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“A comunicagdoé o termdmetro da democracia: se ndo ha
democracia na comunicagdondo ha democracia numa

sociedade”. Herbert de Souza



RESUMO

O Projeto Experimental para a Cooperativa de Radxi dos Motoristas Autbnomos de
Salvador LTDA - Ligue Taxi objetivou evidenciar alevancia das relagdes publicas, no
desempenho da funcdo estratégica, por meio dojphaaeto. Estas premissas incentivaram a
busca de uma comunicacéo excelente e mais sinttanccan as exigéncias dos seus publicos
de interesse. Para tal, foi aplicado, neste esttmityp conhecimento tedrico e pratico
aprendido durante a graduacéo na Universidade @al&Esga Bahia, para a concepcao de um
Planejamento de RelacBes Publicas. A priori, fa@lizado um estudo aprofundado da
organizacao, visando identificar problemas e omisiades relacionados com a comunicacao
e imagem institucional e avaliar o comportament® skus publicos. Em seguida, a realizacéo
de uma andlise estratégica, tanto no seu ambiatéend, quanto externo, permitiu o
desenvolvimento do diagnostico dos dados adquiridas posterior construgdo do plano, o
qual se valeu de técnicas e instrumentos de comAvcadequados para a promocao de
relacionamentos efetivos. Foi premissa basica, qoropstratégias comunicacionais

condizentes com a realidade da Cooperativa.

Palavras chaves: Comunicagdo; planejamento; redguitidicas; cooperativa.



ABSTRACT

The “Projeto Experimental para a Cooperativa deidR@dxi dos Motoristas Autbnomos de
Salvador LTDA — Ligue Taxi” (Experimental Projedrfthe Radio Taxi Driver's Union of
Salvador) aimed to expose the relevance of puldiations on the performance of the
strategic function, through the use of planningeSén premises motivated the search for an
excellent communication and one that is tuned endémands of its target audience. In order
to achieve this goal, it was applied, in this stualythe theoretical and practical knowledge
acquired throughout the graduation course at Usigade do Estado da Bahia, to the
conception of a Public Relations Planning. At firthere was a deep analysis of the
Institution, with the intention of identifying prééms and opportunities related to the
communication and institutional image and evaluhag&behavior of its audiences. Following
there was a strategic analysis, of the environniesitie and outside the institution, what
allowed the development of the diagnosis of tha datlected, for a later construction of the
plan which used techniques and tools of commuminasensible for the promotion of
effective relationships. It was a main premise ppse communicational strategies suitable for

the reality of the Union.

Key Words: Communication; planning; public relagpfabor union
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INTRODUCAO

A ascensdo de um modelo globalizado de sociedaeual afloram transformacdes de

ordem econdmica, social e politica, possibilitmparecimento de novos modelos de relacdes
entre individuos, mercados e organizacdes. E éirda tentativa de se formular uma atuagéo
compartilhada entre metas econdmicas e sociaiseugegem os modelos de organizacdes

cooperativistas.

A instituicdo cooperativa ndo é algo novo. O coafesmo teve suas origens no ano de 1844
na Inglaterra na cidade de Rochdale, onde um gdeptecelbes se reuniu para criar uma
associacdo que, mais tarde, seria chamada de atieperno intuito de superar as
dificuldades financeiras.

No Brasil, 0 modelo cooperativista ganhou espafior®u-se como uma nova proposta de
de trabalho e uma oportunidade de melhor quagidie vida a populacdo. As primeiras
cooperativas brasileiras comecaram a surgir em,1&9%h a Constituicdo Republicana que

assegurava a liberdade de associacao.

Hoje, com as relacfes de trabalho cada vez masdas para a busca incessante do lucro e a
exploracdo do trabalhador, os sistemas coopefasviganham mais espago como grande
alternativa para contornar esta realidade. Essaafale organizagéo do trabalho, da producéo,
da comercializacdo, do crédito, do consumo e dstqr@o de servi¢os, ganha nova vitalidade,
sendo consumida como uma possibilidade mais déiere solidaria, em que seus
integrantes compartilham valores igualitarios e p@&io destes, conseguem mais equidade
econdmica e social. Em meio a um mercado cadanaez desequilibrado e concentrado, a
perspectiva de agregacdo de recursos via coopemgistdo compartilhada apresenta-se

como uma resposta crescente de trabalhadores, amdpaores, poupadores e consumidores.

De acordo com a Organizacao das Cooperativas dgl Br@CB, no ano de 2006 o Pais ja
possuia 7.518 (sete mil quinhentos e dezoitope@divas filiadas, distribuidas em treze
segmentos diversos do mercado como educac¢édo, sealmdho e transporte e com a forga de
pelo menos 6.790.000 (seis milhbes e setecentosventa mil) associados. Gerando

aproximadamente 200.000 (duzentos mil) empregesodir 0 nimero de cooperativas cresce
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a uma taxa de 10% ao ano. Numeros que reforcanpertiamcia do Cooperativismo para o

desenvolvimento econdmico e a incluséo social galpgao brasileira.

As cooperativas diferenciam - se dos demais tigosatiedade por serem ao mesmo tempo,
uma associacdo de pessoas e também um negociesteanotivo, ndo deixam de enfrentar

grandes desafios como qualquer outra organizat@oesarial para se manter no mercado e
sobreviver no ambiente competitivo. As cooperatiesisio alicercadas na solidariedade e no
bem comum dos seus integrantes enquanto coope@d@®Seus empregados e em todas as
suas acoes na sociedade. Neste contexto de anfimbs, € de suma importancia demonstrar

como a comunicacao pode agir como facilitadora, isa$ relacdes pessoais, seja nos negdécios.

Este panorama traz novos desafios, como entendimiea de funcionamento dessas
organizacoes, além de propor contribuicbes de oquiética para torna-las mais eficientes na
conducéo de suas ac¢les. Para tal, € possivel comtan apoio da ferramenta comunicacional,
equilibrando o aspecto social e econdmico, semadedsvaecer a busca constante pelo

desenvolvimento do ser humano.

As Relacbes Publicas tém papel importante nestérioeruma vez que, intrinsecamente,
possuem um carater social, que jamais deve seraidgoo como gestor dos processos
comunicacionais. A atividade de relacdes publicadepser considerada como um elo entre os
associados e a cooperativa, por desenvolverem un@nita orientada pela cooperagcao
mutua, entre as partes, organizacdo e os seusqalbAs relacdes publicas vao buscar a
participacdo mais efetiva e integracéo, facilitarado parcerias, bem como, promovendo a

eficacia no relacionamento com os publicos em pén

Esse trabalho propfe-se, portanto, trazer a tauares reflexdes sobre todo o ambiente que
constitui a Cooperativa, seja ele interno ou exteque possam nortear uma analise mais
profunda para o efetivo Plano de Relacdes Pubfieaa a Cooperativa de Radio Taxi dos

Motoristas Autbnomos de Salvador Ltda - Ligue T&sa.

A consecucédo deste plano sO foi permitida atravésirda pesquisa anterior, em que foi
tracado um diagndstico estratégico para entendap & processa 0 ato comunicativo com
os diversos publicos que se relacionam com a Ligéaei. Foi possivel ainda tornar

conhecidas as forcas restritivas e forcas impudgloras, pontos fortes e fracos, que
condicionam a sua atuacgdo, necessidade primeigagoprocesso posterior de definicdo das

estratégias.
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METODOLOGIA

A metodologia aplicada a realizacdo deste estudstgo de pesquisa bibliografica, analise
documental, entrevistas com o diretor presideniretadt administrativo e funcionarios, e
observacéo direta na rotina de trabalho da Coadparaigue téxi. O levantamento e a coleta
de informacgdes foram realizados por meio de estugtoratorio realizado em etapas.

Em um primeiro momento foi realizada uma analisdidgrafica aprofundada e especifica no
tratamento do tema, para a construcdo de um refatdeorico atualizado e adequado as
especificidades do trabalho. O entendimento doxweitos de Cooperacdo, Economia
Solidaria, Cooperativa, Gestao Cooperativa e Cabpemo tornam-se imprescindiveis para
a clareza e compreensao deste estudo. Ainda cae tessiinologias, sendo tdo préximas, por
vezes se confundam, devem ser entendidas coma@splferentes, mas que convergem no
mesmo temalPara compreender de maneira mais nitida os aspect®senvolvem o
desenvolvimento deste planejamento foi necessatimitar alguns conceitos relevantes, sédo
eles: Comunicagdo, Comunicagdo Organizacional datkeg Planejamento de Comunicagao,
Relacdes Publicas, Planejamento de Relacdes Psjblitagem Institucional e Publicos.
Também foram levantadas informacdes gerais emigmevistas especializadas, relatorios e

bases de dados da OCB, bem como suas regionaisagsdissociacdes de cooperativas.

A segunda etapa foi de realizacdo da pesquisaitilescatravés da analise de documentos,
como o Estatuto e o Regimento Interno, de outratenais de arquivo e por meio de
entrevistas. As entrevistas seguiram um roteireeptauturado, no qual procurou-se realizar a
caracterizacdo geral da cooperativa atraves doriust estrutura fisica, estrutura funcional,
estrutura econdmica, modelo de gestdo, organogradragro e perfil dos cooperados,
namero de funcionérios, os servicos oferecidosicipais parceiros dentre outros e a
caracterizagdo da comunicacdo organizacional, satdatse para como ocorre 0 processo,
canais de comunicacéo, direcdo do fluxo de comgaaaipo de informacéo e problemas de

comunicacao.

A terceira etapa correspondeu a aplicacao de umstigonario (ANEXO A) para uma amostra
de cinquenta cooperados, escolhidos aleatoriaméntguestionario contém perguntas que
tratam da caracterizacado geral dos cooperadosnleeconento da filosofia cooperativa, a
efetividade dos processos de comunicacdo entre@eraiva e os cooperados e a avaliacédo
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dos cooperados em relacdo a gestdo da cooperapaatir da analise das respostas obtidas
nos questionarios, foi possivel concluir o procaefsaiagndstico da organizacdo, salientando
0S seus potencias, as suas fragilidades, as oati@s de crescimento e possiveis melhorias,

para, enfim, construirmos o Plano de Relacdes &ashli

A construcéo do planejamento de Relacfes PublmasgCooperativa Ligue Taxi aconteceu

durante os meses de outubro de 2008 a margo de 2009
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CAPITULO |

ENTENDENDO O COOPERATIVISMO

1.1 COOPERACAO

Comumente o termo cooperacéo é compreendido coraaelatéo, seja ela entre individuos,
entidades (ou ainda entre individuos e entidades) ppr meio do consenso, unido e da ajuda
mutua, almejam objetivos comuns. Todavia, estand@®d tem mais coeréncia quando faz
referéncia as formas de cooperagdo que obedecestiviagbes espontaneas. Neste contexto,
geralmente as formas de cooperacao que possueteraarércitivo, que se baseiam no temor
a medidas repreensivas e sanc¢fes, a exemplo Gviesw, acabam sendo desconsideradas.
Estas ‘modalidades’ de cooperacao correspondenmtagesses e contextos particulares em

que elas surgem.

Partindo deste pressuposto, a idéia de cooperagioger melhor entendida se levarmos em
consideracdo de maneira mais rigida o seu cartieolégico, ou seja, derivada do latim

cooperarj decume operari, tem como significado operar conjuntamente.

Muito longe de ser um significado presente apersasamamadas cooperativas, a idéia de
cooperacao pode ser encontrada em outras variadale associacdo humana, partindo do
casamento, por exemplo, até as relacdes tipicancenterciais. Todavia, ainda que o termo
possa fazer uma oposicdo semantica a idéia de tighgeno ambito das cooperativas eles
paradoxalmente desenvolvem um trabalho conjuntaqyé a possibilidade da (plena)
cooperacao interna deve permitir uma entidade domcao mais competitiva no ambiente

externo, o Mercado.
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1.2 ECONOMIA SOLIDARIA

A origem da economia solidaria remonta os prim&dio capitalismo industrial. Seu objetivo

era fazer frente a pobreza e desemprego causaldodiggeminacao das maquinas-ferramenta
e do motor a vapor. Neste aspecto, as coopergdivsasconfiguravam como um espaco para o
desenvolvimento da economia solidaria, como umerrdtiva para que os trabalhadores

recuperassem seus empregos e autonomia econémica.

Uma organizacédo solidaria une trabalho e possengioss de producéo, fazendo oposicao ao
ideario capitalista. Através do trabalho coleta® pessoas desenvolvem alternativas para
geracao de renda, visando a satisfacédo das nexdsside todos os envolvidos, a partir de um

sistema de autogestdo. Segundo GAIGER:

Essas iniciativas, designadas stdidarias assumem em dose variavel um carater
coletivo na gestédo, na posse dos meios de prodeigéom processo de trabalho,
minimizando a presenga de relagfes assalariadas/ecpndo o envolvimento com
os problemas da comunidade e com as questfes atdanid. (GAIGER, 2004, p.
514).

Desta maneira, economia solidaria constitui-se ema torma de producao, distribuicdo de
riqueza e de consumo que tem como foco a valowzdgaser humano em detrimento do
capital. Para tal, as idéias de associativismo @pam@tivismo atuam como elementos
norteadores destas organizacfes, tornando possival espécie de democratizacdo da
economia. Compreende-se entdo economia solidamao cama forma particular de

organizacao das atividades econdmicas de deterasnastituicoes.

Neste contexto, diversos empreendimentos podenigooaf-se em espaco para atuacao da
economia solidaria, a exemplo das cooperativascag®es e empresas solidarias. Cada uma
delas deve, sobretudo, valorizar a pessoa human&em viver coletivo, ndo cabendo as
mesmas a disseminagdo de preconceitos de qualgi@erc Cada trabalhador deve ter suas
diferencas e individualidades respeitadas, consetpéde uma relacdo de cooperacéo,
respeito e solidariedade. Tornando possivel o igwamo entre os membros de uma
organizacao, este modo de producgao permite qualtrador deixe de ser visto apenas como

uma propriedade do empregador.
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1.3 COOPERATIVISMO

Cooperativismo deve ser entendido como uma prateaizada, subsidiada por uma idéia-
forca (cooperacéo), podendo ser considerada umiairdguum movimento, um sistema ou

simplesmente uma atitude ou disposicdo. Enfim, &amémeno baseado em uma legislacao
especifica e norteado ainda por um conjunto deesle principios. Tais principios sao:

1° Principio: Adeséao livre e voluntaria

As associacoes de cunho cooperativista sdo alzettaos aqueles desejosos eaptos
a fazer uso dos seus servicos e tomar para spangabilidade como membro, sem

qgualquer tipo de discriminacao.
2° Principio: Gestao livre e democratica

Os participantes destas associagOes exercem leosditare as mesmas (autogestéo),
por meio da participacdo ativa na definicdo de paditicas e na tomada de decisdes.

Os eleitos como seus gestores representam ossleraaibros.
3° Principio: Participacdo econdémica dos membros

Todos os membros contribuem de maneira igualig@ra a construcéo do capital de
uma associacao cooperativa que é controlado deafdemocratica. Quando bem
administrada e, consequentemente, obtendo umaargoaior que as despesas, 0
rendimento € dividido entre os associados de nmeapeaporcional aos trabalhos de
cada um destes. Com 0 que “resta” podera se investpropria organizacéo, ou

destinado a outros investimentos, desde que tyd@aserdado em assembléia.
4° Principio: Autonomia e independéncia

J& que as associacOes cooperativas partilham dgeatdio, caso sejam firmados
acordos com outras organizagdes, inclusive inglieg publicas, ou recorram ao
capital externo, € necessario fazé-lo em condigdespossam assegurar o controle

democratico de seus membros e possam manter ercanédnomo da associacao.
5° Principio: Educacéo, formacéo e informacao

A promocao da educacéo e formacdo dos seus integrdeve ser responsabilidade
das associacdes que partilham dos ideais coopstadi, objetivando a eficacia da
contribuicdo de seus membros para o cresciment@asdessociagdes. Estas séo
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responsaveis ainda pela disseminacao de informpeda publico em geral, acerca
da natureza e das vantagens da cooperacao.

6° Principio: Intercooperacao

O trabalho em conjunto (através de estruturas dpceegionais, nacionais e
internacionais) é fundamental para que os servifegados pelas cooperativas

sejam eficazes.
7° Principio: Interesse pela comunidade

E de responsabilidade destas associacbes a cigivbpara o desenvolvimento
sustentado das suas comunidades por meio de ageliiprovadas pelos seus

integrantes.

1.3.1 COOPERATIVISMO NO BRASIL

No Brasil, pais em desenvolvimento, o Cooperativistesempenha papel fundamental, a
medida que promove oportunidades de trabalho, rencldadania, constituindo-se em uma
pratica de inclusdo diante do Capitalismo e sugdogxcludente. Neste contexto, 0 sucesso
deste modelo de gestdo, com fundamentos de caddidirio e igualitario de oportunidades,
vem resultando no crescimento do nimero destasiaggdes, apresentando ao mundo uma
nova maneira de entender o binbmio “comunidadesahas e trabalho” no contexto do

desenvolvimento das sociedades.

Verifica-se atualmente que as cooperativas cresarproporcdes nitidamente geométricas,
contudo, abrindo margem para questionamentos suol@ledade aos principios norteadores
do cooperativismo. A constante divergéncia entmaridee pratica cooperativista vem

acarretando conflitos que envolvem os cooperadas, dbomo prejudica a relagdo com seus

mais diversos publicos.

No Pais, 0 cooperativismo esta estruturado em trezes, sendo eles: cooperativas de
consumo, crédito, trabalho, agropecuario, especwaside, turismo e lazer, educacéo,
habitacdo, mineral, producéo, servico ou infrautgta e transporte de cargas e passageiros
(OCB, 2002), tal classificacao facilita identificas particularidades que envolvem os

diversos ramos cooperativos. Todavia, esta divisdgassivel de alteracbes ja que
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evidentemente obedecem a oscilagdes e modificalgbesnjuntura sécio-econdmica vigente

em determinada época.

A vasta extensdo do territério brasileiro atribai@operativismo do Pais uma configuracao
ainda mais particular, pois ele adquiriu caradieds diversas nas varias regioes,
impossibilitando ser tratado de forma Unica. Vatela ressaltar, que as fontes de pesquisa
gue dizem respeito ao tema no Brasil, ainda saajeamtidade incipiente. Ligado a isso,
aspectos que envolvem a distribuicdo desigualgleezia e os contrastes tipicos de um Pais
ainda em desenvolvimento tornam ainda mais diveasasaracteristicas do cooperativismo

brasileiro. Neste aspecto:

Existe um cooperativismo de elites e um coopesatiei dos pés-no-chdo; um
cooperativismo legalizado, letrado e financiaderecooperativismo ‘informal’, 'sem
lei e sem documento’, ndo financiado e mesmo régwind cooperativismo nao esta
pois 'imune' & divisdo da sociedade de classess @iud, SAMPAIO et al, 2003 p.
80).

Cabe frisar ainda que a instalagéo nas regides sutleste dos imigrantes alemaes, japoneses
e italianos foi também uma contribuicdo relevantrapa diversidade regional do

cooperativismo brasileiro.

Se as experiéncias cooperativistas atuais vém sgaddmente compreendidas como uma
alternativa possivel frente a exclusdo prépria déureza capitalista, historicamente, a
implementacdo do cooperativismo no Pais assemsal@uoutras experiéncias na America
Latina. O modelo adotado correspondeu ao uso dpecativismo como uma ferramenta de
controle sécio-politicol, favorecendo agricultodes médio e grande porte, voltados para a

exportagao.

No Brasil, assim como nas diversas associacfesudeo cooperativista no mundo, as
cooperativas devem |he dar com a dupla naturezeequelve sua logica de gestdo. De um
lado, deve-se manter o elo entre os associadomnpdosa coesado interna da organizagao
cooperativa, do outro se deve atender a uma denglobal, isto €, ao mercado externo.
Torna-se relevante compreender entdo de que fatea aspectos se sobressaem no objeto de

estudo aqui proposto.

! Destaca-se neste aspecto a implantagéo do coejsenat nordestino que se identificou muito mais cam
opresséo do que com a mudanga social. Evidenciomadelo excludente e concentrador, resultado de uma
estrutura agraria marcada pelo latifindio e tendsetor agroexportador como sua base de sustentagéo
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1.3.2 IDENTIDADE JURIDICA DO COOPERATIVISMO BRASILE  IRO

Em 1932, a promulgacéo da lei basica do coopesaiwvibrasileiro (diferenciando-o mais
nitidamente dos outros tipos de associacao), ahadestimulo do Poder Publico, objetivando

a reestruturacao do setor agricola, contribuiu pdlarescimento do cooperativismo no Pais.

A Lei n° 5764 de 16 de setembro de 1971 definiwktiPa Nacional de Cooperativismo e
ampara o cooperativismo brasileiro, instituindo segime juridico. Exige um namero
minimo de vinte membros para criagcdo das coopastve representado formalmente pela
OCB no ambito nacional e pela Organizacdo Estadude Cooperativas - OCE
correspondentes a cada unidade federativa. Vakntal que tanto a Lei 5.764/71, quanto a
criagcdo da OCB (1969), correspondem ao periodoitdauwda militar, o que Ihes atribui

especificidades derivadas do contexto em que sungir

Tal legislacdo em seu art. 4 do Capitulo Il deirmoperativa como uma sociedade simples,
gue nao esta sujeita a faléncia, possui como wvbjetiprestacdo de servicos aos associados,
supre suas proprias necessidades, tem capitaV@bedpossui como regime de propriedade o
carater cooperativo. Esta Lei caracteriza ainda vagos principios das sociedades
cooperativas, como a adeséo livre de associadatada voto, distribuicdo de excedente pro
rata (rateio-divisdo proporcional) das transacoes ittegrantes, limite de juros sobre o
capital, neutralidade politica e religiosa e desbnmento da educacdo. Ainda, pela sua
natureza civel, as cooperativas sao também regilasCédigo Civil, mais especificamente
pela Lei n° 10.406, criada em 10 de janeiro de 2@@8sando a vigorar a partir de 11 de
janeiro de 2003.

Com a aprovacao da Constituicdo de 1988, a prddcearater cooperativista foi dissociado
do Estado. Por este motivo, varios projetos-lenitaram no Congresso com o intuito de
através de modificacdes na lei 5.764, reduzir Bm$alegais que permitem a existéncia das
chamadas “cooperativas de fachada” (Pires apud 2AMBt al, 2003 p.79).

Tornando ainda mais evidente a relevancia das caies no desenvolvimento nacional,
encontra-se no paragrafo 2° da Constituicdo Fedgual a lei apoiara e estimular4d o
cooperativismo e outras formas de associativisnamc€rnente a este principio, o Governo
Federal incentiva criagcbes de cooperativas, ja sguenostram como ferramenta eficaz de

distribuicdo de renda. A Carta Magna estabelecelagi®mm seu artigo 146, que lei
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complementar firmara o adequado tratamento triloutér ato cooperativo, ja que este Ultimo
possui natureza juridica peculiar, bem difereneatos de comércio do Direito Empresarial.

1.4 COOPERATIVAS

No contexto apresentado, o Cooperativismo enteadeoaperativas como a materializacao
do ideal de organizagédo das atividades soOcio-ecmadnilas sociedades. Desta maneira, €
possivel conceitua-la como a associacéo de pededasma autbnoma que, voluntariamente,
se unem objetivando a satisfacdo de aspiracOesrdéerc econémico, social e cultural de
relevancia comum aos seus associados. As cooeratonstituem-se desta forma em uma

empresa de propriedade coletiva, partilhando degastiio de cunho democratico.

De um modo geral, as cooperativas visam a resoldgdguestdes sociais por meio da
associagcdo de pessoas que produzem, gerenciantiogppar de forma igualitéaria dos bens

produzidos. Em uma abordagem ideoldgica, sdo pesgeg reunidas pelos mesmos ideais e
objetivos, buscam satisfazer suas necessidadescéimas e de realizacdo pessoal e

profissional através da produtividade e da valgdpehumana.

De forma habitual, a cooperativa é conceituada rér pdas definicdes formuladas pela
Organizacéo Internacional do Trabalho - OIT e pdilanca Cooperativa Internacional - ACI,
séo elas:
Uma associacdo de pessoas que é voluntariamenipadgr para atender a uma
finalidade comum, a partir da constituicho de umapresa dirigida
democraticamente, fornecendo uma quota parte égaitde capital necessario e

aceitando uma justa participacdo nos riscos e ruufps da empresa, na qual os
membros participam ativamente (OIT apud PIRES, 20(8%).

A cooperativa € uma associacao autbnoma de pegseae unem, voluntariamente,
para satisfazer aspiracdes e necessidades ecosdmiadais e culturais comuns,
por meio de uma empresa de propriedade coletiven®draticamente gerida (ACI
apud PIRES, 2004 p. 37).

Os valores que servem de fundamento para a gestgerativa sao responsabilidade e ajuda
mutua, igualdade, solidariedade, equidade e demiacr@s membros devem compatrtilhar e
acreditar nos valores éticos da transparéncia,dtidaee e preocupagdo com seu proximo.
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1.4.1 GESTAO COOPERATIVA

A gestdo cooperativa deve ter como elementos mmites 0s principios democraticos da
igualdade, equidade e solidariedade no que tapgecesso de construcédo e desenvolvimento
das organizacdes. Caracteristica fundamental dgsiede gestdo é sua dupla dimensao
(econdmica e social), neste aspecto deve atuaarapmie reforcando diversas iniciativas de
cunho cooperativista no plano da promocédo humateraodificacdo benéfica das estruturas
sociais. A sua atuacédo deve acontecer dentro dlosipos éticos e da formacédo e respeito
dos trabalhos em equipe que abrangem as relacfeshg. Neste contexto, € imprescindivel
o desenvolvimento do raciocinio estratégico paragementacao e definicdo dos principios

basicos da gestdo em cooperativas.

O modelo de gestdo cooperativa diferencia-se a @da, em funcdo de diversos fatores:
area de atuacdo, educacdo cooperativista, estriddmainistrativa e organizacional,
conhecimento, experiéncia, habilidades e atitudeselis administradores. Mesmo que as
cooperativas possuam objetivos diversos, suesiadsse dirigentes ndo podem se esquecer
do objetivo comum, que fez de sua cooperativa isterea, uma alternativa econémica com

fins sociais, onde esta claramente colocada un@opta ética de autogestao.

