
4 Análise dos dados e discussão dos resultados 
 
4.1 Breve contexto de análise sobre a construção do propósito 
 

O estudo teve como campo empírico a cooperativa SICOOB Metropolitano, que 
é uma cooperativa singular que conta com 54 unidades (pontos de atendimento), 
vinculada à Cooperativa Central SICOOBUNICOOB, que por sua vez vincula-se ao 
Sistema SICOOB de Cooperativas de Crédito do Brasil. 

Cabe aqui esclarecer as definições de cooperativa singular e central. A Lei 5.764, 
1971 – Lei das Cooperativas, em seu artigo 6º define que as sociedades cooperativas são 
consideradas singulares quando constituídas pelo número mínimo de 20 pessoas físicas 
ou jurídicas. Ainda no artigo 6º, a lei define cooperativas centrais ou federações de 
cooperativas, as constituídas de, no mínimo, três singulares, podendo excepcionalmente, 
admitir associados individuais e as confederações de cooperativas são as constituídas pelo 
menos de três federações de cooperativas ou cooperativas centrais. 

Para além das prescrições legais, como toda e qualquer cooperativa, o SICOOB 
segue o ideário proposto pela Aliança Cooperativa Internacional,  cujos princípios são: 
i) adesão livre e voluntária; ii) controle democrático pelos sócios; iii) participação 
econômica dos sócios; iv) autonomia e independência; v) educação, treinamento e 
informação; vi) cooperação entre cooperativas; vii) preocupação com a comunidade 
(ICA, 2021).  

Percebe-se que cooperativismo e capitalismo consciente apresentam muitas 
aproximações em termos de princípios. Todavia, dada a natureza dinâmica das 
cooperativas, que envolvem elementos intersubjetivos, [esses princípios não existem na 
forma de imperativos morais cristalizados, mas são efeito de um consenso muitas vezes 
provisório] (Ide, 2006). No caso do SICOOB, o consenso de sentido de sua criação é 
apresentado por um dos entrevistados da seguinte forma: 
“No Paraná, o Sicoob nasceu dentro das associações comerciais e isso fez com que 
objetivo inicial fosse promover condições comerciais mais justas no momento do 
relacionamento com a própria sociedade. Temos o compromisso de promover a justiça 
financeira, tirar o empresário e os cidadãos das mãos dos grandes capitalistas que ficam 
no exterior ou na Avenida Paulista. Esse ainda é o nosso grande mote e um objetivo maior 
que o lucro”. [documento original, p. 73] 

No ano de 2018, após trabalho envolvendo representantes de todas as singulares 
que compõem o sistema, foi definido o propósito com o objetivo de humanizar as relações 
financeiras, conforme declaração da presidência do SICOOBUNICOOB naquele ano: 
Além de traduzir nossa essência, o propósito nasceu para reforçar o significado maior 
para a existência das nossas cooperativas e de todo o sistema. Ao humanizar as relações 
financeiras, o SICOOBUNICOOB quer estar presente na vida dos cooperados, participar 
de perto de suas conquistas, da realização de sonhos e de seu crescimento 
(SicoobUnicoob, 2018). 
 
 
Considerando a análise dos documentos internos da cooperativa que tratam das diretrizes 
que propõem as relações humanizadas, foi possível identificar que o processo de 
construção do propósito aconteceu a partir do evento Pensar Inovação – Jornada do 
Planejamento Estratégico (2018) no qual estiveram presentes os dirigentes das 
cooperativas vinculadas ao sistema UNICOOB.  

Sobre esse momento, um dos entrevistados afirma que: “Foi o início de uma nova 
era, com uma mudança do modelo mental e elaboração de uma nova estratégica de 
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negócios, que aconteceu com a participação e com o engajamento de todos os presidentes 
das singulares vinculadas, construído a muitas mãos (E01)”. 
“Foi nesse dia, juntando o direcionamento estratégico com o jeito de ser do Sicoob, que 
saiu o que entendemos ser a razão de existir do Sicoob, ou seja, o propósito, expressado 
na frase “Humanizar as Relações Financeiras”. 

