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A COMUNICAGAO ESTRATEGICA INTERNA: ESTUDO DE CASO DO SICOOB
PARAIBA

Sabrina Cipriano da Silva'
Maria de Fatima Cavalcante Luna?

RESUMO

Este estudo tem como principal objetivo apresentar os beneficios de uma boa
comunicagdo estratégica no ambiente corporativo atual. Tendo em vista
principalmente o bom desempenho e satisfacdo dos colaboradores da empresa, que
sao seus primeiros clientes. A pesquisa traz como case um estudo baseado na
cooperativa de crédito Sicoob Paraiba, atuante no mercado desde o ano de 2010.
Através dos estudos de Yin (2001), foi utilizado como suporte metodolégico o estudo
de caso, no que se diz respeito a comunicagdo organizacional e métodos de
endomarketing, tomando como base estudos de Kunsch (2003). Como resultado, é
compreendida a importancia de utilizar técnicas para engajar o publico interno para
fomentar a sensagao de pertencimento do colaborador.

Palavras-Chave: Comunicagdo Organizacional. Estratégia. Endomarketing. Sicoob
Paraiba.

ABSTRACT

This study aims to present the benefits of good strategic communication in today's
corporate environment. Mainly in view of the good performance and satisfaction of
the company's employees, who are its first customers. The research brings as a case
study a study based on the Sicoob Paraiba credit union, active in the market since
2010. Through the studies of Yin (2001), the case study was used as a
methodological support, with regard to communication organizational and
endomarketing methods, based on studies by Kunsch (2003). As a result, the
importance of using techniques to engage the internal public is understood to foster
the employee's sense of belonging.

Keywords: Organizational Communication. Strategy. Endomarketing. Sicoob
Paraiba.
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1 - INTRODUGAO

A comunicacéao institucional tem sido vista como uma das principais diretrizes que
regem o andamento das instituicbes. Programar estas estratégias para engajar o
publico externo e, principalmente, o publico interno, pode ser a grande saida para
conseguir um desenvolvimento institucional harménico.

As estratégias de endomarketing, que tem como principal objetivo, a pratica de
acdes que auxiiam no acesso a informacdo, formacdo e educacdo dos
colaboradores da instituicdo, uma vez que sao eles, seus primeiros clientes, permite
agregar no conhecimento, capacitacdo e desenvolvimento do corpo técnico e
administrativo da instituigao, facilitando a interacdo dos colaboradores e na tomada
de decisdes.

Pensando na melhoria da comunicagéao interna, as instituicbes estado cada vez mais
investindo em tecnologias e projetos para capacitar seu corpo de colaboradores,
com a intencao de gerar valor agregado.

O presente artigo tem como objetivo principal identificar as mudangas que podem
acontecer ao adotar uma comunicacdo estratégica dentro de uma instituicdo
financeira ndo bancaria, trazendo o caso do evento corporativo do Sicoob Paraiba, o
Acelera Sicoob Paraiba. Para tanto, partiu-se dos estudos de Kunsch (2003), Bekin
(2004/2005) e Chiavenato (2004/2007) sobre a comunicagédo organizacional e seus
conceitos. Esta pesquisa busca compreender as possibilidades de experiéncias da
comunicacao interna, proporcionando uma reflexdo sobre as mudancgas percebidas
ao adotar a comunicagao estratégica e técnicas de endomarketing.

O artigo € divido em trés se¢des, onde na primeira tratamos da importancia de uma
comunicagao organizacional integrada, com foco na unificagdo da informagao e no
valor da motivacdo do colaborador dentro do ambiente institucional. Na segunda
secao, € apresentada a histéria do Sicoob Paraiba e a criagdo do evento Acelera
Sicoob Paraiba, bem como o propdsito do evento. Nesta secdo também foi discutido
como a comunicagao estratégica adotada na 4° edicdo do evento Acelera Sicoob
Paraiba mudou totalmente a perspectiva e engajamento do corpo de funcionarios,
trazendo dados de uma pesquisa de campo feita com os colaboradores. E por fim,
foi analisado como é importante que seja implementada técnicas de endomarketing
nas instituicbes, como instrumento de melhoria para o engajamento dos
funcionarios, para gerar e garantir o reconhecimento corporativo e sentimento de
pertencimento.

2 - FUNDAMENTAGAO TEORICA

Com o avanco tecnolégico atual e a globalizagao, tem-se falado bastante a respeito
das novas técnicas dentro das instituicdes e com isso o0 mercado de trabalho se
torna cada vez mais competitivo. Pensando assim, Argenti (2006) pontua que as
atuais esperancas do publico com relagao as instituicbes também se encontram em
um processo de evolugdo cada vez mais exigente. Gerando uma angustia nas
instituicbes com a qualidade e o valor agregado aos servigos desenvolvidos,
mantendo a inteng¢ao de fidelizar cada vez mais os clientes externos e alcangar um
diferencial da concorréncia.



Por outro lado, Bekin (2004) chama a atengéo para a questdo da comunicagao entre
todos os niveis da instituicao, a fim de melhor conhecer o cliente interno para obter
dele, boas contribuicbes, para ele o recurso essencial para a criagcao de riqueza € a
informacéo e o conhecimento. E quem detém o conhecimento e a informacéo sao as
pessoas

Sendo assim, pode-se afirmar que o quadro de colaboradores da instituicdo e a
maneira como ele a compreende pode ser um diferencial competitivo. Passa-se a
pensar entdo, na importancia do “cliente interno”, partindo do pressuposto de que as
instituicdes sao formadas por pessoas e através delas é possivel obter metas e
objetivos estabelecidos pelas institui¢des.

