, revela a
perpetuacéo do racismo na midia’®.

Os textos e imagens empregados pela comunicacdo ndo sd@o utilizados
aleatoriamente ou sdo entretenimento inocente. Eles regulam e ordenam a sociedade ao
mostrar modelos de beleza, padrGes de feminilidade e masculinidade assim como
paradigmas do que € ser bem-sucedido ou fracassado (KELLNER, 2001). Nessa
perspectiva, as narrativas midiaticas sdo centrais para entender a exteriorizacdo do
racismo e do sexismo. No que tange o debate racial, Lopes (2020) acrescenta que existem
trés formas de racismo na comunicagdo: a estereotipagem, ja explicada neste texto; a
invisibilidade, uma das questfes centrais no debate sobre a representacdo de pretos e
pardos no Brasil; e a subalternizag&o, presente em grande parte das midias protagonizadas

por negros.

15 Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2018/07/boticario-faz-video-com-familia-
negra-recebe-17-mil-dislikes-e-e-alvo-de-criticas-racistas.shtml>. Acesso em: 11 abr. 2020
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Diante das diferentes formas de racismo, bem como as diversas maneiras como 0s
negros sdo representados questiona-se como alcangar, incorporar e representar a
diversidade? De acordo com a Unesco (2002), a diversidade se manifesta na originalidade
e na pluralidade de identidades que caracterizam 0s grupos e as sociedades que compdem
a humanidade. Sueli Carneiro (2011, p.71) corrobora com a discussdo ao afirmar que nédo
basta inserir um negro entre os brancos para ter pluralidade, tampouco a representagéo de
negros como um grupo homogéneo. “A branquitude €, portanto, diversa e policromética.
A negritude, no entanto, padece de toda sorte de indagac¢des”. Trazendo a indagagao de
Carneiro (2011) para o campo da comunicacdo, pode-se inferir que a busca pela
diversidade negra na comunicacdo precisa contemplar a variedade policromética da
negritude, faixa etarias, orientacdo sexual e classe social.

Nas pecas publicitarias, é possivel perceber que as representacdes que
contemplam a diversidade existente no Brasil ainda sdo permeadas por estigmas e
desinformacao sobre os grupos que representam (MORAES et al., 2016). A implicagéo
da reproducdo destes estereotipos alimenta uma falsa ideia de diversidade, uma vez que
hd minimamente representacdo de todos os grupos sociais. Tais acdes podem ainda
contribuir para a manutencdo da hegemonia existente. Como afirma Hall (2016), o
aumento de representacfes de negros ndo necessariamente pode ser tido como algo
positivo, uma vez que estes podem aparecer com um perfil negativo e rejeitado pela
sociedade, o que s0 iria reforcar os preconceitos ja existentes.

No Brasil, é possivel perceber, por parte das empresas, uma tentativa de
representar todos 0s grupos sociais, mas sem deixar de atender as demandas de uma
sociedade conservadora, conforme afirma Oliveira (2016) ao analisar a reacdo dos
consumidores a campanha “Casais”*® da rede de cosméticos e perfume brasileira O
Boticario.

Por se tratar da primeira campanha publicitaria voltada ao publico
LGBTTI em horéario nobre e com abrangéncia nacional, ndo poderia ser
outra a estratégia da marca, [...]. A cautela é sempre ligada ao temor da
rejeicdo de consumidores, neste caso, dos setores mais conservadores
(OLIVEIRA, 2016, p. 6).

16 Campanha para o dia dos namorados 2015 da linha do perfume Egeo. Exibida em 24/05/2015 no intervalo
do Fantastico na Rede Globo. No video, homens e mulheres v8o comprar presentes e se preparam para um
encontro romantico. Sdo quatro casais de meia idade. A surpresa ocorre durante o abrir da porta: dos quatro
casais, um € gay e o outro ¢ lésbico. Ha um tom bastante intimista ao som da can¢ao “Toda forma de forma
de amor”, de Lulu Santos, numa intencionalidade pretensamente natural, disposto a realcar a diversidade
de relacionamentos de forma ndo apelativa. Os casais se abragam, ndo héa dialogos, trocam os perfumes,
mas ndo se beijam (OLIVEIRA. 2016 p. 4).
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Outro ponto a ser destacado é a tentativa, por parte de muitas organizacdes, de
promover acdes e representagdes acerca da diversidade social para adquirirem uma
competéncia distintiva e ndo serem criticadas por promoverem apenas um determinado
grupo social (BITTELBRUN, 2016). Atitudes como essa ndo contribuem para a
democratizacdo do processo de comunicacao. A exclusdo e/ou caracterizacdo de negros,
mulheres, obesos e demais grupos sociais minoritariamente representados (ja que ndo é
possivel afirmar que alguns desses s&o minoria na populagéo brasileira) faz com que a
comunicacdo ndo seja um instrumento de propagacéo da igualdade social (MIRANDA,
2016).

Conforme Sodré (2015), os meios de comunicacao de massa, no Brasil, negam as
diferentes identidades raciais aqui existentes. Por isso, apenas representam de forma
positiva e massiva 0 grupo racial das pessoas brancas e estigmatizam e inferiorizam
aqueles que sdo mais da metade da populacéo e constituem seus maiores receptores, 0s
negros. E possivel acrescentar ainda a questdo das representagdes das mulheres’, que
apesar de serem mais numerosas que as dos pretos e pardos, apresentam padronizagdes e
objetificacdo do corpo feminino. Para que essa situacdo seja revertida, é preciso, de
acordo com Carneiro (2018), que a hegemonia da brancura patriarcal seja confrontada e
desfeita. Uma vez que as representacdes a respeito das mulheres e das negras impactam
na sua empregabilidade, mobilidade social e ainda, no caso das mulheres pretas e pardas,
interferem em suas relaces afetivas.

As representacOes sociais a acerca das mulheres estabelecem diferenciacGes entre
o0 préprio grupo, visto que as mulheres brancas, jovens, magras e altas, sdo tidas como o
padrdo ideal, estética e afetivamente (CARNEIRO, 2018). Corroborando com essa
afirmacdo, Dulcilia Buitoni (2009) explica que as mulheres brancas sao representadas
sem muitas opinides ou perspectivas sociais e politicas, sendo um sujeito neutro que
apenas procura cumprir seus deveres predeterminados com o auxilio dos bens de consumo
que a sociedade moderna tem a oferecer. Isto &, as representac6es das mulheres, de forma
geral, buscam coloca-las apenas como consumidoras de bens e servicos e ndo como
protagonistas de suas vidas e relagcdes sociais. No que tange as representacOes das
mulheres negras, a autora ainda ressalta que as mesmas raramente sao representadas e

quando isso acontece sdo tidas como um manequim exotico.

17 Destaca-se também a participacdo das mulheres na composicédo da populagdo brasileira, sendo 51,8% da
mesma. Disponivel em: < https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18320-quantidade-
de-homens-e-mulheres.html>. Acesso em: 15 set. 2020.
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1.3 Interesse pela comunidade, comunicagéo e diversidade

O movimento cooperativista desde seus primdrdios € regido por uma série de
ideais e valores que o diferenciam das demais formas de organizacgdes sociais. Os sete
principios do cooperativismo sao universais e regem todas as instituicdes cooperativas. O
ultimo desses principios ¢ denominado “Interesse pela comunidade” e afirma que uma
cooperativa deve trabalhar, juntamente com os demais atores locais, para proporcionar o
desenvolvimento social, econdbmico e sustentavel do local no qual estd inserida. O
cumprimento desse e dos demais preceitos do movimento é o que se espera de toda
instituicdo vinculada ao mesmo, uma vez que a desvinculacdo entre a teoria e a préatica
pode representar desprezo pelos ideais cooperativistas (MEINEN, PORT, 2014).

Na perspectiva de Meinen e Port (2014), o sétimo principio assemelha se muito
com o valor da responsabilidade social. Isso ocorre, principalmente, com a vertente que
entende a responsabilidade social como a préatica organizacional da valorizacdo da cultura
local e incentivo ao seu desenvolvimento socioecondmico. As organizagdes de capital
tendem a fazer com que essa pratica seja entendida como um diferencial competitivo que
ajuda a dar maior visibilidade e agregar valor a marca. Para as cooperativas, entretanto,
essas acOes ndo devem ser tidas como um diferencial competitivo, mas sim como o
cumprimento dos objetivos para os quais foi formada (OLIVEIRA, 1984).