Os elementos constituintes [constantes??] nos documentos contemplam 
direcionamentos que tratam de relacionamento de confiança, ética nas relações, conexão 
com as pessoas e promoção de experiências e evidenciam aproximação com os princípios 
de empresas humanizadas e capitalismo consciente. 

Um aspecto da construção de sentido que fica bastante evidente na análise dos 
dados é a percepção dos stakeholders de que o Sicoob já promovia a prática das relações 
humanizadas, mesmo antes da declaração do propósito. Exemplo disso é a fala do E01, 
quando diz: “No nosso coração nós já tínhamos esse propósito. O que precisávamos era 
declará-lo e permeá-lo entre os nossos colaboradores e para toda a sociedade. Eu acredito 
que ele já era verdade, mesmo antes de ser declarado oficialmente”. [documento original 
p. 74]. [Outro entrevistado complementa] “Eu acho que já acontecia, mas a impressão 
que dá é que tangibilizou muita coisa. As pessoas que não entendiam por que faziam, 
passaram a entender por que faziam. Parece que o propósito deu vida no dia-a-dia das 
pessoas na cooperativa”. [documento original p. 75] 

Buscou-se por meio das entrevistas com os stakeholders internos (gestores, 
colaboradores, conselheiros) e externos (cooperados/clientes), qual a percepção quanto 
[ao significado concreto] da proposta de se praticar as relações humanizadas. 
 
[4.2 – Relações Financeiras Humanizadas e seus significados] 

Com relação à percepção dos [geral dos] stakholders internos e externos sobre a 
existência na prática do propósito formalizado pelo Sicoob [...], surgiram palavras ou 
expressões como: “realizar sonhos”, “nós vivemos isso”, “quem já trabalhou em outro 
banco percebe muito facilmente como aqui é diferente”, “já está internalizado e fazemos 
tudo isso de forma automática”, “atender a pessoa como ela quer ser atendida, tratá-la 
como pessoa”, dentre outras. [documento original, p. 58] 

O que se percebe é que para [o]grupo [de stakeholders externos], a cooperativa 
estudada proporciona um relacionamento diferenciado se comparada com as instituições 
financeiras tradicionais, sendo citados exemplos como a aproximação com o gerente da 
agência, o oferecimento do cafezinho aos cooperados, relação de parceria, condições de 
taxas e tarifas melhores que nos bancos comerciais, relação de confiança e o [documento 
original, p. 58] sentimento de ser tratado como pessoa e não simplesmente como um 
número, acolhimento para os cooperados que não têm facilidade com a tecnologia, dentre 
outros aspectos. [documento original, p. 59] 

Quando o tema “respeito pelo cooperado” foi abordado nas entrevistas, houve uma 
comparação com as instituições financeiras não cooperativas, sendo citada como 
característica dessas instituições a questão da venda-casada, termo comumente utilizado 
no mercado financeiro como sinônimo de condicionar a venda de um produto à aquisição 
de outro conjuntamente, sem que seja essa a intenção do consumidor. É importante 
ressaltar que, de acordo com os princípios do capitalismo consciente e das relações 
humanizadas, o respeito a todos os stakeholders e a relação ganha-ganha, devem 
predominar nos relacionamentos de negócios 

Quando há o questionamento de como essa questão é tratada na cooperativa, 
percebe-se certa reflexão sobre a resposta, que por fim vem no sentido de que em 
determinados momentos há um foco mais voltado para o produto. [documento original, 
p. 60] De acordo com o entendimento dos colaboradores que já trabalharam em outras 
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instituições financeiras e até dos cooperados entrevistados, no Sicoob esse foco no 
produto acontece de forma menos incisiva, sem condicionar a venda à realização de outro 
negócio, como a liberação de crédito, por exemplo. Um dos stakeholders externos 
afirmou: “Mas existe isso sim, só que numa escala bem menor do que eu vejo em outras 
instituições. No Sicoob isso é meio velado, até!! (Risos). Mais sutil, sem obrigatoriedade, 
porque se você fala não, isso não quebra as relações”. [documento original, p. 60] 