A comunicagado gera envolvimento, que gera comprometimento, que
gera motivagao, que por sua vez, € mantida pelo processo de
comunicagdo. O funcionario esta motivado? Ok, vamos manté-lo
motivado, abastecendo-o com informagdes, dados, referéncias e etc.
O engajamento é o elemento central pretendido (BEKIN, 2004, p. 99).

O que nos leva a pensar sobre a importancia de estabelecer uma comunicagao
estratégica com o publico interno, uma vez que s&o eles os primeiros clientes da
instituicdo. Segundo Marchiori (2010), a comunicagao interna esta baseada na
administracao de processos de comunicagao que mantém as pessoas informadas,
por meio de redes informais e formais, mas principalmente por meio de veiculos de
comunicagdo que existem e determinam a forma de comunicagado, provavelmente
com o objetivo de cumprir as fungbes organizacionais, administrativas, politicas e
humanas. Para Dias:

Quando a empresa faz um esforgo para melhoria do clima
organizacional, investindo em comunicacédo interna, valorizando seus
funcionarios, esta iniciando um processo de Endomarketing que pode
nao estar estruturado de forma sistémica, mas as acgbes para
melhoria da comunicagao organizacional executadas de maneira
formalizada e planejada podem ser consideradas agdes de
Endomarketing (DIAS, 2007, p. 24)

O Endomarketing age como instrumento para garantir que as metas e objetivos da
instituicdo sejam alcangadas, além de criar uma atmosfera de valorizacdo e
motivacdo para seu corpo de colaboradores. A nogdo de endomarketing ou
marketing interno precisa ser vista de maneira estratégica, a fim de estimular uma
postura positiva de compromisso dos colaboradores, gerando valor compartilhado e
senso de pertencimento, que faz com que o colaborador se sinta parte fundamental
dentro da instituicdo. A partir deste sentimento, a luta, os sonhos, misséo e propdsito
da instituicdo, também, sera do colaborador. Para Dias (2007, p. 24), o
endomarketing pode ser entendido como um método estruturado, nivelado ao
planejamento estratégico empresarial, visando melhorias na comunicagdo e
buscando a relagdo com ganhos de produtividade nas organizagdes. As
consequéncias da aplicagdo efetiva dos conceitos de endomarketing nas
instituicdées, ainda segundo Dias (2007, p. 24), serédo percebidas ndo s6 no ambiente
interno, em termos de produtividade e motivagdo dos funcionarios, mas também
externamente, como na qualidade dos produtos e servigos prestados e na
exceléncia do atendimento oferecido pela instituicdo. Gerando consequentemente o
fortalecimento da instituicdo no mercado.
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Para Bekin (2005, p. 48), o endomarketing € um conceito que engloba as a¢des de
marketing voltadas para o cliente interno, com o objetivo ndo s6 de promover os
valores da empresa como também integrar seus departamentos. E possui 4
fundamentos:

e Definicdo: Consiste em agdes gerenciadas dirigidas ao publico interno;
e Conceito: Foco no alinhamento de informacgdes;
e Objetivos: Construir com o funcionario uma relagdo baseada na lealdade e na

troca;
e Funcgao: Intensificar a nocdo de cliente e fornecedor interno entre os
departamentos.

Posto isto, o primeiro fundamento, segundo Bekin (2004, p. 48), diz respeito a:

[...] Acbes gerenciadas requerem cuidadoso planejamento anterior,
com clara definicdo de prioridades e objetivos, para que em seguida
seja colocada em pratica sua implantagdo. Portanto as acgdes
gerenciadas devem ter um enfoque mercadoldégico, marqueteiro.
Deve-se buscar envolver, persuadir e convencer as pessoas de que o
objetivo daquela agdo condiz simultaneamente com a proposta do
negdcio da empresa e do trabalho profissional do grupo [...]

Ja o segundo fundamento do endomarketing se refere a comunicagado, com foco no
alinhamento de informag¢des. Segundo Chiavenato (2005) toda empresa deve ter
uma sélida base de informacdo e comunicagdo, todos os colaboradores devem
assumir a responsabilidade de disseminar e compartilhar as informagées. Com o
mercado extremamente competitivo, uma comunicagao eficiente, se faz necessaria
em todas as empresas que pretendem ter um diferencial estratégico.

As organizagdes necessitam de pessoas motivadas, que participem
ativamente nos trabalhos que executam para que consigam alcangar niveis
elevados de produtividade e é neste contexto que para satisfazer o cliente
externo, as organizacgdes, antes devem satisfazer seus préprios funcionarios.
(CHIAVENATO, 2004, p. 448)

O terceiro fundamento do endomarketing, segundo Bekin (2004, p. 49), esta ligando
diretamente o marketing e o endomarketing, ao declarar que se o marketing visa
construir relagdes com o publico externo, por outro lado o endomarketing tem por
objetivo estabelecer uma relagcdo de troca e lealdade com o publico interno. Sendo
assim, o ponto de partida para se estabelecer essa parceria € que os colaboradores
conhegam as metas e objetivos da instituigéo.

Por conseguinte, o ultimo fundamento do endomarketing, para Bekin (2004, p. 49),
traduz-se em elucidar que nos processos internos de toda instituigdo, existe o papel
do cliente, simbolizado pelos outros departamentos da instituicdo. Posto isto, na
instituicdo que os colaboradores entendem que existem clientes e fornecedores
internos, aos quais devera atender as expectativas com a mesma eficiéncia, passara
a ter um avango na qualidade dos produtos e servigos oferecidos, gerando uma
fidelizacdo e satisfagao de seus clientes externos.

