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“Marketing de hoje é muito mais
parecido com a vela de um barco. Seu
barco € a marca. Se vocé apontar o
seu barco nadirecdo certa, seguindo
0s ventos correntes, vocé vai conseguir
um barco para ir para onde vocé
quiser. Os profissionais de marketing
devem tornar-se o vento, mas aceitar
que eles estdo a mercé das correntes e
tempo.” — Steve Rubel, Diretor de
Conteudo Estratégico, Edelman



RESUMO

O MARKETING DE RELACIONAMENTO DA CESPOL

AUTOR: Silvia Rosane de Freitas Monassa
ORIENTADOR: Fabiana Leticia Alves Stecca

O marketing de relacionamento tornou-se uma ferramenta eficaz dentro das
organizagoes, visto que nele existe uma interagdo maior com os consumidores, uma
preocupagdo com o que desejam e uma vontade de satisfazé-los. O presente artigo
tem como estudo verificar o marketing de relacionamento da Cooperativa-Escola dos
Estudantes do Colégio Politécnico da UFSM Ltda. -CESPOL. A CESPOL é uma
cooperativa-escola que promove a defesa econOmica dos interesses comuns,
objetivando a aquisicdo de material didatico e insumos em geral, necessérios ao
exercicio da vida escolar e do processo ensino-aprendizagem fundamentados nos
principios e valores do cooperativismo. A metodologia aplicada foi uma pesquisa
qualitativa e bibliogréfica, com aplicacdo de questionarios aos gestores e associados
da cooperativa, uma vez que O objetivo busca verificar o marketing de
relacionamento da CESPOL com os seus associados. O resultado demonstrou que
€ possivel planejar e realizar melhorias visando o dialogo com o associado, através
de midias e de redes sociais.

Palavras-chave: Cooperativa. Cooperativa-escola. Marketing de Relacionamento.
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1 INTRODUCAO

O marketing possui como elemento comum e constitutivo de sua esséncia o
relacionamento. E caracterizado como elemento-chave no processo de obter e
manter o cliente.

Os meios de comunicagdo despontam como 0S principais canais para
estabelecer contato e se relacionar com os consumidores. A era da internet, entao
ampliou as possibilidades dessa interacdo, garantindo inUmeras formas de manter
as organizagOes sempre em alta e em constante crescimento.

Kotler (2000) descreve o marketing como um elemento capaz de conquistar e
manter clientes, desenvolvendo relacionamentos lucrativos com eles, sendo visto
como uma ciéncia e arte, estratégia essa que leva o nome de Marketing de
Relacionamento, que coloca em primeiro lugar o cliente.

Além disso, o Marketing de Relacionamento tem condi¢cdes de oferecer as
organizagbes uma série de importantes vantagens, tais como desenvolver a
fidelidade entre os clientes, dispor de um ambiente que favoreca solugOes
inovadoras.

Este é o desafio das cooperativas hoje, pois precisam garantir a fidelidade de
seus associados, a manutengdo da satisfacdo de seus consumidores, a motivagao
de seus colaboradores e ofertar ao mercado o que de fato o mercado quer consumir.

O cooperativismo é o sistema que propicia o desenvolvimento integral do
individuo por meio do coletivo. As cooperativas sao definidas como organiza¢fes que
buscam o beneficio dos seus associados, ou seja, ndo estdo em funcdo do capital,
mas das pessoas e as cooperativa-escola s&o associacdes com finalidade educativa,
podendo desenvolver atividades econdmicas, sociais e culturais em prol dos
associados.

A tecnologia, hoje, criou a promessa de qualquer coisa, de qualquer forma, a
qualquer momento. Os consumidores podem ter sua prépria versao de praticamente
qualquer produto. Diante desta realidade, as cooperativas estédo tendo que apostar
em uma nova estratégia para lidar com seus consumidores: o relacionamento. E
estar um passo a frente no relacionamento com os cooperados pode ser um grande
diferencial.

Mas néo basta apenas falar com seus consumidores, é preciso saber ouvi-los.

Criando, assim lacos de fidelidade com eles. O marketing de relacionamento nas
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redes sociais apresenta ndo so6 vantagens de interacdo, mas expande o atendimento
ao consumidor.

Dentro deste contexto, as cooperativas que ndao se adaptarem as novas
tecnologias estdo fadadas ao fracasso e, a grande aposta delas € conservar sua
identidade sem renunciar ao emprego de todos 0s mecanismos necessarios para
serem eficientes no mercado.

Este estudo tem como objetivo verificar o Marketing de Relacionamento da
Cooperativa-Escola dos Estudantes do Colégio Politécnico da UFSM Ltda. —
CESPOL com os seus associados.

A complexidade do relacionamento entre cooperativa e seus associados
tornou relevante investigar quais séo os indicadores de relacionamento entre as
partes envolvidas. Destaca-se também, a importancia do tema, pois, a partir dos
resultados da pesquisa, poderdo evidenciar seus pontos fortes e fracos em relagao
as variaveis consideradas.

A justificativa para este estudo ter sido feita em uma cooperativa-escola foi a
importancia desta nas atividades didatico-pedagogicas voltadas as praticas de
ensino-aprendizagem desenvolvidas no Colégio Politécnico da UFSM.

Neste embasamento, poderdo ser desenvolvidas estratégias que colaborem
para um relacionamento entre a CESPOL e seu associado, estimulando a
participagcédo conjunta na busca de maior competitividade, para assim, contribuir no
seu desenvolvimento e crescimento tanto econdmico quanto social.

A partir desta introducdo, apresenta-se uma revisdo da literatura sobre
marketing, relacionamento de marketing, cooperativismo, cooperativa escola,
histérico CESPOL. Na sequéncia se aborda a metodologia empregada na pesquisa,
seguido pela interpretacdo dos dados. Finalmente apresentam-se as consideracdes

finais e as referéncias utilizadas no estudo.

2 REVISAO DA LITERATURA

Para o referencial tedrico, vamos conhecer as definicbes do marketing para,
assim ter um embasamento para a fundamentagdo tedrica do marketing de
relacionamento, visto que este utiliza e se apropria de varios dos seus conceitos e
métodos.

Tem inumeras definicbes para marketing, entre as que se destacam:
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Para Richers (2000, p. 5), “marketing é simplesmente a intenc&o de atender e
entender o mercado”, deixando claro que o papel fundamental dele é conhecer e
prover as necessidades de seus consumidores.