De acordo com Pedrozo (1993) as cooperativas eafmenma dupla complexidade, pois
devem seguir os principios basicos do cooperativigm que 0 associado possui papel vital,
na medida em que devem ser organizados como enpreada, sendo norteada pela logica
do mercado. Isto implica que, ainda que a coopergiartilhe dos principios basicos do

cooperativismo e da logica da economia solidal@aesta inserida no ambiente competitivo.

Ainda que a dinamica das cooperativas foque a diéwersocial e de desenvolvimento
humano, é o nivel econébmico que permite o bom deseho social da mesma. Deste modo,
as vertentes econémico-financeiras também deserapephpel de norteadores na gestdo de
cooperativas. E a atuagdo econdmica da coopergtieapermite sua sobrevivéncia no

ambiente competitivo.

Tendo em vista que as cooperativas estdo abertasaases do mercado, compreende-se que,
ainda que elas sejam diferentes das empresas dal gaprado, é necessario as mesmas
desenvolver estratégias e acdes que possibiliteagd@ bem sucedida dessas organizacoes,

mas sem deixar de preservar suas caracteristicas.
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1.4.2 ORGANIZACAO DAS COOPERATIVAS DO BRASIL (OCB)

E de responsabilidade da OCB, a representacialdenteistema cooperativista do Pais. Seu
nascimento deu-se no dia 2 de Dezembro de 1968ntduo IV Congresso Brasileiro de
Cooperativismo. A OCB constitui-se em 0rgdo maxideorepresentacdo das cooperativas
nacionais e veio substituir a Associacao BrasildeaCooperativas - ABCOOP e a Unido
Nacional de Cooperativas - Unasco, sendo resuliadanificacdo destas duas, através da

deciséo das proprias cooperativas.

Além da promocéo, fomento e defesa do sistema catdgsta em todas as instancias
politicas e institucionais, a OCB, tem ainda connilbaicdo a preservagado e o aprimoramento
desse sistema, bem como o incentivo e a orientiggisociedades cooperativas.

1.4.3 COOPERATIVAS NA BAHIA

A evolugcdo da economia tem estado diretamente diga@volucdo das cooperativas, pois
estas também séao clientes e fornecedoras das tasi@&sondémicas. O aumento no numero
de novas cooperativas de diversos segmentos tenond@a@do o vigor do sistema

cooperativista brasileiro.

Em plena expansédo, o segmento tem ganhado espdgejusio, no Centro Sul do pais,

embora ja esteja disseminado em todo territéritonat e venha ganhando for¢ca nos ultimos
anos também nas regibes Norte e Nordeste, em quemms agropecuarios, de trabalho e
crédito se mantiveram com maior nimero de coop@satiAs cooperativas representam uma
opcao mais justa de trabalho e alternativa difeaglacde ingresso no mercado de trabalho

convencional, pois 0 associado € dono do seu répgocio.

O ramo de cooperativas de transporte, no ano dé, 2@0Bahia, obteve o maior indice de

novas organizacoes registradas na representagéilualstcomo mostra a Tabela 1.
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Tabela 1 — Cooperativas registradas na Bahia - 20®07

RAMO REGISTRADAS REGISTRADAS REGISTRADAS
ATE 31/12/2006 EM 2007 ATE 31/12/2007

TRABALHO 179 06 185
AGROPECUARIA 101 08 109
SAUDE 75 05 80
TRANSPORTE 62 15 77
CREDITO 59 00 59
EDUCACIONAL 28 00 28
MINERACAO 08 01 09
TURISMO/LAZER 06 02 08
HABITACIONAL 04 00 04
CONSUMO 02 00 02
TOTAL 524 37 561

Fonte: Organizacéo das Cooperativas do Estado da BaB&EB

As cooperativas de transporte alcancaram o quagarlem importancia no grau de
participacdo dos ramos na atividade, conforme Gr#fi
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Grafico 1 - Numero de cooperativas registradas,
por ramo de atividade, na OCEB - 2007
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A Bahia ainda é um estado em que a cultura coadpietaté pouco disseminada, tomando
como parametros os Estados de Minas Gerais e PdEat@tanto, no ano de 2007, ja
existiam 561 (quinhentos e sessenta e um) coopsategistradassituadas no territério

baiano com aproximadamente 107.000 (cento e sd)eassociados, segundo dados da
OCEB.

2 As cooperativas que possuem registro na representestadual - OCEB, ainda representam uma parcela
minima frente a quantidade de cooperativas cofditue registradas na Junta Comercial do Estadalia -
JUCEB. Esse dado néo representa o real universoapeerativas existentes no Estado, pois se coasides as
cooperativas que nao possuem registro, este wsaganiumero de 1.000 (um mil).
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CAPITULO I

O SERVICO DE TAXI

2.1 HISTORICO

Veiculo utilizado para realizar a locomocao de pgssos e objetos de um local para o outro,
0 taxi, € um servico de transporte quase tdo actgw a civilizacdo humana. A histéria do

Taxi remonta a Antiguidade, estando intrinsecamigéea a historia dos veiculos de rodas.

O Taxi assumiu um papel, hoje primordial, ja nandes cidades orientais, em que alguns
grupos da elite, j4 desfilavam pelas ruas em caimgluas rodas, o riguexa (do inglés
rickshaw) puxados pela forgca humana, normalmente, por\esti@ang apud DIAS, 2007,
p.45). Na Roma Antiga, apesar da existéncia daules com rodas, os abastados circulavam
em liteiras — cadeiras abertas ou fechadas sobre duas varasidagetransportadas por

pessoas ou animais.

No inicio do século XVI surgiram em Londres as iiras carruagens de aluguea¢kneyk
O sucesso deste meio de transporte comercial espsath pelas grandes metrépoles da
Europa, através da evolucdo e aperfeicoamento daagem puxada a cavalos. Outras
modalidades de carruagens de aluguel foram crizéas século XIX, tais como os franceses
corbillads sociablesgigs e cabriolets os alemaekndaue landaulet eos inglesesibulry e

stanhope

Em 1896, na Alemanha, surgiu o primeiro veiculoatigguel motorizado. Um ano apds, o
alem&o Freidrich Greiner instalou um taximetro erassveiculos, inovando o sistema de
tarifacdo. O taximetro, “instrumento que baseadodisééncia percorrida e/ou no tempo
decorrido mede e informa gradualmente o valor deyela utilizacdo do veiculo” (Brasil
apud DIAS, 2007, p. 46), foi inventado pelo alem&dhelm Bruhn, o que originou a

denominacéo “taxi”, para os automéveis de aluguel.

No inicio do século XX o servi¢o de taxi j4 estavfandido ao redor do mundo e na década
de 1920 comecava a sua regulamentacdo nos paiseslesenvolvimento, ao se
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institucionalizar o sistema de licenca para a sysoeacdo comercial (Kang apud DIAS
2007, p.46). Antes da Primeira Guerra Mundial jdat as grandes cidades européias e

americanas possuiam servico de taxis legais edogtzom esquemas de cores diferentes.

2.2 TAXI: UM SEGMENTO DE TRANSPORTE

O segmento de transporte por téem importante fungéo no conjunto dos transpontieanos
de passageirogrincipalmente, em deslocamentos urbanos com afidades de negdcio,

turismo, lazer, compras ou emergéncia.

Ramo consagrado em todo o mundo, a locomocdo goEtama opcado especial para o
transporte remunerado de passageiros, que oferiar mgilidade, conforto, seguranca e
mobilidade que os transportes coletivos. Contudos® deste meio € restrito a um publico
reduzido por ser um transporte individual de tadfea. Ao contrariodos transportes de
massaque requeusuarios que se adequerales viagensom rotas e horarios estabelecidos,
0 sistema de taxi opera com flexibilidade de hogig trajetos, conforme a necessidade dos

usuarios

O sistema de transporte por taxi se caracterizdbéampelo forte relacionamento entre
condutor e usuério e a prestacao de servico ingiizhdo, 0 que permite que 0 servigo seja

prestado dentro de um certo padrédo de qualidade.

Verificou-se que os servicos de taxi estdo entrend8strias relativamente competitivas,
podendo seus mercados se tornarem mais competitiiosipalmente, a partir de uma forte
regulacdo dos padrbes de qualidade dos servicts.f&ier pode ser alcancado através de
uma completa estrutura organizacional, que valasizBalogo, evitando que se externalize

para os consumidores finais seus pontos negativos.

Como em qualquer outra industria, seja ofertanddyips ou servicos, ha atores envolvidos

em sua estrutura. No caso da industria do taxirpodedentifica-los como:

* O Governo
* Os provedores

* Os consumidores
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Os provedores (motoristas - proprietarios, coopesit associacdes ou empresas) fornecem
0s servicos de transporte aos usuarios (autoridasesutivos, turistas e outros individuos)
formando o mercado, sob a regulacdo das diverdagmgsle governo e de seus agentes

reguladores e fiscalizadores.

2.2.1 SEGMENTACAO DO MERCADO DE TAXI

A prestacdo do servico de taxi é ofertada ao comkunde diferentes formas, sendo trés os

principais segmentos de mercado:

« Taxiderua;
* Pontos de taxi;

» Servico de radio taxi;

O primeiro segmento ainda é muito utilizado, possuno caracteristica principal a constante
circulacdo nas ruas durante o seu periodo de eeratendendo aos consumidores que
acenam o solicitando, ou seja, ndo ficam paradogp@mos e ndo atendem por telefone,
contudo ele tem perdido espaco para os operadergadio-taxi, que vém crescendo no
mercado, devido a qualidade do servico ofereciohmi¢o pela seguranca.

O segundo sdo os taxis que ficam parados em pgrtbsleterminados e podem ser
contratados no proprio ponto ou por telefone. For, fo segmento de radio-taxi, é
caracterizado por pertencer ou ser associado aeumpeesa que presta servicos por meio de
uma central telefénica, a qual despacha o taxradéo-comunicacdo até o local em que se
encontra o passageiro.

Os servicos de radio taxis tém apresentado asomslicondicdes mercadolégicas para
crescimento, por apresentarem grandes economiascadéa, mas que nao sao repassadas ao

consumidor pela imposicao tarifaria.

2.3 SERVICO DE TAXI EM SALVADOR

Em Salvador, o Servico de Transporte IndividuaPassageiros - Taxi € administrado pela

Superintendéncia de Transito e TranspddeSalvador - Transalvador, vinculada a Secretaria
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de Transportes e Infraestrutura. Compet&eréncia do Sistema Operacional de Taxistas de
Salvador - Getaxi, 6rgdo da prefeitura que fiseatizetor, o gerenciamento e a administragdo

dos Servicos de Taxi .

O sistema de taxi de Salvador tem uma frota ateahais de sete mil veiculdS8egundo o

Decreto 9.686 que regula a profissdo desde 1992,resnero deveria estar limitado a 5.785
(cinco mil setecentos e oitenta e cinco) taxis,smerando a propor¢do de existéncia de um
taxi para cada quinhentos habitantes em Salvadexd®dente de téxis rodando na capital
baiana fez com que, ha nove anos, a Prefeituraabl@d®r deixasse de emitir alvards de
permissao, 0 que acarretou o surgimento de um oenearalelo para comercializacdo de

alvaras.

A venda de uma placa de taxi pode chegar a R$ 800@sessenta mil reais). No entanto,
podemos atribuir a esse fendbmeno o aumento da g@mlda cidade, o que reflete
diretamente na propor¢cédo de usuarios dos serviEg®dxd pois ha incremento nas atividades

dos setores de negdcios, lazer e turismo, com qieate aumento do poder aquisitivo.

A subdivisdo dos servi¢os de taxi em modalidadegsibase na combinacéo entre conforto e
preco. Em Salvador esses servicos sao subdividisloduas principais modalidades, os taxis
comuns, que utilizam o taximetro, e os taxis esygccom tarifas diferenciadas. t@xi
comum se caracteriza pela cor branca e listrasatka® e azuis nas laterais. Os especiais sao
carros mais luxuosos, de cor totalmente brancarajyertas e ar condicionado, veiculos
direcionados a um publico mais especifico paradatepontos de rodoviarias, hotéis quatro e

cinco estrelas e aeroportos.

Com base na pesquisa de mercado realizada, ficao due o segmento, em suas
propriedades e caracteristicas, pode ser clagiificamo oligopdlio, por possuir produtos

homogéneos, ja que o produto é a prestacdo deseegtruturalmente idéntica; barreiras de
entrada, devidas a presenca de 6rgao reguladolingjteeo nUmero de cadastrados; preco do
servico tabelado, no caso dos taxis comuns; aléexidér um nimero pequeno de empresas,

levando em conta as empresas de radios taxi ebastem Salvador.
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2.3.1 PRECO

O sistema de remuneracao do servico de taxi € catample uma parte fixa (bandeirada) e de
uma parte variavel, proporcional ao percurso. A@ota da tarifa é diferenciada em funcéo
do horério e do nimero de passageiros transport@®grecos sdo estabelecidos pelas
respectivas superintendéncias, sendo as tarifas, fdas quais deverao constar os seguintes

valores:

0 preco da bandeirada é o valor inicial visiveltadimetro quando se inicia a

viagem e equivale a duas vezes o valor do quil@mettado na bandeira I;
» 0 preco da bandeira I: é o valor a ser pago poguitbmetro rodadp

* 0 preco da bandeira Il: € o valor a ser pago porquitdmetro rodado, e sera
equivalente a 1,4 (um virgula quatro) vezes o védobandeira & um acréscimo
percentual a bandeira | como compensacdo ao tagisiado trabalhanos

horarios noturnos ou fins de semana e feriados;

* 0 preco da hora parada: é o valor a ser pago pardeoespera pelo passageiro, e

sera equivalente a dez vezes o valor do quilérmettado na bandeira I.

A bandeira | € cobrada nos dias Uteis, das 6h fas &ads sabados, a partir das 14h e até as 6h
de segunda-feira vigora a bandeira Il, assim cow® feriados. A excecdo sé existe em
relacdo as corridas dos taxis convencionais pA&raporto, quando € cobrada a Bandeira |l,
independentemente de dia ou horario. O valor dddieata, hoje, em Salvador custa R$ 3,45
(trés reais e quarenta e cinco centavos). As besdéie Il custam, respectivamente, por
quildmetro rodado, R$ 1,70 (um real e setentaas®s) e R$ 2,00 (dois reais).

As tarifas podem ser reajustadas através de sglititdo Sindicato da classe ou pelo préprio
6rgao municipal. O ultimo reajuste ocorrido no valos taxis em Salvador foi em outubro de
2007 , sendo este acordado entre a Secretariachianhdos Transportes e Infra-Estrutura —
SETIN, a antiga Superintendéncia de Transporte i€abSTP, hoje Transalvador, e os

representantes dos taxistads tarifas de taxi de Salvador foram reajustagf@storno de

15%.0 reajuste foi solicitado pela classe dos taside Salvador para suprir a defasagem do

® PREFEITURA autoriza reajuste das tarifas de tasarde On line, Salvador, 26 abril 2008. Disponivel em:
<http://www.atarde.com.br/cidades/noticia.jsf?id£391>. Acesso em: 22 jan. 2009.
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gasto com manutenc¢do dos veiculos, que chega esespar cerca de 60% do custo total da
operagcdo. O valor da bandeirada, antes de R$(B@0reais) passou custar R$ 3,45 (trés
reais e quarenta e cinco centavos). As bandeieadl,Ique custavam, respectivamente, R$
1,50 (um real e cinquenta centavos) e R$ 1,70 @ahe setenta centavos) por quildmetro

rodado, hoje, custam R$ 1,70 e R$ 2,00 (dois)eais
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CAPITULO 1lI

DESCRICAO DO OBJETO EM ESTUDO

3.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

Razao Social:Cooperativa de Radio Taxi dos Motoristas Autbnoa®$Salvador Ltda.
Nome Fantasia:Ligue Taxi- Ssa.

Forma Juridica: Cooperativa de Radio Taxi dos Motoristas Autdnoamw$alvador Ltda.
Fundacao: 23 de novembro de 1985

Localizacdo: Av. Dom Jodo VI, 319 - Edificio Aquarios- 3° e dfdar -Brotas - CEP:
40.290.1985Salvador - Bahia — Brasil.

Contatos: Fone: (71) 3277-7777 e 3357-7777
Site: www.liguetaxi-ssa.com.br/

Horario de funcionamento: A area administrativa funciona segunda a sexta-tias 08:00h
as 18:00h. A central de radio (VHF) funciona 24h.

Capital: O capital da Cooperativa € de no minimo R$ 50Qa@D@uinhentos mil reais).
Area de Atuacdo:Salvador e Regifo Metropolitana

Associados:250 (duzentos e cinglenta)

Numero de Funcionarios:37 (trinta e sete)

Ramo de atividade:Transporte de passageiros e encomendas.

Miss&o: Nao declarada

Visdo: Nao declarada
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3.2 HISTORICO

Em 23 de novembro de 1985 um grupo de taxistagnaldissidentes de outras empresas de
radio taxi, liderados por Edil Carregosa Freirenliam taxista, reuniram-se e fundaram a
Cooperativa de Radio Taxi dos Motoristas Autdnoam$Salvador Ltda. Essas pessoas foram
movidas, principalmente, pela necessidade de nadzacao de prestacéo de servigo patrao-

empregado.

A Cooperativa iniciou suas atividades com o nunter@5 (oitenta e cinco) associades
uma sala cedida pelo Sindicato dos Motoristas de d@& Salvador, no bairro do Ogunja.
Apo6s um periodo transferiu-se para o Largo da @auRedencado no bairro de Brotas, onde
ocupava o espaco de uma pequena sala, em um poddércial.

A cooperativa de taxistas, através de seus cooperashdadores, escolheu “Ligue Taxi”
como nome fantasia, em alusdo ao sistema de aQ#oitdo servico via ligagao telefonica
pelos clientes. Sua logomarca é formada pela imatgenois pinheiros, que estdo inseridos
em um disco de telefones antigos (ANEXO B). A fagbinarca esta em todos os documentos

e plotada em todos os seus 250 veiculos.

O simbolo que identifica a maioria das cooperativadependente de seu segmento, é
composto por um circulo abracando dois pinh&irgse indicam unido do movimento, a
imortalidade de seus principios, a fecundidade=ds gleais e a vitalidade de seus adeptos. O
circulo representa a vida eterna, pois ndo tem cojmem fim. O verde-escuro das arvores
lembra o principio vital da natureza e a for¢ca aaperacdo. O amarelo-ouro simboliza o sol,
fonte perene de energia e calor (ANEXO C).

Posteriormente, a Ligue Téxi se transfere paranswa sedeespaco que melhor atendia as
necessidades da organizagdo. Inaugurada no2dide setembro de 1995, pelo entdo
presidenteEdil Carregosa Freire FilhcA sede foi adquirida com recursos préoprios de seus

associados, localizada a Av. Dom Joéao VI, 319, Edfiarius- Brotas.

Em 1995, a Cooperativa completou dez anos de suda¢do, com um numero de 250

cooperados. A Cooperativa cresceu, organizou-sea@nmoposta de desenvolver acdes que

* O pinheiro desde muito tempo é considerado simbalimortalidade e da fecundidade, titulo conqdistaor
sobreviver e se multiplicar com facilidade em terraenos férteis. Ainda, sua projecdo sempre paatop
procurando subir cada vez mais, o fez marca désdsmes cooperativas.
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venham a beneficiar os cooperados, e garantir ddgda nos servicos de transporte a
passageiros e encomendas, além de ter como unedssraiores objetivos a conquista do

cliente e a estabilidade no mercado.

A Ligue Taxi hoje possui uma frota com 250 veicudmglipados com radio VHF e uma

central para solicitacdo de reservas, operando 24h.

Todo taxista que deseja se cooperar, aléem de exstalia com as tributacdes legais, tem que
ser indicado por um outro taxista ja associado. lfpdtese alguma € aceito taxista sem
indicacdo e, mesmo apds ser indicado, este ainskagaor uma triagem para analisar se
possui o perfil da Cooperativa. Apés este processoecebe a copia do Regimento Interno e
do Estatuto para ler e ter conhecimento prévioodgedade, na qual pretende ingressar, além
de conversar com a diretoria, na qual em que spos&s alguns pontos importantes sobre a
filosofia cooperativista e o funcionamento da Ligiéxi. O novo cooperado passa por um
treinamento de nove horas na central de operacda peompanhar e entender o
funcionamento do sistema de radio taxi e da cotiparao geral. Mesmo os advindos de

outras radio taxis precisam passar por este precess

Para se associar € preciso pagar o valor da edt@-que é de R$ 1.373, 75 (um mil trezentos
e setenta e trés reais e setenta e cinco centdNm@shomento que o associado se desliga da
cooperativa |he é restituido 90% do valor pagoafnretido é utilizado para pagar as taxas

administrativas.

3.3 ESTRUTURA FUNCIONAL

A estrutura funcional (ANEXO D) € o molde legal qiefine como se daréo as relacdes entre
0S cooperados, bem como as relacgdes institucidaat®operativa com os diversos atores da
sociedade: outras cooperativas, empresas privaddsr publico, instituicdes publicas etc. A
legislacdo vigente no Brasil sobre a regulamentagfoooperativismo, data de 1971, a lei
5.764. No ano de 2002, com o novo Cadigo Civilpticestabelecido que a sociedade

cooperativa seria um subtipo das sociedades sinpAssando pelas mesmas regras para sua
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formacas.

A Ligue Taxi- Ssa € uma organizacdo que atua nmeetp de radio taxi, oferecendo os
servicos de transporte de passageiros e encomerdd&ooperativa é considerada grande,
pois conta hoje cori50 associad8spessoas fisicas em sua total capacidade civdlegtéo
de acordo com o Estatuto e adequadas as condigbaselecidas. Os funcionarios da
Cooperativa sdo pessoas fisicas, que trabalhanreaaaélministrativa, em nimero de 37
(trinta e sete).

3.3.1 ASSEMBLEIA GERAL

A Assembléia Gerd| Ordinaria ou Extraordinaria, é a primeira instarde consulta dentro
da estrutura organizacional. Orgdo supremo da €atipa, dentro dos limites das Leis e de
seu Estatuto, que garante legalmente a democram@ena, cabendo-a deliberar sobre a
cooperativa e 0s negocios desta. As decisdes amctddos 0s s6cios, mesmo 0s ausentes ou
discordantes. As assembléias podem ser convocatiampioria da Diretoria Executiva, pelo
Conselho Fiscal, ou por um quinto dos associadopleno gozo dos seus direitos sociais. Os
sécios sao reunidos por editais ou circulares, p@Eno de dez dias, em primeira convocacao,

uma hora para a segunda e de mais uma hora pegades Ultima convocacao.

A Assembléia Geral Ordinaria tem periodicidade §nolarigatoriamente nos primeiros trés
meses apos o término do exercicio social, cabenddatar, entre outras coisas, sobre a
gestdo, balanco das contas e a eleicdo para adagosetoria Executiva e Conselho Fiscal.
Quanto as Extraordinarias sdo realizadas semprengoessario para deliberarem sobre
qualquer assunto de interesse mutuo da Sociedadde dque mencionado no edital de

convocacao.

> Mesmo tendo este carater, sua atividade ndo éesamml, mas, pode-se utilizar meios empresariaia p
atingirem o objeto social, exclusivamente, poitnalidade néo é o lucro.

® vale ressaltar que os termos “associados”, “caufiEs” e “sécios” quando utilizados neste estudsyEs o
mesmo valor de significado.

" Assembléia Geral é a reunido dos cooperadoresigiib@rarem juntos, sobre quaisquer questdesulgieeim
relevantes, através de procedimentos democraticdg, cada pessoa tem direito a debater, colocpogtas e a
um voto.
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3.3.2 ASSOCIADOS

Os socios sdo pessoas com plena capacidade cigibuGiimero € ilimitado, entretanto, o
minimo ndo pode ser inferior a vinte associado®, goalquer hipotese, como prevé o
Estatuto (1985).

O processo de admissdo de novos associados na r@aped de responsabilidade e
deferimento da Diretoria Executiva. Conforme addlCapitulo | do Regimento Interno da
Cooperativa (2008 p.1), para ter direito a ingress@ooperativa o interessado deve cumprir
com 0s seguintes requisitos: ser proprietarioedewo, taxi, grande de quatro portas, com no
méximo dois anos de fabricacdo, equipado com adiciemadd e revisado. No entanto, hoje
nao se admite mais associados, 0 que acontece i@fqumalmente os taxistas negociam o
direito de rodar pela cooperativa (numeral) e a#ilios servicos da central de radio taxi
(modular). Adquirindo o numeral também se validasrdweitos e deveres de qualquer outro
cooperado (nos itens subseqientes serdo abordadosmais detalhes estes direitos e
deveres). O numeral é comercializado, em média,Rf 25.000,00 (vinte e cinco mil reais).

A Cooperativa trabalha com o numero limitado a 2@8@perados, decisdo tomada em
Assembléia. As principais alegacfes dos taxistasirepor barreiras a entrada de novos
associados para operar o0 servico, Sdo que: o aomederia representar uma reducao dos
seus ganhos individuais, além de acarretar na fitaondicdes para cobrir os custos de
manutencgéo e os padrbes de seguranca veiculam@efadiva poderia ficar impossibilitada

de fornecer assisténcia e organizagdo minimas s@@@s para realizagdo do servico com
qualidade, e ainda, com um numero limitado da fopierando € possivel manter o equilibrio

entre a oferta e a demanda.

DecisGes desse género podem barrar o crescimer@oajzerativa, ja que foi verificado que
em determinados periodos existe uma procura maior gervico, fazendo com que faltem
veiculos disponiveis para cobrir a demanda. Istoregelo fato de que muitos passageiros
optam pela seguranca de um transporte, em quenserdi@réncias sobre o condutor,
preferindo o servi¢o fornecido por um motoristaasachdo a uma empresa, COmo No caso a

Ligue Téaxi. Contrario do que acontece quando sa pagtaxi em um ponto.

® Os veiculos que estdo rodando e ndo seguem efig® flaram associados ha mais de dez anos, olaségs,
que fossem estabelecidas estas regras.
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Aos associados € assegurado o direito de voto fescldizacdo da gestdo da Cooperativa,
contribuindo para que todas as decisfes sejamta®ree representativas da vontade da
maioria dos sécios presentes na assembléia. Oiteegpgutonomia profissional, assim como
os direitos iguais para todos, sdo de grande idpod no discurso e na pratica dos
cooperadosO cooperado deve estar ciente de sua funcédo de elarswario da sociedade

cooperativa ao debater a politica administrativasenegoécios sociais, além do direito de
participar do retorno das sobras liquidas do egier@ usufruir dos servicos prestados pela

mesma.

