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 Marketing de influência fortalece comunicação cooperativista 

Quase metade da população brasileira já realizou 
uma compra por recomendação de influenciadores 
digitais, colocando o país na liderança do ranking 
global sobre o poder dos criadores de conteúdo 
nas decisões de consumo, segundo pesquisa da 
Statista e Hootsuite. O cooperativismo vem ocu-
pando esse espaço de forma estratégica, utilizan-
do o marketing de influência para ampliar o alcance 
de mensagens que engajam, informam e ajudam a 
promover escolhas conscientes. 

Com o uso cada vez mais massivo das redes sociais, 
os influenciadores se destacam por criar conexões 
genuínas com seus seguidores, um ativo valioso 
para marcas e instituições que desejam conquistar 
o público digital. É aí que entra o marketing de in-
fluência, uma estratégia de comunicação que utiliza 
personalidades influentes para divulgar produtos 
ou serviços.

De acordo com a professora e pesquisadora 
do Instituto Federal de Brasília (IFB) Carla Si-
mone Castro, embora o termo tenha ganhado 
notoriedade com as redes sociais, o conceito é 
antigo, porque as marcas sempre recorreram 
a figuras públicas, especialistas, artistas e lide-
ranças sociais para transferir credibilidade em 
suas divulgações. “O que mudou foi a dinâmica 
da comunicação digital. Com o surgimento das 
plataformas sociais, especialmente Instagram, 
TikTok, YouTube e LinkedIn, surgiram novos for-
madores de opinião que passaram a construir 

comunidades próprias, estabelecendo relações 
mais próximas, frequentes e autênticas com 
seus seguidores”, explica. 

Em tempos de super conectividade, o diferen-
cial do marketing de influência é gerar confiança 
em um contexto onde os consumidores buscam 
referências, opiniões e experiências comparti-
lhadas por outros usuários. “Enquanto a publici-
dade tradicional comunica a partir da instituição, 
o influenciador comunica a partir da experiência, 
da vivência e da relação de confiança construída 
com sua audiência. Isso gera uma percepção de 
autenticidade que muitas vezes amplia a eficácia 
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do que em campanhas massificadas, o que 
gera melhores resultados. “Produtos, serviços 
ou políticas públicas que exigem explicação 
podem ser comunicados de forma mais aces-
sível por especialistas e criadores de conteúdo 
que já possuem legitimidade perante seus pú-
blicos”, ressalta.

da mensagem”, destaca a especialista. 

O marketing de influência também permite 
uma segmentação altamente qualificada. Se-
gundo Carla, é possível trabalhar com criado-
res de conteúdo especializados, alcançando 
públicos específicos com muito mais precisão 

Marketing de influência no coop 
Esse potencial de traduzir conceitos para o 
público de forma autêntica e confiável levou 
o cooperativismo a investir no marketing de 
influência como estratégia de comunicação. 
Este ano, os criadores de conteúdo ganharam 
espaço relevante na campanha SomosCoop 
2026 para ajudar a espalhar a mensagem-te-
ma: Escolha consciente, escolha o coop.

O time é formado pela apresentadora Ana Maria 
Braga, a educadora financeira Nath Finanças, a 
divulgadora científica Mari Kruger, o humorista 
Ed Gama e a influenciadora de investimentos 
Dani Colombo. A escolha dos nomes foi base-
ada na autenticidade, credibilidade e afinidade 
entre o perfil de cada um e a mensagem que o 
movimento coop deseja transmitir, segundo Sa-
mara Araujo,  gerente de Comunicação e Marke-
ting do Sistema OCB. 

“Os influenciadores traduzem mensagens com-
plexas para uma linguagem acessível, geram 
identificação e ajudam a inserir o cooperativis-
mo em contextos nos quais ele normalmente 
não estaria presente. Isso amplia o reconheci-
mento da marca SomosCoop, desperta curiosi-
dade e fortalece a conexão emocional com os 
consumidores”, destaca. 

Ana Maria Braga, por exemplo, tem uma relação 

de confiança com o público construída ao longo 
de décadas com temas ligados à alimentação, 
qualidade e escolhas de consumo, além de exer-
cer grande influência nas decisões de compra 
de milhões de brasileiros. Em uma das ações da 
campanha, ela levou o SomosCoop para a ban-
cada do Mais Você.

Nath Finanças contribui para conectar a campa-
nha ao conceito de consumo consciente e edu-
cação financeira, enquanto o Ed Gama utiliza 
o humor para aproximar o cooperativismo de 
novos públicos de forma leve e acessível. Mari 
Krüger e Dani Colombo reforçam a comunicação 
da campanha SomosCoop com uma linguagem 
simples e didática, ampliando o entendimento 
sobre o cooperativismo e incentivando escolhas 
mais conscientes.

Segundo Samara, quando existe coerência en-
tre o influenciador e a mensagem, o conteúdo 
tende a gerar maior confiança e engajamento, 
o que tem sido comprovado pelos resultados. 
“Nos primeiros meses da campanha, já ultrapas-
samos 320 milhões de impactos, enquanto os 
conteúdos protagonizados por Ana Maria Bra-
ga, Nath Finanças, Ed Gama, Mari Kruger e Dani 
Colombo somaram mais de 20 milhões de visu-
alizações nas redes sociais”, detalha a gerente. 

A campanha SomosCoop 2026 representa uma 
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“É importante estabelecer objetivos claros, de-
finir indicadores de desempenho, orientar cor-
retamente sobre a campanha e garantir trans-
parência na relação comercial. Além disso, é 
fundamental avaliar a afinidade genuína com o 
tema que será comunicado, pois a autenticidade 
faz toda a diferença para que a mensagem seja 
percebida como verdadeira”, pondera a espe-
cialista. 