No entanto, no que tange ao entendimento do que seja empresa humanizada, 
existem alguns aspectos que não são contemplados na práxis da cooperativa, já que as 
falas se pautam essencialmente nos aspectos de relacionamento direto da cooperativa com 
seus cooperados e colaboradores (perspectiva interna), desconsiderando que empresas 
humanizadas devem ter uma visão ampla do impacto do seu negócio sobre o mundo. 
[Porém], este entendimento restrito não é unânime, visto que alguns entrevistados 
[(cooperados que também são conselheiros)] demonstraram um entendimento mais amplo 
e abordam a importância da participação e presença da cooperativa na comunidade, 
envolvendo-se com associações, sindicatos rurais e conselhos, com a finalidade de 
participar e influenciar nas decisões. 
4.3 – A percepção acerca do compromisso social e impacto na comunidade 

[Para um conselheiro entrevistado], uma instituição se fortalece dentro do 
município quando ela é convidada para participar de algum conselho e quando alguma 
coisa acontece ela está inteirada, está dentro. Enxerga o Sicoob hoje bastante dentro das 
associações comerciais, mas para interferir no desenvolvimento, teria que fazer parte 
ainda das decisões das políticas públicas de [documento original, p. 68] desenvolvimento 
e acredita que falta um pouco para isso ainda. [documento original, p 69] Com relação ao 
mesmo assunto, o entrevistado E06 [também conselheiro] afirma: “Tem sim. Tem as 
campanhas anuais, como doação de leite e o ônibus, com os cursos. São ações realizadas 
para pessoas, sem intenção de negócio. Então o Sicoob atua nessa área sim, e consegue 
fazer a diferença para muitas pessoas” [documento original, p. 77] 

Para a maioria dos entrevistados, a cooperativa não tem ações de grande efeito, 
mas ações pontuais por meio do Instituto Sicoob.[ documento original, p. 68]  [...] As 
ações do Instituto Sicoob [estão] entre as mais lembradas, independentemente do grupo, 
como demonstração de compromisso com a comunidade, ações como: cooperativas 
mirins, Cooperjovem, Expresso Sicoob (ônibus itinerante que oferece cursos online), 
arrecadação e doação de leite, arrecadação e doação de agasalhos, patrocínio de palestra 
na associação comercial da cidade, palestras de educação financeira e de responsabilidade 
ambiental nas escolas, plantio de árvores, retirada de lixo dos parques e terrenos 
abandonados, reforma e manutenção de praça em uma determinada cidade. [documento 
original, p. 68] 

Nesse tema, percebe-se que entre os jovens colaboradores há o entendimento de 
que a cooperativa pode sim, influenciar no desenvolvimento da comunidade onde está 
inserida. No entanto, nos colaboradores com mais tempo de cooperativa e até de faixa 
etária mais alta (mais de 40 anos), a análise é mais crítica, sem muito idealismo. Dessa 
forma, pode-se perceber que o impacto da atuação do Sicoob nas comunidades é algo que 
não apresenta uma compreensão inteligível aos stakeholders, considerando que o 
entendimento entre os entrevistados é difuso. [documento original, p. 67] 

[Outro ponto a destacar é] o sentimento de alguns colaboradores que afirmam que 
para eles, participar das ações do Instituto Sicoob é orgulho pessoal, porque sabem que 
estão fazendo a diferença na vida de alguém, mas que não sentem reconhecimento da 
cooperativa por realizarem essas ações. [documento original, p. 67] Percebe-se nas falas 
da maioria stakeholders internos entrevistados, o entendimento de que a cooperativa 
incentiva, mas não estimula firmemente, [...] sendo o sentimento de que a participação 
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nas demais ações pode acontecer desde que não interfira nas atividades diárias dos 
colaboradores e quando acontecem, não há reconhecimento ou valorização. [documento 
original, p. 67] As ações são realizadas em dias e horários fora do expediente de trabalho, 
demonstrando que o voluntariado está muito relacionado com o compromisso individual 
dos  colaboradores como cidadãos, [documento original, p. 68] 
 [4.4 A percepção da “liderança consciente” no processo] 