Uma sociedade cooperativa, em tese, deveria apresentar acoes que fomentassem
a diversidade cultural, a promocdo da educacdo e a formacdo de seus membros e que
possibilitassem uma articulacdo social para que as demandas de sua comunidade sejam
ouvidas e atendidas. Para que a organizacdo ndo se distancie de seus principios
doutrinarios é necessario que a mesma promova um relacionamento direto com seus
cooperados, buscando sempre possibilitar seu desenvolvimento e participagdo. Cabe a
cada entidade buscar compreender quais as necessidades de seu quadro social e a partir
disso tracar estratégias competitivas que permitam a efetivacéo de seus valores (SOUSA,
2013).

A organizacdo horizontal das cooperativas determina que seus associados
possuem um duplo papel no processo comunicativo, uma vez que sdo donos e usuarios
das instituicOes, ora tidos como enunciadores da mensagem ora como seus destinatarios.
Para Schmitz e Schneider (2004), isso deveria ser considerado para envolvé-los no
desenvolvimento das pecas comunicativas. Neste caso, a comunicagdo poderia ser

entendida como espaco de expresséo dos seus pontos de vista, de trocas, interacOes e de
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estimulo a participacdo. Entretanto, os desafios postos pela competividade de mercado,
fazem com que as cooperativas adotem estratégias semelhantes as demais organizacoes
de capital para permanecer na concorréncia por espagos comerciais (AMOEDO, 2001).
Isso significa, que essas organizacGes devem adotar acdes comunicacionais de cunho
mercadologico e institucional, como toda entidade que visa se manter competitiva no
mercado, mas que ndo devem se esquecer de seus preceitos para tal.

A gestdo social das cooperativas é seu principal diferencial das demais formas de
organizagdo, mas na maior parte das vezes esta € tida como um desafio para o setor. Como
afirma Nora Amoedo (2001, p. 123) “abordar o tema da gestdo cooperativa exige
entender, também, que elas sdo empresas socioecondmicas e politicas e, como tais,
dificeis de abranger usando s6 conceitos exclusivos das empresas ndo cooperativas”. As
especificidades dessas organizacbes exigem que as mesmas se posicionem de forma
diferenciada mediante o mercado e seu publico de interesse. Uma das principais criticas
existente nesse sentido é a forma como algumas cooperativas optam por fazer a gestao
social. Muitas tém apenas utilizado o recurso do Fundo de Assisténcia Técnica,
Educacional e Social (Fates)'® para realizacdo de acbes pontuais e sem continuidade, o
que apesar de apresentar um resultado imediato, ndo é capaz de fomentar o
desenvolvimento a longo prazo. Além disso, a realizacdo pontual do principio de interesse
pela comunidade iguala as cooperativas as demais organizac6es de foco no capital.

Para efetivacdo dos principios cooperativistas a comunicacdo merece atencao
especial por parte dos gestores. Ha necessidade de serem criados setores especificos e
especializados para desenvolver essa atividade, afim de que a mesma seja um diferencial
entre essas organizagdes e as empresas focadas essencialmente no capital (SOUSA et al,
2013). Uma questdo que ja deveria ser intrinseca as cooperativas € a gestdo da
diversidade, que atualmente vem se fazendo cada vez mais presentes nas organizagoes
capitalistas — essas ja perceberam nas lutas identitarias dos movimentos negros e
feministas uma oportunidade de melhoramento da sua imagem e desempenho
mercadolégico (JUNIOR, 2015).

A gestdo da diversidade € resultado das formas de adaptacéo do sistema capitalista
as reivindicagdes dos movimentos sociais articulados em torno das diferencas, na

intencdo de potencializar o desenvolvimento de seu negdcio e aumentar seu lucro, uma

18 0 Fundo de Assisténcia Técnica, Educacional e Social (Fates) é previsto na Lei 5764/71 que obriga as
cooperativas resguardarem, pelo menos, 5% de suas sobras liquidas para darem assisténcia técnica,
educacional e social aos cooperados.
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vez que poderia abranger um publico de interesse ainda maior. Como afirma Junior
(2015), o que deveria ser apenas um movimento politico tornou-se uma estratégia
mercadoldgica. As organizagGes cooperativas, corroborando com Amoedo (2001),
deveriam ter a pratica da gestdo da diversidade arraigada em suas a¢des, uma vez que as
mesmas se colocam enquanto sujeitos politicos e que visam a inclusdo econdmica e social
dos grupos marginalizados pela sociedade.

A relagéo entre o principio de interesse pela comunidade, a comunicagdo e a
gestdo da diversidade, pode ser percebida apos as discussoes realizadas sobre cada tema.
As cooperativas possuem o dever de promover o desenvolvimento socioeconémico da
comunidade na qual esta inserida, para que isso ocorra é preciso que a mesma possibilite
0 empoderamento social das pessoas que compOe a comunidade. As acdes de
comunicacdo e representacdo sdo importantes aliadas nesse processo, pois possibilitam
romper com estere6tipos e preconceitos. Além disso, a comunicagdo no movimento
possui 0 dever de educar, formar e informar (quinto principio) os seus membros. A
valorizagéo da cultura e da diversidade, em especial racial e de género, existente em uma
localidade é entdo uma das principais formas de efetivacdo do sétimo principio do

movimento cooperativista.
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2. O cooperativismo de crédito nas redes sociais

As redes sociais e outras formas de visibilidade mediadas por tecnologias ao
mesmo tempo que potencializam a comunicagdo, por outro, dificultam o seu controle.
Acdes bem planejadas de lideres politicos e organizagdes podem viralizar de forma
instantdnea ou ser minadas na mesma velocidade (THOMPSON, 2004). Atuar no
mercado, nos dias atuais, praticamente exige que os empreendimentos estejam buscando
aumentar visibilidade na midia. Por esse motivo as plataformas digitais tém sido muito
valorizadas por todos os tipos de organizacgdes, inclusive as cooperativas.

O Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil (Sicoob), em 2020 figurava como
a maior cooperativa de crédito do pais e a quinta maior rede de atendimento financeiro
do setor. Atua em todos os estados brasileiros e possui cerca de 4,6 milhdes de cooperados
e 422 cooperativas singulares'®. Para interagir com seu publico de interesse o Sicoob
possui perfis em diversas redes sociais, como Instagram, YouTube, Facebook e LinkedIn.
A organizacdo criou um canal no YouTube, em maio de 2011, denominado Sicoob
Oficial, com a intengdo de divulgar videos comerciais e institucionais que abrangessem
assuntos como poupanca e educacdo cooperativista. O canal, até maio de 2020, havia
publicado 208 videos, contava com cerca de 18,3 mil perfis inscritos e mais de 15 milhGes
de visualizacdes. O perfil do Facebook, Sicoob Oficial, é onde a instituicdo concentra o
seu maior nimero de seguidores (mais de 562 mil) e curtidas (cerca de 557 mil)?°. O perfil
realiza postagens com uma frequéncia de, pelo menos, duas vezes por semana e leva por
volta de 1 hora para interagir com os internautas.

Dentre o cooperativismo de crédito, o crédito solidario € uma importante
ramificacdo e auxilia na promocao de melhorias na qualidade de vida, principalmente,
das pessoas que vivem em comunidades rurais (MEINEN e PORT, 2014). No Brasil o
maior exemplo de uma cooperativa de crédito solidario é encontrado no Sistema das
Cooperativas de Crédito Rural com Interacdo Solidaria (Cresol), criado em 1995 no
Parana e que atualmente abrange dez unidades da federacdo. A Cresol apresenta cerca de
210 mil familias cooperadas e 105 postos de atendimentos?, uma estratégia de

comunicag¢do com seu publico é também a presenga na internet. Em 2010 foi criado na

19 Disponivel em: <https://www.sicoob.com.br/web/sicoob/sistema-sicoob>. Acesso em: 31 jul. 2020.

20 Disponivel em: <https://www.facebook.com/pg/sicooboficial/about/?ref=page_internal>. Acesso em: 31
de julho de 2020.

21 Disponivel em: <https://www.cresol.com.br/site/conheca-a-cresol/>. Acesso em: 31 jul. 2020.
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rede social YouTube o canal TV Cresol, responsavel por fornecer informacoes de forma
ilustrada e conhecimento sobre 0 movimento cooperativista — em especial sobre o ramo
de credito solidario. O canal, em maio de 2020, possuia 292 videos publicados, por volta
de 2,12 mil inscritos e cerca de 264 mil views até maio de 2020. Nas redes sociais a Cresol
destaca-se no Facebook, onde a pagina possui mais de 27 mil seguidores e curtidas?®.
Esses nimeros podem ser associados as postagens frequentes na pagina, que envolvem
ndo sé contetdos mercadoldgicos, mas promovem a educacdo e informacdo de seus

seguidores.