Além das vantagens que as cooperativas de um medd gferecem, independente do
segmento de mercado que participem, estando asigais voltadas para atender a
necessidade de relagdes de trabalho mais justasaseodo taxista que se associa a Ligue
Téxi, existem algumas primordiais como: trabalharsistema de radio taxi, o que possibilita
ao motorista realizar mais corridas durante o clemparado com seu desempenho quando
esta a espera do cliente no ponto; o passagensptvetado € identificado, principalmente,
para 0s que trabalham a noite, por questbes deasegu direito a planos de saude e
odontolégico§ que atendem também aos seus familiares; convémimgipalmente com,
postos de gasolina, onde os associados podem @drastesalizar o pagamento com recibo,
concessionarias, oficinas e lojas de pecas, ondsegoem descontos de até 30% sobre o
valor do servi¢o ou pega adquirida; facilidadesgafinanciamento de veiculos novos junto a

Desenbahia, agéncia de Fomento do Estado.

3.3.2.1 DIREITOS DO COOPERADO

- tomar parte nas Assembléias;

- votar assunto em pauta e ser votado;

« receber retorno de sobras apuradas no fim do ano;

« examinar livros e documentos;

« convocar assembléia, caso seja necessario;

+ pedir esclarecimento aos Conselhos de Administrag¢éscal;
- opinar e defender suas idéias;

° Vale esclarecer, que o pagamento dos planos énsaipilidade total de cada associado, mas peleecatbm
ter se conveniado a uma operadora de plano de,ssegléndo o modelo de um plano empresa, ha unogded
no valor individual para o associado em comparadadgjuirissem um plano a parte.
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« propor ao Conselho de Administracdo, ou a Assemb@tral, medidas de
interesse da cooperativa,
- requerer de espontanea e livre vontade, seu pedaloafastamento da

cooperativad’;

3.3.2.2 DEVERES DO COOPERADO

« operar com a cooperativa,;

« participar das Assembléias Gerais;

- acatar as decisdes da Assembléia Geral,

- votar nas elei¢cdes da cooperativa,

« Cumprir seus compromissos com a cooperativa;
« zelar pela imagem da cooperativa;

« participar do rateio das perdas, se ocorrerem delgsesas da cooperativa;

De acordo com o Estatuto da Cooperativa, um taxistgperado, pelo principio da livre
adesdo a cooperativa que o torna um dos sociosgjjardo pode também atuar em um outro
tipo de prestagdo de servigos de taxi, que condinetamente com a Ligue Taxi (seja grupos,

empresas ou cooperativas).

Pode ocorrer a perda da condicao de sécio quaristir @edido de demisséo, formulado pelo
associado, como exposto anteriormente; eliminagédnfracdo legal ou estatutaria, cabendo
recurso a assembléia geral; e por exclusdo em dasp®rte da pessoa fisica, incapacidade
civil superveniente, perda dos requisitos prevismgstatuto para ingresso e permanéncia na
cooperativa. Em caso de falecimento do sécio, sbagacdes passam aos herdeiros, mas
prescrevem no prazo de um ano a contar do diaaftuad da sucessao.

Além do associado, poderd utilizar os servico d#iorddxi da Cooperativa o chamado
condutor auxilial’, pessoa designada pelo préprio associado pararapehem juntos, ou

em caso de impedimento vir a substitui-lo paracgetinuidade ao servigco operacional da

120 associado pode requerer sua demissdo em cdsoctepatibilidade de objetivos ou por outros masivo
sendo que este ndo podera ser negado pela adagéstrdesde que o associado esteja em dia conmass su
obrigacdes.

' De acordo com o art.3°, Cap. Il do Estatuto SatdaCooperativa, todo associado podera indicarandutor
auxiliar.
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Cooperativa, podendo ter grau de parentesco ouQCeida auxiliar tem que por obrigacao
também pagar o valor mensal do rateio. Caso egtearnte de primeiro grau do associado,
pagara apenas 50% do valor do rateio, caso naoessg tera que arcar com o valor integral

do rateio, cumprindo com as obrigacées comuns lgugraoutro associado.

O motorista de taxi pode, entdo, ser classificadadaas categorias: o motorista profissional
autbnomo, aquele que dirige pessoalmente o taguderopriedade; e o motorista auxiliar,
aguele designado pelo permissionario para dirigaxd da propriedade dele, ou em caso do
auxiliar possuir tdxi de sua propriedade em comdicpara uso estabelecidas pela
Cooperativa, ele podera dirigir o veiculo de semihito. Com a carga horaria média de doze
horas de trabalho diario, um taxista conseguentefaturamento de R$ 80,00 (oitenta reais) a
R$ 200,00 (duzentos reais) liquido/ dia.

O taxista associado a Cooperativa, além dos deestatutarios, devem:

e tratar com cordialidade os passageiros e seusaotigprofissao;

» trajar-se adequadamente, zelando pela higieneréraga pessoal;

* manter as condi¢des de limpeza, conservagéo e atdemiculo e do ponto;

e seguir itinerario mais conveniente para o0 usuantde@ retardar, propositadamente, a
marcha do veiculo;

e respeitar as tarifas vigentes, utilizando sempr&vdmetro de maneira correta e
mantendo-o em perfeita condicdo de funcionamermitfercdo, sem que haja violacéo
e substituicdo sem expressa autorizacao;

* manter afixado no veiculo, em local visivel, o edvee estacionamento e carteira de

identificacdo do motorista;

3.3.3 DIRETORIA EXECUTIVA

Conforme o art. 32 do Capitulo X do Estatuto da figwativa, a Diretoria Executiva &

composta por trés membros e é a segunda instéa@alpliberacdes dentro da Cooperativa.
As funcbes exercidas dentro da Diretoria Execusi&a os de Diretor Presidente, Diretor
Administrativo e Diretor Financeiro, ocupados atuete por José Tedfilo de Oliveira Dias,
Hermilo Jodo Rosas Freitas e Cristovam Campos Mowgspectivamente. Os cargos

supracitados sdo remunerados (salario mensal) @hekis através de eleicdo direta.
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Qualquer associado, que esteja em dias com o patamhas taxas da Sociedade e que tiver
associado-se a Cooperativa antes da publicacaditb gara candidatura, podera pleitear um
dos cargos através da formacéo de chapas pararcamas eleicbes. Estes cargos podem ser
exercidos por trés anos e revogados por maisse@slo obrigatério ao final de cada periodo

de mandato que se renove, no minimo 1/3 (um tel@®}keus componentes.

Segundo o art. 35 do Estatuto Social da Ligue Ta9B5, p.10): “Compete a Diretoria
Executiva, nas pessoas de seus Diretores, Presjidalrhinistrativo e Financeiro, cumprir e
fazer cumprir o presente Estatuto, planejar e tragamas para operagdes e servicos da

cooperativa e controlar resultados”.

Ainda no art 35, 8§ 1° podemos citar algumas ouatuicdes dessa Diretoria, no
desempenho de suas funcdes, tais como: programapeaacOes e servicos; determinar o
valor da taxa destinada a cobrir as despesas dae€iva; fixar as despesas de
administragédo e orgamento anual; contratar e nazamads condigdes de admissao e demisséo
de funcionarios, como também de prestadores devi¢cesy estabelecer as normas de
funcionamento da cooperativa e o controle de opese servicos; deliberar sobre filiacéao,
desligamento e exclusdo de cooperados; convocan#déia Geral; adquirir, alienar ou
onerar bens imoveis (com autorizacdo da Assembkiaglar pelo cumprimento das leis do
cooperativismo e da legislacéo trabalhista e figgslnormas operacionais estabelecidas pela

Diretoria Executiva constituem o Regimento Intedaccooperativa.

Membros dos o6rgaos de administracdo nao sao resmmaspor obrigacdes sociais, mas,
agindo com culpa ou dolo, responderdao solidariaengetos prejuizos resultantes de seus
atos. Pessoas impedidas por lei, condenados aquenaede acesso a cargos publicos, por
crime falimentar, prevaricagdo, suborno, concugsécoylato, contra a economia popular, a fé
publica e a propriedade, ndo podem ser eleitos qaigos de administracabldo podem

também compor a Diretoria Executiva parentes ajérs#o grau, em linha reta ou colateral.

3.3.4 CONSELHO FISCAL E COMISSAO DE ETICA

Diretamente ligado & Diretoria Executiva estdo msgtho Fiscal e a Comissdo de Etica. O
objetivo dos conselheiros € de fiscalizar a adrtregéo cooperativa. Conforme o art. 42 do

Estatuto da Ligue Taxi (1985, p.13): “Compete aong&tho Fiscal exercer assidua e
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minuciosa fiscalizagcdo sobre as operacoes, atiggladservicos da Cooperativa, cabendo-lhe,
entre outras, as seguintes atribuicdes (...)". Atinfiscalizar, esse Conselho observa se 0s
custos das despesas da Cooperativa estdo de @ocondw projetado pela Diretoria Executiva
e verifica se as operacdes estdo condizentes cooorab¢cdes econdmico-financeiras da

cooperativa, entre outras competéncias.

O Conselho Fiscal € formado trés membros titularg®€s suplentes, eleitos anualmente em
eleicdo direta e tem como uma das principais fung@vir como elo de ligacéo entre a
diretoria e os associados, além de propor investios para seu crescimento.

Assim como na Diretoria Executiva, ndo podem congsse 0rgdo associados impedidos por
lei e os condenados a pena que vede 0 acessoas qarglicos, pelos crimes relacionados
anteriormente. Nesse caso, também parentes atédgegrau, em linha reta ou colateral, ndo
podem compor o mesmo Conselho, bem como parengedickiores, com 0 mesmo grau e
linha. Os cargos de conselheiro também s&o remimerastes recebem diaffas cada

convocacao realizada.

Os cargos de membros no Conselho sdo ocupadomatial por Elivan da Rocha Oliveira
(presidente), Jutahy Cavalcante Marques e Jorgiodsa Santos (titulares) e Vidal EImo B.

de Almeida Filho, Carlos Silva dos Santos e DuArdgbnio Cerqueira Bispo (suplentes).

J&4 a Comisséo de Etica tem funcdo de auxiliar lgajoento de casos disciplinares e na
mediacao de conflitos, composta por cinco memhossquais sdo convidados e sorteados
dentre um grupo de dez pessoas.

3.4 ESTRUTURA OPERACIONAL

3.4.1 RECURSOS FiSICOS

Atualmente, sua sede dispde de 249 m2 de areargimiastocupando dois pavimentos de um
prédio comercial, divididos em seis salas e maisegpaco de recepcao, um auditério, uma
copa, dois banheiros e uma sala para armazenardemaaterial. No primeiro pavimento

estdo localizadas a recepcéao, as salas da Adragéstrdo Financeiro, de Processamentos de

12 Este valor é calculado sob um dia de trabalhprdsidente.



46

Dados - CPD e ainda a Central de atendimento tetfoNa parte superior localiza-se a copa
e o auditoério, destinado a realizacdo das AsseawlBio interior dessas salas, h& subdivistes
para acomodar toda a estrutura administrativa sadasa seu funcionamento, dispondo de
varios computadores, mesas, cadeiras, fax, telef@mmarios para acondicionar 0os arquivos
do faturamento, documentos dos cooperados e daigpmmperativa. A organizacdo ainda

dispde de uma vaga para estacionamento de veiculos.

A Cooperativa ndo possui uma logistica de ambienitigéo bem organizada, pois o0 espaco que
ocupa nao foi na verdade totalmente adaptado paebé-la, guardando ainda tracos de sua
ocupacao anterior. Tanto na recep¢ao, como nadaad@ministracdo e até um dos banheiros

sdo utilizados com almoxarifado, armazenando nast@e escritorio, documentos etc.

A sinalizacao interna da organizacao nao é feitaiea eficiente, assim como externamente,
pois o local onde esta sediada ndo favorece sudifidecdo, mas manté-la sem tanta

visibilidade é uma opc¢éo de seus socios e diretpega evitar assaltos a Cooperativa.

3.4.2 RECURSOS TECNOLOGICOS

Em termos de tecnologia, a Cooperativa trabalha sistema digital de telefonia na central
de atendimento e sistemas de informatica paraegararformacdes em um banco de dados,
gue registra o cliente. Toda vez que este ligalonano que esta registrado, o sistema gera as
informacfes apenas a partir do lancamento de @mlas composta, normalmente, pelos

quatro ultimos nameros do telefone do qual semaigi ligacao.

A Cooperativa dispde também do sistema de Comuimceai@ radio, instalado em cada um
dos veiculos para a comunicacdo da base com osiais® A tecnologia utilizada pela

Ligue-Téxi atende as necessidades da organizagd&mtanto, melhorias possibilitariam uma
melhor execucgdo das tarefas de cada funcionanmng @possibilidade, através de um banco
de dados mais estruturado, de saber a quanto terolpente utiliza o servigo e qual a média
de solicitacbes mensais por cliente, o que podeaaer grandes beneficios para a

organizacao na segmentacdo de seus publicos.
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3.4.3 RECURSOS HUMANOS

A Cooperativa ndo dispde de um departamento eggedé Recursos Humanos, mesmo
possuindo um numero consideravel de funcionarrogdte sete). O recrutamento e a selecéo
séo feitos pelos diretores, que se baseiam naiérpier técnica na funcéo, local-residéncia

mais proximo e perfil condizente.

O setor dentro da organizacédo que presta maiortgupara que o servico de transporte de
passageiro e encomendas seja bem estruturadceé ap@racional. A central de atendimento
e seus operadores € coordenada por um supervisonegina € composta de trinta
funcionérios: dezoito atendentes, responsaveisaieltdimento ao cliente; seis auxiliares de
operagcdo (pessoal responsavel pela marcagdo desnt@ponto, ou quando € necessario
passar ou solicitar do cliente alguma informagiegis operadores (responsaveis por passar
as corridas aos associados). O Supervisor de atenth tenta ao maximo realizar suas
atividades planejando, coordenando e controlangwooesso de atendimento. Os outros
funcionarios ocupam as fung¢des de: oy, um servigos gerais, dois atuam no processamento

de dados e trés na administracao.

De acordo com a diretoria, ha periodicamente pexgiezunides com todos os funcionarios,
ou estes sdo chamados individualmente pra uma @aweformal, na busca continua de
manter um bom relacionamento interno entre elepa® administrar contratempos,

proporcionando sempre a consonancia entre todos.

A Ligue Téxi ndo apresenta alta rotatividade deifumarios. Esses compartilham dos direitos
de qualquer outro trabalhador, regidos pétmsolidacéo das Leis do Trabalho- CLT e séo
beneficiados com plano de saude e odontolégice. &&tlarecer, que o pagamento dos planos

€ responsabilidade total de cada funcionario, cacomtece com os cooperados.

3.4.4 RECURSOS FINANCEIROS

Possui um capital social estimado em R$ 500.000gdhhentos mil reais) dividido em
guotas-parte e 0 patrimbnio esta divido em doisass de um prédio comercial,
computadores e duas centrais telefénicas, umabedutra analdgica.
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A Cooperativa ainda conta com o recebimento de tama administrativa das empresas
conveniadas para prestacdo de servicos, mas j§ersld concedida a isen¢do para muitas .
Conta ainda com dois fundos obrigatérios, o Furel®Rdserva, que recebe 10% das receitas
liquidas mensais da Cooperativa diluido no rateimmo um meio para reparar e atender ao
desenvolvimento de suas atividades e o Fundo Assist Técnica, Educacional e Social
destinado a prestagcdo de assisténcia de seusaaksdamiliares e empregados, constituido

de 5% das mesmas receitas.

3.5 PRODUTOS/SERVICOS

3.5.1 CLASSIFICACAO

A Ligue Taxi oferece dois tipos de servicos, o sporte de passageiros e de encomendas. Em
caso de ser solicitado que o taxista adquira oypooplara depois transporta-lo sdo cobrados o
valor da corrida (do local de compra do produtocal@écal de entrega) e o valor do produto.
No caso da encomenda ser considerado um supédipends medicamentos ndo sao
considerados como tal) é acrescida e uma taxa%es@bre o valor do produto.

Podemos caracterizar os produtos/servicos da Liguecomo intangiveis, ja que esses ndo
podem ser “tocados ou pegos”, mas eles agregarotedsticas tangiveis, como o conforto
do veiculo, a qualidade de manutencéo, espac@n&igitc. Os servicos de transporte nao sédo

pereciveis, pois podem ser utilizados a qualquenembo pelo cliente.

A Cooperativa conta com um servico de atendimertoh@ras, utilizando um sistema
telefénico digital com dez troncos telefénicos gtende por um numero chave, interligado a

um sistema cadastral informatizado.

A Ligue Taxi presta seus servicos a pessoas fisiegaende também a empresas de pequeno,

meédio e grande porte (que precisem de produtosve;@e customizados), como Bancos,

13 O rateio é o valor pago mensalmente por cada iaskopelas despesas geradas pela cooperativayahalé
cada més, sdo somados todos os gastos e rateader®50 associados. O valor médio do rateio R%le
250,00 (duzentos e cinqlienta reais) por associméls/ A data de pagamento do rateio é entre opdrasiro e
cinco de cada més. Caso o0 associado ndo paguerorgfdrente ao rateio ele sera suspenso de poaldar®
pela cooperativa, ou seja, ele ndo podera usufousistema até que efetue o pagamento do rateopada o
impede de fazer corridas particulares, ndo serplissadas pela central telefénica da Ligue Taxi.
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Hospitais, Orgdos Publicos e Associacdes. A pr@mode utilizacdo dos servigos é de 60%
para pessoas fisicas e 40% para pessoas juridicas.

3.5.2 DIFERENCIAIS COMPETITIVOS

A Ligue Taxi realiza, em média, 45.000 (quarentEinco mil) corridas de taxi ao més. Ao
ano a soma chega, em média, a 540.000 (quinhentgarenta mil) atendimentos.

Acreditamos que o foco competitivo da Ligue Téxa qualidade e zelo pela exceléncia no
atendimento, grandes atrativos para o mercadopgs&bilitam a organizacdo construir um

posicionamento competitivo.

Outros fatores a fazem se destacar no mercado, c@nocobrar taxa de uso de ar
condicionado, além de ndo cobrar taxa de deslodamaté chegar ao local de encontro com
0 passageiro. Ao solicitar uma corrida com idatern®, 0 passageiro, tem direito que o
taxista o espere pelo tempo maximo de uma horacsstus adicionaté

Possui, em sua maioria, veiculos novos com atéajaabs de uso, 91% da frota. Os carros
tipo Sedaf? ocupam 95% da frota, nos modelos, Prisma, Comera/ Astra e o Siena 0s
outros 5% se dividem em carros que possuem regfaco interno e que podem transportar
mais passageiros como o Dobld, o Meriva e 0 Zafwdos 0s carros possuem quatro portas e
99% estdo equipados com ar-condicionado.

As corridas realizadas para diretores e executtes empresas conveniadas sao todas
realizadas com veiculos de modelos mais novos, @orondicionado. Tais veiculos séo
classificados como especiais, sédo eles: Vectral@Dbteriva, Zafira e Astra. No entanto, ndo
h& uma segmentacdo para atendimento dos seusslierds eles estdo sempre voltados para
atender as necessidades e expectativas dos cligrdadilizam o servigo de transporRealiza
ainda convénios com outras cooperativas de radionta territério nacional, do qual seus

clientes podem usufruir dos servigos de taxi emosueéstados sem o desembolso imediato

1 Ao fim desse tempo sera cobrada a taxa de R$ 1§u00ze reais) por hora ou calculado o valor derdm
com a fracéo de hogarada.

!> Modelo de carro que possui duas fileiras de banmms, espaco no banco de tras para trés adultos) e u
compartimento traseiro amplo para acomodar baga@nénimo de conforto. WIKIPEDIA, a enciclopédia
livre. Sedan (automovel) Disponivel em: <http://pt. wikipedia.org/wiki/Saal (autom%C3%B3vel)>. Acesso
em: 4 margo 2009.
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dos valores dos servicos prestados. O pagameetizado convouchef®. A realizacéo de
convénios com outras cooperativas aparece como nuam forma de se atingir maior

participacdo no mercado.

3.5.3 DEMANDA

A demanda por taxi é altamente variavel, dependeladbora, dia da semana e periodo do
ano. Vale considerar quee expectativa ou o fato de chover ou de fazer dge sobre a
demanda. O maior numero de solicitacdes registrpel@scentral de atendimento da Ligue
Taxi é no inicio da manha e no final da tarde. fiwss de semana da noite de sexta-feira até
a madrugada de sabado também se registra um aunaensolicitagdes. Durante todo o ano,
0 més de dezembro é considerado o melhor em tedaogturamento, pois durante o
periodo, os taxistas podem rodar na bandeira 8 mbém grande circulacdo de turistas na

cidade.

3.5.4 VENDAS/DISTRIBUICAO

O tipo de canal utilizado para venda do servigocaral direto, pois 0 consumidor entra em
contato diretamente com a Central da Cooperatil&itaodo o0 servico, sem nenhum
intermediario na entrega. Encontramos, dentro dmg®sso de aquisicdo do servico, a
existéncia de dois personagens importantes, que elgamaremos de iniciador e
influenciador. O iniciador € o proprio cliente quecessita realizar servi¢cos de transporte, via
taxi. O influenciador pode ser um membro da famiia amigo, que ja utilizou o servigo de

radio taxi pela Cooperativa e o indica.

O consumidor também tem a opcéo de utilizar-sesdodcos oferecidos pela Cooperativa,

sem que haja solicitacao via telefone, buscandetainente, um veiculo em um dos vinte e

16 Comprovante, onde esta mencionado o servico &aduie os dados do estabelecimento contratado, como
endereco, telefone, tarifa tratada (valor da cajrid localizador e o nome do titular doucher.
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sete pontos de taxi, distribuidos por bairros dade, onde é possivel encontrar motoristas
associadas

O numero de corridas realizado mensalmente peladtativa é relativamente variavel, tendo
maiores alteracbes nos meses de dezembro e fevekbaixo, esta exposto o comparativo
dos ultimos trés meses (janeiro e fevereiro de 20@®zembro de 2008,) em relacdo a

janeiro e fevereiro de 2008 e dezembro de 2007.
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Fonte: Ligue Taxi- Ssa

Grafico 2 — Comparativo de niimeros de corridas

realizadas mensalmente

3.5.4.1 OPERACIONALIZACAO

Cada veiculo possui um aparelho de radio transmesseceptor, que funciona conjugado a
estacdo central de radio comunicagéo, também cleadeadentral de radio-téxi, a qual recebe
via ligacéo telefénica os chamados dos usuarios teaosmite via radio aos veiculos. Este

processo operacional sera detalhado e represemideigura 1.

O cliente liga para a central, através dos numéfby 3277-777 ou (71) 3357-7777 para
solicitar o servico de transporte por taxi, se@pssageiro ou de uma encomenda. Caso seja
a primeira vez que este cliente esteja solicitavgleervicos da Cooperativa, 0 atendente que

receber a ligacao ira realizar o seu cadastro. &u da ligacdo ser originada de um telefone
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fixo e o cliente desejar cadastrar o niumero do @lmlestd ligando naquele momento,
tornando-o referéncia para toda vez que ele lgatendente ird cadastrar os quatro ultimos
digitos deste numero para que toda vez que o elientrar em contato com a central, o

sistema gere automaticamente o seu cadastro rdotelamputador.

Ja nas ligacdes originadas de aparelhos celukees,informado para o cliente um cadigo,
para que quando entrar em contato com a centrateshelimento, o informe para que sejam

gerados seus dados automaticamente pelo sistema.

Na ficha de cadastro do cliente ficam registradésmacdes fixas como: nome completo do
solicitante e telefones de contato, na maioriav@g®s um fixo e um celular e informacoes
varaveis como: o endereco de origem e destinoidote| a data e o horéario de solicitacdo da
corrida, numero de corridas ja solicitadas pelenté, a forma de pagamento da corrida, o
numeral do veiculo que o atendeu, o tempo de eppeaachegada do taxi até o local onde se
encontra o passageiro e por vezes alguma obsersab#@® a cor da roupa ou caracteristicas

do cliente, o que facilita sua identificacdo pelista.

Apos ser feita esta triagem com o atendente, gdmé& encerrada e as informacdes captadas
neste primeiro atendimento sdo geradas na telaodpwtador do operador. E funcido do
operador verificar qual o veiculo mais préximo dodl onde se encontra o cliente e “soltar”
a corrida. Para encontrar o taxi disponivel, o ager recorre a trés procedimentos em ordem

de acontecimento:

» O operador tenta localizar um veiculo da Coopeatiy ponto mais préximo, dentre
0s vinte e sete pontos espalhados pela cidade,atgnda a localidade onde esta o
passageiro. Exemplo: O atendente recebe a so#oitde corrida de um cliente,
saindo do Matatu de Brotas com destino ao Aerop@toperador recebe na tela de
seu computador essas informacdes e verifica rnenssse existe algum taxi no ponto
do Matatu. Caso exista mais de um taxi no pontpagsada a corrida para o que
estiver mais bem posicionddoO operador entdo contacta o taxista e confirmeste
esta livre para atender a solicitacdo. Confirmade g veiculo esta livre, o taxista
modula a corrida e Ihe séo transmitidas as infod@sclo endereco do passageiro e 0

local de destino. Caso o taxi que esteja como manda fila ndo possa atender a

" A marcacdo do posicionamento dos veiculos no pénttrabalho dos auxiliares de operacdo, que devem
manter constante comunicagdo com a frota e a tehammbém é solicitada a ajuda dos auxiliares paaater
contato com os clientes, quando é necessario bpso#rs de referencia para que o taxista cheglmcabonde
esse se encontra, informar sobre eventuais at@soise outras informacdes.
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corrida, esta serd repassada para o taxista deacdlm subseqiente. Assim, o
operador fara tentativas até conseguir um veidgjmodivel.

» Estando todos os veiculos que atendem no pontoatativiocupados, ele parte para o
segundo procedimento. O operador vai entdo, passalicitacdo por radio para todos
os veiculos, o que estiver melhor colocado e redgroa solicitacdo e aquele que
“atende” tera o direito de modular a corrida. Ndmente, esta € forma mais
recorrente a ser utilizada, pois, quase sempreyvedsulos da frota estdo em

movimento espalhados em suas areas de atendimento.