Logo, para Rocha e Christensen (1999, p. 15), “marketing é uma funcéo
gerencial que busca ajustar a oferta da organizacdo a demandas especificas do
mercado, utilizando como ferramental um conjunto de principios e técnicas”. Esses
autores encaram o marketing como um intermediério entre oferta e demanda, ou
seja, uma espécie de ponte que une quem esté ofertando a quem esta procurando.

Ainda segundo Rocha e Christensen (1999, p. 15), marketing é:

Uma orientacdo da administracdo, uma filosofia, uma visdo. Essa
orientacdo reconhece que a tarefa primordial da organizagdo é satisfazer o
consumidor, atendendo as suas necessidades, levando em conta o seu
bem-estar a longo prazo, respeitadas as exigéncias e limitagcbes impostas
pela sociedade e atendidas as necessidades de sobrevivéncia e

continuidade da organizagdo. (ROCHA e CHRISTENSEN ,1999, p. 15).

Nessa linha de raciocinio Mckenna (1997, p.3), afirma:

O marketing é orientacdo a criacdo, e ndo ao controle de um mercado;
baseia- se na educacdo desenvolvimentalista, no aperfeicoamento
incremental, e no processo continuo, e ndo em simples taticas para
conquistar fatia de mercado, ou em eventos Unicos. E 0 que é mais
importante: baseia-se no conhecimento e na experiéncia existentes na
organizagdo. (MCKENNA ,1997, p.3).

Kotler (1998, p. 31), de uma maneira simples, afirma que: “marketing é a
atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, através
dos processos de troca’. Sendo assim, marketing para Kotler (1998) busca a
satisfacdo dos consumidores através do processo de troca. A troca constitui,
portanto, o ponto de partida para a atuagdo do marketing. O processo de troca
acontece a partir de alguma falta identificada, ou seja, diante de alguma
necessidade que se busca satisfazer, como as necessidades primarias (basicas)
que sao as fisiologicas e as de seguranca e as necessidades secundarias, que séao
as sociais, estima e auto-realizagao.

Assim, sabendo 0 que as pessoas pensam, 0 que querem, sonham e
principalmente o que as motiva a consumir, 0 planejamento e as estratégias de
marketing s&o fundamentais para quem se propOe a ofertar produtos direcionados

ao consumidor final. Para isso o marketing dispbe de algumas variaveis controlaveis
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de marketing, definidas como Mix de Marketing. Essas variaveis podem ser reunidas
nos grupos conhecidos como “quatro Ps” que s&o: Produto (refere-se as
caracteristicas e atributos que o produto ou servico da empresa tera), Preco (refere-
se a quanto e como serd cobrado do cliente), Propaganda (refere-se ao local que o
produto estard disponibilizado) e Promocao (refere-se as estratégias de divulgacao
utilizadas).

E na busca pelo sucesso a longo prazo, estabelecer um relacionamento com

0 consumidor se faz fundamental para uma organizacao:

O marketing consiste em acdes que levem a construcdo e manutengéo
de relacionamentos de troca desejados com um publico alvo em relacao
a algum produto, servico, idéia ou outro objeto [...] Os profissionais de
marketing querem construir relacionamentos fortes ao proporcionar, de
forma consistente, valor superior para o cliente. (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007, p.6).

De um modo geral, a satisfacdo do cliente é decorrente da diferenca entre o
gue o cliente recebe e o que ele espera receber. (KOTLER; KELLER, 2006; COBRA,
2009).

Segundo os autores (ZEITHAML; BITNER, 2003; KOTLER; KELLER, 2006;
BARRETO, 2007; GRANERO, 2008) para garantir essa satisfagdo é preciso medir,
verificar e ouvir o cliente em todos o0s seus aspectos. O Marketing de

Relacionamento trata das questbes relativas a satisfacdo dos clientes, se estes

voltardo a comprar na empresa.

Destaca-se que o papel estratégico que o marketing de relacionamento,
considerado como meio para aproximar-se do cliente, pode levar a ter dentro do
marketing moderno, onde reconhecer sua importancia, estudar seus conceitos e
dominar suas ferramentas na busca pela criagdo e consolida¢éo de lagos fortes com
o cliente se fazem indispensaveis.

Marketing de relacionamento surgiu a partir da década de 1990 e, segundo
alguns autores, 0s conceitos relativos ao assunto ainda néo sao muito conhecidos.

Para esses autores, Kotler e Armstrong (2007, p. 397), em seu livro Principios

de marketing,
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Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar sélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez, o
marketing vem transferindo o foco das transacdes individuais para a
construcéo de relacionamentos que contém valor e redes de oferta de
valor. O marketing de relacionamento esta mais voltado para o longo

prazo. Sua meta é oferecer valor de longo prazo ao cliente, e a
medida do sucesso é dar-lhes satisfacdo ao longo prazo. Para
acontecer, é necessario, uma total sintonia entre os varios niveis da
empresa com o departamento de marketing, necessitando criar bons
niveis de relacionamentos nos campos econdmico, técnico, juridico e
social, que resultam em alta lealdade do cliente. (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007, p. 397)

O enfoque do marketing de relacionamento esta na construcdo de relacdes e
vinculos entre a organizacdo e seus clientes buscando a melhoria desta interacéo,
aumentando assim as chances de fidelizagdo destes.

Conforme McKenna (1999), na década de 1990, as organizagbes que
alcancaram o sucesso permaneceram focadas no mercado, ndo desviando o foco do
consumidor-alvo, adaptando seus produtos as estratégias dos mesmos. “Essas
empresas investiram num marketing orientado a criacdo, e ndo ao controle de um
mercado.” (Mckenna, 1999, p. 3). A comercializacdo baseava-se numa educacéo em
desenvolvimento, ou seja, com objetivo de um aperfeicoamento continuo do
processo de producgdo, da experiéncia e do conhecimento que incorporava a
organizagao.

Numa visdo mais agugcada de marketing e mercado, Mckenna (1999) diz que,
atualmente, temos vivenciado uma dinamica de negdcios bem diferente dos tempos
remotos, onde parece haver mais de tudo — mais marcas de sabdo em p6, mais
carros, mais lojistas, mais atacadistas, mais empresas de servigos - estampando
claramente a figura do concorrente. E ndo péra por ai, os “[...] nomes das marcas
ndo tém mais a mesma influéncia que tinham sobre o consumidor. Hoje os
consumidores estdo muito mais dispostos a testar coisas novas. [...] a tecnologia é
capaz de produzir uma variedade quase que infinita de opgdes de produtos”.
(Mckenna, 1999, p. 25).