Outra instituicdo financeira que possui destaque no cenério nacional e em sua
atuacdo nas redes sociais é o Sistema de Crédito Cooperativo (Sicredi), a primeira
organizacao de crédito cooperativo brasileira, que ocupa a segunda posi¢cdo em seu ramo
e como a terceira maior organizacéo de crédito rural do pais. O sistema atua em 22 estados
brasileiros e possui cerca de 4,6 milhdes de cooperados?. Assim como os demais sistemas
de crédito, esta presente em vérias redes sociais. Em 2010 criou um perfil no YouTube,
que até maio de 2020 possui 36,9 mil inscritos, 435 midias publicadas e mais de 26 mil
visualizacdes. Nas redes sociais a instituicdo também possui maior destaque no Facebook,
somando 402 mil seguidores e 397 mil curtidas?*. Com publicagBes de periodicidade
semanal o sistema estabelece uma comunicacdo direta com seu publico de interesse,
apresentando conteidos, em sua maioria, de cunho mercadolégico.

Quadro 1 apresenta um comparativo das informacdes dos trés sistemas de crédito:

22 Disponivel em: <https://www.facebook.com/pg/cresoloficial/community/?ref=page_internal>. Acesso
em: 31 jul. 2020

23 Disponivel em: <https://www.sicredi.com.br/site/quem-somos>. Acesso em: 31 jul. 2020.

24 Disponivel em: < https://www.facebook.com/pg/Sicredi/community/?ref=page_internal>. Acesso em: 31
jul. 2020.
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Quadro 1: Comparacdo Sicoob, Cresol e Sicredi

Sicoob Cresol Sicredi

Estados de 27 10 22

abrangéncia

Cooperados 4,6 milhGes 550 mil 4,6 milhdes
Singulares 422 32 110
Postos de 2,7 mil 105 1,5 mil

atendimento

Seguidores 18,3 mil 2,12 mil 36,9 mil
YouTube

Seguidores 562 mil 29 mil 402 mil
Facebook

Fonte: elaborado pela autora com base nos sites Sicoob, Cresol e Sicredi,

2020.

Como se observa no Quadro 1, é expressivo 0 nimero de postos de atendimento
do cooperativismo de crédito. A presenca das cooperativas é ressignificada e importante
em 182 municipios brasileiros®, aqueles que possuem menos de 15 mil habitantes,
considerados ndo lucrativas para os bancos, onde as cooperativas de crédito sdo as Unicas
instituicbes financeiras existentes. Por serem as Unicas fornecedoras de servigos
financeiros nessas cidades, as cooperativas tém maior visibilidade e capacidade de
realizar transformacBes econdmicas e sociais. A relevancia em estudar como essas
cooperativas compreendem o conceito de diversidade e sua relagdo com o interesse pela
comunidade, é reforcada quando os nimeros das mesmas sdo revelados. Uma vez que,
devido a sua atuacdo, esses sdo 0s trés sistemas de crédito cooperativo mais abrangentes
do pais. E que, por diversas vezes, sdo as Unicas instituicdes financeiras existentes em

pequenas cidades brasileiras.

% Disponivel em: < https://www.sicoobsc.com.br/blog/noticias/cooperativas-de-credito-presentes-e-47-
dos-municipios-brasileiros/>. Acesso em: 10 julho 2020.
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2.1 A comunicacéo do cooperativismo de crédito — YouTube

Nesta primeira parte da pesquisa, foram analisados os videos publicados pelas
cooperativas Sicoob e Cresol em seus canais no YouTube, no periodo de abril a outubro
de 2017. Os audiovisuais foram categorizados e dentre cada categoria destacou-se
respectivamente, os dois que receberam o maior nimero de visualizagBes para serem
analisados de forma mais aprofundada. A sistematizacdo dos dados recolhidos e a
concluséo do diagndstico proposto deu-se pelo método de analise de contetdo. Segundo
Laurence Bardin (2011), esse método consiste em um conjunto de técnicas de anélise de
comunicagdes, que faz uso de procedimentos metddicos e objetivos de descricdo do
conteddo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que possibilitem a inferéncia

de conhecimentos relativos as condi¢fes de producéo/recepcao das mensagens.

Baseado no levantamento realizado nos canais das centrais Sicoob e Cresol no
YouTube, os materiais publicados foram separados em categorias. A organizacao e o
propdsito de cada uma, foram desenvolvidos a partir do objetivo desta pesquisa. Ao todo

séo quatro classificagdes, assim divididas:

¢ Institucional — aqui estdo os videos que visam a promocao da imagem da organizacéo
evidenciando sua visdo, missao e valores, bem como tornam suas a¢des publicas;

e Mercadoldgico — neste grupo estdo reunidas as midias que procuram persuadir 0s
cooperados/clientes a utilizarem seus produtos e servigos;

e Educacdo cooperativista — nesta categoria foram agrupados os videos que levam os
principios e visdes do cooperativismo de crédito ao publico de interesse;

e Formacdo e informacao — estdo agrupados aqui os conteudos que levam informacdes

relevantes para o publico, nem sempre sendo voltadas para o cooperativismo.

Durante os seis meses analisados, a Cresol disponibilizou em seu canal do
YouTube 54 videos, enquanto o Sicoob, no mesmo periodo, publicou 26. Deste tltimo
vale ressaltar que existem cinco videos produzidos pelo Banco Central do Brasil (Bacen)
e que foram divulgados devido recomendacdo da autarquia. Ainda tratando das midias
disponibilizadas no canal Sicoob Oficial, cabe destacar que nao foi publicado nenhum
video institucional no periodo. O ultimo conteudo desta categoria, até a finalizacdo desta

parte da pesquisa, datava de 25 de outubro de 2016.
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A quantidade que cada instituicdo disponibilizou em cada classe pode ser

observada no Quadro 2:

Quadro 2: Postagens Cresol e Sicoob por categoria

Cresol 5 29 2 18
Sicoob 0 18 2 6

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa, 2020.

Por meio do Quadro 2 € possivel perceber que a comunicacdo organizacional
dessas cooperativas tem seu foco no ambito mercadoldgico. O Sicoob Oficial é o canal
que mais publica midias que tratam de seus produtos e servigos (quase 70% de suas acdes
no YouTube). A Cresol pode ser caracterizada como a instituicdo que demonstra uma
maior dedicacdo em realizar acdes de comunicacdo mais diversas com seu publico de
interesse. Apesar de quase 54% de suas publicacbes se enquadrarem como
mercadologicas. As demais categorias possuem mais conteudos se comparadas as do
canal pertencente ao Sicoob.

A regularidade das postagens dos videos no canal TV Cresol é de pelo menos duas
publicagdes por semana, sendo que o quadro Expedicdo Cresol?® (que abrange quase
todos os conteldos da categoria produtos e servicos — comunicacdo mercadolégica) é o
gue mais se destaca. JA o Sicoob ndo possui uma periodicidade em suas publicacdes,
quando langam uma campanha publicam todos os videos da mesma em um sé dia. As
publicacdes com conteldo Unico, em sua maioria, sdo postadas semanalmente.
Entretanto, durante o periodo analisado, existiam postagens com um més de espacamento
entre si.

Apesar de ser a instituicio que mais realizou agGes de comunicacdo pelo
YouTube, a Cresol ndo possui um numero de visualizacGes téo significativa quanto o
Sicoob. A guantidade de views de cada canal pode refletir sua abrangéncia territorial em
termos de agéncias para prestacdo de servicos, além do numero de seguidores que possui
na rede social. O video mais visualizado do Sicoob, durante o periodo estudado, possuia
uma escala na classe dos milhares — 140.462, enquanto o da Cresol contava com apenas

624 views.

% programa semanal do canal TV Cresol no YouTube, no qual séo realizadas visitas aos cooperados para
que eles relatem suas historias e experiéncias com o trabalho prestado pela cooperativa.
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2.2 A presenca da diversidade nas campanhas dos sistemas Sicoob e Cresol

Apesar dos principios do movimento cooperativista indicarem preocupacdo com
a formacdo, educacdo e com o desenvolvimento social, a pesquisa revela que a
representatividade racial na comunicacdo, em ambas as cooperativas de crédito, é
praticamente inexistente. O protagonismo de pessoas negras pode ser tido como nulo, na
maioria das vezes em que aparecem ndo possuem falas. Dentre o material analisado, a
presenca de ndo brancos acontece, mesmo que de forma superficial, mais frequentemente
nos produtos pertencentes a Cresol. O Sicoob, que por estar presente em todo territorio
nacional deveria, em tese, estar mais empenhado em representar toda a diversidade
existente no Brasil, contudo em nenhum audiovisual promoveu a fala de um preto ou
pardo.