* Em ultima hipotese, o operador, ndo conseguindalifar nenhum veiculo disponivel
na area (levando em conta o exemplo citado, as@ma correspondente ao bairro de
Brotas), acontece a chamada “Corrida do Ouro”. &Nestuacdo em especifico,
qualquer veiculo pode disputar a corrida. Os gspamderam a chamada da central
tentam chegar mais rapido ao destino, o primeire gonseguir chegar tem, por
obrigacéao, informar via radio a finalizacdo, pauwe os outros taxistas que estavam na

“disputa” figuem cientes.

Cliente ‘ SRR de
Atendimento
pr 4 p

Operador Atendente
Auxiliar

|-

Taxista h Operador

Figura 1 — Operacionalizagdo do servigo de taxi via central de atendimento



54

De acordo com a descricao da operacionalizagcdosex@ima, fica claro, a necessidade de
manter a central de atendimento operando as tamdas grande rapidez, pois o
procedimento, que foi descrito em varias linhagnsxe em pouquissimos minutos. O

despreparo do atendimento pode causar grandeszoepi Cooperativa.

3.5.5 PRECO

Por ser um taxi comum a Ligue Taxi trabalha cormalsres para seus servicos com base nos
estabelecidos para o valor da bandeirada, tan® glentes pessoas fisicas ou juridicas.
Como ja havia sido identificado, o valor da barattdér é de R$ 3,45 (trés reais e quarenta e
cinco centavos) e as Bandeiras | e |l custames@mmente, por quildmetro rodado R$ 1,70

(um real e setenta centavos) e R$ 2,00 (dois reais)

No entanto, para poder fechar contrato com alguemapresas (pessoas juridicas) séo
oferecidas cortesias como: ser cobrado o valor daddira | em qualquer corrida,

independente do horéario e do dia da; para o Aetopordependente do local onde esteja o
passageiro dentro da cidade, é cobrado o valord&x®$ 48,00 (quarenta e oito reais) pela
corrida; e algumas empresas recebem o descontd%dend valor da corrida para pagamento
a vista, pois as empresas conveniadas podem fatwalor da corrida por meio do sistema

bancario, através deucher

As formas de pagamento sdo: cartdo de créditasta, vouchere cheque. A maior parte dos
pagamentos ainda é feita a vista, mesmo que a @imaedisponibilize como forma de

pagamento os cartdes de crédito.

3.6 COOPERATIVA X MERCADO

3.6.1 CONCORRENCIA

Para definir a concorréncia observou-se as prirccipapresas de radio taxi de Salvador,

cooperativas ou ndo. Analisou-se o relacionameatGabperativa com o0 ambiente em que se
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insere e 0 seu posicionamento em relagéo aos centes.

Todas as empresas e cooperativas de radio taxisBojeoncorrentes da Ligue Taxi, pois ja
apresentam servicos com sistemas telefonicos digigdendimento 24h, pagamento com

cartdes de crédito e débito via telefone.

O que diferencia uma das outras, principalmente,géialidade do servico e algumas taxas
que podem ser comparadas entre os clientes. Asigmis concorrentes da Ligue Taxi,
considerando o tamanho da frota e tempo de mersadoa Ellite Taxi, a Teletaxi e a Radio
Téxi. A Ellite Téxi, hoje, em Salvador, € a Unicapeesa a oferecer sistema de pagamento
com cartdes de crédito e de débito no interiorales yeiculos através de POS on-line, o que

a destaca no segmento.

A falta de um modelo de livre iniciativa para melroo servico e baixar os precos ainda
impede uma disputa maior entre concorrentes, sskultio oligopdlio no setor. A alteracao
causaria mudancas profundas no sistema de t&issapmoncorréncia entre as empresas as
estimularia a buscar continuamente a melhoria daidpde e a prépria concorréncia
eliminaria as menos eficientes. O que verificamoje Imo segmento de taxi em Salvador é

gue nao existe concorréncia por preco, mas paativdo mercado.

Para ndo diminuir os ganhos individuais dos seopamados a Ligue Taxi ndo trabalha com
barganhas ou concessdes. Segundo o diretor adwiiivist Sr. Hermilo Jodo Rosas Freitas,
algumas empresas abrem licitagbes para aquisica&em&os de taxi e alguns de seus
concorrentes chegam a oferecer descontos de at@p@%26im bom contrato. Posicionamento
gue ndo é adotado pela Ligue Taxi, até porqueiéildiianter o acordo e, ainda, acontece
dos proprios motoristas se esquivarem de realiparidas, quando solicitados, para a
empresa que possui desconto, pois sabem, que mdza@voperativa, a diferenca de lucro ird

recair diretamente sobre seus bolsos.

A Cooperativa nao trabalha sobre a livre concorégris preza pela qualidade, mantendo
um preco justo e bom atendimento. Na verdade oaderé muito fechado, o que acontece
usualmente € agregar diferenciais aos servicogeade qualidade no atendimento e

profissionais bem treinados, frota de veiculos Bpens que se destacam como vantagem
competitiva para fidelizar e conquistar novos ¢ken Pois o cliente tem procurado néo o

produto em si, que € um meio, mas um conjuntorileuts a ele associados.
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3.6.2 FATORES DE CRESCIMENTO

As empresas de radio taxi tém oferecido converdéaceguranca aos usuarios, facilitando o
processo para a utilizacdo dos servigcos de tarspus clientes, o que torna o mercado de

radio-taxi bastante promissor e atrativo para gsresas.

A Ligue Téxi tem grande potencial de crescimentonascado, se tiverem como parametros
possiveis investimentos em comunicag¢do e na capaoitdos cooperados. Apostando nesse
crescimento e a fim de colocar-se de forma conigetito mercado, investiu na aquisicdo de
central telefénica digital, o que torna muito m&gd o atendimento das ligacdes, pois € mais
rapida para completar a conexdo e reduz o ruidinha, por ndo possuirem componentes

eletromecanicos.

3.6.3 NECESSIDADES

Trazer para mais perto seus clientes atraves desrdeicomunicacéo, seja de carater massivo
ou dirigido, que se adaptem a sua realidade eeassservicos, criando ferramentas para que
os clientes conhecam e tenham um acesso aindaféwdisas informagBes sobre esses
servigos. Conhecer a opinido dos clientes a respleitservigco oferecido pela cooperativa e

conhecer como esta a atuacao da concorrénciaréfatwmrdial para o sucesso.

3.6.4 EXPECTATIVAS

Satisfazer sempre e fidelizar seus clientes, aléraltir espaco para a conquista de novos

clientes.
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3.7 VARIAVEIS AMBIENTAIS

3.7.1 PONTOS FORTES/OPORTUNIDADES

« Politica estadual de apoio ao cooperativismo

Em 26 de janeiro de 2009 a Lei 11.362/2009, instituPolitica Estadual de Apoio ao
Cooperativismo e criou o Conselho Estadual do Gmdpsimo (Cecoop). Com o
objetivo de consolidar e estimular a constituic@onsolidacdo e expansao de
cooperativas na Bahia, a nova Lei faz o Estadmsairente em se tratando de legislacéo
para o fortalecimento do cooperativismo. O apoioineentivo governamental
impulsionardo ainda mais o desenvolvimento do c@pesmo, possibilitando o acesso

ao crédito e o apoio as organizagfes no Estado.

e Protaxi

O Governo da Bahia implantou um programa para pveme facilitar a modernizacéo
da frota de taxi do Estado, oferecendo condi¢cOpecesis de financiamento — juros de
10% ao ano, com prazo de amortizagdo da divida8déydarenta e oito) meses. O
Programa de Renovacao da Frota de Taxis do Estadiakia (Protaxi), operado pela
Desenbabhia, dede 2006 ja liberou R$mjlhdo em financiamentos para a aquisicdo de
114 (cento e quatorze) novos veiculos, 77 (setestde) deles para taxistas de Salvador,
gue receberam R$ 1,1 milhdo em financiamentosfezj@a idade média dos taxis de

Salvador estar em torno de quatro anos.

« Isencéo de IPI

Taxistas possuem isencdo do Imposto sobre Produatbsstrializados (IP1) para

aquisicao de carros novos.

e “Lei Seca”

A Lei 11.705, popularmente conhecida como "Lei Seqae proibe motoristas de
dirigirem depois de terem ingerido qualquer quaue de alcool, trouxe um
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crescimento na demanda pelos servigos de taxi, mesm sazonal, pois se concentra
entre a quinta-feira e vai até o sdbado.

3.7.2 PONTOS FRACOS / AMEACAS

* Transporte clandestino

Além da concorréncia interna, por conta do inchdgofrota autorizada, a categoria
enfrenta problemas de mercado devido a acédo dodedtinos. A Prefeitura de Salvador
ja ndo concede novos alvaras para taxi, no entadto, tem conseguido impedir a
expansao aleatéria do transporte clandestino petale. O prejuizo pela circulacdo de

veiculos clandestinos ja tem sido sentido pelastias

» Aumento do numero de veiculos particulares

O aumento do numero de carros particulares cirdolaiariamente nas ruas e avenidas
da cidade de Salvador gera grandes problemas @geatidliretamente o trabalho dos
taxistas. Em consequéncia desse aumento, aconfgobtlemas como a falta de vagas
para estacionar, congestionamentos e ainda hallddide em parar para embarcar ou

desembarcar um passageiro.

» Falta de seguranca

A ma conservacdo das vias publicas, Além de cauoeastantes transtornos aos
motoristas de taxi, como aos outros utilizadoredraesporte viarios, provoca muitos
acidentes. Profissionais e passageiros reclamancalaicoes e perigos enfrentados
diariamente Outro problema enfrentado pelos motoristas de é&ifalta de seguranca

publica, o que leva muitos deles a nédo trabalha@mperiodo noturno.

» |nstabilidade no fornecimento GNV

Os taxistas afirmam estarem sendo prejudicadosgalomento no valor do gas natural
veicular (GNV) e falta de garantia do mesmo no #oc Para eles, que rodam muito

com o veiculo, é gritante a diferenga no precoeaatéo aos demais combustiveis, além
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de um aproveitamento maior por quildbmetro rod#dbigue Taxi conta com 169 (cento
e sessenta e nove) taxis movidos a gas, o quesespaeguase 68% da frota.

3.8 CULTURA ORGANIZACIONAL

A Ligue Taxi, nos ultimos anos, tem acompanhadcareacimento de suas operacdes, que foi
alcancado em parte por uma melhoria tecnolégican, acobtencdo de uma rede telefénica
digital, mas a sua estrutura organizacional cootireem caracterizar-se por uma dinamica de
negoécio. A Cooperativa pouco, ou melhor, nada tewestido em agfes de treinamento e
aperfeicoamento de seus cooperados e funcionérios.

O ultimo curso promovido aconteceu ha aproximadamseis anos. Apds esta data, nada foi
investido para a realizacdo de cursos de formac&doemacdo. A Ligue Taxi, embora
estimule verbalmente seus cooperados para queesieigpem para executarem com maior

qualidade suas atividades profissionais, pouccsieveesta area.

A Cooperativa ainda tem seu foco voltado, quaseeygtisivamente, a seus produtos, nado
estando na ordem do dia realizar o esfor¢o de gsiofializacdo da sua gestdo. Nao ha
definicdes sistematicas, continuas e estratégieas;des com objetivos e metas a médio ou
longo prazo, reflexo de muitas decisbes que aidgatemadas com base em interesses

individuais.

Mesmo sendo uma cooperativa, a Ligue Taxi € unemastpolitico, onde pessoas estdo
sempre competindo por interesses conflitantes, ® cploca em risco 0 sucesso e a
sobrevivéncia da organizacdo. Dessa forma, opaolddes de crescimento sao freadas por
falta de uma visdo mais ampla sobre o mercado e soiimportancia de investimentos no

negocio.

O maior desafio continua sendo a pratica do comjggmtooperativista, onde todos tém que
ter o conhecimento de seus deveres, responsaleitidad direitos, onde a falta de
compromisso com o cumprimento de obrigagfes assisncmimpromete todo o trabalho, pois
aqui a acao e atitude de um, reflete direta e iatadiente em todos, tanto positiva quanto
negativamente. Nas assembléias realizadas sengmé&éédo expor para 0s cooperados pontos

importantes dos ideais cooperativistas, mas aodiaeafirma nao surtir muito efeito, pois a
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maioria dos cooperados esta mais ligada a reaeartrabalho e pensa no individual e nédo
no coletivo. Um dos taxistas afirmou que sé vabaperativa uma vez ao més para efetuar o

pagamento do rateio, o quer mostra a falta de eimvento.

3.8.1 FILOSOFIA CORPORATIVA

A missdo estabelece o papel organizacional emmebieate de atuacdo, tornando tangivel a
razéo de ser da mesma, devendo ser compreendaltofaidade daqueles que a constituem.
Desta forma, corresponde ao propésito da exist@rganizacional, equivalendo ao “o que
fazer’” e “para quem”. Percebe-se desta maneiraagneissdo constitui-se em elemento

fundamental nas relacfes estabelecidas entreitaigd e seus diversos publicos.

A declaracdo da missdo organizacional atua comtoumsnto de apoio da propria gestao
corporativa, devendo consolidar-se como preocupegéstante até mesmo nas organizacoes
de pequeno porte. Percebe-se que ha uma relagda aotre aquilo que € declarado em uma
missao bem moldada e o efetivo desempenho institaki

E relevante que as organizacdes possuam uma aédata missdo afim de que esta Ultima
atue como elemento norteador das acfes organizikiddeste contexto, a declaracdo da
missao é vital para orientar a elaboracdo da idietdi corporativa. Deste modo, a declaracéo
pode significar a diferenca entre meras intenc@@e® (ou nada) estruturadas e um plano
passivel de viabilizagéo e conversdo em estrabégamizacional.

E ainda de suma importancia para a entidade, bedstamento e declaracdo de sua viso,
esta Ultima constituindo-se naquilo que a orgadiaagmeja alcancar através de sua atuacao.
Por tal, o estabelecimento da visdo organizacipoasibilita a confluéncia de esforcos dos

recursos humanos visando um estado comum e umntorgea objetivos e metas.

Todavia, ainda que tais aspectos sejam reconheeidasmerados por um grande nimero de
entidades, muitas delas desconhecem a real relev@ndmpacto positivo que estes exercem
sobre ela. Parte delas leva geralmente em congé@enanicamente o apelo “ideoldgico”
destes elementos, descartando seu carater fastidegtuacdo como norteadores de acdes no

cotidiano corporativo.
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E neste contexto que se insere o Nosso objetota@oe#\ cooperativa Ligue Téaxi, ainda que
enumere seus valores, ndo possui miss&o, visaetjvalsj / metas declarados. E facilmente

perceptivel na organizacédo o desconhecimento aderta importancia.

Um dos pilares principais deste sistema organipatigeside na busca pelo desenvolvimento
do cooperado, assim como da funcdo social do emgireento, que tem como base
elementos como a igualdade entre os associad@ais idemocraticos nas decisdes finais de
negocios. O objetivo da Cooperativa € continuameocado (considerado muito concorrido),
prezando sempre pela qualidade de seus servicimsgseus clientes e da satisfacdo de seus

associados. Entre os valores apontados pela Ligxies$tao:

e Compromisso com os resultados;
* Foco no cliente;

* Valorizacdo das pessoas;

* Responsabilidade social,

* Integrar-se com a Comunidade;

Ainda, alguns destes valores enumerados pela atogrsao pouco (ou nada) incorporados
pela mesma em suas praticas cotidianas, sem utbz&omo elementos norteadores e
balizadores da pratica organizacional. Neste ctmteémserem-se principalmente os topicos
que envolvem a Responsabilidade Social e a integragm a comunidade. Verifica-se que,
em relacdo a tais valores, nada € feito pela catiparpara torna-los tangiveis por meio da

atividade organizacional.

3.8.2 CLIMA ORGANIZACIONAL

Fica evidente que na Cooperativa em estudo, esigdigpque devem ser desempenhados
pelos associados, tém refletido, muitas vezes, rearesses conflitantes na conducdo dos
negoécios da organizacdo. Isto se deve, principdbneso fato de que o interesse de
desenvolvimento individual dos cooperados estabeepondo aos interesses da Cooperativa
em seu conjunto, posicionamento que pode vir aactamsequéncias muito negativas para a

gestédo da organizacao.
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Nos registros que relatam situagdes que envolvemlazionamento entre a Diretoria, 0s
Conselhos e os demais cooperados, podemos coregtatardancas ocorridas no decorrer do
tempo de existéncia da cooperativa. Nos primeiras,aas relacdbes eram mais imediatas,
devido ao pequeno numero de cooperados. Com ordeatw tempo e a ampliacdo do
nimero de associados veio a consequente dificuldedeeuni-los, a integracdo vem
diminuindo e as relagdes estdao mais distantesda amiito baseadas na comunicagao verbal e

de carater informal.

Segundo art. 26 do Capitulo IV do Regimento Intgf2@08 p.6) fica proibido ao motorista

associado antecipar-se, conduzindo o cliente d® daista, mas ndo € exatamente isto que
acontece. Muitos dos conflitos, alguns que presemas no periodo de observacdo para
realizacdo deste estudo, estavam ligados ao degcespesta proibicdo. Problemas de
convivéncia e discordancia de pensamentos e ig@dasum forte agravante, pois todos ali
trabalham para um bem que é comum, diferente delesnprestadores de servigcos nao

sabendo administrar essa situacao.

No entanto, ficou evidente que a cooperativa endestepresentada por seus diretores, preza
por promover entre 0s cooperados o ideal de bowiv@tia, mesmo que algumas vezes
ocorra divergéncia entre eles, 0 que acarreta,aswezes, por impedir o crescimento

organizacional.

Tomemos como exemplo a proposta feita pela Dieetpara que os demais associados
passassem a utilizar fardamento; a proposta naadeita;, sugeriram entdo, que fosse
estabelecida uma padronizacdo de roupa, ja quguei@m realizar gastos par confeccédo de

fardamentos, o que também néo foi aceito.

O fato relatado foi de uma decisdo sobre algo €sydardamento, mas que poderia gerar
consequéncias muito positivas para a imagem daiaaggio diante dos consumidores finais.
Hoje, apos a assembléia realizada para consulta aatpcao de todos utilizarem fardamento,
existe uma parcela de motoristas que usa camisaea@alca jeans. Outra que usa traje
completo de paletd, outros camisa de manga cuatada os que utilizam camisa social com
gravata, uma despadronizacdo, que pode gerar mmtecliuma imagem errbnea da
organizacao. Assim, fica claro, que os préprio®eados podem prejudicar-se por falta de

consciéncia, impedindo o crescimento individei@ao mesmo tempo de todos.

Verificamos que a Ligue Taxi deixa de utilizar udss principais ferramentas para balizar as
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acOes que focam a melhoria do clima interno, a Resdnterna de Satisfagcéo. Instrumento
gue poderia ser aplicado aos funcionarios e, matciente, aos associados, que Sdo 0 corpo
da organizacao. A partir da aplicacdo de uma psacéria possivel definir agcdes orientadas
ao fortalecimento de um ambiente de trabalho e&imbe, bem como ao desenvolvimento

profissional e pessoal dos seus associados e harms colaboradores.

3.8.3 A GESTAO

A Ligue Taxi € a segunda maior em numero de ve$culas fornecedoras de servigos de radio
taxi em Salvador, com mais de 23 anos de histéaéuacdo no mercado. Atualmente, marca
presenca neste segmento, oferecendo servicosdpdrée para uma base de clientes formada por
pessoas fisicas e juridicas. A Cooperativa, nantot ndo possui fomentadas estratégias para

atender de forma criteriosa aos interesses decentes, cooperados e funcionarios.

A propria dindmica do mercado tem aumentado cogi®tino ambiente em que as
organizacoes cooperativas estéo inseridas. Pa pkciso que a gestdo de uma cooperativa
tenha em vista que componentes como a liderangayrdgoacdo, aumento da capacitacéo
profissional dos cooperados, a busca constante d#ivapdo, participacdo e
comprometimento sdo de extrema importancia paraolaegivéncia e estabilidade da

organizacao.

A Ligue Téaxi pode impulsionar o crescimento de gessltados, através da constru¢cao de um
ambiente de administracdo eficiente auxiliado pelso estratégico de ferramentas
comunicacionais. Os gestores tém enfrentado umst&@uele dupla complexidade, pois a
cooperativa nasceu com uma identidade social nfioite, mais com o tempo verifica-se a
necessidade de reestruturar-se, de certa formdeodedo a l6gica do mercado, para poder

concorrer em igualdade com as organizacdes privadas

Em 2008 a Diretoria levou para os demais cooperaglbsassembléia, a possibilidade da
aquisicdo de méaquinas de cartdo de crédito podétiPOSon-line 0 que possibilitaria ao
cliente efetuar o pagamento da corrida no prépug sem necessidade de passar seus dados
para a central. O valor de investimento seria d&,B$ (um real) por dia, por cooperado, para

ter em seu taxi uma maquineta mais o valor das tadeinistrativas que em média é de 3%
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das corridas pagas no débito e 4,3% das operagiédito.

A opcao de pagar a corrida no proprio taxi, contacarrepresentaria um grande avanco,
seguindo a tendéncia crescente do chamado “dinltrglastico”. Quase todo tipo de
comércio aceita cartdes de débito e/ou créditop@ssoas cada vez menos andam com
dinheiro e, por isso, quem nao aceita cartdo pexddas. Além de facilitar a vida do cliente,
seriavantagem para o proprio taxista, pois o dinheii® direto para o banco e ele rodaria
com menos dinheiro em espécie no carro. No entandiecisdo tomada foi por ndo adquiri-
las, consequéncia da falta de uma visdo mais adops®u negdcio por parte dos associados,
por ndo disporem de conhecimentos mais aprimoradbee gestdo administrativa, o que
poderia refletir em um maior poder de bargamharganizacéo possui uma estrutura simples,

mas que as vezes se esbarra em conflitos que imppake se trabalhe em sinergia.

3.9 PUBLICOS

Souza Andrade, no livro Psicossociologia das RewgBublicas, baseado em Harwood
Childs, pontua o porqué da necessidade da idextiific e classificacdo dos publicos de uma
organizacao, principalmente no que diz respeitpds&iveis programas de Relac¢des Publicas,

que possam ser desenvolvidos.

O autor afirma que se faz necessario a caracténzgg que ndo existe um publico, uma

massa, e sim, uma variedade complexa de paridadkes. Ressalta ainda que para se obter
sucesso em qualquer programa € indispensavel gestaselecam dimensdes que abranjam
esses diversos publicos, pois s6 assim poderadeseorde forma eficiente as relacdes da
organizacao com cada um desses, que sao igualditarentes.

Por falta desse conhecimento mais aprofundado s&sses publicos que, muitas vezes, nédo
se obtém resultados positivos de muitos prograreaRedacdes Publicas, pois estes nao se
adaptam as caracteristicas especiais destes diyaibbcos.
Os publicos precisam ser compreendidos sob outiga. 6E imprescindivel
identifica-los, analisa-los e referencid-los quamo poder que possuem de

influenciar os objetivos organizacionais, obstaarldo-os ou facilitando-os.
(Simdes, 1995 p.131).

Levando em consideracdo as idéias de Simdes (18@&ado no pensamento de Matrat, 0s
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critérios para classificacdo dos publicos da Ligéei, foram divididos em quatro tipos:
Decisdo, Comportamento, Consulta e Opinido. O palde decisdo é aquele que através de
sua concordancia ou autorizacdo possibilita a woiade (ou suspensdo) da atividade
organizacional. Ja o publico de consulta é aguadeagorganizacdo deve sondar para nortear
suas decisdes. Os de comportamento tém o podeardar lou facilitar as atividades da
organizacdo. Por fim, o publico de opinido tem agvode influenciar por meio do seu

julgamento, podendo atuar ainda como difusor déisasdda organizacao.

3.9.1 PUBLICOS DE DECISAO

3.9.1.1 DIRETORES

A Ligue Taxi possui trés diretores: diretor presige diretor administrativo e diretor

financeiro. Cabe a direcdo atuar na gestdo dastdgsesociais de cunho mais geral da
cooperativa, sem desviar-se do interesse da ddti®, desta maneira, representam 0s
demais associados no periodo que corresponde ana®lato previsto no Estatuto. Juntos,
os diretores podem, em situacfes especificas, idascdre determinadas questbes, sem a

necessidade de realizacdo de uma Assembléia.

3.9.1.2 GOVERNOS

Sob a forma de instituicbes publicas os Govern@scexn poder sobre a Cooperativa. No
contexto da Ligue Téxi, podem ser citados: Trarshly, érgdo multimodal do governo
municipal que incorporou a antiga SE5uperintendéncia de Engenharia de Trafega)STP
(Superintendéncia de Transporte Publiedgm daGeTaxi(Geréncia do Sistema Operacional

de taxistas de Salvador).
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3.9.2 PUBLICOS DE CONSULTA

3.9.2.1 OCB E OCEB

Orgdo méaximo de representacio das cooperativagidp@OCB, foi criada em 1969, no IV
Congresso Brasileiro de Cooperativismo. Fundada pabstituir a ABCOOP e a Unasco, a
OCB possui diversas atribuicbes tais como a promofd@mento e defesa do sistema
cooperativista. Dentre suas principais responskui#s encontra-se ainda a de incentivar e
orientar as sociedades cooperativas do Pais, awgexia forma como elemento norteador

para tais organizagoes.

Ja no ambito estadual, tais responsabilidadestghaidas a OCEB que, em 20 de dezembro
de 1999, teve ainda acrescida as suas atividadgwesentacao sindical. Com esta medida,
ligou seus empregados e os das cooperativas dac&mdle Empregados em Entidades
Culturais, Recreativas, de Assisténcia Social, denfacdo e Formacado Profissional do
Estado da Bahia (SENALBA).

3.9.2.2 SINDITAXI

Se levarmos em consideracdo que o sindicato dewxe &tmbém como um orientador das
decisbGes que devem ser tomadas pela cooperativeesmo deve ser considerado um publico
de consulta. Todavia, o Sindicato de MotoristasdbAatos de Salvador Ltda (SindiTaxi) é

considerado uma instituicdo falida pois sua atuggado se mostra de forma veemente. De
acordo com os proprios associados, o Sindicatamédere de forma incisiva nas questées

ligadas a categoria.