Em decorréncia desse processo, nasce um novo perfil de consumidor, menos
fiel as marcas e mais subjetivo as escolhas, ou seja, mais inseguro quanto ao que
comprar e onde comprar. As empresas véem-se forgadas a construir um
relacionamento com o0s seus clientes em bases soélidas, privilegiando a
receptividade, a qualidade e a confianga para se manterem no ranking das

melhores.
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Mckenna (1999) também escreve que o marketing de relacionamento surge
como um processo de aprendizagem e conhecimentos continuados que a
organizacgéo adquire ao trocar relagdes com os clientes e com o mercado, quando se
ajusta as necessidades reais de quem compra a0 mesmo tempo em que aumenta
sua forga competitiva. Ressalta, ainda, que o marketing de relacionamento precisa
de alicerces que o fundamentem (Figura 1). Para o autor o marketing de
relacionamento tem a ver com criar mercado, ndo pode ser confundido com
promo¢do ja que é um processo, por ser qualitativo e ndo quantitativo e,
principalmente, por ser um trabalho de todos dentro da organizagao.

Alicercado nestes fundamentos, Bogmann (2000, p. 26) completa: “[...]

marketing de relacionamento é tudo, desde que dirigido ao seu cliente em tempo

real”.
Tecnologia Hibrido
(Informacao flui. . Produto-servigo
bilateralmente, facilita a (componente de

venda consultiva) retencdo)

Feedback Segmentagéo
(conexdo entre (foco em ganhar
empresa e cliente) MARKETING mercado e ndo em

vender produto)
Experiéncia DE
(enfatiza a interatividade, Elasticidade
a (_:or?e_ctlwdade ¢ RELACIONAMENTO Aprender com 0s erros —
criatividade) —
escutar e responder

Conhecimento
(noc&o do macro-
ambiente, micro Sensibilidade

ambiente e do (diversificacdo de modos e canais

clientealvo). Flexibilidade para ler o comportamento do cliente

(estrutura qperamonal e atendé-lo em tempo real)
que aproveita o

feedback)

Figura 1- Fundamentos do marketing de relacionamento
Fonte: adaptado de BOGMANN, 2000; MCKENNA,1999.

“O marketing de relacionamento traz beneficios tantos para as organizagoes,
guanto para os clientes.” (BARRETO, 2007; ZEITHAML; BITNER, 2003).
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Zeithaml e Bitner (2003) destacam trés tipos de beneficios do relacionamento

para os clientes:

1. Beneficios de confianca. Correspondem aos sentimentos de confianga na

organizagéo, juntamente com o sentimento de saber o que esperar.

2. Beneficios sociais. Correspondem ao senso de familiaridade com os

clientes.

3. Beneficios de tratamento especial. Correspondem ao servico de
tratamento diferenciado oferecido, em razdo do longo relacionamento da

organizagéo com o cliente.

“O marketing é visto agora como a ciéncia e a arte de descobrir, reter e
cultivar clientes lucrativos.” (Kotler e Armstrong, 2007; p 474).

Segundo estes autores, para conquistar e manter clientes é necesséario muito
mais do que oferecer bons produtos e a orientar os vendedores a efetuar um grande
volume de vendas. E indispensavel saber resolver os problemas dos clientes e
estabelecer relacionamentos de longo prazo com 0S mesmos.

Gummesson (2005, p. 22-27) amplia o conceito quando diz que “Marketing de
relacionamento € o marketing baseado em interacbes dentro da rede de
relacionamentos [...] [opera dentro do espirito de valor e das sociedades em rede].”.

Para ele, o relacionamento em marketing é aguele entre um cliente e um fornecedor.

2.1 Cooperativismo

Na Revolugéo Industrial onde a exploragéo do trabalho era cada vez maior, as
condigbes de trabalho e de sobrevivéncia se tornavam também cada vez mais
precérias, 28 tecelbes se reuniram em 1844 para que, juntos, comprassem 0S Seus
mantimentos e assim obtivessem um preco menor (este foi o marco do inicio do
cooperativismo, mas experiéncias anteriores com carater muito parecido sao
relatadas). Conhecidos como Pioneiros de Rochdale, eles definiram principios e
normas de conduta para que aquela pequena organizagdo se mantivesse por muito
tempo, resultando ainda hoje nos principios cooperativistas que regem as acodes das

cooperativas em todo mundo.
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Esses principios sdo até hoje norteadores das agbes das organizacOes
cooperativistas, tendo tido poucas modificacdes estabelecidas pela Alianca
Cooperativa Internacional (ACI, 2005), sao eles:

1) Adesao Voluntaria e Livre — As organizagfes cooperativistas sdo abertas
a todas as pessoas, independendo de raga, sexo, cor, classe social, opcéo religiosa
ou politica. Desde que estejam de acordo com o objetivo social da mesma.

2) Gestdo Democrética — Os associados participam ativamente, reunidos em
assembléia, discutem e votam os objetivos, politicas, tomadas de decisdes e metas
de trabalho em conjunto, bem como elegem e s&o eleitos como representantes que
irdo administrar a sociedade; cada pessoa tendo direito a um voto independente da
quantidade de quotas parte investidas.

3) Participagcdo Econdmica dos Membros — Os membros contribuem
equitativamente para o capital da cooperativa e controlam-na democraticamente
(Gestdo democratica). Se a cooperativa obtiver receitas maiores que as despesas
estas também serdo divididas equitativamente entre eles até o limite do valor
maximo de contribuicdo de cada um, o que fazer com o restante das sobras deve
ser decidido em assembléia, podendo ser reinvestido, além dos fundos obrigatoérios,
na cooperativa.

4) Autonomia e Independéncia — E uma sociedade auténoma, controlada
pelos sécios, podendo firmar acordo com outras instituicbes, desde que se assegure
em qualquer hipotese a sua autonomia e o controle dos socios.