[Ainda em relação] à implementação de ações relacionadas às comunidades, em 
parceira com o Instituto Sicoob, percebe-se [que elas...] acontecem [...] em maior ou 
menor intensidade, de acordo com as lideranças locais da cooperativa, como os gerentes 
das agências. Esse entendimento é ratificado por alguns entrevistados que afirmam que 
para essas ações a cooperativa depende de quem está nas agências. [documento original, 
p. 66] O fato da cooperativa, conforme declarou o E02, priorizar as contratações de suas 
equipes entre trabalhadores da própria cidade onde será instalada a agência [objetiva] 
facilitar a inserção na comunidade [...], já que o gerente, principalmente, busca 
participação em ações de responsabilidade social ou ambiental, pois tem compromisso 
com aquela comunidade, [documento original, p. 67] Em diversas falas, percebe-se o 
entendimento de que a intensidade da humanização nas relações com os cooperados e na 
aproximação com a comunidade dependem fortemente da postura e posicionamento do 
líder imediato, no caso, gerente da agência. [documento original, p. 58] 

Considerando que líderes conscientes são fundamentais para a legitimidade de 
uma proposta de capitalismo consciente, e que o processo de formação e ressignificação 
continuados sugere a inclusão do papel de gestores como influenciadores da história 
social em diferentes contextos de trabalho (Spink & Medrado, 1999), [esses] são 
elementos positivos rumo à institucionalização da proposta de relações financeiras 
humanizadas da cooperativa. 
[4.5 Significados gerados a partir da ação na Pandemia de COVID-19] 

No entendimento dos entrevistados, a cooperativa teve uma atuação bastante 
positiva [durante a pandemia], reagindo de forma rápida, oferecendo opções de linhas de 
crédito diferenciadas e repactuação de dívidas já contraídas [documento original, p. 61] 
Essa percepção é compartilhada pela maioria dos entrevistados, independente do grupo 
(cooperados, colaboradores e conselheiros). [documento original, p. 62],] diversas falas 
citaram as doações de recursos para compra de respiradores, prorrogação de vencimento 
de parcelas de operações de crédito, linhas específicas, de forma mais ágil até que os 
grandes bancos. No entendimento dos entrevistados, essas ações foram demonstrações de 
compromisso com a comunidade e com o cooperado. A entrevistada E11 afirmou: “Eu vi 
agora por causa da pandemia, as ações que o Sicoob tomou, no sentido de dizer para o 
cooperado: olha, você vai entrar em dificuldade, estamos aqui para te ajudar”. [documento 
original, p. 69]  

O momento [...] vivenciado pelo mundo em contato com a pandemia da COVID19 
exigiu do [Sicoob] Metropolitano diversas mudanças na sua forma de gestão, relacionadas 
à redução das despesas, ajustes nas regras de contratação de crédito, entre outras. Todas 
essas mudanças causaram insegurança, principalmente nos colaboradores, que, num 
primeiro momento, não compreenderam o encaminhamento das decisões. [documento 
original, p. 77] Diversos entrevistados demonstraram preocupação com [...a] mensagem 
de e-mail enviada pela diretoria. [...] “Nesse momento a gente está muito vulnerável, 
muito preocupado e quando chega estes e-mails ... a gente fica preocupado, mas entende 
que é necessário mesmo ter esses cortes para que quando tudo isso acabar, a gente esteja 
com todos os colaboradores aqui, esteja tudo bem” [(E08)]. 

A diretoria da Cooperativa, percebendo a insegurança causado pelas medidas de 
adequação, enviou [outra] mensagem a todos os colaboradores e suas famílias, 



individualmente, se solidarizando e mostrando empatia com o que estavam vivendo. 
[documento original, p. 77 e 78]. Houve a citação, por mais de um entrevistado, [dessa] 
mensagem emitida pelo diretor presidente e endereçada aos colaboradores e a seus 
familiares, como forma de acolhimento nesse momento de insegurança social. 
[documento original, p. 62]  

“Porque assim, é um momento de incerteza ... mesmo com a incerteza, sem saber 
o que ia acontecer ele (diretor superintendente) foi participando nós, sempre comunicando 
e tal ... agora chegou um e-mail do [nome suprimido] explicando o contexto” (E09). 

