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RESUMO

A presente pesquisa, de maneira especifica, apresenta, contextualiza e relaciona o
Marketing Humanizado ao cooperativismo, tendo como objetivo principal, com base
nesta aproximacgao, analisar os principios e fundamentos do Marketing Humanizado
como ferramenta de visibilidade para as cooperativas brasileiras. Neste escopo,
podemos citar Kotler; Armstrong (2007); Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010),
Barcelos(2021), como os principais expoentes tedricos utilizados como base para o
trabalho. Ja em relacdo a metodologia, foi utilizada a reviséo bibliografica, com o
intuito de analisar os trabalhos que abordam essa tematica e, assim, sinalizar as
pesquisas que busquem discutir os conceitos, cuja relagdo ainda é pouco abordada
na literatura. A partir dos resultados encontrados ao longo da pesquisa, buscou-se
expor as caracteristicas e especificidades dessa ciéncia humanizada, bem como os
principios e fundamentos que a balizam, mesclados as impressdes da autora, quando
esse escopo de base das virtudes que o compdem e da lastro para os “curiosos” dessa
area, tirarem suas proprias conclusdes. Neste sentido, foi possivel afirmar que a
eficacia da implantacéo e implementagéo do Marketing Humanizado nas cooperativas,
€ capaz de trazer visibilidade para estas organizacfes, visto que os tedricos relatam
que as organizagbes que utilizam dos principios e fundamentos do Marketing 3.0
logram de beneficios como fidelizagdo de clientes, imagem bem sucedida da marca
no mercado, reconhecimento da mesma na sociedade, pela exceléncia garantida nas
ofertas de bens e servigcos, com um propdsito maior que o financeiro somente.

Palavras-Chave: Marketing Humanizado; Cooperativismo; Visibilidade.



ABSTRACT

The present research, in a specific way, presents, contextualizes and relates
Humanized Marketing to cooperativism, having as main objective, based on this
approach, to analyze the principles and fundamentals of Humanized Marketing as a
visibility tool for Brazilian cooperatives. In this scope, we can mention Kotler; Armstrong
(2007); Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010), Barcelos (2021), as the main theoretical
exponents used as a basis for the work. Regarding the methodology, a bibliographic
review was used, with the aim of analyzing the works that address this theme and,
thus, signaling the research that seeks to discuss the concepts, whose relationship is
still little addressed in the literature. From the results found throughout the research,
we sought to expose the characteristics and specificities of this humanized science, as
well as the principles and foundations that guide it, mixed with the author's
impressions, where this basic scope of the virtues that compose it and gives ballast for
the "curious" in this area, to draw their own conclusions. In this sense, it was possible
to affirm that the effectiveness of the implantation and implementation of the
Humanized Marketing in the cooperatives, is able to bring visibility to these
organizations, since the theorists report that the organizations that use the principles
and fundamentals of Marketing 3.0 achieve benefits such as loyalty of customers,
successful image of the brand in the market, recognition of the same in society, for the
excellence guaranteed in the offers of goods and services, with a purpose greater than
just financial.

Keywords: Humanized Marketing; Cooperatives; visibility
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1. INTRODUCAO

No contexto atual em que vivemos e no qual as organizacdes atuam,
percebemos que os consumidores estdo mais exigentes, buscando marcas e produtos
que correspondam as suas expectativas em relacdo ao meio ambiente, qualidade,
praticidade e, sobretudo, formas de atendimento e relacionamento. Estas
caracteristicas representam o principal foco do Marketing Humanizado, tema desta
pesquisa e, para o qual as “empresas de diferentes tamanhos e segmentos tém
aplicado os principios [...], a fim de aproximar marcas e consumidores e estreitar
relagdes, indo além da obtencao de lucro” (COSTA, 2014, apud Barcellos, 2020. p.10).