5) Educagéo, Formagéo e Informagdo — Devem ser objetivo permanente da
cooperativa, promover educacdo e formagdo no ambito cooperativista e técnico de
seus associados, representantes eleitos e dos trabalhadores, de forma que todos
possam contribuir para o crescimento e desenvolvimento de sua cooperativa.
Informar ainda a sociedade em geral sobre as vantagens da cooperagao.

6) Intercooperacdo — Para o fortalecimento do cooperativismo é necessario
haver um intercambio de conhecimento, informac¢&o, produtos e servigos entre as
cooperativas melhorando assim o seu potencial de atividades econdmicas e sociais.

7) Interesse pela Comunidade — As cooperativas devem se preocupar com o
bem estar da sociedade e trabalhar em fungcdo do desenvolvimento de sua auto
sustentabilidade e desenvolvimento de sua comunidade através da execucdo de

programas socio-culturais.
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As cooperativas atuam em diversos setores da economia, para facilitar a
organizacéo e representagcdo, a OCB em 1993 estabeleceu a divisdo das
cooperativas em 13 ramos, levando em conta as diferentes areas de atuacao:

1. Consumo: buscam abastecer seus cooperados fazendo compras em comum,
conseguindo tornar o prego mais baixo e manter a qualidade dos produtos.

2. Sociais/Especiais: inserem no mercado de trabalho pessoas que precisam ser
tuteladas ou que estédo em situagdes de desvantagem.

3. Trabalho: formadas por trabalhadores de um mesmo ramo, que se propdem a
realizar em comum suas atividades.

4. Educacionais: Provem educacgao de qualidade para a formagéo de cidaddos mais
éticos e cooperativos e garantir um modelo de trabalho empreendedor para
professores.

5. Transporte: atuam na prestagdo de servicos de transporte de cargas e
passageiros.

6. Agropecudrio: relnem cooperativas de produtores rurais, agropastoris e de pesca.
O papel da cooperativa € receber, comercializar, armazenar e industrializar a
producgéo dos cooperados.

7. Saude: cooperativas dedicadas a preservacao e a promog¢éo da saude humana.

8. Crédito: promovem a poupanga e oferecem solugfes financeiras adequadas as
necessidades de cada cooperado.

9. Habitacional: tem como missdo construir e administrar conjuntos habitacionais
para os cooperados.

10. Producéo: dedicadas a producéo de um ou mais tipos de bens e produtos.

11. Infraestrutura: fornecem servicos essenciais para seus associados, como
energia e telefonia por exemplo.

12. Mineral: s8o responsaveis por pesquisar, extrair, lavrar, industrializar,
comercializar, importar e exportar produtos minerais.

13. Turismo e Lazer: prestam servi¢cos de entretenimento para seus associados.

Segundo Madalozzo (1981), o cooperativismo, além de ser importante fator
de educacéo, pelo retorno econémico e social que proporciona a seus cooperados,
possibilita também resultados significativos a comunidade & medida que pode

contribuir para a sua educagéo.
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2.2 Cooperativa-escola

Entretanto, objetivando explanar quaisquer dividas relacionadas ao alcance
das expressdes aqui utilizadas, convém esclarecer que a doutrina reconhece trés
classes abrigadas no cooperativismo educacional, a saber:

a) Cooperativas escolares — Constituem um projeto educacional amparado
pela Lei n°® 8.069, de 13 de julho de 1990 do Estatuto da Crianga e do Adolescente
definidas pelo artigo 19 da Lei n.° 5.764/71, tais cooperativas tem como fungao
prover recursos para o necessario aparelhamento escolar;

b) Cooperativa-escola — Regulamentadas pela Resolugdo CNC n.° 23, de 09
de fevereiro de 1982, constitui num instrumento representativo do corpo discente, e
sua organizagdo € especifica nos estabelecimentos de ensino agricola. A
Cooperativa-escola se far4 representar por um professor-coordenador, com
atribuicdes de coordenar suas atividades pedaddgico-operacionais e com poderes
para praticar os atos administrativos, conjuntamente com a Diretoria ou com um ou
mais diretores da cooperativa-escola na forma do estatuto;

c) Cooperativa de ensino — Visando a organizagéo de servicos de educagéo
e a propria educacao, esta cooperativa é composta por professores e/ou pais de
alunos;

No Brasil existem registros de cooperativas escolares desde 1928, em S&o
Paulo, tendo esta modalidade sido regulamentada na Primeira Lei Organica das
Sociedades Cooperativas, promulgada através do Decreto Federal n°® 22.239, de
dezembro de 1932:

"Artigo 34- As cooperativas escolares poderdo se constituir nos
estabelecimentos publicos ou particulares, de ensino primario, secundario
ou superior, técnico ou profissional, entre os respectivos alunos, por si ou
com o concurso de seus professores, pais, tutores ou pessoas que 0S
representem com o objetivo primordial de inculcar aos estudantes a idéia de
cooperativismo e ministrar-lhes os conhecimentos praticos da organizagéo e
funcionamento de determinada modalidade de cooperativa e
acessoriamente proporcionar-lhes as vantagens econdmicas peculiares a
modalidade preferida."

Como afirma Gabbi, (2001, p. 35)
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O cooperativismo educacional ainda é muito mais um sentimento, uma
utopia do que uma realidade. Ele carece de um perfil comum do ponto de
vista filosofico, organizacional e pedagogico. Isto demanda investimento nos
processos de formacdo continua de professores, das equipes técnico-
pedagogicas das escolas, dos dirigentes das cooperativas prescindir de
praticas que envolvem o trabalho coletivo e colaborativo, a participagédo
fundada nas relacbes democraticas e geradoras de acgfes solidarias.
(GABBI, (2001, p. 35)