O Unico video?” no qual uma pessoa negra tem poder fala, enquadra-se na
categoria institucional do canal TV Cresol. O mesmo tem duracdo de 16 minutos e 40
segundos, entretanto a fala da cooperada, que é negra, é dividida em duas partes e totaliza
apenas um minuto e trés segundos. Neste mesmo audiovisual, 17 homens brancos tém
falas, em contrapartida apenas duas mulheres sdo ouvidas (uma branca e outra negra).
Sendo que a cooperada de pele branca estava ao lado de seu companheiro e sua fala ocorre
somente ap6s a do homem.

No canal Sicoob Oficial a midia protagonizada por um negro é caracterizada como

mercadoldgica, e 0s personagens sdo animacdes, como pode ser visualizado na Figura 1:

27 V/ideo: “10 anos Cresol Fervedouro”, disponibilizado no dia 17 de abril de 2017 no canal da Cresol na
rede social YouTube.
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Figura 1: Representacéo do negro no audiovisual do Sicoob

v SICO0B

Sienok Consdre ns

Fonte: Imagem retirada do video “Sicoob Consércios” do canal do YouTube “Sicoob Oficial”?,

O video é narrado por uma voz masculina e os personagens ndo falam. Eles
buscam contratar um consorcio na cooperativa para realizar o sonho de comprar um carro.
Com os servigos oferecidos pela cooperativa isso torna-se possivel. O homem preto
aparece dirigindo um veiculo popular com sua companheira no banco do carona. Diante
de tantos servigos oferecidos na cooperativa como cartdo de crédito, financiamentos,
investimentos e cheques, 0 negro (animacdo) aparece apenas no anuncio de um dos
produtos mais populares da mesma, neste caso o empréstimo/consorcio. O se questiona
. as pessoas pretas e pardas utilizam apenas 0s empréstimos e consércios em uma
cooperativa? Ao representar apenas uma vez um negro e sob estas circunstancias, a
cooperativa contribui para a formagao de uma “imagem do outro” que padroniza pessoas

de mesmo grupo racial.

Dentre as principais dificuldades enfrentadas na busca para a realizacdo de uma

representacdo mais diversa e menos estigmatizada encontra-se o fato de muitas

28 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=aYdw683qJ5¢>. Acesso em: 10 ago. 2018.

28



organizacbes ndo compreenderem (ou ndo buscarem compreender) como isso pode ser

realizado. Conforme afirma Sueli Carneiro (2011):

Uma das caracteristicas do racismo é a maneira pela qual ele aprisiona o
outro em imagens fixas e estereotipadas, enquanto reserva para 0S
racialmente hegemonicos o privilégio de ser representados em sua
diversidade. Assim, para os publicitarios, por exemplo, basta enfiar um
negro no meio de uma multiddo de brancos em um comercial para
assegurar suposto respeito a diversidade étnica e racial e livrar-se de
possiveis acusacOes de exclusdo social das minorias. Um negro ou
japonés solitarios em uma propaganda povoada de brancos representa o
conjunto de suas coletividades. Afinal, negro e japonés séo todos iguais,
ndo é mesmo? (CARNEIRO, 2011, p. 70-71)

A presenca de um ou dois negros em meio a varias pessoas brancas nao pode ser
entendidas como uma acdo que valoriza a diversidade racial. Ao invés disso, essa acdo
pode contribuir para a criacdo e reafirmacdo de estereGtipos sobre os mesmos. A
Convencao sobre a Protecdo e a Promogdo da Diversidade das Expressdes Culturais da
Unesco, em 2005, procurou discutir quais medidas deveriam ser tomadas para que a
representatividade de todos 0s grupos sociais ocorresse. O primeiro passo para que iSso
aconteca no Brasil é a compreenséo de que grande parte da populacdo que iré receber os

conteddos ndo esta sendo representada em sua pluralidade.

Quando analisados na perspectiva de género, os produtos disponibilizados pelas
cooperativas também reproduzem padrdes machistas e paternalistas. A Cresol,
cooperativa voltada principalmente para a populacgéo rural, é a que mais retrata situacdes
com padrdes de género e de submissao das mulheres. A organizacdo desenvolve em seu
canal dois quadros que possuem uma postagem regular: o Momento Cresol®® e o
Expedicdo Cresol. O primeiro é apresentado por um homem branco e o segundo por duas

mulheres brancas, loiras e magras.

Em diversos videos da cooperativa, as mulheres aparecem ao lado de seus
companheiros apenas como composicéo figurativa, ndo sdéo nomeadas/apresentadas e, por
inimeras vezes, ndo chegam a olhar diretamente para a cAmera. Como vemos na Figura
2:

29 Quadro apresentado semanalmente no canal TV Cresol, sendo utilizado para que a cooperativa apresente
seus projetos e realizagdes, bem como oferece espagos para que os cooperados tirem suas ddvidas sobre os
servicos prestados pela mesma.
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Figura 2: A posigédo das mulheres nos videos publicados pela Cresol

1€ anea Sreacl Fervedouro/ MG

Fonte: Imagem retirada do video “10 anos Cresol Fervedouro/MG” do canal do YouTube “TV
Cresol” %

Quando as cooperadas realizam falas, na maioria das vezes, se restringem em
descrever os benéficos pessoais que alcancaram por meio da atuacdo da cooperativa,

como na fala de Delenice de Feitas no video institucional “10 anos de Cresol

Fervedouro/MG”:

Cresol, ela tem ajudado muitos produtores e ai foi por isso que a gente
comecgou ja. Primeiro, desde comegar a fazer a casa, porque a gente
morava na casa da mae dele, e depois que nos fizemos aqui que nos
passamos a falar assim: hoje nds temos uma casa. E gracas a Cresol
(FEITAS, 2017)*

O papel de apresentar o trabalho realizado na propriedade rural é concedido
apenas ao homem. O trabalho feminino no campo vai além das questdes econdmicas, as
mulheres se apresentam também como aquelas que organizam os chamados quintais
produtivos, que permitem o cultivo de plantas diversas voltadas a complementar a
alimentacdo familiar e que podem possuir fins medicinais (ALMEIDA, et al., 2014).
Além de todas as acBes do ambito do cuidado, as quais as mesmas possuem
responsabilidade devido ao estabelecimento dos padrdes de género que afirmam ser estas
obrigacdes femininas, como pode ser visto na fala da cooperada. Concomitantemente ao

%0 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=LKo_TqtLacl>. Acesso em: 10 jul. 2018.
31 Disponivel em: Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=LKo_TqtLacl&t=699s.
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que acontece nos espacos urbanos, o trabalho da mulher no ambito rural sempre foi
significativo, entretanto na maioria das vezes é tido como uma ajuda ou contribuicao,
poucas vezes é identificado como fundamental para a realizag¢do do trabalho produtivo
(BRUMER; DOS ANJOS, 2004).

Apesar de ndo reproduzirem cenas tdo patriarcais como a Cresol, as midias
publicadas no canal Sicoob Oficial, contém padrdes de género e expde visdes sexistas.
Em uma producdo que visava explicar determinados conceitos do movimento
cooperativista uma menina aparece brincando de cozinhar para realizar determinada acao.
Uma outra campanha, relaciona diretamente a mulher com o consumismo e traz a jovem
branca, magra e de cabelos longos como modelo a ser seguido/alcangado. A Figura 3

ilustra as respectivas midias:

Figura 3: Reproducéo de padréo de género

Zfagaparie
Sofia | O que é Economia Compartilhada

Fonte: Imagem retirada do video “O que é Economia Compartilhada” do canal “Sicoob Ofical” no
YouTube. %

%2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Fp8aGP6vPoo>. Acesso em: 10 de jul. 2018.
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Figura 4: Beleza e consumo

Ny

Vanessa,ﬂézv?é"rdade que a
=, [ - :
nessa'Promocao especial

Duas vezes Judite

Fonte: Imagem retirada do video “Duas vezes Judite” do canal “Sicoob Ofical” no YouTube. 3

No audiovisual do qual foi retirada a Figura 3 a menina ira explicar o que é
economia compartilhada por meio de uma receita de bolo. Reforcando a representacédo de
que os afazeres domesticos sdo de responsabilidade feminina e de que é preciso ensinar
desde crianca a realiza-los. A associagdo das mulheres com as tarefas que envolvem o
cuidado é caracterizada como padrdo de género, uma vez que, exceto agdes limitadas
biologicamente como gravidez e aleitamento materno, todas as tarefas do ambito do
cuidado podem ser realizadas por pessoas de ambos os sexos (OLIVEIRA-CRUZ, 2018).