Ações como alertas às equipes considerando os cuidados necessários, aquisição 
de testes para detectar a presença de contaminação entre colaboradores, antecipação de 
férias, revisão de despesas antecipando soluções para possíveis problemas com a redução 
de receitas, dentre outras, foram posicionamentos bastante elogiados pelos entrevistados. 
[documento original, p. 62] 

Aqui, percebe-se como a comunicação exerce função preponderante na criação de 
sentido, já que dependendo da clareza, o nível de entendimento das mensagens pode ser 
maior ou menor. A comunicação de qualidade reduz a equivocidade e traz maior nível de 
certeza com que se decodificam as mensagens. [documento original, p. 78]. Para Maitlis 
e Christianson (2014), são características do sensemaking a dinamicidade do processo, as 
pistas como parte principal na criação de sentido, a natureza social e coletiva e a 
orientação para a ação.  

No caso acima apresentado, percebe-se essas características, sendo que, num 
primeiro momento, a informação enviada foi notada e interpretada e causou insegurança 
na equipe de colaboradores. Em seguida, a partir de novas pistas, sendo uma delas a 
mensagem enviada posteriormente pelo diretor presidente, ser ressignificada de forma 
coletiva e orientada para a ação, criando o entendimento de que o objetivo das novas 
medidas seria o de proteger colaboradores e cooperados de possível crise financeira 
causada pela pandemia. [Isso passa a ser percebido] como prática de relações 
humanizadas com seus stakeholders. 

 
[4.6 Humanizar Relações X Resultado Financeiro] 

[Para compreender o significado do propósito e como ele se institucionaliza nas 
práticas, recorre-se as falas dos entrevistados quando avaliam o posicionamento em 
relação ao propósito de humanizar relações X resultado financeiro] 

O entendimento dos stakeholders da área estratégica da cooperativa com relação 
ao posicionamento do SICOOB quando se refere a valorizar mais o propósito do que a 
geração de resultados financeiros, é de que no planejamento estratégico estão implícitos 
três pilares: pessoas, transformação e perenidade. Esses elementos mantêm convergência 
com aspectos importantes do propósito, como retenção de talentos, impacto nas pessoas 
e na comunidade com a cultura cooperativista, inovação na forma de fazer negócio, 
produtos inovadores e soluções digitais. O entrevistado E02, que representa a área 
estratégica do Sicoob Metropolitano, enfatiza que não há como separar propósito e a 
busca por melhores resultados financeiros. Ele diz: “... tudo tem que acontecer com uma 
forte conexão entre esses fatores, gerando resultados superiores, ações conscientes e 
tratamento humanizado. O resultado positivo é uma consequência” 

A partir dessas falas, percebe-se que, ao menos do ponto de vista dos gestores, a 
cooperativa impõe importância, senão maior, com a mesma intensidade entre propósito e 
resultado financeiro. De acordo com os stakeholders colaboradores há convergência de 
opinião no sentido de que coexistem dentro do Sicoob as duas pontas, ou seja, busca pelo 
resultado e vivência do propósito. Foram citadas, como exemplo dessa coexistência, 
ações [durante a] pandemia, quando o Sicoob lançou linhas de crédito com condições 



especiais e realizou doações em dinheiro para aquisição de equipamentos médicos, 
demonstrando, na opinião dos entrevistados, que está focado na humanização e 
praticando princípios do capitalismo consciente. Tem-se ainda nesse grupo, opiniões que 
convergem para a necessidade de se buscar o resultado financeiro, já que qualquer 
empresa precisa disso, porque os cooperados são donos, [documento original, p. 64] e que 
não há como separar propósito de resultado, [...] Dentro desse grupo, o entrevistado E05, 
observa, de [maneira] um pouco mais crítica, que o principal objetivo da cooperativa hoje 
é resultado financeiro e relembra as metas que são cobradas e devem ser cumpridas. 
[documento original, p. 65] 