Segundo Marques e Love (1993, p.510) asseguram que a primeira
cooperativa escolar surgiu no Brasil, no Estado de Sdo Paulo, em 1932, tendo sido
regulamentada em 1967 com o objetivo explicito de congregar alunos de um
determinado estabelecimento de ensino e educé-los dentro dos principios
cooperativos. Até 1968 as cooperativas escolares funcionaram mais com o objetivo
de simples fornecedoras de material escolar, ndo atendendo assim a proposta
original de formar alunos dentro do espirito cooperativista; a partir de entdo, com a
implantag@o do sistema Escola- Fazenda nos colégios técnicos agricolas do pais, é
gue se passou a dar maior importancia ao modelo de Cooperativa-Escola, passando
as mesmas a integrar a estrutura pedagdgica da habilitagdo profissional do Técnico
Agricola. O sistema Escola-Fazenda recomendava que, além de atender aos
principios doutrinérios, a Cooperativa-Escola deveria servir de 6rgéo incentivador na
execucdo de projetos de producdo nas Escolas Técnicas Agricolas (ETAS),
promover a defesa dos interesses comuns e realizar a comercializagcdo da produtos
oriundos do processo de ensino agricola. Em 1975, a recém criada COAGRI
(Coordenacgéo Nacional de Ensino Agropecuario) estabeleceu que o papel principal
das Cooperativa-Escola seria a provisdo de recursos fisicos, administrativos e
pedagogicos paras as ETAs. Passou-se entdo a exigir das Cooperativa-Escola maior
flexibilidade do que legalmente permitido; isto foi reconhecido legalmente em 1982 e,
as Cooperativas-Escolas passaram a ter o mesmo tratamento legal dispensado as
cooperativas tradicionais, como por exemplo, poder comprar e vender insumos e
produtos no mercado, investir recursos de acordo com os desejos da assembléia,
etc.

A Cooperativa-Escola nasceu da necessidade de se conhecer a filosofia, a
estrutura e o funcionamento de uma cooperativa. Também serviu para desenvolver o
sentido de responsabilidade nos alunos, j& que eles estardo administrando o
empreendimento. Ainda, deve-se pensar no aspecto de trabalho em grupo e no

desenvolvimento da capacidade de lideranga. Outros aspectos que adquirem
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importancia na Cooperativa-Escola em virtude da estrutura administrativa das ETAS,
dizem respeito a geracdo e administracdo de recursos. Uma estrutura burocréatica
muito rigida impede que os recursos derivem de acordo com as necessidades
decorrentes da sazonalidade da producdo agricola. A Cooperativa-Escola pode
facilitar a administracdo destes recursos sob o controle dos gestores, conselho
fiscal, professor coordenador, associados e comunidade.

Atualmente ha registros de 300 cooperativas educacionais cadastradas na
Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB)', 6rgdo que atua em prol dos
interesses e necessidades do cooperativismo do Pais, com ag¢fes que visam a
promogéo, ao fomento e a defesa do movimento em todas as instancias politicas e

institucionais.

2.3 Breve Historico da Cooperativa-Escola dos Estudantes do Colégio Politécnico da
UFSM Ltda. - CESPOL

A Cooperativa-Escola dos Estudantes do Colégio Politécnico da UFSM Ltda.
— CESPOL foi fundada em 15 de abril de 1987, com a razéo social originaria de
Cooperativa-Escola dos Estudantes em Agropecuaria de Santa Maria Ltda —
COOPEASM, com sede no Colégio Agricola de Santa Maria, hoje denominado
Colégio Politécnico, no Campus da Universidade Federal de Santa Maria — UFSM.
Instalada em Assembleia Geral, onde foi aprovado o primeiro estatuto, eleita e
empossada a primeira Diretoria e acompanhado do professor coordenador, indicado
pela unidade escolar.

Em agosto de 2010, o convénio celebrado entre a Universidade Federal de
Santa Maria e o Colégio Politécnico da UFSM visando a implementacdo de projetos
didatico-pedagdgicos voltados as praticas de ensino desenvolvidas nas diversas
adreas de ensino que a escola possuia resultou na nova nomenclatura da
Cooperativa, que em outubro de 2011 alterou sua razao social e estatuto.

Segundo seu Estatuto Social, no seu Art. 2°, a CESPOL tem por objeto social
a defesa econdmico-social e cultural dos s6cios em seus interesses comuns, a
educacdo dos alunos dentro dos principios do cooperativismo e a instrumentalizacao
operacional do processo de aprendizagem necessério a vida escolar do educando.

Os principais objetivos da CESPOL podem ser destacados em:

! Fonte:Sistema OCB/Gedeg:Base 2013
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| - Proporcionar aos educandos um ensino (teérico e pratico) do
cooperativismo e que este, em servigo operacional, sirva de instrumento para a
fixacdo de um melhor aprendizado na formagao profissional;
Il - Apoiar a Escola no aprimoramento e na sua ac¢ao educativa, integrando
suas atividades no curriculo e viabilizando a prética e a fixacdo de conhecimentos
necessarios a formacao integral do técnico;
Il - Promover a defesa econbmica dos interesses comuns, objetivando a
aquisicdo de material didatico e insumos em geral, necessarios ao exercicio da vida
escolar e do processo ensino-aprendizagem;
IV - Realizar a comercializagdo dos produtos agropecuérios, decorrentes do
processo ensino-aprendizagem, bem como a prestagdo de outros servigcos de
conveniéncias do ensino e do interesse dos s6cios;
V - Incentivar experimentos de métodos alternativos que visam a uma
educacdo voltada aos interesses dos sécios e populacdo, sendo 0s mesmos na
ordem de melhorias para a agropecuéria.
Poderéo se associar a Cooperativa os alunos regularmente matriculados no
Colégio Politécnico da UFSM, em todos os niveis de ensino, que estejam de acordo
com os dispositivos estatutarios da instituicéo.
A CESPOL tem como:
Visdo: “Ser preferéncia no apoio as ac¢des educacionais e pedagogicas,
fundamentadas nos principios e valores cooperativos.”
Misséo: “Fomentar o desenvolvimento do ensino de qualidade, contribuindo
para a formacao de profissionais comprometidos com os principios cooperativos.”
Valores: “Responsabilidade, Compromisso, Ajuda mutua, Democracia,
Igualdade.”
A CESPOL, conforme seu Estatuto Social, Art. 21 é administrada e fiscalizada
pelos seguintes 6rgéos sociais:
a) Assembleia Geral (6rgdo supremo da cooperativa dentro dos limites legais
e do Estatuto Social, Art. 22);

b) Diretoria (composta de, no minimo, 08 (oito) membros escolhidos pela
Assembleia Geral dentre os alunos soécios devidamente desimpedidos,
com mandado de um ano, sendo permitida a reeleicdo de 2/3 (dois tercos)

dos seus componentes, Art. 32);
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c) Conselho Fiscal (composta de 03 (trés) membros efetivos e de igual
namero de suplentes eleitos em Assembleia Geral dentre os alunos
sécios, com mandado de um ano, sendo permitida a reeleicdo de 1/3 (um
terco) dos seus componentes, Art. 44);

d) Conselho de Representantes (constituido por dois representantes de cada
turma, maiores de 18 anos eleitos anualmente, sendo um efetivo e um
suplente, Art. 49);

e) Professor Coordenador (tem poderes para praticar todos os atos
administrativos, educacionais e sociais com a Diretoria, Art. 65).