Através dos processos de globalizagdo, o mundo passa por diversas mudangas, e
assim, a qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelas instituicbes tornou-se
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um diferencial competitivo, e o lugar do colaborador nessas instituicdes, como peca
importante para concretizagao dos objetivos, tem se destacado.

Sendo assim, a gestdo harmoniosa do setor de Recursos Humanos e Departamento
Pessoal, torna-se muito relevante para a exceléncia da institui¢ao.

Para Chiavenato (2004, p. 448), apesar dos fatores externos, as estratégias
escolhidas pela instituicao devem estar definidas de forma clara e objetiva para seu
publico interno, com a finalidade de proporcionar uma gestdo de amplo envolvimento
e participacdo de seus colaboradores, uma vez que eles estdo diretamente ligados
aos sucessos e insucessos das agdes e planos adotados pela instituicdo. Sendo
assim, é fundamental o planejamento estratégico transmitido com clareza, para que
seus objetivos e metas sejam entendidos e, para esse fim, torna-se crucial a
participacado de todos os colaboradores, fortalecendo as relagdes interpessoais.

2.1 - COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA

O diferencial que faz com que todo o corpo técnico e administrativo do Sicoob
Paraiba se mantenha com a mesma comunicacdo é o fator Comunicagao
Organizacional Integrada, que nada mais € que um conjunto de estratégias
comunicacionais convenientemente planejado, com o intuito de agregar valor a
nossa marca, consolidando a imagem do Sicoob perante a publicos especificos.
Para Margarida Krohling, essa comunicagédo organizacional integrada se da através
da: comunicagao administrativa, interna, mercadologica e institucional.

No ambito da estratégia de comunicacdo administrativa, devemos ressaltar a
importancia de uma linguagem e informagao unificada e facil entendimento.
Compreendendo que dentro de uma instituicdo formada por diferentes tipos de
pessoas, faixas etarias e escolaridade. Para Margarida Kunsch:

Comunicagdo administrativa € aquela que se processa dentro da
organizagéo, no ambito das fungdes administrativas; € a que permite
viabilizar todo o sistema organizacional, por meio de uma confluéncia
de fluxos e redes. (Kunsch, 2003, p. 160)

Deste modo, € de suma importancia que a intencdo da escrita na comunicagao
administrativa seja de alinhamento de informagéo, de tal maneira que qualquer
colaborador que receba, por mais que interprete de sua maneira, tenha o0 mesmo
nivel de entendimento que todos.

A comunicacéao interna, tecnicamente nao difere tanto da administrativa, mas resulta
em um material feito com mais esmero, melhor planejado e com objetivos bem
definidos. Para Rhodia, “a comunicagao interna € uma ferramenta estratégica para
compatibilizagdo dos interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo
ao dialogo, a troca de informagdes e de experiéncias e a participagao de todos os
niveis” (Rhodia, 1985 apud KUNSCH, 2003. p. 154)

Sendo assim, a comunicacgao interna visa “apaixonar” os olhos dos colaboradores,
tendo sido pensada e planejada antecipadamente, a comunicagdo interna é de
extrema importancia para manter o corpo técnico e administrativo da instituicao
engajado nos propésitos e planos da institui¢ao.
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Comunicagado € a transferéncia de informagdo e compreensédo de
uma pessoa para outra. E uma forma de atingir os outros com ideias,
fatos, pensamentos, sentimentos e valores. Ela ¢ uma ponte de
sentido entre as pessoas, de tal forma que elas podem compartilhar
aquilo que sentem e sabem. Utilizando esta ponte, uma pessoa pode
cruzar com seguranga o rio de mal-entendidos que muitas vezes as
separa. (DAVIS e NEWSTROM, 1996, apud Kunsch, 2003, p. 161)

A comunicagdo mercadologica visa estritamente atingir o publico consumidor. Por
isso sdo utilizadas diversas estratégias e gatilhos mentais, pois seu maior objetivo &
a venda. Ela é responsavel por toda ideagao e producdo visual e informativa que
culmina na adesado de um produto ou servico, e se apoia intimamente com o
marketing de negdcios.

A comunicagdo mercadolégica ou de marketing se encarrega,
portanto, de todas as manifestagbes simbdlicas de um mix integrado
de instrumentos de comunicacdo persuasiva para conquistar o
consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area de marketing.
(KUNSCH, 2003, p. 163)

A comunicacéo institucional finda o ciclo com a chave de ouro. Segundo Gaudéncio
Torquato (apud KUNSCH, 2003, pg 164), “a comunicacgdo institucional objetiva
conquistar simpatia, credibilidade e confianga, realizando, como meta finalista, a
influéncia politico-social”’, posto isto, serve-se de “estratégias de relagdes publicas,
tanto no campo empresarial como no governamental, de imprensa, publicidade, até
as técnicas e praticas do lobby”.

Sendo assim, a comunicagao institucional destaca a missao, a visao, os valores e o0
proposito da instituigdo, contribuindo ativamente para o desenvolvimento da
instituicdo, e como ela se posiciona no mercado, podendo demonstrar um diferencial
da concorréncia.

2.2 - MOTIVAGAO ORGANIZACIONAL

O termo “motivacédo” deriva do latim motivus movere, que significa mover. O sentido
original da palavra esta intrinsecamente ligada ao incentivo, estimulo e energia. De
modo geral, motivagdo € basicamente todas as agdes que impulsiona alguém a
conduzir-se de determinada maneira.