Além dos aspectos formais no que tange ao planejamento, políticas, normas e 
outras formas que orientam um padrão esperado de comportamento, com base na 
expectativa de relações financeiras humanizadas, a cooperativa promove um ambiente 
favorável para fortalecimento do propósito por meio de eventos que estimulam a interação 
social e compartilhamento de ideais, como é o caso do “Lideração”. [Este] evento 
acontece no início do ano de cada ano para conhecer os objetivos e desafios, que inclui 
momentos de confraternização das equipes, dinâmicas e discussões sobre os 
encaminhamentos futuros, propósito, atendimento, entre outros temas que envolvem a 
estratégia organizacional. Esse é o momento para se colocar ideias, opiniões e sugestões 
com a participação ativa dos colaboradores nos rumos e objetivos da cooperativa. No 
entanto, esse entendimento do evento, bem compreendido pelos dirigentes da 
cooperativa, não é percebido da mesma forma por todos os colaboradores, pois quando 
abordado o tema participação nas decisões, há divergências significativas. [...]  

Considerando este entendimento divergente entre a percepção dos dirigentes e a 
dos colaboradores, pode-se perceber, sob a perspectiva do sensemaking, que a cooperativa 
tem um desafio no que se refere a sua atuação como teia promotora da interação social 
para a construção do significado compartilhado da participação dos colaboradores nas 
decisões. [ documento original, p. 75]   
[4.7 Capitalismo, consciência e adesão de novos cooperados]  

[Há] consenso de que as pessoas valorizam as empresas tidas como socialmente e 
ambientalmente responsáveis e em consonância com os princípios do capitalismo 
consciente, desde que elas tenham relacionamentos comerciais vantajosos. Há 
unanimidade entre os entrevistados, que o propósito sozinho não é suficiente para atrair 
novos cooperados, e que as pessoas não vêm para a cooperativa priorizando o 
compromisso com a comunidade de humanizar as relações financeiras. 

A constatação precedente faz sentido dentro de uma perspectiva capitalista 
tradicional, já que resultados financeiros imediatos são mais atrativos a curto prazo, 
sugerindo que novos stakeholders não têm internalizados os princípios do capitalismo 
consciente e isso não faz parte dos pré-requisitos na escolha de uma instituição financeira. 
No entanto, a “consciência” parece surgir à medida que o indivíduo começa a perceber 
retorno a partir do seu relacionamento com a cooperativa. [Isso] pode ser evidenciado na 
fala de um conselheiro da cooperativa de que algumas vezes é preferível abrir mão de 
parte do resultado imediato e predatório, para ter um resultado constante a médio e longo 
prazo que, no seu entendimento, vai compensar com resultados até maiores do que aquele 
que se abriu mão no início [reformulado conforme documento original, p.65]. 

Por fim, após analisar o percurso da construção do propósito da cooperativa, são 
apresentados alguns aspectos centrais, que podem ser considerados norteadores de 
comportamentos rumo à institucionalização e perenidade do propósito da cooperativa, 
identificados a partir das práticas, ações e comportamentos presentes na mesma, 
conforme pode ser visualizado nos Quadros 1 e 2. 
.[aqui quadros] 



5 Considerações finais 
O objetivo deste estudo foi compreender de que maneira o propósito de uma 

organização cooperativa de humanizar as relações financeiras pode ser institucionalizado 
a partir da interpretação e ação dos stakeholders. Tal objetivo foi analisado à luz de uma 
perspectiva integrada dos conceitos de sensemaking, construção de relações 
humanizadas, capitalismo consciente e organizing, o que permitiu uma reflexão 
contextualizada e não linear sobre o fenômeno estudado, indo além de parâmetros formais 
e tangíveis das expectativas manifestas das diretrizes estratégicas da cooperativa. 

A perspectiva do sensemaking aborda a criação de sentido como um processo que 
favorece a construção da realidade por meio da evolução do entendimento. Ao analisar o 
percurso como o propósito da cooperativa foi instituído, percebe-se que, com a declaração 
oficial do propósito de humanizar as relações financeiras, o que já acontecia na prática 
tornou-se perceptível para todos os stakeholders, e essa evolução do entendimento deu 
consciência e significado à forma de relacionamento praticado. 