A Figura 4 foi extraida de um video educacional idealizado pelo Bacen e
reproduzido no canal do Sicoob, 0 mesmo tem cunho educacional do ponto de vista
financeiro. Entretanto, quando no seu contetdo h4 a valorizagdo do corpo feminino magro
e jovem, revalida a concepcdo de que a mulher deve torna-se “escrava da beleza” uma
vez que estar dentro dos padrGes hegemonicos passou a ser sua obrigacdo. Essa
padronizacdo de referéncias faz como que os publicos se tornem indiferencidveis e as
acOes midiaticas passem representar apenas um tipo especifico (ibidem).

De forma geral, as duas cooperativas apresentam um padrao de representacdo a
respeito das mulheres. E, como foi possivel perceber, esse padrdo ndo contempla a

diversidade existente no pais, muito menos acompanha os avangos das lutas feministas e

33 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=KOceONCUehE&t=138s>. Acesso em: 10 de jul. 2018.
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negras. Ao contrario disso, 0 que vemos é uma propensao para um determinado grupo de
mulheres padronizadas (brancas, magras, jovens) em fungdo de diversos preconceitos
existentes e em favorecimento do consumo. Dentre todos os audiovisuais analisados o
que se percebe é a reproducdo de padrées conservadores e reacionarios que se
estabelecem na contramao do minimo desejavel em termos de diversidade. O movimento
cooperativista ndo deveria se limitar unicamente a estabelecer processos de integragéo
social e regional, mas deve também contribuir para o avanco das questdes referentes as

relacGes de raca e género.
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3. Auséncia de diversidade no cooperativismo: um problema
somente do YouTube?

A andlise das representagdes de género e raga na comunicagdo do Sicoob e Cresol
no capitulo anterior levaram a indagacdes a respeito da compreensdo dos principios
cooperativistas e sua relacdo com a diversidade por parte dos maiores sistemas de crédito
do Brasil. As representagdes das diferencas nas publicidades apresentaram fragilidades
porque além de ser irrisdria a inser¢do das tematicas racial e de género na comunicacao,
quando essas ocorrem reproduzem estereotipos. Na tentativa de analisar com mais
precisdo o entendimento dos maiores sistemas de crédito do pais a respeito da relacao
entre cooperativismo e diversidade, a segunda parte da pesquisa inclui em suas analises
o Sicredi — que néo estava presente no estudo inicial — e foca no Facebook, rede social na

qual as trés centrais possuem maior nimero de seguidores, se comparado ao YouTube.

Para melhor compreender a posicao dos trés sistemas de crédito mediante o papel
da comunicagdo organizacional e o cumprimento do principio de interesse pela
comunidade, foram aplicados questionarios a coordenacdo de comunicacdo de cada
cooperativa. Por entender a importancia do trabalho realizado pelo Servico Nacional de
Aprendizagem do Cooperativismo (Sescoop)®* e sua influéncia nas acbes de suas
cooperativas associadas, um questionario também foi direcionado ao mesmo. Entende-se
como entrevista semiestruturada, uma combinacdo de uma série de questbes abertas e
fechadas as quais possibilitam ao entrevistado discorrer sobre o tema. Segundo Boni e
Quaresma (2005), essa estratégia possibilita uma cobertura mais aprofundada sobre a
tematica pesquisada, além de evitar erros de interpretacdo que poderiam surgir mediante
a aplicacdo de um questionario fechado. Vale ressaltar que, para garantir o anonimato dos

respondentes, foi acordado que seus nomes ndo seriam divulgados nesta pesquisa.

A maior parte do corpus de andlise dessa investigacdo foi formada pelas
publicacdes realizadas pelos trés sistemas de crédito em suas respectivas paginas na rede
social Facebook. A selecdo do material procurou coletar postagens realizadas em datas

comemorativas durante todo o ano de 2018, uma vez que entende se as mesmas como

34 O Servico Nacional de Aprendizagem do Cooperativismo (Sescoop), foi criado pela medida proviséria
n° 1.715 e tem como principal intuito o fomento do sistema cooperativista no pais. Para isso desenvolve
espacos formativos que buscam constituir pessoas especializadas em trabalhar com as sociedades
cooperativas. Além disso, também é responsavel pelo monitoramento e promocao social das organizacdes
a ele vinculadas.
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uma oportunidade estratégica para fortalecer ou incentivar um relacionamento com seus
publicos (TAVARES, 2005). Foram recolhidos posts realizados no Dia das Maes, Dia do
Cooperativismo, Dia dos Pais, Dia do Cooperativismo de Crédito, além daqueles
relacionados as Festas de Fim de Ano, para serem analisados na perspectiva da
valorizacdo da diversidade racial e de género como uma forma de efetivacdo do sétimo

principio cooperativista.

O corpus do trabalho foi composto pelas publicacGes coletadas e pelas respostas
recebidas nas entrevistas. As publicagdes coletadas e as respostadas dadas aos
questionarios pelas cooperativas, foram comparadas com intuito de verificar a
congruéncia entre o que foi dito sobre a valorizagdo da diversidade e sua relagdo com o
sétimo principio e 0 que estd posto nas pecas comunicacionais de cada organizacdo. O
método de analise foi a analise de conteddo (BARDIN, 2011), por permitir que o

pesquisador faca inferéncias, baseadas em seu aporte tedrico, sobre o material analisado

3.1 Do discurso a pratica: a diversidade racial e de género no Facebook

Ao responderem a questdo sobre a concep¢do de comunicacdo adotada e sua
relacdo com o principio de interesse pela comunidade e a diversidade os representantes
dos trés sistemas de crédito estudados e do Sescoop concordaram com a mesma. Todos
afirmaram em entrevista que apresentam em suas midias a¢Oes e posi¢oes que valorizam
a diversidade, principalmente por estarem presentes em muitos estados brasileiros, os
quais possuem culturas e formagcdes raciais diversas. E o que afirma, por exemplo, a
coordenacdo da Cresol, quando perguntada sobre essa questdo: “A Cresol hoje [ano de
2018] esté presente em 10 estados, e procura demonstrar em suas a¢es de comunicagao
e marketing toda essa cultura e diversidade que o Brasil tem. Seja ela de raga ou género,

valorizando e destacando a pluralidade local”.

Para verificar a congruéncia entre o que foi dito pelos trés sistemas cooperativos
e pelo Sescoop foram analisadas as publicagdes das datas comemorativas®® em que pelo
menos duas centrais haviam realizado alguma publicacdo. Baseado neste critério, foram

selecionadas um total de 48 pegas comunicacionais para serem estudadas; sendo 13 do

35 Existem publicag@es de datas comemorativas que foram analisadas, porém, ndo fazem parte do quadro a
ser apresentado, pois ndo foram feitas por pelo menos dois sistemas de crédito. Por entender a importancia
dessas publicacdes a pesquisa optou por explora-las, visto que também auxiliam nos estudos sobre a
percepgdo da diversidade e do interesse pela comunidade.
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Sicoob, 19 do Cresol e 16 do Sicredi. A comunicacdo em datas festivas, conforme Mauro
Tavares (2005), pode ser estratégica para fortalecer e/ou iniciar o relacionamento das
organizagBes com os seus publicos de interesse. Além disso, as préprias cooperativas, em
resposta ao questiondrio aplicado aos coordenadores de comunicagéo, reconhecem que a
comunicacdo pode auxiliar no cumprimento dos principios cooperativistas. Portanto, as

datas comemorativas seriam um importante momento para efetivar seus principios.

Para o Sicoob e Sicredi as midias digitais sdo os principais meios de chegar a
populacéo e aos seus cooperados, 0 mesmo nado se evidencia quanto ao Cresol. De acordo
com o representante entrevistado, a Cresol ndo tem as redes sociais digitais como a
principal forma de contato com seus cooperados, mas ressalta que essas também sdo um

de seus principais espacos relacionais.