3.9.2.3 ASSOCIACOES

A Associacdo Metropolitana de Taxistas -AMT tamiggasui funcdo norteadora. Orientando

as acOes que podem ser realizadas pela cooperatagsociacdo foi criada com o intuito de
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representar verdadeiramente a classe dos tay&i@se estes ultimos acusam o SindiTaxi de

peleguism&®,

3.9.2.4 CONCORRENTES

Os concorrentes sdo essenciais para orientartcaaie deve ser adotada pela cooperativa
em sua atuacao no mercado, onde compete com asdartidades do ramo. Neste contexto,
desempenham papel fundamental, contribuindo paeatar a cooperativa e sua forma de
atuacdo em um ambiente fortemente competitivo comamo de radio taxi na cidade e
regido metropolitana. Os principais concorrented.idae Taxi sdo Teletaxi, Radio Taxi e
Elitte Téaxi. Este ultimo ocupa uma posicao pecybague em seu quadro ha ex-cooperados

da Ligue Taxi.

3.9.3 PUBLICOS DE COMPORTAMENTO

3.9.3.1 FUNCIONARIOS

As atividades fim e meio da cooperativa dependemfdncionarios que estdo distribuidos
em diversas areas de atuacdo tais como: recepedlo,canter e CPD (Central de
Processamento de Dados). Atualmente 41 funcionpdssuem vinculo empregaticio com a
Ligue Taxi. Ainda, os seus familiares podem infitian na atuagdo destes ultimos no
ambiente organizacional. Como toda e qualquer @gg#o, 0 sucesso de suas atividades esta

diretamente ligada a motivacéo e o potencial de ssursos humanos.

'8 Pelego é um termo depreciativo utilizado no jargéomovimento sindical para se referir aos lideres
representantes de um sindicato que em vez depetarinteresse dos trabalhadores, defende secnetamos
interesses do empregador, ainda que tal atitudedescoberta posteriormente.
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3.9.3.2 FORNECEDORES

Neste grupo enquadram-se 0s postos de combustssesténcias técnicas e concessionarias
parceiras. A parceria com 0s postos possibilitaaquabastecer o veiculo, o associado possa
efetuar o pagamento por meio de recibo. S&do oqoMetrd, Plus Brasil, Gasoline e
Mataripe Amaralina.

3.9.4 PUBLICO DE OPINIAO

3.9.4.1 IMPRENSA

A midia possui o poder de influenciar negativa osifvamente as acdes dos consumidores
no Mercado. No contexto da Ligue Taxi, por meiondi@ia, a cooperativa pode chegar ao
conhecimento de consumidores em potencial ou @f@ga imagem para aqueles clientes

que ja utilizam ou conhecem seus servicos.

3.9.5 PUBLICO DE DECISAO E CONSULTA

3.9.5.1 ASSOCIADOS

No ambiente interno, o poder decisério das coopesatée deferido a Assembléia Geral,

formada pelos 250 associados, podendo esta peouitarrar decisdes. Contudo, todas as
decisGes tomadas devem respeitar os limites da dei proprio Estatuto da Cooperativa. O
papel dos associados na gestdo cooperativa é femt@mpois, nenhuma acdo pode ser

realizada sem a prévia consulta aos mesmos.
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3.9.6 PUBLICO DE COMPORTAMENTO E OPINIAO

3.9.6.1 CONSUMIDOR FINAL

A Ligue Taxi presta seus servicos tanto para pesisiaas quanto juridicis E a satisfacéo
ou desinteresse destes clientes que torna posspaimanéncia da cooperativa no Mercado.
Estes consumidores exercem influéncia ainda un® smboutros a medida em que utilizam
0S servicos da cooperativa, seja solicitando-os martrega de encomendas ou como
passageiros. A liberdade de escolha favorece querganizacbes mais utilizadas e,
consequentemente mais visadas, se destaquem etelespeinteresse de um nimero maior
de consumidores. Desta maneira, este publico @odbém atuar como difusor dos servicos
da cooperativa e seu julgamento, positivo ou negainfluenciar a posi¢édo da organizacao
no Mercado.

Podemos ainda classificar os consumidores, mesmaem uma pesquisa aprofundada de
segmentacdo de publico, pois as informacdes, foetinadas das entrevistas realizadas com

os cooperados e diretores da Ligue-Taxi, de forma:

» Geogréfica

Os servigcos fornecidos visam atender toda a Salvakpandindo-se pela Regido
Metropolitana. As solicitagbes pelo servico de téstdo distribuidas por toda a
Cidade, no entanto, os bairros que tém maior predomia de solicitacdes sdo os de

Brotas e Pituba, bairros onde se encontra umalpataeclasse média soteropolitana.
* Comportamental

Pessoas que priorizam bom atendimento, agilidadaticidade, conveniéncia,
eficiéncia e principalmente, segurangca no momeua®aglquirem o servic¢o, tudo isso

a um preco compativel com o mercado.

Neste trabalho nédo foi possivel desenvolver undespara caracterizacao deste publico, pois

A Ligue Taxi ndo possui dados registrados sobegaentacdo do seu publico-consumidor final. Epsede
acdo é apontado como um grave erro tanto pela dddaomunicacao como do Marketing. “(ng primeira
parada rumo ao alto desempenho, a empresa deveirdgfiem sdo os seus publicos interessados e guals
necessidadegKotler, 2000, p.62).
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existe uma dificuldade pela prépria dindmica doviser de realizar pesquisas para
identificacdo e segmentacdo dos mesmos. Fica @arecessidade da realizacdo de
levantamentos mais detalhados pela propria orggddzauma vez que o conhecimento do
perfil do usuario € um instrumento de essencialom@mcia na identificacdo de politicas de

incentivo ao uso e de melhorias no atendimento.

3.10 COMUNICACAO

No cooperativismo, a comunicacdo se mostra nd@sd ama ferramenta para estruturacéo
da imagem e divulgacdo de seus produtos, estamieete ligada a formacdo democratica
dos proprios associados, na melhor fluéncia dernrdQdes e difusdo dos principios
cooperativistas. Contudo, a cooperativa em estudntem uma visdo direcionada para a
realizacdo de acdes de comunicacdo para seu publiemo e para a ampliacdo de
visibilidade externa. Nao existem materiais ou ag@unicativa direcionada aos publicos de
interesse da Ligue Taxi (taxistas cooperados, itBIADS servicos e empresas contratantes),
0 que promove uma estrutura de comunicacdo mudtgil.frA Cooperativa possui uma
estrutura de comunicag¢do organizacional que ainaauio incipiente, operacionalizada,
basicamente, pelas assembléias Nao possuem nerpegaade comunicacdo de carater

institucional, muito menos alguma outra que tenme@mbéncia de ao menos informar.

A falta de canais proprios para a realizacdo de comaunicacdo organizacional acaba por
afetar também na promocéao de alguns principiostssio Cooperativismo como: integracao
solidaria; qualidade; ética; preservacdo dos [piosie valores cooperativos, o que s6 faz
reforcar a idéia de que maioria dos associado® estliados para continuar inseridos no
mercado de trabalho e ndo comungando dos valoogecivistas.

A ndo existéncia de um setor ou pessoa respongakeelgerenciar as informacgdes dentro da
organizacdo acarreta na auséncia de um planejanesttatégico da comunicacdo, no
ambiente interno, promovendo mais efetivamentesajdeo aos cooperados e no ambiente
externo, através de canais de comunicagaofagiléem a troca de informagGesagpresentem e
definam o produto que eles oferecem. Tais acOgredasiam no cliente o desejo de conhecer

e utilizar os servicos ofertados como um portfélio.
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O diretores da Cooperativa acreditam ser de makimpartancia o relacionamento com 0s
demais cooperados, mas também sdo unanimes aamafjue atualmente a maior parte dos
associados visam, exclusivamente, se inserir neéaderde trabalho. Os cooperados ainda
nao assimilaram a comunicacdo como uma forma dedanaprimorar os negocios. A falta
de preocupacdo em tratar os seus publicos de fdifeeenciada, levando em conta seus
principais interesses para com a organizagdo, ngmermite alcancar a eficiéncia na

comunicacao.

3.10.1 COMUNICACAO INTERNA

A Cooperativa possui canais tradicionais de conagdic, como as cartas, circulares e oficios,
mas, certamente, a via principal da comunicac&oriaté oral que, de certa forma, se adapta
a cultura organizacional, por meio das assembé&immnversas informais. O telefone celular,
as informacdes passadas via radio sdo os candmdds com mais frequéncia para a
resolucdo de questbes simples. A circulacdo dennapdes entre os associados é boa, mas

necessita ser ampliada, através de um programalgatio de comunicagao interna.

A comunicacao dirigida aproximativa € uma impomaferramenta que vem sendo utilizada
pela Cooperativa, mesmo que inconscientemente (@ois sabiam que a realizavam) e sem
nenhuma estrutura formal, esta acabou por criacamal de relacionamento com os taxistas
cooperados, no entanto ainda em pouca escala.éatde eventos que vao desde partidas de
futebol organizadas em campeonatos, as festas wleatewnizacdo de final de ano, a
comunicacao dirigida aproximativa esta inseridagpprcionando momentos em grupo,
reforcando os principios de unidade. No entanto,h@um aproveitamento mais eficaz dessa
ferramenta que, além de proporcionar a simplesrshee poderia servir de aproveitamento
para todos, com a realizacdo de palestras, misbsudebates sobre temas do contexto que
estdo inseridos como o préprio cooperativismo, @a@mia local e outras tantas questdes

relacionadas a profissao.

Uma grande barreira ainda a ser vencida € o imfigearticipacdo nas assembléias. A média
relatada pelos dirigentes entrevistados gira emotde 10%, algumas vezes ndo alcancando

sequer esse numero. Um dado que faz amenizgoresiema € que, em grande parte, se nao
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em sua totalidade, os associados se conheceenencontram nos pontos de téxi, na prépria
sede da Ligue Taxi, principalmente, no periodo agamento de rateio, em que acabam por

trocar idéias e informacgdes, mesmo que rapidamente.

3.10.2 COMUNICACAO EXTERNA

Podemos constatar que, na Ligue Taxi, lamentavéémendo ha investimento em
comunicacao externa. O cuidado com a divulgacaermxtde seus produtos e servicos €
muito pouco, principalmente no que diz respeitmaqaista de novos clientes, apesar dos

esforgos, continua sendo deficiente.

A Cooperativa utiliza do meio de recompensa pansatefidelizar seu cliente, mas € algo
muito amador, através da confeccdo de brindes.itNd €lo ano os clientes, neste caso,
somente pessoas juridicas que solicitam o maiorermigie corridas durante o ano, recebem
agendas, calendarios e nada mais. Nao existem ped@saproximar o cliente ou resgatar
outros que estejam sem utilizar os servigos cotesteente, conhecendo e buscando entender

a causa de pararem ou reduzirem as solicitacossrdigos.

Na tentativa de divulgagcédo dos seus servicos, aeLitgxi realizou, sem apoio profissional,
numa radio de Salvador, no ano de 2008, durante meises, a veiculacdo de gpot
promocional. No periodo que foi veiculada a putlade, se verificou um aumento ndo tao
significante nas suscitacbes de servico. Mais teosnte, estdo realizando a divulgacéo
através dobusdoor.A pequena campanha que tem como slogan “Ligougaeliee esta
distribuida por dez veiculos (6nibus), que circulamdez linhas de trajeto da cidade, durante

0 més de marco de 2009.

Aléem das paginas amarelas da lista telefénica, sit&p que poderia ser uma grande
ferramenta, mas ainda é muito falho, a Ligue Tdisip0e da plotagem nos proprios veiculos,

que carregam o numero de telefone da central derego dsite,como meio de divulgacao.

Durante as entrevistas realizadas com os diretdiceg) claro, que eles prezam muito e
tentam manter a qualidade do produto que a Ligxé dférece, mas eles nao tém sabido se
mostrar aos seus clientes, através de algumasesinggldes, que eles possuem e podem
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ofertar para eles este servico de qualidade. Enbegsinteriores, ja fora investido mais em
comunicacao, com veiculacdo de propagandas telasism intervalos de programas de

grande audiéncia local, em redes de televisdo, @Band e a Rede Bahia.

3.10.3 FRAGILIDADES COMUNICATIVAS

» Auséncia de Planejamento de Comunicacao;

» Falta de percepcao de que comunicacao é investinderlbngo prazo;

» Inexisténcia de recursos financeiros destinaddsabalho de comunicacgao;
» Auséncia de pecas publicitarias que divulguem ps¢ges da Organizacao;
» Banco de dados incipiente com informacdes sobotierges;

» Na&o realizam pesquisa de opinidao com os publicos;

» Sitemal estruturado;

o Conflito entre os associados;

3.10.4 POTENCIALIDADES COMUNICATIVAS

« Reconhecimento no ramo;

« Realizacdo de eventos contribuindo para a integrdg& associados;

» Politica de portas abertas, o que propicia flum@nunicativa,

« As formas de se comunicar se baseiam na esporadestdna confianca;

« A comunicacdo acontece tanto de maneira ascengeatto de maneira horizontal,
« As informacdes sdo socializadas;

» As relagOes sao desprovidas de hierarquia;
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CAPITULO IV

PESQUISA INTERNA COM COOPERADOS

4.1 ANALISE DE RESULTADOS

Na abordagem do ponto de vista dos coopefdagruparemos os tépicos, que se relacionam
entre si, para facilitar o entendimento, os dagwesentam-se de forma sistematizada sob o
formato de perguntas e respectivas analises danipegdio estudada em relacdo a seus
associados. As perguntas que fazem parte dos auéstis foram produtos obtidos a partir
das entrevistas realizadas com a diretoria e postiscussao entre as autoras deste trabalho
para o delineamento dos questionamentos mais @etes

Comecaremos apresentando uma caracteristica sdeiatooperado. Os demais dados
referem-se a cooperativa tendo ligacdo direta aliréta com a gestdo, envolvendo o
conhecimento que os cooperados tém do Estatuto Redgmento Interno, do grau de
participacdo, até a classificagdo da gestdo daecatiya e, principalmente, a abordagem
sobre o processo de comunicacao.

Em relacdo a escolaridade dos associados, apreseataeguinte distribuicdo de freqiéncia:
62% possui ensino meédio completo; 18% possui ensigdio incompleto; 10% possui

apenas o ensino fundamental; 8% possui nivel mpecompleto e apenas 2% do universo
pesquisado, ou seja, um associado, possui gramgag@rior. Esta pergunta inicial servira
para nortear acdes a serem propostas, tornadbrdmdas a realidade e perfil dos

cooperados. Ver Gréafico 3 a seguir:

2’pos 250 cooperados, 50 responderam o questiorari@spondendo a 20% universo total de cooper&ios.
dados da pesquisa sédo apresentados em forma aegibs valores das respostas obtidas em pageent
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® Ensino Fundamental

W Ensino Médio incompleto

M Ensino Médio completo
Nivel Superior incompleto

m Nivel Superior completo

Grafico 3 - Qual sua escolaridade?

O Gréfico 4, aponta os dados atinentes ao conhatimg@o Estatuto da Cooperativa,
visualizados no grafico a seguir, expressam: 62% amperados afirmaram conhecé-lo

parcialmente; 26% afirmam conhecer totalmente% d&clararam néo ter conhecimento.

Conhego Totalmente
M Conhego Parcialmente
M Desconhego

Grafico 4 - Vocé conhece o Estatuto da Cooperativa?

Quando perguntados sobre o meio pelo qual tiveraessa ao Estatuto, obtivemos as
seguintes porcentagens: 56% afirmaram ter tomadbemimento via cépia do Estattfto
12% tomaram conhecimento por via da comunicacaca-bdmoca; 12% a via para
conhecimento foram as assembléias; 8% tiverarhemdmento por meio de informativos
internos e 0s 12% restantes optaram por marcaemaiva “outra”, esta resposta foi dada
pelos 12% que responderam desconhecer o Estatqgieestiio anterior, conforme Gréfico 5.

%I No ato da filiag&o, como foi informado pela dirépem entrevista, é entregue ao novo associadpia do
Estatuto e do Regimento interno.
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W Assembléias
Cépia do Estatuto
m Informativos Internos
m Informagdes boca-a-boca
m Outra

Grafico 5 - Como vocé tomou conhecimento do Estatuto?

Quanto ao conhecimento sobre o Regimento Intemelalam-se os seguintes dados: 60%
afirmaram conhecer parcialmente; 36% conhecemntetate e 4% garantem desconhecé-lo.
A seguir Graéfico 6:

B Conhego Totalmente
Conhego Parcialmente
B Desconhego

Grafico 6 - Vocé conhece o Regimento Interno da Cooperativa?

O Gréfico revela os dados sobre o meio pelo qualtam conhecimento do Regimento
Interno obtivemos: 62% tiveram conhecimento via i@égo Estatutt; 8% tomaram
conhecimento por via da comunicacdo boca-a-bo®; 4 ¥ia para conhecimento foram as
assembléias; 13% tiveram conhecimento por meidnft@mativos internos e os 4%
restantes optaram por marcar a alternativa “outeata resposta foi dada pelos 4% que
responderam desconhecer o Regimento Interno n&équaasterior.

22 1dem.
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Assembléias

B Copia do Regimento

B Informativos Internos
InformagGes boca-a-boca
Outra

Grafico 7 - Como vocé tomou conhecimento do Regimento Interno?

Por toda cooperativa ser um empreendimento ecaodadiministrado por seus proprietarios,
ou seja, os cooperados, é de suma importancia €fge eonhecam sua organizacdo, seu
funcionamento e os motivos de sua existéncia. Embeja esperado que todo cooperado
conheca o Estatuto e o Regimento Interno de syzecaiiva, os dados da pesquisa revelam a
existéncia de cooperados que ainda desconhecemcmriamento e a estrutura da Ligue

Taxi.

Também foi perguntado com qual frequiéncia o coalpeparticipa das assembléias. Os dados
revelam que a maioria dos associados frequentezes\as assembléias, com 36%; seguido
dos que afirmam nunca ter ido a uma assembléia, 28%; 22% afirmam frequentar

raramente e apenas 14% dos cooperados sdo fredpestaassiduos. Como podemos ver,
existe falha no processo de entendimento sobpartipacdo de cada um dos cooperados

para a boa qualidade da gestdo da cooperativa.

Os numeros acima levantados séo reflexo da falentendimento da cultura da cooperagéo.
Muitos cooperados nem vao a cooperativa. Mandaoolegas, também associados, levar ou
pegar documentos de seu interesse e fazer o pagamensal do rateio. Muitos ndo sabem
a real importancia de ser assiduo, pois € nestaidocajue sabem do andamento da
cooperativa. Esta situacdo esta muito relacionadfrau de envolvimento do cooperado com
a cooperativa e se esta se utiliza das estratégrastas de conscientizacdo para ter maior

participacdo. Ver Gréfico 8 a sequir:
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m Sempre

m As vezes
Raramente

M Nunca

Grafico 8 - Qual frequéncia vocé participa das
assembléias?

Quanto a classificacdo da gestdo atual, a diret@8 dos cooperados responderam que esta
sendo uma boa; 34% afirmaram que é regular; 1l4¥%@bkficam como G6tima e os outros 14%
dizem esta sendo ruim. Esses dados nos levametirrstibre a preparacéo da diretoria para
lidar com as peculiaridades da gestdo da cooparaem deixar de lado a competéncias

administrativas.

m Otima

W Boa

W Regular
Ruim

Grafico 9 - Como classifica a gestdo atual (diretoria) da
Cooperativa?

O Gréfico a seguir apresenta os dados sobre adgudatcredibilidade dos cooperados nas
informacdes transmitidas para eles. Vale, aquarl@m consideracdo, que 0s nameros sao
também reflexo da reposta da questdo anterioimA$2% disseram confiar nas informacdes
recebidas; os que confiam totalmente somam 24%; @ estdo os que desconfiam e 2%

afirmaram desconfiar totalmente das informacdeseftidas.
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M Confia Totalmente
M Confia
Desconfia
B Desconfia Totalmente

Grafico 10 -Qual o seu grau de confianca sobre as
informacgoes fornecidas pela Cooperativa?

Quanto ao nivel de satisfacdo do cooperado, qua\vena perspectiva de como a cooperativa
trabalha e exerce suas atividades em relacdo aoia¥s no que se refere as necessidades e
desejos deste, apresentam-se as seguintes freagiédto se sentem totalmente motivados
no desempenho da sua profisséo; 44% dizem est@alpante motivado e apenas 2% (um
associado do universo pesquisado) afirma estaratesdo. O dados estédo representados no
Gréfico 11:

Totalmente Motivado
| Parcialmente Motivado
M Desmotivado

Grafico 11 - Vocé se sente motivado no trabalho?

Quando perguntados sobre a classificacdo do pdessomunicagéo, obtivemos; 48% das
respostas que afirmara ser regular o processo; d@@sideraram como bom e 10%
asseguraram ser ruim. Vale ressaltar que, nenhgnasknciados questionados, classificou o
processo de comunicacdo como Otinteaz-se necessario entender que a comunicacao para
acontecer como um processo integrado exige ohemanto e a participacdo de todos os

niveis da organizag¢édo, como funcao de todos.
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@ Otimo
Bom

M Regular

W Ruim

Grafico 12 - Como vocé classifica o processo de
comunicacao entre a Cooperativa e seus associados?

A questdo 11 tratava dos instrumentos que os cadperjulgavam serem mais adequados
para transmissado de informagBes no ambiente inteBumerimos que seria possivel marcar
mais de uma alternativa. Dos 50 questionarios, @&ideram que deve haver umix de
instrumentos, ou seja, marcaram mais de uma dikeands boletins informativos foram
apontados por 36% dos cooperados como o melhounmsnto; 26% optaram pelas reunides;
19% apontaram os murais; 15% acreditam ainda naimicatdo boca-a-boca (neste item

pressupomos influéncia da dindmica da profiss@8p essinalaram asmailscomo opcgéao.

m Boletins Informativos
E-mails

m Murais

M Reunides

B Comunicagao Informal (boca-
a-boca)

Graficol3 - Em sua opinido, quais dos instrumentos abaixo
funcionariam de forma mais eficiente na divulgacao das
informacgdes sobre a Cooperativa?

A pergunta que finaliza a pesquisa tenta englobdag as outras questbes anteriores,
perguntando ao associado sobre o seu relacionamemtos demais cooperados, explicitado
aqui em seu grau de satisfagdo. Assim: 60% afirmastarem satisfeitos, 24% dizem estar
totalmente satisfeitos; 14% consideram-se insétsfee apenas 2% (um associado) afirma

estar totalmente insatisfeit®s dados estdo demonstrados no Grafico a seguir:



W Totalmente satisfeito
| Satisfeito

m Insatisfeito

W Totalmente Insatisfeito

Grafico 14 - Considerando o seu relacionamento geral com
a Cooperativa, vocé esta?
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CAPITULO V

REFERENCIAL TEORICO

5.1 COMUNICACAO

Vivemos em um momento intitulado como a Era dariméxdo, resultado da idéia de aldeia
global na qual o mundo foi transformado em umadgatomunidade em continua interagao.
A globalizacdo promoveu a multiculturalidade o quexmitiu a integracédo de diferentes
conceitos e valores aos mais variados temas, bamdo para um “movimento de
desterritorializacdo e internacionalizacdo dos mendimbodlicos e ao deslocamento de
fronteiras entre tradicbes e modernidade, enti@ Bglobal” (BARBERO, 1997, p.54).

Neste aspecto 0 processo comunicativo tem sua iémmia ainda mais acentuada, permitindo
transformar a realidade de forma instantdnea ev@pes até mesmo inconsciente. Mais do
que isso, a comunicacéo € imprescindivel paratargagdo das relacdes entre pessoas fisicas

e/ou juridicas.

Duarte (2003, p.46), entende a situacdo comune&atwmo “uma superficie comum de troca”
isto €, corrobora com a concepc¢éo de que o atorertcar “torna comum”, relacionando-o
com a idéia de pertencimento. Contudo, é relevias®altar que este “comum” ndo implica
necessariamente em concordancia plena. Pode sgremmdido como uma conclusédo de
sujeitos mesmo que partiihem de opinides diversas,seja, “... 0 didlogo de planos
cognitivos que fazem emergir um novo plano” (DUARTID03, p. 49)Desta maneira,
constitui-se em objeto da comunicacdo o encontsopdates que estabelecem um dialogo,
constroem um relacionamento, uma troca. Neste @gEmdréafirmaque “a Comunicagado
tem como objeto a vinculagcéo entre o eu e 0 osef@ considerado do ponto de vista do
individuo, ou do coletivo”. (SODRE, 2001, p.51)

Partindo deste pressuposto, compreende-se por Qeagéo Social, o campo de

conhecimento académico que desenvolve estudos aacgac comunicacdo humana,
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englobando fatores que envolvem a interacdo emtrimdividuos e a sociedade. Por meio
destes estudos séo analisados aspectos como saésrairecepcao da mensagem, o impacto
que a informacdo exerce na vivéncia social, a delagntre os individuos nos processos
comunicativos, dentre outros. Todavia, o fenbmemacamunicacdo ndo pode ser reduzido a
alguns destes aspectos, pois envolve um procesgo mais amplo, o fato de propiciar a
comunhao de consciéncias através da mensagempgstaano dialogo.

5.2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA

Podemos afirmar que a sociedade atual é profundanoeganizacional, ou seja, cada vez
mais o processo produtivo ocorre dentro e por mda® organizagdes. Pessoas coordenam
esforcos a fim de satisfazer determinados desejuscessidades provenientes do convivio
social. Nesse aspecto € relevante compreender mpsge estudo, nos referimos as
organizacdes como instituicées criadas de fornemamdnal visando um dado objetivo. Sobre
este aspecto Kunsh afirma:

S&o inimeras as organizagdes, cada uma persegesndeus proprios objetivos,

dotadas de caracteristicas préprias, com uma @struiterna que lhe possibilita
alcancar os objetivos propostos.(KUNSCH, 1986,p.21)

Partindo deste pressuposto, entende-se que a aagéaoié fundamental no contexto de toda
e qualquer organizacao, ou melhor, “o sistema dgaional se viabiliza gracas ao sistema
de comunicacdo nele existente, que permitird sadinrentacdo e sua sobrevivéncia”
(KUNSCH, 1986 p.29).