O psicologo clinico Abraham Maslow foi o precursor no progresso das teorias das
necessidades. Estas teorias sugerem que as necessidades humanas estao divididas
em 5 grupos diferentes: fisioldgicas, de segurancga, sociais, a estima e por fim, a auto
realizacao, e estdo organizadas de maneira hierarquica. Para Maximiano (2000), os
exemplos dessas necessidades sio:

Necessidades basicas: abrigo,vestimenta, fome, sede, sexo, conforto.
Necessidades de Seguranca: protegdo, ordem, consciéncia dos
perigos e riscos, senso de responsabilidade.

Necessidades de participagado: amizade, inter-relacionamento humano,
amor.

Necessidade de estima: status, egocentrismo, ambigéo, excegéo.
Necessidades de auto-realizagéo: crescimento pessoal, aceitagdo de
desafios, sucesso pessoal, autonomia. (MAXIMIANO, 2000, p. 351)

Grafico 1 - Demonstrativo da hierarquia das necessidades humanas segundo Maslow:
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Fonte: CHIAVENATO (2004, p. 66)

Chiavenato, sobre as as teorias das necessidades hierarquica de Maslow:

As necessidades humanas estdo arranjadas em uma pirdmide de
importancia no comportamento humano. Na base da piramide estdo as
necessidades mais baixas e recorrentes - as chamadas necessidades

primarias -, enquanto no topo estdo as mais sofisticadas e
intelectualizadas — as necessidades secundarias (CHIAVENATO, 2004, p.
67)

Dentro das instituicbes, o conceito de motivagao esta diretamente ligado ao bom
desempenho da comunicagao organizacional, no acesso a informagao e formacéao e
na cultura de reconhecimento desenvolvida pelas liderangas. Atraves do sentimento
de pertencimento, o colaborador sente-se motivado a cumprir suas fungdes, bater
suas metas e manter um ambiente agradavel para convivéncia com seus colegas. E
a auto realizagcdo, que para Maslow é o ponto culminante das necessidades
humanas, vem também, através do reconhecimento e confianga do colaborador na
instituicao.

Desta forma, é de extrema importancia que, dentro das instituicdes, os
colaboradores, diretores e presidéncia sintam-se motivados, ndo s6é para manter o
bom andamento da instituicdo, mas principalmente para alcancar a auto realizacao e
felicidade no ambiente de trabalho.

3 -OBJETO DE ESTUDO
O SICOOB PARAIBA

As cooperativas de crédito sdo instituicbes financeiras nao bancarias, uma
sociedade de responsabilidade limitada, de pessoas e de natureza simples e sem
fins lucrativos.

O Sicoob Paraiba € uma Cooperativa de Crédito, fundada em 2010, quando os
cinquenta maiores empresarios da cidade de Campina Grande se reuniram na
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ACCG - Associacao Comercial de Campina Grande, com a intencdo de fundar a
cooperativa de crédito, que iniciou-se com o nome fantasia SICOOB CGCRED, com
sede na rua Presidente Epitacio Pessoa, no centro da cidade.

O sistema Sicoob tem como missao promover solugdes e experiéncias inovadoras e
sustentaveis por meio de cooperagao. Assim, a visao da instituicao é ser referéncia
em cooperativismo, promovendo o desenvolvimento econdmico e social das
pessoas e comunidade.

O Sicoob CGCred foi crescendo e conquistando mais cooperados através da
disseminagdo do espirito cooperativista aliado a credibilidade de um sistema ja
consolidado em varias regides do pais. Assim, em julho de 2011 foi inaugurado o
Ponto de Atendimento na cidade de Queimadas e comecou a fornecer servicos
financeiros para além de Campina Grande.

Em 2015, o Sicoob inaugurou mais uma agéncia na cidade de Campina Grande, no
bairro do catolé, com um espago amplo e mais comodidade para atendimento aos
cooperados, que nessa altura ja somava mais de 2 mil. Seguindo o propdésito de
expansdo e atendendo a demanda do empresariado local, em 2016 o Sicoob
inaugurou mais uma agéncia, dessa vez na cidade de Esperanca. Em 2017 foram
iniciadas as atividades da Unidade Administrativa, pensada para dar suporte
organizacional a todos os Pontos de Atendimento, nos ambitos de Tecnologia da
Informacgao, Produtos e Servigos, Departamento Pessoal e Controles Internos.

O Sicoob continuou escrevendo sua historia, composta pela confianga de quem
acredita no poder da cooperagdo e no compromisso de evoluir com as pessoas. E
em razao disso, entendeu a importéncia de celebrar as conquistas e manter uma
equipe engajada, com foco na exceléncia. Surge assim, em 2018, o ACELERA
SICOOB PARAIBA, evento que entrou para o calendario anual da cooperativa e ja
esta em sua 42 edicao.

Neste sentido, os valores da cooperativa sdo pautados em respeito e valorizagao
das pessoas, cooperativismo e sustentabilidade, ética e integridade, exceléncia e
eficiéncia, lideranca inspiradora, inovagao e simplicidade.

Atualmente, o Sicoob Paraiba conta com 105 colaboradores, distribuidos em
agéncias nas cidades de Campina Grande, Queimadas, Esperanga, Boqueirdo, Jodo
Pessoa e Patos. Além de uma diretoria composta por trés pessoas, Conselho de
Administragdo com 8 empresarios e Conselho Fiscal com 3 pessoas. Totalizando
119 pessoas.