O Quadro 3 evidencia o nimero de publica¢des realizadas por cada instituicdo no

periodo analisado:

Quadro 3: Numero de publicagdes de cada sistema

Dia das méaes 1 1 2
Dia do cooperativismo 1 1 2
Dia dos pais 2 1 3
Dia do cooperativismo de crédito 2 2 4
Fim de ano 6 2 6

Fonte: Elaborado pela autora com os dados da pesquisa, 2020,

O Quadro 3 evidencia a preocupacdo das cooperativas com as datas
comemorativas de Fim de Ano, consideradas as mais importantes para 0 comercio
brasileiro. Isso revela o foco mercadoldgico da comunicacao desses sistemas. Apesar das
afirmac0es realizadas por parte das cooperativas, na pratica 0 que vemos é uma pouca
representatividade racial e uma colaboracdo para a manutencdo das visoes patriarcais
sobre as mulheres nas midias analisadas. A primeira data comemorativa estudada foi o
Dia das Mées, considerada o ponto alto para o comercio brasileiro no primeiro semestre
do ano e o segundo evento mais rentavel para o mercado, ficando atrds somente do
Natal®®. Na ocasido todas as organizac@es publicaram algo alusivo a data. O Sicoob e a

Cresol optaram por postar apenas uma imagem, respectivamente, sobre a data. Ambas as

% Disponivel em: <https://ecommercenews.com.br/noticias/dicas/dia-das-maes-quem-comemora-e-o-
comercio/>. Acesso em: 12 de ago. 2019.
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imagens ndo continham representacao de pessoas, apenas textos, como pode ser visto nas
Figuras 5 e 6:

Figura 5: Mensagem dia das maes Sicoob

Fonte: Imagem retirada da pagina “Sicoob Oficial” no Facebook?.

Figura 6: Mensagem dia das méaes Cresol

CRESOL

Sanes Hows

&) b
Fonte: Imagem retirada da pagina “Cresol” no Facebook®.

s Disponivel em:

<https://www.facebook.com/sicooboficial/photos/a.218567234825727/2140565649292533/?type=3&thea
ter>. Acesso em: 12 de jul. 2019.
% Disponivel em:
<https://www.facebook.com/cresoloficial/photos/a.200699846684962/1710778715677060/?type=3&thea
ter>. Acesso em: 12 de jul. 2019.
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Nas duas imagens a cor rosa esta presente e isso pode ser associado ao senso
comum de que as mulheres devem usar cores mais pasteis e de que a cor rosa é “preferida
de todas as meninas”. Ambas as mensagens colocam as maes como pessoas presentes €
responsaveis pela vida e estabilidade dos filhos. O Sicoob ainda reforca a ideia de que ser
mée é renunciar a si mesma pelo bem-estar do outro. E interessante comparar a visdo que
as cooperativas possuem sobre o papel social da mulher enquanto mée e o papel do
homem que é pai. As publicagdes sobre o dia dos pais®*® de ambas as organizacdes
apresentam os pais se divertindo com os filhos e em nenhum momento apresentam a
afirmacao de que ser pai € rentincia, ao invés disso o texto da Cresol afirma que “ser pai

¢ investir em momentos que valem para a vida toda”.

As representacGes das datas comemorativas para pais e maes revelam que as
cooperativas, assim com a maioria das organizacdes sociais, tendem a reproduzir a cultura
do local no qual se encontram. Dessa forma podem ser entendidas como reflexo da
mesma, como afirma Oliveira-Cruz (2018), elas ndo criam valores sociais, mas reafirmam
aqueles que ja estdo socialmente organizados e estabelecidos. A importancia das
representacdes sociais na publicidade ¢ destacada pela autora, quando afirmam que “ao
reiterar as representacdes sociais sobre comportamentos e posi¢des sociais ocupadas por
homens e mulheres, a publicidade favorece uma aprendizagem de género, tornando os
papéis socialmente aceitos (OLIVEIRA-CRUZ, 2018, p. 93)”.

O video com uma mensagem para o dia das maes do Sicredi*®, assim como as
demais cooperativas, reforca a ideia de que as fun¢des do cuidado familiar e doméstico
devem ser associadas apenas as mulheres. Para além disso, o audiovisual postado pela
cooperativa ainda pode contribuir com a visdo de que as mulheres ndo devem ocupar 0s
espacos publicos, principalmente por ndo terem competéncia para tal. 1sso acontece, pois,
o0 audiovisual mostra uma mée que trabalha em uma empresa e € demitida, como forma
de consolo sua amiga compra materiais para fazerem doces e afirma “td na hora de seguir

seus sonhos”. A mae entdo deixa de realizar seu trabalho como executiva para se tornar

39 O Sicoob realizou a postagem sobre o dia dos pais no dia 12 de agosto de 2018. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/sicooboficial/videos/2275122969170133/>. Acesso em: 28 ago. 2018. A
publicagdio do Cresol foi realizada no dia 11 de agosto de 2018. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/cresoloficial/photos/a.200699846684962/1836545806433683/?type=3&thea
ter>. Acesso em: 28 ago. 2018.

40 Publicacdo realizada no dia 2 de maio de 2018 na pagina do Cresol no Facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/Sicredi/videos/2043294302364514/>.
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uma empreendedora da confeitaria. Mas, 0 que podemos questionar é porque uma mulher
ndo pode ser mée e ainda assim ter capacidade para realizar um trabalho profissional, e
em espago publico, de qualidade? A resposta é encontrada nas construcdes sociais da
sociedade patriarcal brasileira, as quais afirmam que deve haver uma divisao sexual do
trabalho e que as mulheres devem ocupar somente 0s espacos privados e, para além, ao
desempenhar atividades remuneradas e que gerem renda para a familia, estas estdo

intrinsicamente relacionadas ao fazer doméstico.

O cooperativismo afirma em seus principios que todos sdo iguais e devem ser
tratados sem discriminacdo. O texto sobre o principio de interesse pela comunidade
defende que as organizacOes cooperativas possuem um dever de promover o
desenvolvimento equilibrado de suas comunidades e a0 mesmo tempo respeitar as
especificidades sociais do local onde se inserem. A qualidade de vida de seus associados
é um dos principais pontos a serem fomentados pelas cooperativas (MEINEN e PORT,
2014). Nas acdes de comunicacao dos sistemas apresentadas, 0 que se percebe é uma
colaboracdo para a manutencdo das hegemonias sociais existentes. O interesse pela
comunidade ndo esta sendo trabalhado de forma que possibilite 0 empoderamento das
mulheres, o0 que deveria ser algo implicito a essas organizacdes, uma vez que em seus
ideais estdo o desenvolvimento social de seus membros e ndo o auxilio para a manutencao

da ordem ja posta.

Dentre os trés sistemas analisadas o Sicredi € aquele que mais relaciona o principio
de interesse pela comunidade com a representacdo da diversidade em suas pecas de
comunicacdo. A cooperativa apresenta um maior nimero de pessoas negras em Seus
audiovisuais e em seu video sobre o dia dos pais** fez referéncia a inclusdo social das
pessoas com deficiéncia auditiva. O que ndo quer dizer, como afirma Leong (2013), que
ndo ha mais agdes a serem realizadas em busca da diversidade, mas indica que o sistema
encontra se no caminho para sua promocdo e institucionalizagdo. As representacoes
raciais midiatizadas pelo Sicredi, podem ser vistas, principalmente, por meio das midias
postadas no dia dos pais e nas producdes sobre as festas de fim de ano. Ambas apresentam
um homem e uma menina, negros, tidos como pai e filha, como pode ser visto nas Figuras
7e8:

41 Audiovisual postado no dia 1 de agosto de 2019 na pagina da cooperativa no Facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/Sicredi/videos/2171205469573396/>.
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Figura 7: Mensagem Dias dos Pais Sicredi

Para um
inesquecivel, conte com
os beneficios dos

- v
oc Sicredi
Fonte: Imagem retirada da pagina “Sicredi” no Facebook*2.

Figura 8: Mensagem de Fim de Ano Sicredi

para transformar.>
vizinhos

em familia.

2 Sicredi

Fonte: Imagem retirada da pagina “Sicredi” no Facebook*®.

a2 Disponivel em:
<https://www.facebook.com/Sicredi/photos/a.139142022779761/2180695125291097/?type=3&theater>.
43 Disponivel em:

<https://www.facebook.com/Sicredi/photos/a.139142022779761/2371381502889124/?type=3&theater>.
40



As acles de comunicacdo que afirmam valorizar a diversidade racial existente no
Brasil, geralmente, apenas contribuem para a manuten¢do das estruturas ja postas. 1sso
acontece, devido a crenca dos criadores de contetdo de que apenas uma pessoa preta ou
parda em meio a uma multiddo de pessoas brancas, representa o0 seu grupo social e
valoriza as diferencas. A Figura 8 exemplifica a critica de Carneiro (2018) que a presenca
de apenas uma pessoa negra em cenarios majoritariamente brancos, apenas contribui com
a ideia de uma inclusdo minima e subordinada. Afinal, apenas um negro ndo é capaz de
representar todas as experiéncias e discussfes gque perpassam em seu grupo racial.
Ademais, a imagem possibilita a construcdo de representa¢des a figurarem no imaginario
popular sobre auséncia de uma unidade familiar negra e prospera, contribuido para o
estabelecimento de uma representacdo de que 0s negros présperam quando se alinham ao
ideario da branquitude, situacdo analoga ao observada por Hall ao estudar os o regime de
representacdo do cinema nos EUA. Por que ndo poderia ser uma familia negra
representando a celebracdo das festas de final de ano, quando geralmente aparecem
apenas familias brancas, embora 56% da populacéo brasileira seja negra?