Tal afirmacédo € possivel quando compreendemos @ieaées da comunicagdo que se da a
interacdo entre o0s sujeitos, isto €, a comunicagaesponsavel pela integracdo social.
Todavia, a comunicacdo organizacional ndo deve@#undida como comunicacao oficial
ou formal, pois 0 processo comunicativo no ambi@ng@nizacional pode ocorrer também
com carater informal. Esta ultima flui de maneiraignnatural, sem necessariamente ser
planejada ou previamente estipulada. E necessdtémder ainda que “por mais que pesem
indicagcOes contrarias, a comunicacdo informal n&@gos relevante para as organizagdes do
que a comunicacao formal” (BALDISSERA, 2002), amtcario, em um dado contexto, a

comunicacao informal pode tornar-se uma fonte ragivel que a formal.
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Todavia, entende-se que é na realidade da comanidagmal que se evidencia a relevancia
de uma comunicagdo organizada e integrada visar@dwnaonia entre a organizacao e seus
publicos contribuindo para o sucesso organizacidghahprescindivel planejar e elaborar de
maneira estratégica a comunicacéao, tornando pdssidentificacdo de fatores, no ambiente
interno e externo que possam influenciar de fornogitipa ou negativa o contexto
organizacional. Além disso, no contexto da comuwdioaintegrada, compreende-se que a
comunicacao organizacional envolve outras vertedesta area. Sendo assim, é possivel
trabalhar os fluxos de comunicacdo de forma egjigpermitindo que o relacionamento
entre publicos e organizacdo seja mais harméniaa ue esta comunicagéo integrada seja
possivel, € necessario que se conjuguem esforgpeofissionais das diversas atividades da
area de comunicacdo. Neste aspecto, Bueno (208)3affirma que a comunicagcao agora é

entendida combum conjunto de novos atributos que a tipificam cansomo estratégico”.

Para fazer frente a esta necessidade crescenpanperdas organizacdes de uma comunicagao
profundamente integrada, algumas agéncias que \dd¥g@m seus trabalhos em uma
determinada atividade comunicativa passaram a atrap empresas de comunicacdo. Tais
instituicbes oferecem servigos de comunicagéo iatkeg ou seja, nas diversas vertentes desta
area. Segundo Kunsh:
Foi uma forma encontrada por elas para atendee@esssidades dos clientes, numa
macrovisdo organizacional, dentro da qual se peofager um planejamento global

de comunicacdo, com as técnicas e 0s métodos fspedie cada area, mas usando
uma s6 linguagem. (KUNSCH, 1986,p.)08

Ainda, algumas organizacdes criaram setores eguecifvoltados para a area de
comunicacdo, onde desenvolvem a comunicacdo oegamimal integrada. Contudo, é
pertinente salientar que muitas organizacoes (em#gnte do seu porte e ramo de atividade)
ainda ndo desenvolvem agbes de comunicacéo ingegsach perceber a real importancia

desta ultima.

Enquanto muitos autores ratificam a importanciaig@ comunicacao integrada no contexto
organizacional, Baldissera (2002) partilha de umsgectiva diferente. O autor afirma que o

adjetivo “integrada” € um pleonasmo, j& que quard@omunica¢do organizacional €

entendida em sua complexidade, ela é necessariafieegrada”, “total” e “excelente”.
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5.3 PUBLICOS

Sao diversas as definicbes existentes para o tebbcos em relagdes publicas. Varios
autores abordam e classificam o tema de maneiersdivA compreensao deste termo é
fundamental para a atividade de Relacbes Publj@&agje a mesma atua com o objetivo de
harmonizar os interesses da organizacdo e os satedos seus diversos publicos. Essa
grande quantidade de conceituagbes por vezes lthficen entendimento consistente do
termo, resultando em uma diversidade de conceibos@ precisos. Para Andrade (1989,
p.67) “ndo temos até agora conceitos precisospeitesde publico, de opinido publica e de
Relacbes Publicas”. Para Hugo Barbieri:
Obviamente, em qualquer atividade de Relac¢des ¢ashlo publico constitui fator
primordial e essencial, pois é o elemento onde a&tiaam. Desejamos esclarecer,
todavia, que na técnica de Relac¢des Publicas cotépdiblico™ ndo é empregado
como sendo todo o publico de uma comunidade, masaapaquele setor da mesma

gue mais de perto interesse ao empreendimentaepgwal as suas mensagens sao
dirigidas. (AndradepudBARBIERI, 1989,p. 67)

A partir da abordagem psicossocioldgica, Andra®89) define publicos como:

O agrupamento espontaneo de pessoas adultas efpumes sociais organizados,
com ou sem contigliidade fisica, com abundancianfiennacées, analisando uma
controvérsia, com atitudes e opinides multiplasntua solucdo ou medidas a ser
tomadas perante ela; com ampla oportunidade deisdi&o, e acompanhando ou
participando do debate geral por meio da intergp@ssoal ou dos veiculos de
comunicacdo, a procura de uma atitude comum, es@resn uma decisdo ou
opinido coletivas, que permitird a agdo conjugd®®UZA ANDRADE, 1989,
p.41)

Par uma abordagem correta do termo “publico é esda@ompreender que nado se trata de um
conjunto uniforme, pois, toda e qualquer organiaas@ relaciona com diferentes tipos de
publicos. Diversos autores, buscando classificdd®dorma mais precisa, se utilizam dos

mais variados critérios.

Roberto Porto Simdes (1995,p. 131), por exemphka kem consideracdo o tipo de poder
exercido por determinados publicos como critérioctiessificacdo. Segundo o autor, para
entender os publicos de uma dada organizacao “eestipdivel identifica-los, analisa-los e
referencia-los quanto ao poder que possuem deeirdflar 0os objetivos organizacionais,
obstaculizando-os ou facilitando-o0s”.

Simdes (1995), faz uso da tipologia apresentadafpicés Matrat, enquadrando os publicos

de uma instituicdo em quatro tipos. O primeiro slsi@o os publicos de decisdo, formado por
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aqueles que através de seu consentimento ou reegadidem barrar ou permitir a atuagdo da
organizacao. Nesta tipologia enquadra-se o gov@moexemplo. Publicos de consulta sdo
agueles que tém suas atitudes sondadas, antegaldzacdo agir. Para exemplificar estes
publicos Simdes cita os acionistas. No terceiro,tips publicos de comportamento, estdo
compreendidos aqueles “cuja atuacao pode freanwardcer a agdo da organizagao”. Para
ele, enquadra-se de maneira exata nesta clasaicas;funcionarios da instituicdo, ja que as
atividades fim da instituicido dependem destesfiRprestao situados os publicos de opiniéo,
que através da simples manifestacdo de seu julgamefiuenciam nas organizacdes. Um

bom exemplo deste ultimo é a imprensa.

Simfes (1995) afirma que @assificacdo dos publicos de uma organizacdo tevam
consideracdo o critério geogréfico, dividindo-os iewernos, externos e mistos ndo abarca
todos os publicos e por isso ndo satisfaz as atlaigdes de uma organizacao.

Esta tipologia possibilita classificar os publicesacordo com a posicao (distanciamento) que
determinado publico ocupa do centro de poder déuit®io. Todavia, este critério se mostra
pouco eficaz “para a elaboracdo de diagnésticosognpsticos da dinamica da relacao”
(SIMOES,1995,p.131).

5.4 IMAGEM INSTITUCIONAL

Na sociedade atual os sujeitos sdo a todo instaptestos as mais variadas sensacdes visuais.
E nesta realidade, na qual as imagens sdo por wegiesmportantes que as palavras, que a
preocupagcdo com a imagem institucional passa auser das prioridades no ambiente

competitivo, adquirindo relevancia estratégica.

Imagem institucional sdo as representacfes quavessds publicos de uma organizacao
possuem desta ultima. Penteado (1993) entende iquegam é resultante de uma opinido, da
mesma maneira que uma opinido é consequéncia damefdo. Ainda, uma imagem
favoravel da instituicdo diante de cada um dos péb$icos é imprescindivel para 0 sucesso
da organizacdo. Para que uma organizacao seja istame setor em que atua, ela deve ser

tecnicamente bem preparada, o que possibiliteagdix de uma imagem positiva.
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Uma imagem favoravel perante a sociedade é pogsiveheio de acdes que a organizagao
desenvolve, compreendendo o que a mesma conseglizaree demonstrar. Possuir
objetivos, valores e crencas bem definidos, tamfamorece a uma imagem positiva, pois
permite que a organizacao seja vista de forma otaia pelos seus publicos. Desta maneira
uma imagem positiva se torna possivel quando aquik é realizado pela instituicdo é
valorizado pela sociedade.

Partindo deste pressuposto, a imagem é relatiga@@ organizacao é e aquilo que ela parece
ser, ou seja, pela forma que seus publicos a peréeimagem é uma impressao formulada a
partir de uma abordagem emocional e inconscienezceBemos ainda uma grande
problematica, mesmo que a instituicio se empenh& @anstruir determinada imagem,
raramente o receptor decodifica a mensagem da raaesperada pelo emissor. A recepgao
acaba por corromper a mensagem, pois a interpeetaatdo com sua visdo, construindo uma

imagem propria em relacéo a instituicao.

Valério e Pizzinato (2003, p.31) afirmam que “a@g@a € o resultado de diversos atributos
gue se somam com um efeito sinérgico (...) e oi@uibénde a criar imagens subjetivas em
sua mente”. Deste modo percebe-se que ndo ha apsrasmagem da instituicdo, mas
diversas, construidas por cada um de seus pulfodRTINS, 2001).

5.5 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O ato de planejar é inerente ao ser humano. Ainga @ individuo ndo perceba, ele
comumente antecipa o resultado de suas acfesjaylbaeca agir de forma a alcancar um
objetivo previamente pensado. Como um instrumettoirgstrativo, o planejamento permite
a avaliagdo do percurso e antecipacao de resultpdssibilitando a minimizagdo dos riscos
em uma tomada de decisdo. Planejar consiste engama de acdes integradas e orientadas
para tornar real um dado objetivo. Determinado®@sp tais como prazo, custos e outras

variaveis sao fundamentais na realizacdo de unejaliar@nto.

E de grande relevancia que se compreenda quede aifanejar corresponde a um processo,
isto é, ndo ha planejamento “engessado”, pois demttbem que este € desenvolvido ndo é

estatico, modifica-se. Kunsch afirma:
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Essa tomada antecipada de decisdo implica todo rovegso, levando-nos a
entender o planejamento também como algo dinamitocontinua mudanga, que
se processa por meio de pesquisas, estudos ecarddislecisdes do que fazer, como
fazer, por que fazer e quem deve fazer. (KUNSCI8619.53).

No contexto organizacional, esta ferramenta camtrigara que as atitudes que visam
determinado fim sejam mais racionais e adequadadrimaindo para O sucesso e
desenvolvimento de todo e qualquer empreendimé&aa além disto, permite a resolucéo

antecipada de conflitos e a elevacédo do grau eetasdade das decisdes.

O planejamento deve ser entendido como um procdgs@mico e continuo que se
retroalimenta pelos fatores ambientais que o cdmaando possivel a convergéncia de
esforcos para que sejam alcancados objetivos paBedscidos. O ato de planejar reduz acdes

improvisadas e sua grande possibilidade de insoicess

Em uma realidade onde a eliminacdo das frontemasamn a competitividade entre as
organizacdes ainda mais acentuada, é fundamentlnqu ambiente organizacional a
comunicacao esteja alinhada a um planejamentotégitta, permitindo a construcado e
consolidacéo de sua imagem. Esta ferramenta conpdva a diferenciagcéo dos produtos e/ou
servigcos oferecidos pela organizacdo, em um ceeani@que a competitividade ultrapassa a
simples relacdo mercadologica e qualidade do qoferécido pela instituicdo. A relevancia
desta ferramenta é vital quando se entende que nicagdo e relacionamento com 0s
publicos séo fatores estratégicos para o sucegaaipacionalBordenaveafirma que :

As organiza¢des humanas mantém relagbes entrelajfes com o seu ambiente

gue € constituido por outras organizacdes formaas, grupos informais, por
individuos isolados e pela propria nature BORDENAVE,1994,p.152).

Muitas organizacfes desenvolvem o planejamentoma dé desenvolver estratégias de
comunicacao seja para lancar novas marcas, produtag& mesmo se langcarem no ambiente
competitivo, ou simplesmente se consolidar ou teseamais forte no mercado. Através do
planejamento é possivel analisar previamente fordeaselacionamento com os diversos
publicos da instituicdo, trabalhando para que agéma publica da organizacdo se torne

positiva.

O planejamento de comunicacao contribui para queagem se constitua em um poderoso
capital, no qual a marca da corporacdo passa arsefator critico de sucesso para 0s
negdcios da instituicdo. E funcdo do planejameritmiaa criar e consolidar canais de

relacionamento com os diversstakeholdersO profissional de comunicagéo responsavel por

implantar este planejamento tem como responsabt@idle reconhecer e tragar as estratégias
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mais adequadas e ac¢Oes mais produtivas para guanejgmento obtenha o resultado

almejado. Para tal, briefing para levantamento de informacdes acerca das expest e

valores da organizacdo € um dos primeiros passeem tomados.

E pertinente salientar que toda situacio comumiatisuficientemente complexa e, por este

fato, ndo pode ser analisado de maneira simplRt@aaBordenave:

O planejamento do uso da comunicacdo envolve smedimente dimensdes
econdmicas, politicas e sociais, as quais, em ®ss@o determinadas pelo modo de
producéo vigente na socieda(@ORDENAVE,1994, p.149).

Para que a organizagdo atinja seus objetivos, é&esuipdivel que as acbes sejam

administradas a partir de um planejamento apropreadtoerente com as caracteristicas e
necessidades das organizacdes do setor em questdlisando o ambiente social e

considerando a realidade propriamente dita dessmsiracdes. Assim, tém o poder de
facilitar as parcerias e as mediacdes com o0s oggtiwes da economia — 0 publico e o
privado —, bem como promover a eficacia no relamoento com os publicos em potencial.

Hoje, numa sociedade altamente informatizada alpdabemos que planejar a Comunicacéo
é muito mais do que seguir a risca uma metodoldfjinecessario estar atento as variaveis
externas que influenciam o andamento da organizagio deixar de lado fatores internos

observados na cultura organizacional da instituicao

Quando fazemos um planejamento estratégico de doagdio organizacional,
temos que verificar quais variaveis externas ecdcesn politicas, sociais, legais,
tecnolégicas, culturais, demograficas e ecologiéasrelevantes para a organizacao
e podem exercer maiores influéncias para sua atuasabrevivéncia na sociedade.
(KUNSCH, 2003, p.260).

5.6 RELACOES PUBLICAS

O termo “Relac¢des Publicas” surgiu em 1882Yake Law Schoglnos Estados Unidos, na

realizagdo de uma conferéncia que tinha o titul6Tdee Public Relations and the Duties of

the legal Professidn

O surgimento da profissdo de Rela¢Bes Publicazseadpartir de cenarios econémicos e
sociais conturbados. Nos EUA do século XIX, orgagies enfrentavam problemas que se

referiam a informacédo prestada a sociedade amari€@s empresarios eram acusados de
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procurar monopolizar as atividades das indusptasmeio de publicidade. As mudancas no
comportamento de segmentos da sociedade modersac@sequentes pressbes que estes
realizaram junto ao poder publico e privado incemmam as organizacdes a adotarem posturas
diferentes, menos egoistas, com o0 auxilio de unfispional capacitado para lidar com

divergéncias de opinides e interesses: 0 Relaqidgls.

O profissional de Rela¢des Publicas deve dispodidersas habilidades voltadas para o
entendimento, a negociagéo e a importancia dasdeginlos diferentes publicos. Seu papel é
fundamental, na medida em que a sobrevivéncia nodmulos negdécios e o éxito nas

administracdes governamentais voltam seu focogaamquista da opinido publica.

A atividade de relacdes publicas possui uma nadueeama funcao politica. Foi gracas aos
embates, choques, oposicdo e resisténcia entrdeasntes classes sociais, que despertou
muitas das diversas organizacdes para o investinentpoliticas e a¢cdes de comunicagao,
firmando um ambiente propicio e adequado para cimasto da profissdo das Relacdes

Publicas.

O principal foco das Relacdes Publicas concentraes@elacionamento com os publicos
especificos das organizacdes. O profissional degBes Publicas busca criar de forma
estratégica um fluxo de informacédo que leve aos gElblicos um entendimento claro e
objetivo de sua funcéo social gerando confiabikdadespeito, ou seja, legitimacéo. Franca
(2004) afirma:

Relacdes Publicas é uma atividade de relacionamestoatégicos das organizacdes
publicas ou privadas com seus publicos, e seu mlgegerenciar de maneira
adequada esses relacionamentos, que podem seplosjltnteratuantes, coletivos,
efémeros, duraveis, permanentes, internos e estefRRANCA,2004,p.97).

O relagcbes publicas ndo exerce somente uma furdi@miatrativa dentro da organizacéo,
como também n&o se relaciona somente com os dless rda mesma. O trabalho deste
profissional € amplo, e para que a funcdo admatistr e as técnicas de comunicacdo possam
ser implantadas e déem resultados € indispensaeehaja um dialogo com todos os niveis
da organizacédo. Esta é a funcdo-chave das relqgd®Eas, relacionar-se com todos 0s
publicos da organizacdo, permitindo que todos mosparticipar da vida e das decisdes
organizacionais. Deste modo o profissional dikgéorcos para que haja harmonia entre
interesses dos seus diverstakeholdersKunsh diz que:

Na prética, as Rela¢bes Publicas buscam criareg@ass reacdes confiantes
ou formas de credibilidade entre uma organizac&wlse os publicos com
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0s quais se relaciona. (KUNSCH, 1986, p.38)

Para Souza Andrade (1989) a atividade de Relacibbc& deve ser entendida como a
execucdo de uma politica e de um plano de acdo ahjgtivo € tornar a organizacao

confiavel “aos olhos” dos seus publicos, permitindomonizar os interesses em conflito.

E pertinente salientar a polissemia evidente dmdeRelacdes Publicas, pois a mesma
expressao serve para designar o processo, a fuagitjidade, o profissional, o cargo e a
propria profisséo. (SIMOES, 1995)

5.7 PLANEJAMENTO DE RELACOES PUBLICAS

De acordo com Kunsh (1986), a elaboracdo do plaregjto estratégico é uma fungéo basica
do profissional de Rela¢des Publicas, ao lado @asats como assessoramento, pesquisa,
avaliacdo e execucdo (comunicacdo). O planejamntelacdes publicas € um instrumento
que contribui para a eficacia de suas atividades)stituindo-se em um processo

sistematizado que se desenvolve através de fatapas que se sucedem.

Ao planejar, o profissional de Relacdes Publicagpipra possibilidades mais fortes de
alcancar suas metas pois evita improvisacoes. Degteeira, por meio do planejamento de
Relacdes Publicas se torna possivel utilizar ogrses disponiveis de forma mais racional,

possibilitando ainda a avaliagao dos resultadas Ransh:

Pelo fato de as atividades de Rela¢des Publicasngelverem sempre com 0s
publicos e a opinido publica em geral, é evidente ¢do requerer 0 maximo de
cuidados e uma sistematizagdo das acles. E tumledssera possivel com e por
meio de planejamento. (KUNSCH, 1986,p.79)

O Relacgdes Publicas, através do planejamentoateraponsabilidade de zelar pelo conceito
e imagem de sua organizacdo, além de levar emdevasiio o interesse e opinido de seus
stakeholder&m cada acéo pretendida. Em outras palavraspmesissional deve desenvolver
suas acles através de um processo basico quetwiszao a comunicacdo da organizacao

com seus diversos publicos e a imagem institucional

O planejamento estratégico de Relacdes Publicas skeeonstituir basicamente das seguintes

etapas: analise ambiental, diagndstico, planejasreror fim, a execugao do plano.
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No momento em que é realizada a andlise, sao bxtamlus através de pesquisas, as
dificuldades ou possiveis caréncias da comunicggéanfluenciam na rotina organizacional.

Ja na etapa do diagnostico, € o momento de justiis acbes que devem ser tomadas,
ressaltando a disponibilidade da instituicdo pamcecdo do plano. Todavia, 0 projeto sO
podera ser executado com a prévia autorizagcdoodopantes de cargos superiores da

organizacao, devendo obedecer a um cronogramagtoopo planejamento.
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CAPITULO VI

PLANO DE RELACOES PUBLICAS

6.1 JUSTIFICATIVA

Planejar a comunicacao tornou-se fator indispethg@mra a sobrevivéncia das organizacdes
em um mundo globalizado, em que ao rapido deseimwehto das tecnologias e da

transmissdo das informacfes exige uma posturdéggta para manter-se apta a competir.

A Ligue Téxi-Ssa nao foge a essa regra, pois, assimo, a grande maioria das institui¢cdes,
necessita planejar e gerir os processos de conpdicie maneira eficaz e eficiente, para a

promocao da comunicacao integrada no ambiente iaegaonal.

Segundo Kunsch (2003) o plano estratégico de caragéo organizacional tem como
proposta basica estabelecer as grandes diretdnesfacoes e estratégias para a pratica da
comunicacdo integrada nas organizacbes, abrangendcomunicacdo institucional,

mercadoldgica, administrativa e interna, tendo caiwo todos os publicos a ela vinculados.

O modelo comunicacional adotado deve ser um me® parmacdo e difusdo dos ideais de
coletividade e valorizagcédo do trabalho e, ao metmpo, deve propiciar mecanismos que
tornem visiveis os servi¢os vendidos pela Cooperatiem que se procure, unicamente, por
resultados. Estas premissas sO serdo alcangadssiveermos atentos as variaveis externas
que influenciam o andamento da organizacgéo, sexamdeée lado fatores internos observados

por meio da cultura organizacional.

O Planejamento Estratégico de Relac¢des Publicasegso dindmico, que inclui a gestédo de
relacionamentos e a interagcdo com as expectatevaggbcio, apresenta-se como facilitador
para a identificacdo de ameacas e oportunidadedutar de solucdes através de eventuais

redirecionamentos estratégicos organizacionais.

Além de contribuir para a melhoria da comunicagéierna da organizacdo, o plano proposto
procura melhorar a percepgao sobre os ambierteradne externos. Destaca-se ainda, o fato
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da Ligue Téxi-Ssa caracterizar-se por uma ati@deoletiva em que € preciso reforcar o
espirito de equipe e sintonia entre as pessoadaniamte, o alcance do sucesso da
Cooperativa esta atrelado a sua capacidade dzatirecursos e atividades, de possibilitar o
maior envolvimento entre os cooperados e de debaamvam modelo de gestdo que favoreca

a aplicacao do planejamento estratégico.

Os associados, pontos principais deste traballegjgam ter consciéncia da importancia da
comunicacdo. Nosso maior desafio foi delinear sc¢fe comunicacdo alinhadas as
estratégias de negdcio, sem perder de vista astedsticas da cultura organizacional,

trabalhando o espirito de co-responsabilidadeodest cooperados e funcionarios sobre os

resultados, em todo o processo, que envolve oeaptethejar e gerir esse planejamento.

Estrategicamente, as acOes estdo voltadas pamdebert a identidade cooperativa e o
compromisso do associado enquanto sécio e usudsisevicos da cooperativa; buscando
uma visdo de unidade; consolidar a imagem da cabpar O planejamento, dessa forma,
surge como uma ferramenta capaz de prover a cdiyged® mecanismos de fortalecimento
de seus principios basicos e, ao mesmo tempot@iepara a acdo, envolvendo a gestédo de
pessoas, 0 desenvolvimento de competéncias edz@, motivacdo, construcao de cultura
e liderangca compartilhada

O processo de planejamento estratégico da com@miqagssibilita & Cooperativa Ligue Taxi-
Ssa focar, mais eficazmente, nas oportunidademeateado, na capacidade e recursos da
organizacdo, nos valores pessoais dos seus pantie§y encaminhando-a ao sucesso

almejado.

Em suma, a proposta € de ampliar a compreensgoapel da comunicacdo integrada,
mostrando que as técnicas relacionadas a estaliiagbode ser aliada na administracéo de
uma cooperativa, desde que adotadas de forma teepamitada na valorizacdo do dialogo,

na busca do consenso, na gestao participativeaprendizado coletivo.



95

6.2 OBJETIVO GERAL

Elaborar um Plano Estratégico de Rela¢cdes Publua®, acdes integradas, planejadas e
sistematizadas, para a Ligue Taxi-Ssa, visanddiadxide forma pratica na consecucao de

seus objetivos.

6.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

|.  Estruturar a comunicagao interna;
Il. Intensificar a comunicagdo com 0s parceiros e tegepara acompanhamento da
qualidade dos servicos;
[ll. Desenvolver programas de relacionamento com codpgrafuncionarios
IV. Reciclar e fornecer capacitagédo para os coopertloxionarios
V. Formalizar a filosofia corporativa da Ligue Taxi;

VI. Aumentar a visibilidade da organizacao;

6.4 ESTRATEGIAS

6.4.1 ESTRATEGIAS - OBJETIVO |

» Mapeando e definindo o perfil dos publicos;

» Estabelecendo a¢gbes comunicativas sistematicagtiegas;

6.4.2 ESTRATEGIAS- OBJETIVO II

» Utilizando canais e ferramentas de comunicacao;

» Realizando pesquisas de satisfagcdo com os cliergasceiros;
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6.4.3 ESTRATEGIAS - OBJETIVO llI

» Melhorando o fluxo de informacéo entre a direc@s eooperados;
« Trabalhando com ac¢bes de comunicacéo dirigida;

« Coordenando acdes dadomarketing

6.4.4 ESTRATEGIA - OBJETIVO IV

» Realizando treinamentos dentro da propria Cooperattimizando tempo e

envolvendo um maior niumero de pessoas;

5.4.5 ESTRATEGIA - OBJETIVO V

« Elaborando o registro formal e escrito da miss@is&o da organizacao;

6.4.6 ESTRATEGIAS - OBJETIVO VI

o Divulgando e promovendo os servicos da Coopergpaea 0s seus clientes e
fornecedores;

« Tornando sua marca mais reconhecida no mercadixige t

» Investindo em atividades socais e filantropicas;

e Construindo uma identidade visual;



6.5 ACOES #®

6.5.1 MATRIZ DAS ACOES PROPOSTAS

e Objetivo

« Justificativa

» Mecanica

« Responsabilidade
« Periodicidade

« Orcamento

« Avaliacao

3 As acdes propostas visam atender um periodo derdeges.

97
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6.5.2 ACOES PARA ALCANCE DO OBJETIVO |

6.5.2.1 CONTRATAR PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS

Objetivo: Contratar profissional de relagdes publicas pasedvolver as acdes propostas, no

intuito de dinamizar e reestruturar a comunicagéerma e externa da Cooperativa.