Para Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010, s/n) cuja discusséo gira em torno do
conceito de Marketing 3.0, que entendemos como sinbnimo de Marketing
Humanizado, este representa 0 momento no qual as instituicbes modificam sua acéo
centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual o lucro
tem como responsabilidade a ética corporativa. Pressupfe que a era desse
“Marketing” relacional tem as suas praticas influenciadas por comportamentos e
atitudes do consumidor mais dinédmicas, tendo em vista: “que o consumidor demanda
abordagens de marketing mais colaborativas, culturais e espirituais” (KOTLER;
KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2010, p.22).

O Marketing Humanizado e o cooperativismo sao dois conceitos amplos e
complexos na sua pratica efetiva, pois demandam de fato a acao para o cumprimento
de suas caracteristicas e virtudes. Tanto o Marketing Humanizado quanto o
cooperativismo centram-se no ser humano, como pecas-chave de sua compreensao
e surgimento. Nesse sentido, compartilham (ou deveriam compartilhar) as questées
emergentes deste século, como preocupacdo com o ser humano e o meio ambiente,
e consequentemente com as agdes e comportamento efetivos das instituicoes.

Dessa forma, o Marketing Humanizado e o Cooperativismo séo dois
importantes conceitos que precisam andar juntos, no sentido de simbiose. Assim, a
partir do exposto, este trabalho se propde a entender as ferramentas do marketing
Humanizado para fomentar a visibilidade para as Sociedades Cooperativas,
compreendendo que as mesmas precisam do Marketing Humanizado para realmente
cumprir sua missao de ajudar as pessoas em suas necessidades. Ja que nao basta
apenas ser uma cooperativa e lograr de seus beneficios, é preciso cumprir sua funcao

social que é a premissa de sua atuacdo, ou seja, reunir pessoas com 0 mesmo
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objetivo, a fim de resolver os problemas comuns, preocupando-se com o todo, o
entorno, a comunidade, 0 meio ambiente e os impactos de suas atividades.

Assim, procurou-se buscar elementos para discutir se como o “Novo Marketing”
(Marketing 3.0 ou Marketing Humanizado), por meio de ferramentas de publicidade e
propaganda utilizadas de maneira honesta e com equidade, poderia contribuir para
trazer visibilidade as cooperativas e ao cooperativismo, proporcionando retorno
financeiro através da fidelizacdo das acdes que congrega, tendo como foco os clientes
e, sobretudo, as ideias de consciéncia social, ambiental, e cultural.

O Marketing Humanizado tanto quanto o cooperativismo, ou as propriamente
ditas instituicbes cooperativas, sdo conceitos ainda pouco conhecidos pela grande
massa. Apesar de 0 cooperativismo estar crescendo no Brasil, dados da OCB,
mostram que “em 2021, o ativo total do nosso movimento cooperativista alcangou a
marca de R$ 784,3 bilhdes, um aumento de 20% em relacdo a 2020. Os ingressos
somaram 524 bilhdes, 26% maior quando comparado ao ano anterior” (Anuario Coop,
2022).

Segundo o Sistema OCB (s.d.) “o cooperativismo é uma filosofia de vida que
busca transformar o mundo em um lugar mais justo, feliz, equilibrado e com melhores
oportunidades para todos”. E um movimento centrado em organizacées coletivas,
onde a histéria demonstra sempre, um grupo que se une em prol de um propdésito para
lutar por interesses em comum, com filosofia e legislagéo especifica.

Essa definicdo se assemelha com o conceito de Marketing Humanizado, uma
vez que este, quando comparado ao Marketing Tradicional, trata de tornar as relacdes
de mercado mais humanas em relacdo ao trato com as pessoas que sao sua principal
fonte de interesse. Como afirmam Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010, p. 16), “em vez
de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing
as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragao e espirito”.

O Marketing Humanizado surge também com a necessidade de sanar a
deficiéncia nas relagdes mercadoldgicas no trato do ser humano com as questbes
sociais, ambientais, culturais e etc. E esse novo conceito busca sua centralidade nos
anseios humanos e passa a ver a pessoa de maneira holistica e ndo meramente um
cliente em potencial de compra. Embora praticando esse Marketing especifico, o
processo de fidelizacdo se torna natural para seu publico.