“O influenciador precisa atuar como um parcei-
ro estratégico, capaz de compreender e traduzir 
os valores da cooperação, e não apenas como 
um veículo para divulgação de uma mensagem”, 
complementa Samara Araujo.

Para o futuro, a pesquisadora prevê um mercado 
de marketing de influência cada vez mais profis-
sionalizado, orientado por dados e com maiores 
níveis de transparência. “O setor caminha para 
modelos que relacionam influência não apenas a 
métricas de vaidade, como curtidas e visualiza-
ções, mas a indicadores concretos de negócio, 
reputação, geração de valor e comportamento 
do consumidor”. 

A experiência do Sistema OCB mostra que é ne-
cessário investir não somente em marketing de 
influência, mas também em branding, produção 
de conteúdo, campanhas publicitárias, inteligên-
cia de dados, experiências presenciais, entre ou-
tros. “Dentro dessa lógica de se assumir coop, 
podemos nos apoiar nas narrativas. As coope-
rativas possuem um patrimônio extremamente 
valioso: histórias reais, cooperados, comunida-
des transformadas e impactos concretos. Muitas 
vezes, esses ativos ainda são pouco explorados. 
Por isso, é fundamental desenvolver uma comu-
nicação que conte essas histórias de forma sim-
ples, próxima e conectada com a realidade das 
pessoas”, finaliza a gerente.

evolução da estratégia de comunicação do co-
operativismo brasileiro. A divulgação integrada 
reúne publicidade, assessoria de imprensa, pro-
dução de conteúdo institucional, marketing de 
influência, ações em pontos de venda, ações em 
grandes programas de entretenimento, presen-
ça digital e forte mobilização das cooperativas 
em todo o país. “Também disponibilizamos um 
amplo enxoval de comunicação, materiais de 
trade marketing, treinamentos e orientações 
para que o movimento fale de forma coordena-
da, fortaleça uma identidade única e potenciali-
ze os resultados”, explica Samara Araujo.

Conteúdos mais coop 
Escolher um influenciador digital para comunicar 
o cooperativismo vai muito além do número de 
seguidores e envolve reputação, credibilidade 
e aderência aos objetivos estratégicos do mo-
vimento. Para garantir que a ferramenta seja 
eficaz, é preciso identificar criadores de conteú-
dos alinhados às mensagens e valores que serão 
apresentados. 

De acordo com a pesquisadora Carla Simone 
Castro, do IFB, uma tendência crescente nesse 
mercado é a co-criação de conteúdo. Em vez 
de apenas divulgar uma mensagem pronta, as 
organizações passam a desenvolver soluções, 
experiências e narrativas conjuntamente com os 
influenciadores, aumentando a autenticidade da 
comunicação. 
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Unimed Petrópolis é destaque em
programa de Governança em Proteção

e Privacidade de Dados

A Unimed Petrópolis conquistou destaque nacional 
no Programa Nacional de Governança em Proteção 
e Privacidade de Dados (PNGPPD) 2026, alcançan-
do resultados expressivos nas métricas de avaliação 
do programa. O reconhecimento evidencia o com-
promisso permanente da cooperativa com a adoção 
de boas práticas de governança, proteção de dados 
pessoais e conformidade com a Lei Geral de Prote-
ção de Dados (LGPD).

Recentemente, o Escritório de Compliance lançou o 
programa “Cuidado que Protege”, uma iniciativa vol-
tada as lideranças e colaboradores do Hospital Uni-
med Petrópolis, principal equipamento do serviço 
próprio, trazendo orientações sobre a importância 
da LGPD e suas aplicações na unidade.  O desem-
penho é resultado de um trabalho contínuo de aper-
feiçoamento dos processos internos, revisão de po-
líticas e fortalecimento da cultura de privacidade em 
toda a instituição. A cooperativa também mantém 
uma atuação permanente de acompanhamento das 
atualizações promovidas pela Autoridade Nacional 
de Proteção de Dados (ANPD), garantindo que suas 
práticas estejam alinhadas às normas e às melhores 
referências do setor.

Para o gerente de Compliance da Unimed Petrópo-
lis, Antonio Pedrosa, o reconhecimento demonstra a 
maturidade da cooperativa na gestão da privacida-
de e da proteção das informações.

“A proteção de dados é um compromisso perma-
nente da Unimed Petrópolis. Esse resultado de-
monstra que estamos construindo uma cultura 
organizacional pautada na responsabilidade, na 
transparência e na melhoria contínua dos nossos 
processos. Mais do que atender às exigências legais, 
buscamos fortalecer a confiança de beneficiários, 
cooperados, colaboradores e parceiros em todas as 
nossas relações”, destaca.

A presidente da Unimed Petrópolis, Dra. Rosane 
Banger, ressalta que a conquista reflete o compro-
misso institucional da cooperativa com a excelência 
em todas as áreas de atuação.

“Cuidar das pessoas também significa proteger suas 
informações. Esse reconhecimento reforça que a 
Unimed Petrópolis investe continuamente em go-
vernança, inovação e segurança, assegurando que 
nossos processos acompanhem os mais elevados 
padrões de qualidade e conformidade. É uma con-
quista que fortalece a credibilidade da cooperativa e 
reafirma nosso compromisso com um cuidado cada 
vez mais seguro e responsável”, afirma.

O reconhecimento obtido no PNGPPD 2026 reforça 
a posição da Unimed Petrópolis como uma institui-
ção comprometida com a excelência em gestão, a 
segurança da informação e a proteção da privacida-
de, consolidando uma atuação pautada pela ética, 
transparência e confiança.
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