3.1 - O ACELERA SICOOB PARAIBA

Como forma de reconhecer o trabalho das equipes dos pontos de atendimento de
todas as cidades que o Sicoob Paraiba atua, foi criado em 2018, o evento
corporativo ACELERA SICOOB PARAIBA, que tem como principais objetivos
premiar os pontos de atendimento pelo seu desempenho na CNV - Campanha
Nacional de Vendas, estabelecer as metas a serem alcangadas no ano vigente, além
de integrar as equipes, promovendo um dia de descontracado, interagcao e motivagao.
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Este evento € de suma importancia para manter os colaboradores motivados a fazer
sempre 0 melhor, uma vez que € nele que culmina as premia¢des das campanhas
de produtos e servicos feitas durante todo o ano. Sdo estabelecidas metas a serem
batidas em todos os produtos que a cooperativa oferece, e ao serem alcangadas,
gera premiagdes em formato de dinheiro para ser distribuido proporcionalmente as
equipes. Isso faz com que a cada ano, os Pontos de Atendimento se sintam mais
motivados a bater suas metas.

Desde o inicio, o evento foi pensado pela Diretoria Executiva do Sicoob Paraiba e
desenvolvido e produzido pela equipe de Comunicagdo & Marketing. Em 2018, o
primeiro ano do evento, o Acelera Sicoob Paraiba aconteceu no dia 25 de maio, em
uma noite que reuniu os colaboradores das agéncias das cidades de Campina
Grande, Queimadas e Esperanca. A edigao teve como icone grafico, o logotipo em
forma de um avido decolando, como forma de ilustrar a expressao “acelera”. E a
comunicagdo com as equipes foi feita com duas semanas de antecedéncia, com
convite e explicagdes de como aconteceria o evento.

Em 2019, a Diretoria entendeu a necessidade investir mais em tempo, estrutura e
planejamento. E neste ano, a edicdo contou com uma programagao diferenciada,
durante um sabado inteiro. Com momentos de integragao, palestras motivacionais,
palestras direcionadas, show de talentos, além das premiagdes. Desta vez, a
comunicacao foi feita com trés semanas de antecedéncia e com o mesmo teor da
edicdo passada.

Na 32 edicdo, em 2020, o evento continuou com a mesma estrutura de um dia
inteiro, contou com a participacado de palestrantes interativos, que levou dinamicas e
brincadeiras para os colaboradores descontrairem. A comunicagdo do evento
continuou de maneira simples, apenas com informa¢des basicas sobre a data,
horario, alimentacédo e estacionamento. Nao gerou engajamento por parte dos
colaboradores.

Em 2021, o desafio foi maior. Em situagdo de pandemia, foi impossivel reunir os 103
colaboradores, e por isso a equipe de Marketing, juntamente com a Diretoria,
precisou reestruturar todo o escopo do evento, transformando uma programacgao de
um dia inteiro para uma versao de Live online, com no maximo duas horas de
duracéao, para a 4? edicao do evento. O diferencial foi apostar na comunicagao antes
do evento, e por isso, com um més de antecedéncia a comunicagao estratégica
comegou a ser transmitida via Whatsapp e E-mail.

321 -A COMUNICAGAO ESTRATEGICA NA 42 EDIGAO DO ACELERA SICOOB
PARAIBA

Em 2021, dada a situacado de pandemia, a edicdo do evento Acelera Sicoob Paraiba
precisou tomar uma nova roupagem para se adaptar ao momento que o Brasil e o
mundo estdo vivendo. Por isso, o formato do evento foi mudado para a produgao de
uma Live ao vivo transmitida na plataforma Youtube. O principal incentivo para
produzir o evento mesmo no contexto de pandemia, foi ndo desmotivar a equipe que
trouxe bons resultados para a cooperativa no ano anterior. Além de estimular os
colaboradores a nao perder a esperancga.
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Posto isto, a equipe de produgdo do evento se dedicou a criar um cronograma de
postagens semanais, para informar o publico interno como ocorreria o evento, que
até entdo, era uma novidade, uma vez que nunca foi feito nada parecido. A
comunicagdo comegou com um més e duas semanas de antecedéncia, quando foi
enviado um formulario de pesquisa de opinido entre os colaboradores, a fim de
saber se eles prefeririam assistir a live em casa, ou nos respectivos pontos de
atendimento, junto as suas equipes. A equipe do Sicoob Paraiba se sentiu
privilegiada por poder participar das decisbes do evento, e terem suas opinides
levadas em consideracdo. O engajamento foi tdo alto, que o formulario foi
respondido por todos os 105 colaboradores, em menos de 1 hora. Visto isso, a
equipe de produgcdo do evento percebeu que o engajamento do corpo de
colaboradores seria diferenciado e por isso, dedicou-se a planejar estrategicamente
0 que seria enviado de comunicagao nos proximos dias.