Sob a perspectiva de organizing, apesar de partir do pressuposto que as 
organizações estão em constante processo de mudança, tal mudança precisa de um ponto 
de partida para recriar (enactament) seu ambiente a partir a atribuição de significados 
propiciados por um determinado evento. Nesse caso da cooperativa, é representada pelo 
processo de planejamento orientado pelo novo propósito. [Mas novos significados vão 
sendo agregados a partir das ações da cooperativa. Eventos críticos, como o a pandemia 
de COVID-19, levou a uma compreensão de muitas ações da cooperativa no diz respeito 
às relações humanizadas na cooperativa] 

Uma das principais constatações deste estudo relacionada aos preceitos do 
capitalismo consciente e empresas humanizadas, é a de que [o sentido atribuído pelos] a 
percepção dos stakeholders tanto internos quanto externos, é pouco ampliada, 
restringindo como característica de humanização, somente questões relacionadas ao 
atendimento do cooperado, [com percepções difusas sobre o impacto de ações] na 
realidade das comunidades [sobretudo no que diz respeito a] soluções para a diminuição 
da pobreza e redução das vulnerabilidades sociais, proporcionando uma sociedade mais 
justa, humana e igualitária, em que o lucro não seja o único fim (Sisodia, 2009, Fyke & 
Buzzanell, 2013). [documento original, p. 83] 

[Depreende-se daí que] a construção de sentido para novas experiências acontece 
de forma diferente entre os stakeholders, a depender de suas experiências anteriores, já 
que o sensemaking é um processo retrospectivo e ainda do grau de aprofundamento de 
conhecimento do assunto. Assim, faz-se necessária a interação entre os atores envolvidos, 
criando um entendimento social dos fatos e consequentemente, uma construção de sentido 
compartilhada [documento original, p. 86]. 

A comunicação desempenha entre os colaboradores, função preponderante para 
reduzir os efeitos e buscar a construção de um significado socialmente construído por 
meio de informações de qualidade, claras e seguras a respeito do processo visando reduzir 
a equivocidade e trazendo maior nível de certeza com que se decodificam as mensagens. 
A busca por essa comunicação adequada requer deferência dos dirigentes da organização 
[documento original, p. 86]. 

Foi possível concluir que existem evidências de ações práticas e significados 
compartilhados que favorecem à perenidade do propósito de relações financeiras 
humanizadas da cooperativa, conforme detalhado nos Quadros 1 e 2. Todavia, é preciso 
ressaltar que a legitimidade do propósito estratégico da cooperativa não é estática, pelo 
contrário, a dinâmica (organizing) do ambiente no qual estão imersas, oferece desafios 
constantes, exigindo respostas que passam um processo interpretativo dos diferentes 
stakeholders (sensemaking) que, ao interagirem entre si, podem sustentar ou fragilizar o 
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propósito com foco em relações financeiras humanizadas, por se tratar de um processo de 
construção social e retrospectivo de ressignificação. 

Nesse sentido, uma das contribuições deste estudo foi ampliar a lente teórica de 
um fenômeno específico (relações financeiras humanizadas) em organizações orientadas 
por princípios particulares e universais (cooperativas de crédito), à luz de uma perspectiva 
alinhada à proposta co-evolucionária de sensemaking organizacional (Cristofaro, 2021) 
que, ao mesmo tempo que competem com instituições financeiras não cooperativas 
(bancos), precisam equilibrar interesses econômicos e sociais, sem deixarem de ser 
competitivas. 

Em novas pesquisas sugere-se a ampliação dos stakeholders contemplados, 
considerando a possiblidade de incluir atores sociais externos à estrutura da cooperativa, 
como gestores públicos, profissionais e empresários não cooperados, dentre outros. 
Entende-se ser possível ainda a possibilidade de se investigar mais detalhadamente a 
construção de sentido à luz do sensemaking, sendo o objetivo ampliar a discussão de 
temas como o papel da liderança nas organizações cooperativas, essência do 
cooperativismo, princípios cooperativistas versus posicionamento de mercado. Enfim, há 
infinitas possiblidades de estudo relacionando o tema sensemaking com o 
cooperativismo. [documento original, p. 87] 
 