Justificativa: Um processo de comunicacdo eficaz € de suma iémmiet para o
desenvolvimento social e econbmico da CooperaBuscando trabalhar essas dimensdes
dentro da comunicacao, se faz necessaria atuacam geofissional de relacdes publicas, o
qual irA gerir os processos comunicacionais, dedeendo acles estrategicamente
planejadas para a promocédo, com postura éticapdemagem solida da Ligue Taxi - Ssa. A
atividade de relagBes publicas ainda trabalhard paaprimoramento das relacdes entre a
cooperativa e seus publicos de interesse, posaitdlb um elo para que ocorra um fluxo

continuo de informagdes de forma horizontal.

Mecénica: Realizar selecdo par contratacdo de profissionalethgbes publicas. Seréo

solicitados profissionais recém-formados, poislonae investimento sera menor.

Periodicidade: O profissional sera contratado pelo periodo deedowses, prazo para
consecucao das acdes planejadas, apés este pédadba cargo da direcdo da Cooperativa

manter ou ndo o profissional na instituicdo paracdatinuidade ao trabalho de comunicacgéao.

Responsabilidade:Cabe a diretoria realizar selecéo para contratdgdmofissional.

Orcamento: O salario médio inicial de um relacfes publicaedr$ 1.250,00 (mil duzentos

e cinglenta reais).

Avaliacao: Nao havera método de avaliacdo direto. A partiregarcusséo e retorno positivo
das acdes desenvolvidas, que serviram como batasdsera possivel a qualidade e o
desempenho do profissional.
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6.5.2.2 TAXI NEWS

Objetivo: Contribuir para a estruturacdo da comunicagcaenatda organizacao, divulgando
informacgbes de interesse dos associados. Corrabmrpara a implementacdo de uma

comunicacao planejada e estruturada a fim de dstalpeanais de comunicacgao.

Justificativa: Como apresentado anteriormente, foram identificaalgamas caréncias no
que envolve o desenvolvimento de a¢des comunicatiéaicas no ambito da cooperativa.
Desta forma, a criagdo de um boletim interno coforinacdes técnicas, operacionais e
mercadoldgicas abordando temas que envolvem oiamidios taxistas € um dos primeiros
passos para estabelecimento de uma comunicacéuaict@esa. Além disso, a estruturacdo da
comunicacao interna € fundamental para que a @ggdo se destaque perante seus publicos,
pois cria diferenciais organizacionais que levamsétuicdo a alcancar resultados positivos.

Mecanica: A publicacdo sera confeccionada em papel A4, etmapera 90, frente e verso.
Possuira entre uma e quatro paginas, possuindoomielmlo essencialmente especifico e
distribuido aos cooperados pelas recepcionistasarmento do pagamento do rateio. Sera
constituido pelos quadrosAmigo taxistg que trara entrevista com um dos cooperades) “
focd’, trazendo dicas e noticias pertinentes ao cataidos taxistas,Curiosidadey que
trard informacdes interessantes acerca do mundot&as “Aqui entre nés”, trazendo
informagdes sobre o ambiente interno como eventdgneais acontecimentos relevantes
ocorridos no ambito da cooperativa. Aléem desteadms de carater variado também podem
ser publicados, desde que envolvam o tema espeddiciimero de exemplares por edicao
sera de 300, cabendo ressaltar que o0 boletim querdeser anexado ao mural ndo sera
impresso frente e verso, contendo uma pagina (ttoa.fo

Responsabilidade: O conteudo da publicacdo € de responsabilidade rdfisgional de
Relac¢des Publicas. Ao profissional cabe ainda pesqa interar-se do cotidiano dos taxistas,
bem como de informagdes técnicas operacionais eaa@ogicas que envolvam o tema.

Periodicidade: O “Taxi News tera periodicidade bimestral, o que ndo impedeiaulacéo

de boletins em carater extraordinério caso surjaetzessidade.
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Orcamento:

» Aquisicdo de software para edicdo do boletim ngpneidcooperativa (Suite de
Aplicativos Corel Draw X4): R$ 1.465,56 (mil quatrocentos e sessenta@dieia e
cinguenta e seis centavos);

» Impressdo externa em grafica — 300 exemplares I(geheoficce, 90g/m? ). R$

312,00 (trezentos e doze reais);

Avaliacao: Realizacao de pesquisas perioddicas através de esti@pario destacavel anexado
ao proprio boletim, que devera ser colocado em canea de sugestdes situada ao lado da

recepcao.
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6.5.2.3 TIRA-TEIMA

Objetivo: Esclarecer eventuais duvidas que surjam no ambiaeteeno da organizacéo
impedindo que um boato ou informacdo infundada sbBgseminada no interior da

cooperativa de modo a interferir de forma prejioa dinamica organizacional.

Justificativa: No contexto das organiza¢es, a comunicagdo infogné@o relevante quanto
aquela de carater oficial. Como ja foi dito anteriente, por vezes, ela se impde como uma
fonte mais credivel que uma informacao tida commm&b. Todavia, em alguns momentos tais
informacdes séo infundadas e prejudiciais, masaasich, se disseminam rapidamente no
ambiente de trabalho. Geralmente, para que estsdsejam expurgados, séo realizados
investimentos de alto custo para a organizacgdo.rdpgsta do Tira-Teima permite o
esclarecimento de tais informagdes (sejam elasadends ou ndo) de maneira simples e nada

onerosa.

Mecanica: Devera ser realizada no auditério situado na sedeodperativa e possuira um
carater mais informal que as assembléias. Ndo éapaso, que o préprio nome destes
encontros ja € descontraido, fazendo alusdo aos jbg futebol quando se quer esclarecer
alguma jogada mal compreendida. Os cooperados podstarecer suas duvidas,
perguntando e conversando diretamente com o0s o®gate cargos de direcdo da

cooperativa.

Responsabilidade:Sera organizado pelo profissional de Relacfes €aghljuntamente com

0S ocupantes dos cargos de direcao da cooperativa.

Periodicidade: Consiste em um encontro bimestral, podendo aindarercem carater

extraordinario caso surja necessidade para tal.

Orcamento: N&o héa custos para a Cooperativa.

Avaliacdo: A avaliacdo consistira em uma sondagem informahacam bate-papo, realizado

durante os proprios encontros.
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6.5.2.4 REFORMULACAO DOS MURAIS

Objetivo: Aproveitar os dois murais ja existentes na orgadiaade forma a otimiza-los
como um canal eficaz para mostrar informa¢des eunaados relevantes, contribuindo para

a melhora do fluxo de informacgdes entre funciorsaei@ooperados.

Justificativa: A transparéncia é um elemento fundamental pararabieate organizacional
harmonioso. Utilizar os quadros murais como umeafeenta para alcancar tal finalidade
torna-se pertinente, na medida em que as inforrsafidardo expostas aos cooperados,
funcionarios e visitantes. Tais murais devem sgamizados de forma estratégica, sem que o0s

mesmos sejam utilizados de forma amadora e im@oais

Mecanica: O primeiro mural, localizado na sala de espera atfe Sla cooperativa sera
direcionado principalmente aos cooperados, poisstenlocal que os associados transitam
com maior frequéncia. Contera informacdes como rigaldinanceiro, lista de atividades,
eventos da cooperativa, bem como outras informgpéesentes ao cooperado. Ja o segundo
mural, localizado no ambiente interno da recepci&vera conter informacfes que dizem
respeito aos funcionariodensagens de motivacdo e calendario serdo comug@e

murais.

Responsabilidade:O profissional de Rela¢des Publicas serd respohpéie atualizacdo e

diagramacao dos murais.

Periodicidade: Mensal

Orcamento: Nao ha custos para a Cooperativa.

Avaliacdo: Sera realizado questionario de pesquisa bimestnéddmegue também abrangera
questbes que abordem a satisfacdo acerca de @g@é@s comunicativadDados, que

posteriormente, serdo tabulados e verificadas laasfeexplicitadas com maior frequéncia

para posterior correcdes.
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6.5.3 ACOES PARA ALCANCE DO OBJETIVO I

6.5.3.1 CRIACAO DE MAI LI NG LI ST

Objetivo: Estruturar o relacionamento da cooperativa com gawseiros e fornecedores,
criando um Unico banco de dados para envio de qagdles, convites para eventos e outras

acOes de relacionamento entre a Ligue Taxi-Sstes p8blicos.

Justificativa: E de suma importancia que as organizagdes dispodearmmailing list para
estabelecer o contato constante com seus publ&toatégicos. Manter unmailing list
atualizado é imprescindivel para a eficacia destarinenta, pois € necessaria a atualizacéo
periodica dos contatos nele inseridos. Este ingnimpermite a aproximacao constante da
cooperativa e seus fornecedores e parceiros, aéavithr custos maiores com confec¢éo de
convites, anuncios etc do modo tradicional, alémedigar 0 envio destes Ultimos para

contatos inexistentes devido a desatualizacao.

Mecénica: Sera criada uma lista de enderecgos eletrdbnicosasontatos dos parceiros e
fornecedores da Cooperativa, usando-o para distrimensagens des-mail a estes
destinatarios. As mensagens serdo enviadas a ésdasderecos adicionados mailing list,
evitando a morosidade e inconveniéncia das grahidess de enderecos nos campos

reservados aas-mailsdos destinatérios.

ResponsabilidadeProfissional de Rela¢des Publicas.

Periodicidade: Atualizar os contatos trimestralmente.

Orcamento: Nao ha custos para a Cooperativa.

Avaliacao: Inicialmente, ndo havera meios de avaliacacefieacia da ferramenta podera ser

aferida, apos periodo de implantacdo, a partind@e de mensagens que retornam a caixa
de saida. Esta situacéo reflete queading ndo est4 sendo atualizado constantemente.
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6.5.3.2 REFORMULACAO DO SI TE

Objetivo: Reformular olayout do site da cooperativa Ligue Taxi —Ssa, melhorando sua
identidade visual, tornando as informacgdes presergste veiculo mais claras e consistentes,
0 que tornara mais facil o contato entre a empgesus publicos. O site devera transformar-
se a em um importante espaco de sugestdes escptaca o consumidor final, estreitando os

lagos entre a organizacastakeholders

Justificativa: Longe de ser um luxo, usite corporativo passa a ser um fator essencial para a
manutencdo de uma organizacao nesta era em qeewsas digitais vém se sobrepondo a

outras fontes de informacdo. Neste contexto, oiBdastaca-se por ser um dos paises com

maior crescimento no acesso a Internet. Desta maamailependente do porte da organizacao,

dispor de uma pagina na Internet é fundamental paaater-se ativo no ambiente

competitivo.

Mecénica: Sera realizada a reformulacdo e manutencasitdpatualizacdo periodica dos
dados. A pagina eletrbnica continuara possuindimfasmacdes ja disponibilizadas, mas de
maneira melhorada, mais clara. Sle ainda sera incentivado como espaco para que 0O
consumidor final (passageiro - pessoa fisica oidiga) levante criticas e sugestbes acerca

dos servicos prestados pela cooperativa.

Responsabilidade:Contratar umwebmaste para reformular site Seu trabalho deve ser

orientado pelo profissional de Rela¢des Publicas.

Periodicidade: Atualizar osite mensalmente.

Orcamento:

» Contratacdo davebmastemresponsavel pela reformulacdo R$ 2.500,00 (dolsemi

quinhentos reais);

e Servicos de manutencao site (mensal) - R$ 200,00 (duzentos reais);
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Avaliacao: Disponibilizar no prépricite, durante um més, apos a reformulagdo, uma enquete
para ouvir dos clientes, o que acharam da mud#&npargunta serd: O nossosite estd de
cara nova. O que vocé achou da mudanca?” Aposamtaya realizada analise das respostas

e confeccéo de relatorio para ser divulgado nosisidia Cooperativa.
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6.5.3.3 REALIZACAO DE ATIVIDADES SOCIAIS

Obijetivo: Elaborar novas iniciativas de aproximag¢do com gpengipais publicos, visando a
fidelizacdo dos clientes, estreitando e consolidarelacionamentos com estes publicos

estratégicos.

Justificativa: Toda e qualquer organizacéo, para que se torneetiivgp N0 ramo em que

atua, precisa desenvolver e consolidar seus rekatientos de forma eficaz. Como mostrado
anteriormente, ndo existem acdes de aproximacdadas para fornecedores e parceiros. A
realizacdo de atividades que os aproxime é fundiainpara que a cooperativa estreite seu

relacionamento e aumente sua credibilidade disggted publicos.

Mecanica: A Cooperativa promovera semestralmente Bianctf*, com a participacdo da
diretoria da Ligue Taxi - Ssa, o profissional déalgées Publicas contratado pela cooperativa,
tendo como convidados os responsaveis pelos pdstagbastecimento e concessionarias
parceiras. GBrunchtornara possivel um encontro descontraido, mastaraeseu foco nos
negocios. Serdo enviados convites eletrénicosgmparceiros e fornecedores. O evento sera

realizado no auditorio localizado na sede da catpear;, aos sadbados, a partir da 10h30m.
Responsabilidade Profissional de Rela¢des Publicas e cerimoniglaesavel pelbuffet
Periodicidade: Semestral.

Orcamento: Contratacao de cerimonial para realizacdddmch (incluindo méo de obra e
alimentos): R$ 12,00 (doze reais) por pessoa. Gwsiserao variaveis, pois dependerao do

namero de participantes.

Avaliacao: Enviare-mailspara os participantes agradecendo pela presergravelando-os a
opinar sobre o encontro. A partir das respostag,fe@o relatorio, sobre a eficacia da acao.

20 Brunch que em inglés significa a mistura de café dah@dreakfast e almoco lunch), é uma refeicao de
multipla escolha recomendada para eventos queigannpela manhd e se estendem até a tarde. Opgarda
inclui alimentos servidos no café da manha, bemocoeieicdes mais “encorpadas”, crepes recheados e
panguecas. NOIVAS on lin&runch. Disponivel em: < http://www.noivasonline.com/bcarntm>. Acesso em:

15 fev. 2009.
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6.5.4 ACOES PARA ALCANCE DO OBJETIVO I

6.5.4.1 HOJE E O MEU DIA

Objetivo: Estreitar o relacionamento entre os proprios camues, ja que pela dindmica da
propria profissdo eles ndo se encontram com fregg@lérAlém disso essa iniciativa
contribuird para a valorizagdo da profissdo destax@ conseqiente valorizagcdo e satisfacdo
pessoal do cooperado.

Justificativa: Os cooperados constituem-se em um dos mais impestaablicos da Ligue-
Taxi — Ssa. Além de “funcionérios” eles sao os ‘@kirdo negdécio, sédo eles os tomadores de
decisdo. Propiciar um convivio harmonioso entre éléator primordial para o sucesso desta

organizacao, reduzindo possiveis tensdes e desmsentre eles.

Mecénica: No dia 25 de Julho seré realizado uaffee break em comemoracdo ao dia do
Taxista, com a participacao dos associados a skzaeéo na sede da cooperativa.

ResponsabilidadeProfissional de Relacdes Publicas e cerimonialomesfvel pelduffet

Periodicidade: Anual.

Orcamento: Contratacdo de cerimonial para realizacaacdibee breakespecial (incluindo
mao de obra e alimentos): R$ 7,00 (sete reaisppssoa Os custos serdo variaveis, pois

dependerdo do nimero de cooperados confirmados.

Avaliacdo: Sera realizado questionario de pesquisa bimestéémngue também abrangera

questbes que abordem a satisfacdo acerca de agf@s comunicativas. Todavia, como esta
acao tera periodicidade anual, ndo constardo mgestdbre a mesma em todos os
guestionarios realizados. Dados, que posteriormertéo tabulados e verificadas as falhas

explicitadas com maior frequiéncia para posteoregoes.
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6.5.4.2 UM DOMINGO EM FAMILIA

Objetivo: Aproximar a familia dos associados a cooperatiejando o ambiente mais

familiar e harmonioso, favorecendo a um clima oizgmonal positivo.

Justificativa: A familia é um dos mais importantes publicos de uorganizagéo.
Relacionando-se diretamente com os cooperados osof#mios, ela influencia de maneira
relevante na motivacdo do trabalhador. Logo, iti@a que aproximem esse publico a

organizacao, favorece a uma imagem positiva da €atipa, diante de tal publico.

Mecanica: No més de outubro de cada ano, sera realizado umindo de lazer, com a
realizacdo de um almoco (churrasco) e atividadeseadvas para 0s associados e
funcionérios da cooperativa e suas familias (cad@erado e funcionario tera direito a levar
1 acompanhante)O evento sera realizado em um sitio alugado pelperativa, situado a 10
minutos do aeroporto de Salvador, que dispde deinfn@gaestrutura de lazer que corresponde
as necessidades de espaco e lazer do evento rofosspaco possui campo de futebol,
campo de vélei de praia, churrasqueira de 20mg gramada de 200m2, area piscina deck
230m?, area verde arborizada 5000m2, estacionampata 60 carros e piscina de
hidromassagem. O evento sera iniciado as 10h 30ensi@ estendera até a tarde. Deve-se

fazer confirmacao de presenca para que seja catcalavestimento.

Responsabilidade: Profissional de Rela¢cdes Publicas pela organizagdaerimonial

responsavel pelo almoco.

Periodicidade: Anual.

Orcamento: O custo final serd variavel, pois dependera doanarde participantes.

» Aluguel do espaco para até 600 pessoas: R$ 1.35@yGrezentos e cinquienta

reais). Este valor inclui o espaco, 2 caixas tase 20 jogos de cadeira;
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» Contratacdo de empresa para realizacdo do chur(@sdoindo servico de

garcom e bebidas): R$ 40,00 (quarenta reais) Esope

Avaliacdo: Sera realizado questionario de pesquisa bimestnéddmegue também abrangera

questbes que abordem a satisfacdo acerca de agf®s comunicativas. Todavia, como esta
acdo tera periodicidade anual, ndo constardo qegessdbre a mesma em todos os
questionarios realizados. Dados, que posteriormertéo tabulados e verificadas as falhas
explicitadas com maior frequiéncia para posteorecoes.
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6.5.4.3 MOSTRA DE TALENTOS

Objetivo: Contribuir para a aproximagcdo dos cooperados eidoados, propiciando um
clima organizacional harmonioso e positivo. Talcap&rmite ainda uma maior motivacao

destes publicos, por tratar-se de uma a¢ao que plnento cultural como central.

Justificativa: Como publicos estratégicos da organizacdo, os duoados e cooperados
requerem acdes que visem sua aproximagdo. A congdieede que O sucesso de um
empreendimento depende da motivagédo de seus tietmaks” e de um clima organizacional

harmonioso torna imprescindivel acdes de caratexapativo também no ambiente interno.

Mecénica: Ser4 realizado um evento anual (no més de marggerodo da manha (a partir
das 10h) no auditério localizado na sede da cotiperauma “mostra de talentos”. Os
interessados poderdo fazer sua inscricdo na rexefamaooperativa. Tais inscricdes serao
abertas com antecedéncia de 15 (quinze) dias deagw do evento. No evento 0s
cooperados mostram seus talentos e habilidadesn(sgjs artes plasticas, muasica, teatro etc).
Cada “expositor” tera o tempo de 15 minutos parasgmtar sua habilidade artistica. Ao fim

das apresentacoes sera realizado um pedudfeide frios.

ResponsabilidadeProfissional de Rela¢cdes Publicas contratado petgpérativa.

Periodicidade: Anual.

Orcamento: Frios parabuffet (queijo, salame, presunto e paozinho sem recleeingbida
(refrigerante): R$ 2,50 (dois reais e cinquUentatasas) por pessoa. O custo final sera

variavel, pois dependera do numero de inscritos.

Avaliacdo: Sera realizado questionario de pesquisa bimestméémngue também abrangera

questdes que abordem a satisfacdo acerca de agf®s comunicativas. Todavia, como esta
acao tera periodicidade anual, ndo constardo msestdbre a mesma em todos os
questionarios realizados. Dados, que posteriormeertéo tabulados e verificadas as falhas

explicitadas com maior frequiéncia para posteoregoes.
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6.5.4.4 FUNCIONARIO DO MES

Objetivo: Acéo voltada para os funcionarios da cooperatigtimelando a melhora no
desempenho de suas atividades, refletindo nosgesraferecidos pela cooperativa, o que
influencia positiva na imagem e credibilidade dgaoizacao.

Justificativa: Como ja foi dito anteriormente, a consolida¢do oh& umagem positiva € um

fator critico de sucesso para qualquer organizag@éaervigos oferecidos por uma instituicdo
estdo diretamente ligados a construcdo e manutatgdmagem organizacional, podendo
influencia-la de forma positiva ou negativa. Ddstana, estimular a realizacdo de um servico
cada vez mais excelente, favorece a credibilidadeaautencédo positiva da imagem da

Cooperativa.

Mecanica: Aquele funcionario (independente da area espeacifie atuacdo — operador,
recepcionista etc) que se destacar, terd ao fmalada més sua foto acompanhada de uma

mensagem fixada no mural localizado na sala de@&siaecooperativa.

Responsabilidade:Cabe ao profissional de Relagbes Publicas codtrgtala Cooperativa,

criar a mensagem que acompanhara a foto do funmomanexa-los no mural.

Periodicidade: Mensal.

Orcamento: Impresséo colorida de mensagem em papel A4, 90gR# 1,50 (um real e

cinglenta centavos)

Avaliacdo: Sera realizado questionario de pesquisa bimestnéddmegue também abrangeré
questbes que abordem a satisfacdo acerca de @g@@s comunicativas. Dados, que
posteriormente, serdo tabulados e verificadas laasfeexplicitadas com maior frequiéncia

para posterior correcoes.
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6.5.4.5 CARTOES DE ANIVERSARIOS

Objetivo: Aproximar tantos os funciondrios quanto os coapesa diretoria.

Justificativa: Através desta acdo a Cooperativa demonstra recomigto para as pessoas
que fazem dela uma realidade e gera bons resultgdsa € uma acdo complementar, no
entanto, ndo deixa de ter suma importancia, porthaaorca, quando pensada como

integrante de um conjunto de outras agoes.

Mecéanica: Definir modelo de cartdo atrativo, junto a desing,com cores e a logomarca da
empresa, que sera impresso em papekché,180g/m2. Através do banco de dados serédo
captados os funcionarios e cooperados aniversasialt més, para confeccdo de uma lista
que sera fixada no mural, a qual tera o mekayout do cartdo, todo dia primeiro de cada
més, e na sala da diretoria. No dia 25 de cadasa&@® postados para os endere¢co dos
cooperados 0s seus respectivos cartdes, no casfumicsnarios, estes serdo entregues

pessoalmente.

Responsabilidade:Profissional de rela¢des publicas devera defimtg com um profissional
dedesinga criacdo ddéayoutdos cartdes e sera também sua responsabilidadar mesbanco
de dados os nomes dos aniversariantes do més paraaclista, imprimir os cartdes e

distribui-los.

Periodicidade Mensal

Orcamento: Os custos serdo variaveis, pois dependerdo do nlaeerartdes a serem

impressos no meés.

» Criacéo ddayout- R$ 100,00 (cem reais);
* Impresséao colorida em papsluchéA4 180g/mz2 (cada folha cabera 3 cartdes) -
R$ 2,50 (dois reais e cinquienta centavos);

* Postagem Correios unidade - R$ 0,65 (sessentz@ cientavos);

Avaliacdo: Essa acdo nao sera controlada ou avaliada, sersordente, para complementar

as ferramentas de comunicagéo interna.
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6.5.4.6 NA PELE DOS DIRETORES

Objetivo: Permitir que o0s cooperados tenham uma maior nocas dtividades
desempenhadas pelos diretores da organizacaodeisaduzir a insatisfacdo dos cooperados

em relacdo ao desempenho da diretoria.

Justificativa: No ambiente de uma cooperativa onde os trabalaadsfio todos donos do
empreendimento, é comum que exista insatisfac@ingente devido ao desconhecimento da
motivacdo das acOes realizadas pelos cargos dtordireDesta maneira, interar-se do
cotidiano dos diretores da cooperativa, € o prilngasso para que esse desconhecimento seja

atenuado e consequente melhoria da satisfacaadpsrados.

Mecanica: Uma vez no ano trés cooperados serdo sorteadosadeiren aleatoria. Serao
colocados papéis com o0 numero dos cooperados empemueEena urna e 0 sorteio sera
realizado na assembléia ordinaria na presencassosiados. E pré-requisito para participar
desta acdo o cooperado nunca ter feito parte demaldps cargos da diretoria. Os trés
associados sorteados contardo com o auxilio dssdieetores da cooperativa.

Responsabilidade:Cabe ao profissional de relagdes publicas a orgefd e realizacdo do

sorteio, prezando pela idoneidade da acéo.

Periodicidade: Anual.

Orcamento: N&o héa custo para a Cooperativa.

Avaliacdo: Sera realizado questionario de pesquisa bimestméémngue também abrangera
questbes que abordem a satisfacdo acerca de agf@s comunicativas. Todavia, como esta

acao tera periodicidade anual, obviamente ndo a@wstjuestdes sobre a mesma em todos 0s

guestionarios realizados.



114

6.5.5 ACAO PARA ALCANCE DO OBJETIVO IV

6.5.5.1 CURSOS INTERNOS

Objetivo: Reciclar informacdes e fornecer capacitacdo pau@operados e funcionérios,
através de treinamentos dentro da prépria Cooparatbre relagdes humanas e qualidade no

atendimento ao cliente.

Justificativa: H& mais de seis anos a Cooperativa ndo oferedeumetipo de curso para a

capacitacdo ou aperfeicoamento profissional. Obssey a necessidade de qualificagéo e
aperfeicoamento profissional, além da formacaadumental e a licenca para conducdo do
veiculo por parte dos taxistas e o0s funcionamasno participantes dessa organizacgao,
devem também estar aptos para atender com efigiéngualidade os préprios cooperados e
os consumidores finais do servico de taxi. Issoedefazer com que cada um perceba o
interesse da Cooperativa em seu crescimento, elque parte do sucesso, € reconhecido e

vale a pena investir, potencializando das suaditiatbes pessoais.

