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As marcas das cooperativas brasileiras precisam evoluir

s cooperativas falam
pouco de si mesmas
e, quando falam, qua-
se sempre se voltam para
dentro da prépria comuni-
dade. Este é o desafio a ser
superado pela identidade
da marca das cooperativas.
As marcas das cooperati-
vas brasileiras ainda nao se
comunicam com influencia-
dores, investidores e
stakeholders através de
uma linguagem légica do
design. A maioria das mar-
cas das cooperativas sdo
muito parecidas entre elas.
Poucas conseguem comuni-
car que representam uma
rede de servicos e coopera-
tivismo.

Marcas nao sao
competéncias de agéncias

As agéncias de propagan-
da e marketing ainda tra-
tam as marcas como ARTE,
sendo que a identidade vi-
sual é uma linguagem 16gi-
ca e sistémica. As marcas
das cooperativas no Brasil
deixam-se moldar pelo am-
biente e ndo conversam
com outros setores. Exem-
plo, as marcas cooperativas
agro ndo se comunicam
com as cooperativas indus-
triais e assim por diante.

Conectar pessoas € a mis-
sao do cooperativismo. Des-
de a sua origem, o movi-
mento se propde a unir
aqueles que possuem algo
em comum. E com a chega-
da da internet, o potencial
de juntar novas vozes con-
quistou um novo patamar.
Porém, para atrair pessoas
é preciso ter valores e prin-
cipios bem definidos.

Quais sdo os objetivos e
até onde a cooperativa
quer chegar. E nesta mis-
sao, que entra em acao a
identidade visual.

A identidade visual de
uma cooperativa deve ter
origem no cerne do nego6-
cio, e mostra o que ele é.
Nos ultimos anos, as coope-
rativas passaram a dar
mais atencdo para esse te-
ma. Entre elas, as cooperati-
vas do agronegdcio buscam
ressignificar a conexao en-
tre o homem e o campo.

Fachada da The Co-opge
sediada no Reino Unid _

Agéncias de propaganda
utilizam simbolos que proli-
feram na internet. Tais sim-
bolos apenas parecem re-
presentar uma cooperativa.
Na verdade esses simbolos
apelas representam o setor.
Cada cooperativa € unica e
a marca deve comunicar a
identidade da cooperativa.
Notadamente o setor de
agronegocios, proliferam
simbolos genéricos.Resulta-
do: todo mundo fica igual a
todo mundo.

Afinal, o que diferencia
uma cooperativa da outra
sdo seu nome, simbolos,
imagem construida, mensa-
gem efetiva, assertiva, expe-
riéncias marcantes entre ou-
tros fatores. Por isso, as coo-
perativas que desejam so-
breviver ao tempo devem
ter um planejamento de
imagem completo e profun-
do. As cooperativas surgem
de uma tradicao que come-
¢a no século XIX e chega
aos dias atuais. Como mar-
cas, as cooperativas gera-
ram identidade e pertenci-
mento. As cooperativas es-
tdo entre as organizacdes
que construiram trajetorias
valiosas até o presente.

As cooperativas também
contam com facilidades pa-
ra a formacao de redes (pe-

la associacao coletiva de
cooperados) e de ecossiste-
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ma (pelo principio da inter-
cooperacao), que sao pres-
supostos de movimentacao
e conquista de apoio das
marcas na economia de pla-
taformas.

Inovadoras as cooperati-
vas construiram compro-
misso com a educacao, vin-
culos com as comunidades
regionais e incentivo ao de-
senvolvimento local. Por-
tanto, as cooperativas trans-
formaram-se em marcas ca-
da vez mais relevantes.

Eleve sua identidade
cooperativa e lideranca
comunitdria

Uma em cada seis pes-
soas no mundo é cooperati-
vista. Hoje, o cooperativis-
mo retine nada menos que
1 bilhdo de cooperados,
congregados em 3 milhdes
de cooperativas, que geram
250 milhdes de empregos
diretos em todo o mundo.
E foi para contemplar esses
numeros grandiosos que a
Alianga Cooperativa Inter-
nacional (ACI), por meio
de seus 312 membros, espa-
lhados por 112 paises, aca-
ba de dar mais um passo ru-
mo ao futuro.

Para isso, as organizagdes
tém investido cada vez
mais em marketing e na po-
tencializacdo de suas mar-
cas. A construcdao da ima-
gem requer uma estratégia
sblida e consistente, envol-
vendo o desenvolvimento
de expressoes que reflitam
os valores e objetivos da or-
ganizacao.

Para alcancar o sucesso
de suas marcas, as coopera-
tivas tém investido em pes-
quisas, segundo um estudo
realizado pelo Sistema
OCB. Ele constatou que
60% das organizacoes ja im-
plementaram novidades no
setor de marketing.

As marcas que se mantém
por mais tempo, sdo as que
tém a capacidade de entre-
gar valor para o seu ecossis-
tema. Ela consegue manter
envolvida os cooperados,
os fornecedores, os colabo-
radores, os distribuidores e
os clientes.

O movimento
cooperativista mundial
esta de cara nova

Em 2013, a Alianca Coope-
rativa Internacional (ACI)
apresentou ao publico
uma marca Unica e global,
criada para representar
nosso movimento em to-
dos os paises. Nascia ali a
marca coop, com duas le-
tras "0" entrelacadas como
elos — simbolo de um mo-
vimento inquebrantdvel e
colaborativo.

A partir disso, a bandeira
passa a ser utilizada na cor
violeta, com o simbolo cen-
tralizado na cor branca.

Identidade visual do The Co-operative, também
conhecida como Co-op, ¢ uma marca usada por uma
variedade de cooperativas sediadas no Reino Unido. Ndo se
trata de uma Unica empresa, mas de diversas cooperativas
de consumidores que abrangem varios setores.

O perigo dos simbolos genéricos!
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Marcas genéricas e

sem identidade no agronegdcio.
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