O Sicredi, ao colocar apenas duas pessoas negras em suas pecas comunicacionais,
deixa a entender que sua intencdo é apenas promover minimamente a diversidade. As
representacdes feitas no dia dos pais, somente destacam um pai e uma filha negros em
um lugar majoritariamente branco. O audiovisual postado em referéncia as festas de fim
de ano, apresenta algumas familias moradoras de um prédio, mas ndo ha mais do que uma
familia composta somente por pessoas negras. Essa é uma pratica comum no Brasil tanto
nas telenovelas quanto na publicidade, os negros quando inseridos o0 estdo
individualmente sem a presenca de um nucleo familiar, como destaca Silva (2018, p.6)
“ainda € pouco vista uma familia negra em comercial de margarina, pasta de dente, fralda
ou absorventes. Quando aparecem negros em uma publicidade, sempre é para produtos
mais baratos e populares, fortalecendo mais a segregacao”.

A imagem leva ao questionamento do porqué ndo se pode colocar uma mesa
formada apenas por negros em um pais formado majoritariamente por esse grupo racial.
Além disso, as duas pecas comunicacionais, apesar de serem de contextos diferentes,
apresentam 0s mesmos atores. Carneiro (2018), afirma que as pecas publicitarias
brasileiras buscam representar especialmente a classe média, uma vez que a mesma é
quem reflete o padrédo social tido como ideal. Nesse sentido, a pouca presenca de pessoas

ndo brancas revela o entendimento pelos criadores de qual o lugar social desses grupos.
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Essa atitude reforca a estigmatizacdo de determinados grupos sociais e vai contra o
principio cooperativista de possibilitar o desenvolvimento socioeconémico de seus
membros.

A importancia da diversidade nos meios publicitarios pode ser exemplificada com
a repercussdo da Campanha de Dias dos Pais da marca O Boticario em 2018%*. Diferente
das acOes midiaticas hegemonicas no Brasil, a campanha era protagonizada por uma
familia negra. Apenas o fato de ndo haver uma pessoa branca no comercial gerou uma
serie de repercussdes negativas sobre 0 mesmo, que ndo tinha seu foco na discusséo racial,
mas sim em representar as familias brasileiras. O impacto causado nas pessoas por esse
comercial ndo seria 0 mesmo se ele fosse protagonizado apenas por pessoas brancas,
como geralmente acontece. Apesar da populagdo brasileira ser maioria negra, essas
pessoas ndo estdo representadas nas acbes comunicacionais do pais e isso poucas vezes é
questionado. A falta da diversidade nas representacdes estagna e corrobora com estruturas
sociais excludentes, 0 movimento cooperativista quando ndo valoriza a diversidade em

suas acles publicitarias estd contribuindo para que isso aconteca.

Assim como as cooperativas, 0 Sescoop, reconhece que a comunicacgdo pode ser
uma importante aliada no cumprimento dos principios cooperativistas. Dentre as
principais fungdes comunicacionais o 6rgao destaca a criacdo da sensa¢do de orgulho e
pertencimento por parte dos cooperados. Entretanto, quando perguntado se a diversidade,
racial e de género, era considerada como um valor que deveria integrar a comunicacéo, a
resposta foi negativa. Nesse sentido, 0 Sescoop, ndo realiza nenhuma orientacdo as
cooperativas para associarem a valorizacao das diferengcas como uma forma de promocéo
social. O que contradiz as informac6es disponiveis no Mapa Estratégico Sescoop 2015-
2020%, que apresenta como um de seus valores o respeito a diversidade, porém, até o

presente momento, ndo existe um plano de ac¢éo para o cumprimento do mesmo.

As representagdes sociais realizadas pelas cooperativas em questdo ndo podem ser
tidas como diversas, uma vez que as trés apenas promovem a valoriza¢do da estética
branca tida como ideal, sejam homens ou mulheres, sempre sdo magros, altos e de classe

média. O que, corroborando com Oliveira-Cruz (2018), ndo é representativo na sociedade

4 Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/marketing/o-boticario-poe-familia-negra-em-comercial-e-
os-racistas-nao-gostaram/>. Acesso em: 12 de ago. 2019.

s Disponivel em:
<https://www.somoscooperativismo.coop.br/assets/arquivos/MapaEstrategico/mapa_estrategico_sescoop
2015 _2020.pdf>. Acesso em: 15 jun. 2019.
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brasileira, composta majoritariamente por pessoas pretas e pardas, além de possuir uma
enorme variedade social e cultural. O Cresol, sistema cooperativo presente em 10
unidades da federacdo, em nenhuma das publicagdes analisadas representou uma pessoa
ndo branca. O Sicredi, organizacdo financeira que atua em 22 estados brasileiros
apresenta algumas publicacbes com uma ou duas pessoas negras, e ainda assim, é este
gquem apresenta uma comunicagao mais diversa. O Sicoob, maior cooperativa de crédito
do Brasil, poucas vezes representa pretos ou pardos e tem suas representacoes repletas de
pessoa brancas e jovens, 0 que como sabemos ndo representa toda a diversidade aqui

existente.

A pouca diversidade, racial e de género, existente nas campanhas de comunicagéo
analisadas dos trés sistemas cooperativos pode ser associada a minima presenca de
mulheres e pessoas nao brancas no quadro colaborativo dessas institui¢coes. A Cresol tem
seu quadro de colaboradores composto por 70% de homens e optou por ndo descrever a
composicdo racial, o que destaca que isso ndo é um fator considerado pela cooperativa.
Em contraposicdo o Sicredi apresenta uma composicdo com cerca de 67% de
colaboradoras mulheres, porém, apenas 2% desses sdo negros. O Sicoob escolheu nédo
responder a questao que se tratava da composicao racial e de género do quadro funcional,
0 que pode ser considerado sintomético quanto a percepcdo desse sistema sobre a

importancia da participacdo e representacdo dos diversos grupos sociais existentes.

As representacdes femininas dos trés sistemas cooperativos, apresentam-se mais
equitativas em questdes numéricas quando comparadas com as masculinas. Entretanto,
todos reproduzem padrBes de género e idealizam uma estética eurocéntrica. Quando
analisadas sobre a relacdo com o principio de interesse pela comunidade, as acGes de
comunicacdo voltadas para as mulheres possuem destaque principalmente na Cresol. A
cooperativa, apresenta no més de outubro uma preocupacao especial com as mulheres e
as orientam sobre a prevencdo do cancer de mama, fortalecendo em suas redes sociais a
campanha outubro rosa. Foram feitas pilulas de comunicagcdo com dicas preventivas, a
importancia dos exames e orientacdes para as mulheres. O Sicoob, também buscou
divulgar a campanha em sua rede social, porém fez apenas uma mengéo sobre o tema. O
unico sistema que ndo realizou uma a¢do comunicativa de formagdo sobre o cancer mama

foi o Sicredi.

Durante o més de novembro, no qual é realizado a campanha novembro azul, que
visa a prevencdo do cancer de préstata, a Cresol e o Sicoob reproduziram suas agoes
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conforme ja haviam realizado no més de outubro. E o Sicredi, manteve seu silenciamento
mediante os temas. Novamente os sistemas Sicoob e Cresol reproduziram o padrdo
hegemoénico da brancura, sendo que as representacOes feitas pela Cresol somente
continham pessoas jovens. Apesar de se relacionarem com o sétimo principio as pecas
comunicacionais da Cresol e do Sicoob, ndo apresentam valorizacdo das diferencas. O
que pode levar a conclusdo de que a¢des de comunicacdo voltadas para o interesse da
comunidade ndo acontecem de fato, e quando “acontece” ndo hd uma valorizagdo da
diversidade racial nas a¢gdes, em outras palavras, o que se percebe sdo o desenvolvimento

de acBes segundo o que as cooperativas acreditam ser o interesse da comunidade.