Mecanica: Os cursos serdo ministrados durante os dois salado®s de junho, das 8h as
12h, dividido em dois modulos, no auditorio da sddeCooperativa. As inscricdes para 0s
cursos serao abertas com um més de antecedénd@admarcada e encerradas uma semana
antes. Para divulgacéo interna dos cursos seraadasvmensagens via radio, para que todos

cooperados estejam cientes, além de confeccionazea de divulgacéo para serem afixados

nos murais.
Tabela 2 — Cronograma de execucao dos Cursos
Médulo Data Tema
Aula 1 04/06/2009 Relagbes Humanas
Aula 3 11/06/2009 Qualidade no atendimento

ResponsabilidadeProfissional de Relagdes Publicas para organizteriabe convidar

ministrantes para o curso.
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Periodicidade: Os cursos acontecerdo anualmente.

Orcamento: Contratacdo profissional para ministrar cursos;fexg@io de kits para cada
participante contendo (o kit contera, uma caneataploco de anotacdes e uma apostila com
0S principais pontos abordados sobre o tema); atagfio de empresa par sewoffe-break
para os dois dias de curso; confec¢do cartazesdpargacédo.O investimento serd variavel,
pois levara em conta o numero de inscritos. Porotalalores, que estiverem atrelados ao

namero de participantes serdo apresentados cost@ unitario.

Tabela 3- Orgamento para realizagcao dos cursos gmos

Produto Valor unitario Quantidade Subtotal
(R9$) (funcionarios e cooperados (R$)
Ministrante Curso 2.500,00 2 (profissionias) 5.000,
Caneta 1,00 - -
Bloco de anotacdes 1,50 - -
Apostila 2,00 - -
(fotocopia 20 pgs.)
Coffe-break 2,50 - -
(2 dias de evento)
Cartaz A3 4,00 2 8,00

Avaliacdo: Sera realizado questionario de pesquisa bimestrdénque também abrangera
questdes que abordem a satisfagdo acerca de agfi@s comunicativas. Todavia, como esta
acao tera periodicidade anual, ndo constardo @essdObre a mesma em todos o0s
questionarios realizados. Dados, que posteriormeetéo tabulados e verificadas as falhas

explicitadas com maior frequiéncia para posteoregoes.
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6.5.6 ACOES PARA ALCANCE DO OBJETIVO V

6.5.6.1 CONSTRUCAO DA MISSAO E DA VISAO DA COOPERAT IVA

Objetivo: Formular a missédo e a visdo da Cooperativa, quaaifio sdo declaradas.

Justificativa: Estabelecer a misséo e a visdo de uma organiéagsiabelecer um caminho a

seguir e metas a alcancar. A Ligue taxi, como urgarszacdo, que tem crescido e, hoje, €
segunda maior radio-taxi de Salvador, necessiapoeender sua missdo no mercado e a
partir disso estabelecer sua visao para dentroaeeslidade. Tanto a missédo, quanto a visdo
ajudam a desenvolver e refor¢car a qualidade orgeioizal e de seus produtos. A misséo
dever estar orientada para atender as necessidadesciedade e dos seus individuos,
considerando o produto/servico(s) oferecido(s) pedmnizacdo. A projecéo futura do que a

organizacao quer ser e oferecer esta definidaaaiséo.

Mecénica: Realizar reunido plenaria com cooperados e aodiagbara formulacdo da missao
e visdo. Apos ser delineado qual sentido sera degpela missdo e visdo, cabera ao
profissional de relacdes publicas elaborar o tpxépriamente dito, que dever ser simples,
claro e direto.

Responsabilidade:Diretoria e profissional de relacdes publicas.

Periodicidade: Ndo ha periodicidade.

Orcamento: Nao haveré custos para a Cooperativa

Avaliagdo: Nao havera como mensurar resultados da acao.
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6.5.6.2 EU SOU COOPERADO

Objetivo: Desenvolver cartilha para tornar mais facil asiradacdo do Estatuto, do
Regimento Interno e do entendimento dos termoseraggo e cooperativismo por parte dos

cooperados.

Justificativa: Verificou-se, com o auxilio da pesquisa internalizada, que o Estatuto e
Regimento Interno, documentos estruturaram e diisaip o funcionamento da Cooperativa
e trazem informacdes esséncias sobre o que € umlongestacional cooperativo, ndo sdo de
total conhecimento dos associados. A falta conhationdesses dados, pode ser justificada
pela questdo da acessibilidade do texto, por tedyriilha se propde a apresentar, de maneira
menos formal, com uma linguagem accessivel o mesomteldo, sem que se perda a

esséncia das informacgoes.

Mecanica: Os textos serdo construidos pelo profissionaktiedes publicas e com o auxilio
de um design sera feita a diagramacao da carfiira, torna-la mais atrativa visualmente. A

cartilha sera auto-explicativa e tera seu contéxarendo texto e distribuido em 20 paginas.

Responsabilidade Profissional de relagcbes publicas

Orcamento: Elaboracédo do projeto e impressao de 300 cartiRé2500,00 (dois mil e
guinhentos reais)

Periodicidade: Nao sera uma acado com periodicidade definida, godser impressos novos
exemplares de acordo com a demanda, ou lancadaaraadicdo, caso haja alteracdes no

contetdo das informacdes.

Avaliacdo: Sera realizado questionario de pesquisa bimesraén que também abrangera
questbes que abordem a satisfacdo acerca de @g@@s comunicativas. Dados, que
posteriormente, serdo tabulados e verificadas lassfaexplicitadas com maior freqiéncia
para posterior correcoes.
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6.5.6.3 ADMINISTRANDO UMA COOPERATIVA

Objetivo: Realizar palestra sobre gestao cooperativa e emgeeorismo.

Justificativa: Aos cooperados ainda falta  compreender e trabalie questdes
administrativas da Cooperativa e desenvolver origspieal de cooperagdo. Através da
realizac@o da palestra, os taxistas associadis teais conhecimento e esclarecerdo davidas
sobre temas como: o sistema de cooperativismo;eoégser cooperado; manutencao das
cooperativas e cultura empreendedora. A trocandernnacdes e conhecimentos sobre esses
temas é de suma importancia para a vitalidade dpripr negécio, pois, a Ligue Taxi esta
inserida em um ambiente de alta competitividadeeeiga conhecer melhor as regras do

mercado, adequando-as & realidade de uma econocrah s

Mecénica: A palestra ter4 duas horas de duracdo e aconteceré&s de agosto (a data seré
definida posteriormente). As inscricdes para a gpaeserdo abertas com um més de
antecedéncia da data marcada e encerradas umaasanias. Para divulgacao interna dos
cursos serdo enviadas mensagens via radio, par@dpe cooperados estejam cientes, além

de confeccionar cartazes de divulgacéo para seeatl@s nos murais.

Responsabilidade:Profissional de relacdes publicas, que ira defialestrante e organizar

evento.

Periodicidade: A palestra terd edi¢cdes anuais, sendo a primeglezada no més de agosto de
20009.

Orcamento: Contratacao de profissional para ministrar paleswafeccao de kits para cada
participante contendo (o kit conterdq, uma canetamebloco de anotacdes); contratacdo de
empresa par servooffe-break;confeccdo de cartazes para divulgacdo. O investinsara
variavel, pois levara em conta o numero de inscrigor tal motivo os valores que estiverem

atrelados ao numero de participantes, sera apeggkeEntcom o custo unitario.
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Tabela 4 — Orcamento para realizagao da Palestra

Produto Valor unitario Quantidade Subtotal
(R9$) (cooperados) (R9)
Palestrante 1.800,00 1 (profissional) 1.800,00
Caneta 1,00 - -
Bloco de anotactes 1,50 - -
Cartaz A3 4,00 2 8,00
Coffe-break 2,50 - -

Avaliacdo: Sera realizado questionario de pesquisa bimestméémngue também abrangera

questbes que abordem a satisfacdo acerca de agf®s comunicativas. Todavia, como esta
acdo tera periodicidade anual, ndo constardo msestdbre a mesma em todos os
questionarios realizados. Dados, que posteriormertéo tabulados e verificadas as falhas

explicitadas com maior frequiéncia para posteoregoes.
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6.5.7 ACOES PARA ALCANCE DO OBJETIVO VI

6.5.7.1 CRIACAO DE PORTFOLIO DE SERVICOS

Objetivo: Desenvolver portfélio para apresentacédo dos se\da Cooperativa para seus
clientes, o qual facilitara uma oportunidade deatnpessoal, ocasido em que podera ser
apresentada detalhadamente a capacidade, quatidadeeficiéncia, no ramo de transporte

de passageiros e encomendas via taxi

Justificativa: A ligue Téxi ainda possui muitas falhas na apresgio dos seus servico, 0 0
portfolio, seria mais uma maneira de tornar maéveis os servigos oferecidos e apropria

Cooperativa, pois este tera igual valou a um aulside um candidato

Mecanica: Contratacdo de uma empresa grafica para desemasito dolayoute impressao
dos portfolios. Este, também, estara disponivelnpeio eletrénico, no site. O portfélio deve
ser sucinto, com dados suficientes para criareyesse de quem |&é, e acrescidos de algumas
informagcBes complementares, demonstrando a capiacida Cooperativa em nameros de

atendimento, os contratos atendidos e as refesedeialientes.

Responsabilidade:Profissional de relacdes publicas para definigd@ahteddo e forma de
abordagem textual. A aprovacgdo sera de competéadai@etoria.

Periodicidade: Sera confeccionado até o més de maio de 200Qveli@lo anualmente para

possiveis correcoes e atualizagbes

Orcamento: Desenvolvimento diyoute impressdo de 200 copias: R$ 3500,00 (trés mil e

quinhentos reais)

Avaliacao: Nado havera um indicador para medir seu retoenqug seu objetivo maior ndo é
uma resposta financeira, ndo pelo menos de imedB¢ondo relevantes considerar o
fortalecimento da imagem institucional pelo usaaésrramenta, que apresenta um inegavel

potencial para produzir impactos positivos e beiesi



121

6.5.7.2 CONFECCAO DE UNIFORME PARA OS COOPERADOS

Objetivo: Consolidar a identidade visual da Cooperativargerseus clientes e criar uma

cultura baseada em valores permanentes.

Justificativa: O fardamento pode ser considerado apenas um acesstas, quando
utiizado de maneira adequada, com estratégiaamejmento, pode se tornar uma forte
ferramenta para do marketing, fazendo a orgamzdgéum passo importante na construcao
de sua imagem. O uso do fardamento pelos coopersggsre mais organizacao da
Cooperativa, pois a apresentacdo pessoal dos statoriransmite confianca. Além de
promover uma aproximacao imediata e segura conews dientes, uma vez que o taxista
estara vestindo a marca da Cooperativa. Se o dagsiver mal trajado, o cliente, vai
desconsiderar toda a cortesia da atendente eidaagildo atendimento. E um trabalho em
conjunto com todos os setores da Cooperativa,qpe® cliente esteja satisfeito ao descer do
carro ao final da corrida. Somado ao uso de fardtmpadronizado esta necessidade de

manter sempre alinhados a barba e os cabelos.

Mecéanica: Contratar uma empresa especializada para desenvoly uniformes. No
momento da escolha do uniforme serdo consideralo®delos e as cores, para ndo conflitar
coma identidade visual, que a Cooperativa jA posBara cada cooperado seréo
confeccionadas 3 calgas socais, 4 camisas de ntanga, para serem utilizadas nos dias
Uteis e 2 camisas de manga curta, para os finerdara e feriados. Ficara a cargo da escolha
de cada cooperado o sapato, contanto que esteesgjadelo social e na cor preta.

Responsabilidade:Diretoria para a contratacao e escolha da empresa

Periodicidade: Esta acdo serd aperiddica, dependendo da nedessigl@ada cooperado para

confeccdo de novas pecas do uniforme.

Orcamento:
» Confecgéo calca social: R$49,00 (quarenta e nais)realor unitario;
» Confecgéo camisa manga longa: R$49,00 (quarentgesreais) valor unitario;

» Confecgédo camisa manga curta: R$38,00 (valor umjtar
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Avaliacao: Disponibilizar no site da Ligue Taxi, durante ur@snpapos a implantacado do uso
do fardamento pelos cooperado, uma enquete para dow clientes, o que acharam da
padronizacdo dos motoristas. A pergunta s&dague vocé acha do novo fardamento dos
nossos motoristas?’ApOs votacdo serd realizada analise das respestesnfeccdo de
relatorio para ser divulgado nos murais da Cooperat
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6.5.7.3 TAXISTA AMIGO

Objetivo: Estreitar as relacbes com a comunidade, atravémabdmtivo ao trabalho de
responsabilidade social.

Justificativa: A Ligue Taxi, por ser uma organizacdo de cunhoiako@cdes de
responsabilidade ndo é suplementar, mas sim, ptiedlppela sua prépria razdo de existir.
Cabe a Cooperativa possibilitar o desenvolvimentias e econdmico ndo apenas daqueles
que compdem seu quadro de associados e funcionarassde toda a comunidade envolta.
Portanto, nada € mais valido do que também exsueefuncédo no auxilio de outras entidades
filantropicas, neste caso beneficiadas com a dodedalimentos ndo-pereciveig¢cdes de
responsabilidade social representaréo fontes dagams competitivas para a Cooperativa, ao
agregar valor a sua imagem e aos seus servicasharg#o admiracdo dos sues clientes e da

prépria comunidade, quando observa as mudancafdaengeradas.

Mecanica: Cada cooperado, no dia do pagamento do rateie, ldgar um quilo de alimento
nao perecivel. Durante seis meses serdo arrecadhch@ntos, que ficardo armazenados na
sede da Cooperativa. Ao final deste periodo, ses&olhidas duas instituicdes filantropicas
para serem partilhados os alimentos arrecadadoseiana da entrega dos alimentos seréo
enviadosreleasespara o0s jornais locais informado da acdo e o ¢terpara cobertura. Para
divulgacdo interna da campanha serdo enviadas g@msavia radio, para que todos
cooperados estejam cientes da acdo, além de cmmfaccartazes de divulgacdo para serem

afixados nos murais.

Responsabilidade:Ficara a cargo das recepcionais receber e relac{estoque) o nome do
cooperado doador. A entrega sera realizada pedédddia no dia estabelecido e o profissional
de relacOes publicas tera a funcdo de produzirelessese desenvolver os cartazes para

divulgacéo.

Periodicidade: A acao sera realizada duas vezes ao ano, com @enpaatro meses para
arrecadacgédo dos alimentos. As entregas das doag@et®cerdao nos meses de maio e a
segunda em dezembro de 2009.
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Orcamento: Impresséo de dois cartazes A3 — R$ 8,00 (oitig)ea

Avaliacdo: Nao ha um método objetivo para mensuracao preosaesultados de uma acéo
social. Podemos tomar como referéncia acontecirseimgiretos, como um aumento na
solicitacdo dos servicos, possivel consequéncieeprcussao positiva, na midia local, da

acao.
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6.5.7.4 AMIGO DE SANGUE

Objetivo: Estreitar as relacbes com a comunidade, atravémadmtivo ao trabalho de

responsabilidade social.

Justificativa: A realizacdo de uma campanha de incentivo & dode&angue, ato que nao

traz nenhum tipo de impacto negativo a saude ddatpaeneficiara a populacdo em geral,
além, de gerar um retorno positivo para a imagei@atgperativa, junto a comunidade e seus
publicos de interesse. Vale ressaltar a justifieatpresentada a acao anterior, “Taxista

Amigo”, ja que esta se caracteriza também pelomebamento da responsabilidade social.

Mecanica: Junto com a Fundacédo de Hematologia e Hemoteds®iBahia — HEMOBA
realizar mutirdo a cada seis meses para que asasvdooperados sejam recebidos nos postos
de doacdo. Na semana da realizacdo do mutirdo eevéadogeleasegara 0s jornais locais
informado da acdo e o convite para cobertura. Biatdgacao interna da campanha serdo
passadas mensagens via radio, para que todos adoperstejam cientes da acdo, além de

confeccionar cartazes de divulgacdo para serermadafsxnos murais.

Responsabilidade: Caberd ao profissional de relagBes publicas defasi datas para

realizacdo da acao, a producao aesases confeccao dos cartazes.

Periodicidade: O mutirdo ocorrera duas vezes ao ano, tendo waltede seis meses.

Orcamento: Impresséo de dois cartazes A3 — R$ 8,00 (oitayeai

Avaliacdo: Nao ha um método objetivo para mensuracao preosaesultados de uma acéo
social. Podemos tomar como referéncia acontecireemdiretos, como um aumento na
solicitacdo dos servigos, possivel consequénciaepgarcussdo positiva na midia local da

acao.
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6.5.7.5 CAMPANHA INSTITUCIONAL

Objetivo: Realizar campanha institucional para divulgar umentar a visibilidade da
Cooperativa, fixando na mente dos ja consumidoeedos novos clientes a sua marca e

posicionar a Ligue Taxi como lider no mercado sqtelitano de radio-taxi.

Justificativa: A Ligue Téxi ndo tem uma visdo direcionada par&aizacdo de acbes de
comunicacao para a ampliacdo de mercado. Uma céapastitucional, estrategicamente
elaborada, € de suma importancia para reestrutuidEanarca e posicionamento na mente
dos clientes. A campanha ira unir as caractersstd@a campanha institucional e de
propaganda, pois pretende fixar a imagem, congedtumarca perante o consumidor, exaltar

os pontos fortes e ainda vender o servigo de toatespor taxi.

Mecanica: Serao feitos insercdes visuais bosdoore outdoof>, com pecas padronizadas e
estrategicamente planejadas. A padronizacdo das playe-se ao interesse em fortalecer o
novo padrdo de comunicacdo da empresa, além de dixaarca junto ao publico. A
diferenciacdo serd a estratégia utilizada, buscandmr apelo para qualidade e bom
atendimento, em relacdo aos concorrentes. Serjwegatas nas pecas imagens que
agregam valor ao bem estar e traga o interior désulos de tdxi como espacgo de conforto,
no qual possa se sentir melhor, em contradiciceéapedade do transito da cidade de
Salvador, que ja € um incobmodo para quem preeisacemover. Fazendo com que o cliente
da Ligue Taxi se sinta bem. O slogd&d melhor pra vocé reafirma os valores que a

Cooperativa preza na prestacao dos seus servigge a

Responsabilidade:Profissional de rela¢cdes publicas organizacagpéeimentacao da

campanha.

Periodicidade: A campanha de divulgacdo da Ligue Taxi e da sue moarca tera seu
lancamento no més primeiro domingo do més de juleh2008 e terd duracdo de trinta dias.
No més de dezembro, estrategicamente, a camparédhaeieulada novamente, por se tratar

de um periodo de grande numero de solicitacesriie@s.

% Essas midias forma escolhidas por mais se adequareublico que se deseja atingiro@doorpor causar
grande impacto devido ao seu tamanho, captandenferite a atengdo e tem alcance de areas geogréficas
especificas. @usdoao, veiculo de grande alcance geogréfico e circalaca



127

Orcamento:
Tabela 5 — Investimento para veiculagdo em Midias
Midia Caracteristicas Producédo | Veiculacdo| Veiculacdo
(unidade)
Busdoor | Tipo: traseiro 30,00 320,00 30 dias

Cor: quatro cores (colorido)
Tamanho: 1,85m x 0,85m

Texto: “Imagine ter alguém sempre Ihe
servindo, com qualidade e
pontualidade, 24 horas por dia. Ligue
Taxi. O melhor pra vocé”.
Outdoor | Cor: quatro cores (colorido) 160,00 7.260,00 30 dias
Tamanho: 9m x 3m
Texto: “Imagine ter alguém sempre lhe
servindo, com qualidade e
pontualidade, 24 horas por dia. Ligue
Taxi. O melhor pra vocé”.

Avaliacdo: O sucesso da campanha sera avaliado com a pesaepcéncremento médio da
demanda nas solicitacdes, em relacdo ao periodoveieulacdo. Espera-se resultados

promissores ainda no més seguinte a realizagcaandpanha.
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CONSIDERACOES FINAIS

A importancia maior deste projeto esta em percelpFrogresso tedrico e pratico conquistado.
A possibilidade de trabalhar com uma instituicdo adéter cooperativista permitiu a
aquisicdo de novos conhecimentos e grande apreldipsis este modelo de organizacao

social, ainda pouco familiar a nos, diverge datgatoutras trabalhadas durante a graduacéo.

A escolha de um referencial teorico, que mesclotalrlassicas e outras mais atuais,
contribuiu imensamente para o amadurecimento dofgueaprendido na graduacéo e a

consequente concepcao de um projeto conexo e betarhentado.

Um estudo aprofundado em que, foi de grande retev@onsiderar o fato de que, ainda que
partilhe dos ideais cooperativistas, esta orgadzdgz parte do mercado e para manter-se
atuante precisa pensar estrategicamente. A padsa premissa, foi possivel desenvolver um

Planejamento de Relac¢des Publicas coeso e vianelcassidades da Cooperativa em estudo.

Com o desenrolar das atividades realizadas na [igue pode-se observar que a direcao da
cooperativa passou a reconhecer, em partes, asiams de trazer para dentro da
organizacao o conceito de Comunicacao Integradaeténto, encontra grandes dificuldades,
principalmente, no processo de participacdo dos péablicos de interesse, em especial, 0s

proprios cooperados.

A necessidade de integragédo dos cooperados nadeesiobre os rumos da Cooperativa foi a
maior dificuldade interna diagnosticada. E nesteade que a Comunicagido torna-se
ferramenta fundamental na integracdo dos inteses® diversos publicos que se relacionam
com a Cooperativa, em torno de um objetivo comumniidade de visao e obstinacao, por
parte de todos 0s seus membros, sdo os grandadgorgs para o alcance racional de seus

propositos.

N&o propomos nenhum modelo de férmula ideal, porqagamente, ele ndo existe, mas
utilizamos os recursos possibilitados pela ComuyéicaSocial e, mais especificamente, as
Relacbes Publicas para o desenvolvimento de redabéemoniosas, para que interesses

individuais ndo barrem o crescimento do grupo camdodo.
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Como pesquisadoras, € imprescindivel ressaltar @atwpdade de realizar uma troca
reciproca com a Instituicdo, pois as reflexbessgtadas neste trabalho sdo os resultados
dessa relacdo. Acreditamos que 0s encontros adaBz por si s6, ja contribuiram para
revelar a Cooperativa a necessidade de gerir argoagdio. E de despertar uma postura mais
critica e estratégica a respeito dos processogestéq do planejamento da comunicacao e da
importancia da colaboragéo.

O presente trabalho também se empenhou em denmroastedevancia da atuacdo de um
profissional de Relacbes Publicas no ambito das parativas de radio-taxi,

responsabilizando-se por estreitar o relacionamamo os diversos publicos envolvidos com
a organizacdo. O valor deste estudo se faz marguao, quando o0 mesmo contribui para

ressaltarmos o valor da comunicacéo integrada@auaesso das organizagcdes cooperativas.

Este estudo é, apenas, mais uma contribuicdo paativilade de Relacbes Publicas.
Pensemos que o conhecimento € inesgotavel e qupresemvos saberes poderdo ser
acrescidos a esta area. Ndo aspiramos, neste espEro, encerrar questdes, mas sim,

possibilitar que outros caminhos acendam para quesrestudos continuem a acontecer.
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ANEXOS

ANEXO A — Questionario de Pesquisa Interna

A Cooperativa Ligue Taxi- Ssa, buscando cada vez pwreitar o seu relacionamento com
vocé, associado, vocé, quer através deste queastioodnhecé-lo melhor e ouvir suas
opinides. Para isto, pedimos que vocé seja o neadadeiro possivel nas suas respostas. Nao

€ necessario identificar o questionario.

1. Qual sua escolaridade

Ensino Fundamental
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Nivel Superior incompleto
Nivel Superior completo

oooOoogao

2. Vocé conhece o Estatuto da Cooperativa?
O Conheco Totalmente
0 Conheco Parcialmente
0 Desconheco

3. Como vocé tomou conhecimento do Estatuto?
O Assembléias

Copia do Estatuto

Informativos internos

Informacgdes boca-a-boca

O
O
O
O Outra

4. Vocé conhece o Regimento Interno da Cooperativa?
O Conheco Totalmente
0 Conheco Parcialmente
0 Desconheco

5. Como vocé tomou conhecimento do Regimento Interno?
0 Assembléias

Copia do Regimento Interno

Informativos

Informacdes boca-a-boca

O
O
O
O Outra

6. Qual frequéncia vocé participa das Assembléias?
O Sempre
O Asvezes
O Raramente
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O Nunca

7. Como classifica a gestéo atual (diretoria) da Craip@&a?
O Otima
O Boa
O Regular
O Ruim

8. \Vocé se sente motivado no trabalho?
O Totalmente Motivado
O Parcialmente Motivado
O Desmotivado

9. Como vocé classifica o processo de comunicacace emtrCooperativa e seus
associados?
O Otimo
O Bom
O Regular
O Ruim

10.Qual o seu grau de confianca sobre as informaci@es sfio fornecidas pela
cooperativa?
O Confia Totalmente
O Confia
O Desconfia
O Desconfia Totalmente

11.Em sua opinido, quais dos instrumentos abaixo dumaciam de forma mais eficiente
na divulgacdo de informacfes sobre a Cooperatean€¢sesséario, marque mais de
uma alternativa)?

Boletins informativos

E-mails

Murais

Reunides

Comunicacéo Informal (boca-a-boca)

OooOoOooo

12. Considerando o seu relacionamento geral conoperativa, vocé esta?
O Totalmente Satisfeito
O Satisfeito
O Insatisfeito
O Totalmente Insatisfeito
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ANEXO B — Logomarca da Cooperativa Ligue Taxi - Ssa

Fonte: Ligue Taxi -Ssa
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ANEXO C - Simbolo cooperativista

Fonte: Portal do Cooperativismo
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ANEXO D - Organograma da Cooperativa de Radio Taxilos Motoristas Autbnomos de
Salvador Ltda. — Ligue Taxi

Assembléia Gera

Diretoria Executiva

Conselho Fiscal Comissdo de Etica

Area Administrativa

Contabilidade/Financeire —I Area Operacional

Diretoria Plena

Setor Pessoal

Central de Radio/

Processamento de Dados Telemarketing

Fonte: Ligue Téaxi -Ssa