Desta maneira, foi estabelecido o seguinte cronograma:

Tabela 1 - Cronograma de postagens do 4° Acelera Sicoob Paraiba;

CRONOGRAMA DE POSTAGENS - 42 ACELERA SICOOB PARAIBA SUGESTAO
Achou gue esse ano ndo ia rolar Acelera? Post + fomulario para saber a opinido dos colaboradores
Salve esta data Post no formato Save The Date
Momento Ideias criativas Explicagio Momento Ideias Criativas
Formuldrio de confirmacdo de participagdo Confimagdo de participagio

#TBT Acelera Sicoob Paraiba Pedir par_a fj pessoal mandar fotos das 'ed?z;ﬁes
passadas/O jeito que o Acelera acontece é diferente

Vocé esta preparado para o 42 Acelera Sicoob Paraiba ? Time-lapse com fotos das edigBes anteriores

Decore seu espago .
pag Post com instrugies para decoragdo do espago

Termémetro de Interagio I . . .
& explicacao do termémetro de interagao

A semana do Acelera CHEGOU Contagem regressiva

LIIEH B 0L SRR Post Hora do jogo {enviar de manha)

Post com instrugtes do MENTI.COM [enviar no fim da
tarde

Explicagdo do Menti.com

Kit de Sobrevivéncia Video mostrando os itens do kit

uinta & quase sexta .
a q Contagem regressiva

E hoigllll
E hoje!l!l Contagem regressiva

A comunicacao foi feita online, utilizando-se da plataforma Whatsapp, em todas as
postagens, obteve-se um indice de respostas alto, onde os colaboradores interagiam
entre si, compartilhando a animacgao e expectativa para o evento.

A postagem que mais obteve engajamento foi o video “Kit de Sobrevivéncia
Acelera”, enviada um dia antes do evento, onde mostrava o kit que cada colaborador
receberia em sua casa, com os apetrechos para o evento. A postagem alcangou o
marco de 96 respostas em 20 minutos.



17

Figura 1 - Print da tela com reagdes ao “Kit de Sobrevivéncia Acelera”
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Fonte: Grupo de Whatsapp do Sicoob Paraiba (print tirado as 21h28 - 14/05/2021)

As técnicas de comunicagao estratégica utilizadas pela equipe de Marketing foram:
significancia, curiosidade, humanizacgao, storytelling e simplicidade.

Foi utilizado o método de Significancia quando, faltando duas semanas para o
evento, foi pedido que os colaboradores enviassem fotos das edigbes anteriores do
evento, selfies, fotos com suas equipes, videos dos melhores momentos e etc, com
a finalidade de montar um video para ser compartilhado na semana seguinte, com o
tema #TBT®, onde os colaboradores tiveram a oportunidade de relembrar os
melhores momentos das edi¢des passadas.

O método de curiosidade foi aplicado nas publicacbes que liberavam pequenas
informagdes de como ocorreria 0 evento, como por exemplo, as postagens
explicando as dindmicas que iriam acontecer durante o evento. A informacéo foi
compartilhada incompleta, com a finalidade de gerar expectativas para o dia do
evento.

% Throwback Thursday - giria popular que traduzido significa Quinta-feira do retorno ou Quinta-feira da
nostalgia, costuma-se ser incluida em legendas para fotos antigas que os usuarios publicam as
quintas-feiras.
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Figura 2 - Post “E Hora do Jogo” enviado trés dias antes do evento.

0G0

MAI5 UM DEBAFIO

PRA _CONTAl

DURANTE NOSSA LIVE

POIS A HOKA DO J0OGO
PODE AGONTECGER A
QUALQUEK MOMENTO!

% SICOOB

Faga porte.

Fonte: imagem cedida pela equipe de Comunicagao & Marketing do Sicoob Paraiba

A publicacéo do informativo “E Hora do Jogo” obteve um engajamento com a reagéo
de 81 colaboradores.

A técnica de Humanizacao foi utilizada nas postagens onde apareciam a imagem de
colaboradores, fazendo com que eles se sentissem parte do evento, uma vez que se
enxergando nas publicagdes, eles se sentiriam valorizados. Durante a semana do
evento, todos os dias o papel de parede dos computadores dos colaboradores
mudava com uma contagem regressiva para o evento, e fotos das edicoes
passadas, onde cada um poderia se ver na tela do computador. A resposta foi muito
positiva e gerou ainda mais expectativas nos colaboradores.
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Figura 3 - Print da tela com reagbes ao papel de parede dos computadores
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Fonte: Grupo de Whatsapp do Sicoob Paraiba (print tirado as 21h19 - 10/05/2021)

A técnica de Storytelling € uma forma de engajar o publico no formato de contagéo
de historia. No 4° Acelera Sicoob Paraiba foi utilizada essa técnica na publicacao
feita trés dias antes do evento, onde foi feito um video contando a histéria de uma
colaboradora que estava com duvidas de como funcionaria a dinamica “Hora do
Jogo”, como se estivesse em um atendimento de telemarketing. O “atendente” dava
0 passo a passo de como a dindmica seria feita. Esta postagem teve o engajamento
com reagdes de 72 colaboradores.

Por ultimo, foi utilizado o método de Simplicidade, onde em todas as postagens
foram aplicadas uma linguagem facil e descontraida, para que todos os
colaboradores e diretoria pudessem se sentir cativados pela comunicagao, achando
engracado e gerando ainda mais expectativas.

4 - METODOLOGIA, ANALISE E RESULTADOS
4.1 - ESTUDO DE CASO
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Para atingir o objetivo dessa pesquisa foi utilizado o método de estudo de caso. Para
Yin (2001, p. 23), “o estudo de caso € uma inquiricdo empirica que investiga um
fendbmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira
entre o fendmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde as multiplas fontes
de evidéncia sao utilizadas”.

O estudo de caso ¢ aplicado para entender processos na complexidade social, como
por exemplo: situagcbes problematicas, para analise dos obstaculos, em situagdes
bem-sucedidas, para avaliagcdo de modelos exemplares (Yin, 2001, p. 21)

Esta metodologia presume, em algumas situagdes, a existéncia de uma teoria , que
sera verificada no decorrer da investigacao (ldem, p. 49), e admite em outros casos
a construcado de uma teoria a partir dos achados da pesquisa.