No dia 20 de novembro é celebrado, no Brasil, o Dia da Consciéncia Negra. A
data, de acordo com Brasil (2018), é extremamente importante para o reconhecimento da
contribuicdo dos negros na formacéo da sociedade brasileira, além de fomentar discussdes
sobre racismo, discriminagdo, igualdade e inclusdo social*®. Sendo as cooperativas
organizacdes politicas e sociais que buscam a incluséo e o desenvolvimento de todos 0s
grupos sociais, realizar uma postagem referindo-se a data e sua importancia no pais era
algo esperado das mesmas. Porém, o que houve foi um silenciamento dos trés sistemas
estudados mediante o tema. Sendo a populagdo negra a maior parte da composicao racial
brasileira, pode-se considerar o negligenciamento pelos referidos sistemas de uma data
de tamanha importancia para a maioria dos brasileiros. Isso significa que as cooperativas
ndo estdo cumprindo efetivamente com um de seus principios, o de interesse pela
comunidade. A afirmacdo é possivel, uma vez que o preceito afirma ser dever das
organizacGes cooperativas além de promover o desenvolvimento sustentavel, o
crescimento econdmico e avango social na comunidade em qual se insere. Entretanto, 0s
sistemas em questdo, ndo procuram fomentar discussdes sociais para o desenvolvimento

em sentido ampliado.

4% Disponivel em: <http://www.brasil.gov.br/consciencianegra/noticias/dia-da-consciencia-negra-e-
celebrado-com-avancos-no-brasil>. Acesso em: 30 jul. 2019.
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Consideracoes finais

As acles comunicacionais dos trés sistemas de crédito cooperativo analisadas ndo
buscam valorizar a diversidade e pouco se relacionam com o principio de interesse pela
comunidade. O que se percebe é pouca representatividade e a reproducdo de padrdes
hegemaénicos, por parte de organizacBes que tém entre seus principios a democracia e a
inclusdo econdmica e social. A ndo valorizacdo da diversidade e 0 ndo cumprimento de
seus preceitos faz com que as cooperativas percam seus principais diferenciais mediante
0 mercado e a comunidade, além de se aproximar cada vez mais das instituicdes de capital

mais conservadoras.

As pegas comunicacionais analisadas e as respostas obtidas nos questionarios
aplicados levam a concluir que existe uma lacuna entre a teoria e a pratica dos principios
cooperativistas. Os trés sistemas e 0 Sescoop afirmam que a comunicacdo possui um
papel importante no cumprimento dos preceitos. Entretanto, durante o periodo analisado,
a maioria das midias postadas nas paginas do Facebook possuiam apenas cunho
mercadologico. A comunicacdo das trés maiores organiza¢cdes do cooperativismo crédito
brasileiro apresenta-se como conservadora, unidirecional e pouco representativa no que

se refere as questdes de diversidade de racial e de género.

A diversidade, racial e de género, apesar de ser entendida pelas cooperativas como
uma aliada no cumprimento do principio de interesse pela comunidade, ndo estéa presente
nas pe¢as comunicacionais ou na formacao de seu quadro de colaboradores. Isso prejudica
0 processo democréatico dessas organizacdes, impede a efetivacdo de seus principios e
auxilia para a manutencdo da ordem hegeménica. O interesse pela comunidade por parte
das cooperativas, deveria ser refletido nas formas de comunicacdo realizadas por essas
organizagOes. Uma vez que o desenvolvimento social perpassa a questao da representagédo
social e dos jogos de poder existentes na mesma, bem como a discussdo sobre a ocupacgéo

de determinados espacos pelos grupos tidos como minorias e marginalizados.

As representacdes raciais presentes nas pecas midiatizadas pelas cooperativas ndo
contribuem para a representatividade que poderia implicar no empoderamento e
desenvolvimento social das pessoas ndo brancas, contata-se uma auséncia de
representacdes. Essa auséncia se consolida como uma negacéo e ao passo que se nega,
institui-se um regime de invisibilizacdo que pode ser compreendido com o silenciamento

das caracteristicas ou da auséncia de requisitos necessarios para comporem as mensagens
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que as cooperativas desejam passar. Os sistemas Sicoob e Sicredi se preocupam
minimamente em representar algumas pessoas negras, exercendo a chamada “diversidade
restrita”. A Cresol apresenta-Se cOmo a cooperativa onde praticamente ndo héa
representacdes de pessoas nao brancas. A infima presenca de negros nos videos do
YouTube reforca a ideia de que sua intencéo é apenas demonstrar uma preocupacao de
representar todos os grupos raciais e a diversidade de forma a passar uma imagem de
engajamento social, mas sem distanciar-se de representagdes mais padronizadas e das
ideias hegemonicas.

A presenca de mulheres nas pecas, apesar de serem mais significativas que as dos
negros, ainda ndo podem ser consideradas como ferramenta de empoderamento. O que se
Ve é exatamente o contrario, as mulheres sdo esteticamente padronizadas, e muitas vezes,
suas acOes estdo permeadas de padrGes de género. O agravante encontra-se nas
representacdes sobre as mulheres o campo, além de ndo serem protagonistas nos videos,
ainda sdo colocadas em posicdes de submissao fazendo com que sua contribuigéo para a
geragdo de renda ndo seja valorizada. A presenca dessas agdes nos videos ainda ndo é
compreensivel, visto que, dentre os valores propostos pelo sistema cooperativista, esta
seu envolvimento social com a comunidade em que se insere. De todo modo, o0 que se
evidencia € a representacdo de uma beleza esteticamente eurocentrada que permeia 0s
imaginarios como o ideal a ser seguido. Reverbera-se, também, a representacdo da

fragilidade feminina, que necessita de um homem que Ihe cuide e interceda por ela.

Nesse sentido, nenhuma das cooperativas apresentam um plano de valorizagao das
diferengas e empoderamento social das mulheres e dos negros, principalmente. Sejam em
suas acOes de comunicacdo, seja em na forma como sdo formados seus quadros
colaborativos a representatividade, racial e de género, ndo pode ser entendida como
prioridade para as mesmas. 1sso deve ser considerado um problema, uma vez que além
das questdes ja postas, as demais organizacdes financeiras tém se apresentado cada vez
mais preocupadas em promover a diversidade ndo sé em seus discursos, mas também em
suas acbes. E necessario que as cooperativas resgatem os seus principios e busguem

efetiva-los, para que continuem atuando nos espa¢os de forma competitiva e diferenciada.

A postura das organizacOes cooperativas as desqualifica mediante o mercado e
também a populacédo. Visto que, atualmente, as instituicdes capitalistas como Bradesco e
Itad, ndo so tém buscado promover a diversidade nas representacdes como tem fomentado

programas e ac¢des que contribuem para o desenvolvimento social ndo s6 das pessoas a
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elas vinculadas. Como exemplo temos a campanha ‘#MulheresPraFrente*” promovida
pelo Bradesco, protagonizada por mée e filhas negras, ou ainda a midia publicitaria “Vai
Garota*®” do banco Itat que além de possuir mulheres pretas e pardas faz parte de um
programa denominado Itat Mulher Empreendedora, que visa incentivar a acdo econémica
das mulheres. O comprometimento dos bancos com essas questdes tem sido continuo, as
acOes “Semana da Diversidade™® realizada pelo Banco Itali e o audiovisual de Fim de
Ano do Bradesco “#2019facaAcontecer”™® que busca levar a mensagem de que cada
pessoa tem seu jeito Unico e que valorizacdo das diferencas pode contribuir para o

crescimento de todos, realizadas em 2019, mostram a crescente preocupa¢do dos mesmos.

O principio de interesse pela comunidade deve deixar de algo refletido apenas no
“Dia de Cooperar/Dia C”, realizado por todas as cooperativas brasileiras no primeiro
sabado de julho e torna-se algo constante que reflita ndo sé nas acGes de comunicacao ou
nos discursos, mas nos programas institucionais. A importancia da promogdo e
valorizacdo da diversidade para essas organizacgdes vai além de questdes mercadoldgicas,
uma vez que para pensar em desenvolvimento de forma efetiva é necessario realizar um
debate que envolva todos 0s grupos sociais existentes, caso contrario o discurso sobre o
tema pode ser utilizado apenas para a manutencdo das estruturas dominantes na

sociedade.

Esta pesquisa estudou apenas as questdes voltadas para a comunicacao, entretanto
reconhece-se a necessidade de ampliacdo da analise para outras areas e ramos do
cooperativismo. A diversidade na comunicagdo, apresenta-se como uma discussdo
necessaria e contemporanea que deve ser incorporada, em todos os seus ambitos, pelo
movimento cooperativa brasileiro e mundial, assim como por outras atividades

econdmicas e sociais.

47 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=fZxMQiYaado>. Acesso em: 20 ago. 2018.

48 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=2ziKp6EmqcA>. Acesso em: 20 ago. 2018.

4 Disponivel em:  <https://www.superacomunicacao.com.br/cases/10/itau-promove-semana-da-
diversidade>. Acesso em: 01 de ago. de 2019

%0 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=xmXtgDUoyxI>. Acesso em: 01 de ago. 2019
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