A CESPOL possui uma gestdo democrética que é extremamente importante

para as ac¢des educacionais do Colégio Politécnico. O acordo de cooperagdo com a
UFSM é pautado em planejamento e controle, sua contabilidade é executada por um

Escritério terceirizado e a mesma é vinculada a OCERGS, o que possibilita a

formacao de parcerias e aperfeicoamento através do SESCOOP/RS.

3 METODOLOGIA

Para Lakatos e Marconi (2001, p.22), “toda pesquisa deve ter um objetivo
determinado para saber 0 que vai se procurar e 0 que se pretende alcangar”. Por
iSso este estudo tem o0 objetivo de apresentar uma proposta de relacionamento de
marketing nas redes sociais para a CESPOL.

Um estudo de caso é uma histéria de um fendmeno passado ou atual,
elaborada a partir de multiplas fontes de provas, que pode incluir dados da
observacdo direta e entrevistas sistematicas, bem como pesquisas em arquivos
publicos e privados (VOSS; TSIKRIKTSIS; FROHLICH, 2002). E sustentado por um
referencial tedrico, que orienta as questdes e proposicdes do estudo, reune
informacdes obtidas por meio de diversas técnicas de levantamento de dados e
evidéncias (MARTINS, 2008).

O estudo de caso segundo P&dua (1996) é considerado um tipo de andlise
qualitativa, uma tentativa de abranger as caracteristicas mais importantes do tema,
para complementar a coleta de dados em si.

Segundo Andrade (1995: 95): “Pesquisa € o conjunto de procedimentos
sistematicos, baseado no raciocinio légico, que tem por objetivo encontrar solucdes

para problemas propostos, mediante a utilizagdo de métodos cientificos”.
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Com base nas afirmacdes dos autores acima citados, esta pesquisa
classifica-se como pesquisa aplicada, com abordagem qualitativa de caréater
exploratorio, por ser esta a melhor metodologia a ser seguida para o presente artigo,
assim como a que melhor se adapta ao tipo de abordagem que se pretendeu dar ao
tema proposto, uma vez que o objetivo geral busca verificar o relacionamento da
cooperativa-escola com seus cooperados. A forma como o associado vé a
cooperativa e relaciona-se como ela repercute diretamente nos resultados que esta
vai alcangar.

A pesquisa foi realizada na Cooperativa CESPOL durante o més de junho de
2017.

Os dados foram coletados por meio da aplicacdo de um questionério para um
conjunto de quarenta (40) cooperados, sendo estes onze (11) da Equipe Diretiva da
CESPOL e Conselho Fiscal e vinte e nove (29) representantes de turmas dos
Cursos Técnicos e Superiores de Tecnologia do Colégio Politécnico. A formacédo do
questionério foi desenvolvida para que o entrevistado conseguisse expressar sua

maneira de ver com a cooperativa, numa linguagem simples e direta.

4 APRESENTACAO E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Neste topico, apresentam-se os resultados e a interpretagédo, desenvolvidos
atraveés da pesquisa realizada junto aos associados da CESPOL.

Para uma melhor exposicdo das analises, dividiu-se o assunto em trés
categorias: 1) produto, 2) pre¢co e 3) marketing de relacionamento. Esta diviséo
contribuiu para uma melhor apresentacdo e andlise dos resultados. Apos a
tabulacdo, utilizaram-se graficos, por ser a maneira mais clara e simplificada de
apresentacéo, sendo de facil visualizacdo e compreenséo.

Dando inicio & analise dos dados coletados, primeiramente foi questionado
aos entrevistados sobre ter algum cargo/fungdo na CESPOL e/ou se ja ocuparam
anteriormente. Conforme Figura 2, pode-se verificar que 83% responderam que n&o

e 17% declararam que ja ocuparam cargo na cooperativa.
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Gréfico 1 - Cargo e/ou fungéo
Fonte: Dados da pesquisa

4.1 Quanto ao produto

Quando questionados em relagao a divulgacédo dos produtos comercializados
pela CESPOL (Figura 3), 63% dos entrevistados disseram que tomam conhecimento
através da vitrine, ou seja, produtos expostos na sede da cooperativa, em segundo
lugar pela internet (25%), vindo apds com 6% a visitacdo em sala de aula, 4%
atraveés da divulgacdo boca a boca e 2% em feiras. Pode-se notar que a divulgacao
dos produtos da CESPOL ainda esta restrita a sede da cooperativa, podendo a

mesma investir em estratégias de publicidade em outros meios.
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Figura 3 - Divulgacéo dos produtos
Fonte: Dados da pesquisa

Observando a Figura 4, pode-se perceber o real nivel de satisfacdo dos
associados quanto aos produtos comercializados, sendo que 60% dos associados
classificaram o grau de satisfacdo como sendo muito satisfatorio e 20% como sendo

satisfatorio. A opc¢ao insatisfeita e nada satisfeita somou 20% das respostas.
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Figura 4 - Satisfacdo com os produtos.
Fonte: Dados da pesquisa

Outro fator avaliado na pesquisa foi em relagdo ao conhecimento dos
produtos ofertados pela CESPOL (Figura 5), dos entrevistados 67% tem

conhecimento enquanto 33% desconhecem os produtos da cooperativa. A CESPOL
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precisa divulgar mais seus produtos ja que o percentual dos que desconhecem os

mesmos ainda foi significante.
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Figura 5 — Conhecimento dos produtos ofertados
Fonte: Dados da pesquisa

Observando-se a Figura 6, conclui-se que na sua totalidade de associados
entrevistados, todos (100%), recomendariam o0s produtos comercializados pela

cooperativa para outros.

0%
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Figura 6 — Recomendacao dos produtos comercializados
Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se por meio da Figura 7, que grande parte dos associados acreditam

gue a tecnologia traz uma série de vantagens para a cooperativa, onde 85% do
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percentual das respostas acredita que a midia digital ajuda a divulgar os produtos
da CESPOL, sendo que 15% acredita que néo.