4.2 - ANALISE DA PESQUISA “A COMUNICAGAO ESTRATEGICA DO 4°
ACELERA SICOOB PARAIBA”

Para uma melhor compreensédo do endomarketing no contexto especifico do Sicoob
Paraiba a partir do 4° Acelera Sicoob Paraiba, na edicdo em meio a pandemia do
Covid-19, nossa analise foi feita através das publicagbes cedidas pela equipe de
Comunicagdo e Marketing do Sicoob Paraiba, feitas via Whatsapp nos dias que
antecederam o evento 4° Acelera Sicoob Paraiba.

Os dados foram levantados através de um questionario préprio elaborado e
destinado aos colaboradores que participaram do evento, e teve como principal
objetivo extrair a opinido dos mesmos quanto a comunicagao estratégica adotada no
evento. Responderam ao questionario 27,6% dos colaboradores da institui¢cao.

O formulario utilizado teve cinco questdes abertas com a finalidade de identificar
qual foi o principal diferencial da comunicagao adotada no evento, segundo a opinido
dos 29 entrevistados.

Foram entrevistados 29 colaboradores do Sicoob Paraiba que participaram da 42
edicdo do evento Acelera Sicoob Paraiba, que aconteceu no dia 26 de Marco de
2021.

Para a obtencado dos resultados, foi aplicado o questionario de 5 perguntas abertas.
A primeira pergunta foi: “Na sua opinidao, a comunicagao adotada na 4?2 edicdo do
Acelera Sicoob Paraiba teve algum diferencial das outras edi¢des?”, 100% dos
entrevistados responderam que a comunicagao da edicdo de 2021 foi melhor que a
dos outros anos. 20 pessoas responderam que nesta edicdo a comunicagao foi mais
assertiva, criativa, dindmica e engajou mais o corpo de funcionarios. As outras 9
pessoas néo justificaram suas respostas.

100% das respostas

31,03% das .
foram positivas.

pessoas nao
justificaram sua

resposta
68,9% responderam que

a comunicagdo foi mais
assertiva, criativa,
dindmica e engajou mais
o corpo de funcionarios.
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GRAFICO 1 - Demonstrativo das respostas a quest&o 1

A segunda questdo foi: “Vocé se sentiu mais motivado(a) a interagir com o
pré-evento, em decorréncia da comunicagcdo estratégica adotada pela equipe de
producao?”’, 100% dos colaboradores responderam que sim, 19 pessoas
responderam que o método utilizado para os informativos do evento geram

expectativas e ansiedade para saber o que viria pela frente. 10 pessoas nao
justificaram suas respostas.

34.4% das ——— 100% das respostas
pes’soas nio< foram positivas.
justificaram sua‘

resposta \
~»65,5% responderam que

o método utilizado para
os informativos do
evento geram
expectativas

GRAFICO 2 - Demonstrativo das respostas a quest&o 2

A terceira questdo: “Na sua opinido qual foi o principal diferencial desta edigao?”:
para 58% dos entrevistados o principal diferencial foi a comunicagao interativa que
permitiu que os colaboradores fizessem parte do pré-evento.

~—, 58% dos entrevistados o
principal diferencial foi a
comunicacgao interativa

que permitiu que os
colaboradores fizessem

parte do pré-evento

GRAFICO 3 - Demonstrativo das respostas a questéo 3

A quarta pergunta: “Como vocé avalia a comunicagéo estratégica feita na 42 edigéo
do Acelera Sicoob Paraiba?”, 100% dos respondentes opinaram positivamente,
tendo avaliagcbes como “6tima”, “excelente”, “muito boa” e “legal”.
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Positiva Eficiente
13.8% 13.8%

Boa
6.9%

Otima
20.7%

Excelente
20.7%

Muito boa
20.7%

GRAFICO 4 - Demonstrativo das respostas a questéo 4

A quinta e ultima questao foi: “Na sua opinido, a comunicagao do 4° Acelera Sicoob
Paraiba ter comecado um més antes do evento, estimulou a sua participacéo?”, para
todos os entrevistados, a resposta foi positiva, a comunicagao feita com 30 dias de
antecedéncia gerou uma expectativa para o que o acontecer proporcionando uma
comogao maior para o evento.

Para 100% das
pessoas a resposta foi
positiva.

GRAFICO 5 - Demonstrativo das respostas a questéo 5
4.3 - RESULTADOS

Para 100% dos colaboradores que responderam ao questionario, a comunicagéo
estratégica feita pela equipe de producdo foi positiva. Apesar da situagdo de
pandemia, e do formato do evento ter sido mudado completamente, o resultado e
engajamento da equipe de colaboradores foi melhor e maior que a dos anos
anteriores.

Desta forma, nota-se a real importancia da comunicagao interna estratégica dentro
das instituigdes, ndo sé com o intuito de engajar o corpo de colaboradores para
alcancar bons resultados em eventos e campanhas, mas sobretudo para encantar
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os funcionarios, fazendo com que eles sintam prazer em fazer parte da instituicéao, e
contribuindo para que eles alcancem a auto realizagdo, segundo estudos de
Abraham Maslow.

Com o empenho da equipe de comunicagao e marketing das instituicdes, € possivel
entender qual o perfil do quadro de colaboradores, como eles gostam de ser
tratados e como compreendem melhor as informacgdes. A partir disso, pode-se tracar
uma estratégia de comunicagéo, pensada exatamente para atender o seu publico.