Para cooperativas que dispdem de pequenos recursos financeiros, vale
considerar o desenvolvimento de redes sociais para se relacionar e se comunicar
com seus clientes. Como os associados sdo alunos, um publico na sua maioria
jovem, que utiliza smartfone, as redes sociais como o Facebook sao indicadas para

maior divulgacdo da CESPOL.
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Figura 7 - Divulgacao pela midia digital
Fonte: Dados da pesquisa
E notdria a satisfacdo com rela¢do a qualidade dos produtos ofertados pela
CESPOL, como se pode observar na Figura 8. Dos entrevistados, 55% responderam
estarem muitos satisfeitos e 38% satisfeitos. As opc¢Oes, parcialmente satisfeito teve

7%, insatisfeito e muito insatisfeito ndo atingiram nenhum percentual.
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Figura 8 - Qualidade dos produtos
Fonte: Dados da pesquisa

4.2 Quanto ao preco

Quanto o assunto abordado foi os pregos aplicados aos produtos condizem

com a realidade do mercado, grande parte dos entrevistados responderam que sim
(95%) e apenas uma minoria discordou (5%), como demonstra a Figura 9, a seguir:
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Figura 9 - Precos aplicados
Fonte: Dados da pesquisa

Uma cooperativa se diferencia de outros tipos de associagdes de pessoas por
seu carater essencialmente econdmico. A cooperativa-escola abrange um publico de

pessoas que estdo em formagao para o mercado de trabalho. Neste caso pode-se
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observar na FiguralO que, dos entrevistados 85% afirmam que o publico alvo da

CESPOL ¢ altamente influenciado pelo preco, outros 15% nao.
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Figura 10 - Influéncia no preco
Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados em relacdo ao diferencial do produto em relagcdo aos
concorrentes, 90% dos entrevistados conseguem ver esse diferencial, pois se trata
das vantagens e beneficios que a CESPOL oferece aos seus cooperados. Salienta-

se que 10% né&o véem esse diferencial, conforme a Figura 11, a seguir:
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Figura 11 - Diferencial do produto
Fonte: Dados da pesquisa
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No item que aborda a preferéncia do consumidor pela qualidade em
detrimento do preco, na Figura 12 observa-se que 75% dos entrevistados apontam a
gualidade como preponderante, e 25% o preco.

Ao avaliar este item salienta-se que os produtos comercializados na CESPOL

sao vistos como sendo de boa qualidade pelos consumidores.
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ENio

Figura 12 - Qualidade x preco
Fonte: Dados da pesquisa

4.3 Quanto ao Marketing de Relacionamento

O avango tecnolégico trouxe novas e inovadoras possibilidades para as
organizagcbes aprenderem e rastrearem o0s seus clientes, permitindo, ainda,
estabelecer uma comunicagdo mais direta com eles (KOTLER e ARMSTRONG,
2007).

Na sequéncia os entrevistados foram questionados sobre a comunicacéo da
CESPOL com o cooperado (Figura 13). Como resultado, 28% dos entrevistados,
responderam muito satisfatoria, 50% satisfatoria e 15% parcialmente satisfatoria. As

opcoes insatisfeita e nada satisfatoria somaram 7% dos entrevistados.
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Figura 13 — Avaliagdo da comunicagéo
Fonte: Dados da pesquisa

A comunicagdo é um dialogo. Quando eficaz, as duas partes ganham. No
novo marketing, comunicar-se como os clientes compreende tanto ouvir quanto falar.
E através do didlogo que as relagdes sédo construidas e os produtos s&o concebidos,
adaptados e aceitos (Mckenna, 1999, p. 121).

Relacionado ao fator do meio mais eficiente para as informag¢des da CESPOL
chegar aos cooperados, observa-se na Figura 14 que o aplicativo Facebook teve
33% das respostas, as exposicdes de murais teve 23%, o atendimento na sede e
site na internet obtiveram 20% cada, email e panfletos somaram 4% das respostas.
O Facebook é a midia que mais estimula o consumidor a ir ao ponto de venda, O
gue vem a reforgar que a democratizacdo da informa¢gdo mudou completamente a

forma de se relacionar.
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Figura 14 - Meio de comunicagéo
Fonte: Dados da pesquisa

E notéria a satisfacdo com relacdo ao atendimento recebido na sede da
CESPOL, como se pode observar na Figura 15. Dos entrevistados, 65%
responderam 6timo e 45% muito bom. As opc¢des parcialmente bom, regular e ruim
nao atingiram nenhum percentual. Essa informacéo reforca a oportunidade da

cooperativa investir no relacionamento de marketing.
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Figura 15 - Atendimento na sede
Fonte: Dados da pesquisa

A cooperativa CESPOL nestes 30 anos de atuag&o evoluiu. Foi perguntado

aos entrevistados qual a imagem que a CESPOL tem hoje.
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Os entrevistados, na sua maioria, concordaram com a evolugédo da CESPOL
nestes 30 anos de atuagao, atribuindo os itens a seguir como imagem:

- referéncia no seu ramo de atividade;

- ferramenta essencial no apoio das atividades educacionais;

- cooperativa acolhedora, inovadora;

- gestdo competente;

- precos acessiveis; produtos de qualidade.

Destaca-se que muitos dos entrevistados véem a CESPOL como uma
cooperativa que proporciona um importante suporte aos alunos e ao colégio
Politécnico. E uma oportunidade de vivenciar o cooperativismo, agregando
conhecimentos, incentivando a aprendizagem.

O associado de nome A, descreve:

De uma cooperativa que € justa e esforcada em proporcionar
melhorias para todos envolvidos, inclusive alunos beneficiados,
mediante as condicdes que afetam o0s servicos e outras
caracteristicas da cooperativa.

Assim ressalta o associado de nome B:

Evolui muito sim, como todas as empresas. A imagem que eu tenho é
de uma cooperativa solida e que beneficia muitos alunos nao s6 do
politécnico e da UFSM de forma geral. Hoje a cooperativa trabalha
em grande coordenacdo com a direcao do colégio Politécnico
fazendo com que a cooperativa preste ainda mais apoio aos alunos
contemplando assim a sua Misséo e Viséo.

Mas um dos entrevistados descreveu a cooperativa como; “prestativa mas
pouco divulgada” e, outro “desconhece o real papel da CESPOL, pois sente que
ainda falta muita divulgagdo no Politécnico, ndo tendo assim uma opinido formada
por falta de conhecimento”.