No exemplo da comunicagdo adotada com os colaboradores e diretoria do Sicoob
Paraiba na 42 edicdo do Acelera Sicoob Paraiba, foi perceptivel o alto engajamento
do publico interno com a produgao do evento e como foi diferente o entusiasmo dos
colaboradores.

5 - CONSIDERAGOES FINAIS

Diante deste estudo que teve como principal objetivo analisar a comunicagao interna
da cooperativa de crédito Sicoob Paraiba, nota-se a importancia da equipe de
Comunicagdo & Marketing da instituicdo e no quéao significativo € a dedicacéo na
preparagao de um cronograma de informativos para alcangar algum objetivo.

Neste artigo foi analisada a comunicagdo estratégica adotada na 42 edigdo do
evento corporativo Acelera Sicoob Paraiba, onde foram aplicadas técnicas de
endomarketing para cativar o publico alvo: os colaboradores da instituigdo. O evento
aconteceu no mesmo formato por trés anos consecutivos, e a equipe de produgao
teve dificuldades de engajar os colaboradores, ndo obtinham respostas, os
colaboradores demoravam varios dias para fazer a inscricdo de confirmagao, por
exemplo, ndo liam os e-mails, fazendo com o que a produgdo ndo soubesse se 0
evento seria bem aceito ou ndo. Neste ano, pelo evento ter sido feito de maneira
online, a producédo se preocupou em fazer uma comunicagdo mais intimista, com
linguagem descontraida e doses de informag¢des quase diarias, com a preocupagao
inicial de manter os espectadores interessados por um evento, que desta vez, seria
diferente do habitual. Conforme os dias foram passando e os informativos sendo
entregues, o alto engajamento e aceitagdo do publico veio como consequéncia de
um bom trabalho feito e pensado pela equipe de produgado, formada por Marcia
Barreto, Joao Gabriel e Sabrina Cipriano

O caso isolado da produgdo de um evento que acontece apenas uma vez por ano,
sera tomado como exemplo para todas as campanhas desenvolvidas pela
cooperativa durante todos os periodos. E este artigo péde comprovar que de fato
esse tipo de comunicacido feita exclusivamente para um publico alvo especifico,
consegue atingir de fato o seu objetivo.
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APENDICE A - ESCOPO DO EVENTO ACELERA SICOOB PARAIBA

“sicooB

ACELERA SICOOB PARAIBA

1. Identificagdo

O evento foi uma iniciativa dos gestores do Sicoob Paraiba como forma de
reconhecimento do trabalho realizado pelos colaboradores na CNV - Campanha Nacional
de Vendas.

2. Objetivo Geral
Reconhecer o empenho das equipes do Sicoob Paraiba no alcance das metas
estabelecidas anualmente.

3. Objetivos Especificos

a. Proporcionar um dia de integragéo entre os colaboradores de todos Pontos de
Atendimento das cidades atuantes pelo Sicoob Paraiba;

b. Estabelecer e reforgar as metas propostas para o ano vigente;

C. Alinhar informagées gerais que séo do interesse de todos os colaboradores e
diretoria.

4. Historico (Data, local e participagio)
25/05/2018 - Chez Vous - Campina Grande, estiveram presentes cerca de 50
colaboradores dos Pontos de Atendimento de Campina Grande, Queimadas e
Esperanca.

16/02/2019 - Casa Bella Recepgdes - Campina Grande, estiveram presente
aproximadamente 100 colaboradores de todos os Pontos de Atendimento
(Campina Grande, Queimadas, Esperanca, Patos e Jo&o Pessoa).

29/02/2020 - Garden Hotel - Campina Grande, estiveram presentes cerca de 103
colaboradores de todos os Pontos de Atendimento (Campina Grande, Queimadas,
Boqueirdo, Esperanca, Patos e Jodo Pessoa).

26/03/2021 - Online - Youtube, assistiram a Live cerca de 112 colaboradores de
todos os Pontos de Atendimento.

5. Tematica
2018 - Avido decolando, simbolizando o ato de acelerar e algar novos voos;
2019 - Corrida Stock Car, simbolizando velocidade;
2020 - Corrida de Bastéo, simbolizando a parceria entre os envolvidos e a
necessidade de cooperacéo.
2021 - Superagdo, em alusdo a situacio de pandemia que vivenciamos.
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6. Premiacao

Em todas as edigdes do Acelera Sicoob Paraiba, todos os colaboradores foram
premiados monetariamente, proporcionalmente, conforme as metas batidas por suas
equipes e os cargos ocupados.

7. Produgdo e Diregéo

Desde a primeira edig&o, o evento é desenvolvido pela equipe de Comunicagédo &
Marketing composta por 3 colaboradores. Em todos os anos, a ideia principal da edicéo é
proposta pela Diretoria, e em cerca de 1 més antes da execugéo do evento, a equipe de
marketing comeca as agdes de comunicagéo com os colaboradores, e a etapa de
contratagéo dos fornecedores.

8. Estrutura Fisica

Em todos os anos, a demanda de fornecedores contratados se mantém parecida. A |
cooperativa da prioridade a contratagdes de servigos prestados por cooperados, a fim de
fomentar a economia local.

Todos os anos foram contratados:

+ Locagéo;
Estrutura de som e iluminagéo;
Filmagem e fotografia;
Estrutura de projecéo de imagem (teldo);
Buffet;
Cenario (palco, background, cadeiras);

9. Logomarca
Foi desenvolvida uma logomarca para o evento, apesar de todos os anos trazer uma
tematica diferente colocada ao lado da marca em formato de icone.

AGELERA

SIC00B PARAIBA

Jodo Ronaldo CJaudino Braga

Diretor
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