A partir da interpretacdo dos dados coletados, é possivel chegar a algumas

conclusdes acerca do marketing de relacionamento da CESPOL.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A CESPOL evoluiu significativamente nos ultimos 30 anos, sendo isto
comprovado através das respostas nos questionarios aplicado aos seus gestores e
associados, tornando-se uma cooperativa atrativa para seus cooperados, que

acreditam e enxergam na cooperativa uma oportunidade de vivenciar o
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cooperativismo, agregando conhecimentos, incentivando a aprendizagem. Esta
proporciona um importante suporte aos alunos e ao colégio Politécnico, tanto no
social, econémico e cultural.

Este trabalho reforgou que o marketing de relacionamento da CESPOL
necessita do uso das novas tecnologias, entre elas as midias sociais.

Dentro do contexto de informagbes obtidas, salienta-se que a CESPOL
abrange um leque muito grande de produtos que vao desde a venda de uma simples
caneta até a venda de insumos agricolas. Todos tém conhecimento dos produtos
ofertados e recomendariam os mesmos a outros. Mas a divulgacdo dos produtos
comercializados ainda é muito restrita a sede da cooperativa. Com base nessas
informagcBes a CESPOL pode investir em estratégias de propaganda e publicidade
usando as redes sociais.

No que se refere aos pregos aplicados nos produtos comercializados pela
CESPOL, percebe-se que os mesmos condizem com a realidade do mercado, tendo
boa aceitagéo por parte dos associados.

Quanto ao relacionamento da CESPOL com o associado, os entrevistados
avaliaram a comunicagdo com notas 4 e 3, em que 4 significa ‘satisfatoria’ e 3
equivale a ‘parcialmente satisfatoria’. Perante isso, mais uma vez comprova-se a
importancia do uso de ferramentas de comunicacdo que a era digital gerou: de
tefefones celulares, iPods, a Internet e o sistema de televisdo por satélite. As novas
tecnologias proporcionam as cooperativas e organiza¢des, inovadas e empolgantes
ferramentas de midia para a interacdo com o publico alvo. Porém, na era do cliente,
tem que aprender que a comunicagdo € tdo importante quanto o produto.

Com a interagdo como um de seus elementos estruturais, as midias sociais
se tornam um importante canal para comunicagdo da cooperativa, em que,
diferentemente de outros meios, nela o consumidor possui voz, sendo possivel
dialogar com ele de forma direta.

Diante desse cenario o Facebook foi 0 meio mais eficiente na opinido dos
entrevistados, para divulgacdo das informagdes sobre a CESPOL, seguido de
murais, site e atendimento na sede. Este Ultimo que mostrou uma boa avalia¢do por
parte dos entrevistados reflete a interagdo entre os gestores e 0s bolsistas que
fazem o atendimento, no cumprimento da misséo e visdo da CESPOL.

A partir das conclusdes realizadas com base na interpretacdo dos

questionérios, confirma-se o pensamento de que ndo ha um modelo padréo para a
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CESPOL se relacionar com seus associados. Percebe-se, no entanto, a existéncia
de pontos estratégicos que criam as condigBes para estimular o dialogo com o
associado e, assim, fortalecer o relacionamento.

Desta forma, indica-se que este trabalho possa dar continuidade as agfes de
marketing da gestdo da CESPOL, bem como, € uma ferramenta que pode ser

ampliada para novos estudos.
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ANEXOS

QUESTIONARIO APLICADO AOS GESTORES E ASSOCIADOS DA CESPOL

Prezado (a) participante,

Esta pesquisa é parte integrante do Trabalho de Conclusédo de Curso (TCC)
da académica Silvia Rosane de Freitas Monassa, do Curso de Tecnologia em
Gestéo de Cooperativas da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), sob a
orientacdo da Prof? Fabiana Leticia Pereira Alves Stecca. As informacdes a serem
obtidas serdo fundamentais para a elaboragédo do estudo referente ao Marketing de
Relacionamento da CESPOL.

Sua colaboragcdo é de suma importancia para a nossa coleta de dados.

Agradecemos antecipadamente a sua disponibilidade e atencéo.

Vocé ocupa algum cargo e/ou funcéo na cooperativa? Ja teve outro(s)
cargo(s)/funcéo(bes) anteriormente?

QUANTO AO PRODUTO

1 - Como os produtos comercializados pela CESPOL séo divulgados?
() Internet () vitrine

() banners () panfleto

() outro. Qual?

2 - Classifique, com notas de 1 a 5, em que 1 significa “nada satisfeito” e 5 equivale
a “muito satisfeito”, o seu grau de satisfacdo com os produtos.
1 23 4 5

Nada satisfeito O O O O O Muito satisfeito

3 - Os produtos ofertados pela CESPOL sé&o de conhecimentos de todos?
() Sim () Nao

4 - Vocé recomendaria os produtos comercializados pela CESPOL?
() Sim () Néo

5- A midia digital ajuda a divulgar os produtos ofertados pela CESPOL?
() Sim () Nao

6- Como vocé avalia a qualidade dos produtos ofertados pela CESPOL?
1 234 5

Nada satisfeito O O O O O Muito satisfeito

QUANTO AO PRECO
7 - Os precos aplicados aos produtos condizem com a realidade do mercado?
() Sim () Nao
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8 - O cliente alvo da CESPOL ¢ influenciado pelo preco?
() Sim () Nao

9 - O cliente consegue ver o diferencial do produto em relagéo aos concorrentes?
() Sim () N&o

10 - O comprador da preferéncia pela qualidade em detrimento do preco?
() Sim () Nao

QUANTO AO MARKETING DE RELACIONAMENTO
11 - Avalie a comunicagdo da CESPOL com o cooperado com notas de 1 a 5, em
que 1 significa ‘nada satisfatoria’ e 5 equivale a ‘muito satisfatoria

1 234 5

Nada satisfatoria O OO O O Muito satisfatoria

12- Qual o meio mais eficiente, em sua opinido, para as informagdes sobre a
CESPOL?

() Site

() Facebook

() email

() Murais

() Atendimento na sede

() Outro. Qual?

13 — Avalie o atendimento recebido na sede da Diretoria da CESPOL (Sala A- 13):
12 345

Rum OO O O O otimo

14 — Nesses 30 anos a CESPOL evoluiu. Qual a imagem que vocé tem da CESPOL
hoje?