Neste sentido,
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(...) a era do Marketing 3.0 é aquela em que as praticas de marketing séo
muito influenciadas pelas mudancas no comportamento e nas atitudes do
consumidor. E a forma mais sofisticada da era centrada no consumidor (...)
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.22).

Assim, é preciso ressaltar que os consumidores estdo cada vez mais inteirados
nas questdes sociais das marcas, surgindo preocupacfes com a pessoa humana
tratada de forma digna ou ndo, como também nos tratos com 0s animais e 0 meio
ambiente, totalmente conectados biologicamente. Este conceito parte ainda da
premissa de que estdo cada vez mais surgindo campanhas, principalmente na
internet, por pessoas comprometidas com as causas humanas contra empresas,
instituicbes que descaracterizam a pessoa humana com maus tratos e/ou degradam
0 meio ambiente, maltratam os animais. Essas instituicdbes sdo “boicotadas” por
propagandas citando as empresas por seus crimes e irresponsabilidades.

Tendo em vista essas questdes, o Marketing Humanizado vem surgindo com a
responsabilidade de criar produtos e servicos que se preocupem com as
necessidades humanas de seus clientes, as quais revelam uma boa comunicacéo,
respeito e responsabilidade das instituicoes.

Portanto, pensando nesses aspectos, este trabalho traz a seguinte questao,
que orientara a pesquisa bibliografica: como fundamentos do Marketing Humanizado
podem contribuir para a visibilidade das cooperativas brasileiras?

Pesquisar sobre o tema foi uma necessidade de trazer visibilidade para as
instituicdes cooperativas através do Marketing e desmistifica-lo como vildo no sentido
de ser apenas um indutor de vendas ou melhorador da imagem de empresas e outras
instituicdes. Por isso, falar de Marketing Humanizado € singular para as sociedades
cooperativas, ja que as mesmas logram principios que prezam o ser humano como
protagonista do empreendimento tal qual as questdes sociais, culturais, ambientais
dentre outros, como € premissa desse “Novo Marketing”. Pensando também na
necessidade de trabalhar o marketing como algo benéfico e necessério para colocar
as cooperativas como parias as empresas.

Diante do tema proposto — Marketing Humanizado para cooperativas uma
revisdo bibliografica — vé-se a necessidade de definir e conceituar o Marketing
Humanizado, bem como o cooperativismo e difundir esse conceito de Marketing nas
cooperativas, trazendo uma visibilidade para as mesmas através do viés da
humanizagdo. Para analisar os conceitos e torna-los "visiveis" pensando na

problematica de como as a¢des do Marketing Humanizado podem difundir e ajudar no
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crescimento das cooperativas, foram buscados referenciais tedricos em autores como:
Kotler (2007); Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010), Barcelos (2021), para dar lastro a
pesquisa e alcancar o objetivo geral que esta delineado em: analisar os principios e
fundamentos do Marketing humanizado como ferramenta de visibilidade para as
cooperativas brasileiras.

As cooperativas sdo instituicdes com um propésito diferente das demais
sociedades econdmicas, pois elas surgem de uma necessidade de um grupo em
comum que almeja sanar um problema em quest&o, tanto social como econdémico.
Difere também na sua forma juridica, com legislacdo prépria, a lei 5764/1971, que
decodifica sua estrutura administrativa e legal. Além disso, pelo fato de todos os
associados serem os donos e lograr das sobras de forma justa proporcionalmente as
operacdes que o associado se dispbe a cooperativa, isso ja difere muito das
sociedades empresariais, onde quem manda mais Sdo 0s sGcios majoritarios.

Diante disso, este trabalho visa mostrar como o Marketing Humanizado pode
modificar os vieses de instituicdes que nao estdo de fato trabalhando a humanidade
em seus empreendimentos e apenas visando o0 crescimento exponencial sem
preocupacdo com o holistico, ou seja o social, ambiental, cultural, econémico, por
exemplo. Nesse sentido, os objetivos especificos séo: a) ldentificar principios e
fundamentos do marketing humanizado presentes na literatura; b) Verificar os
aspectos, caracteristicas e possiveis especificidades do marketing humanizado que
podem ser utilizados pelas cooperativas; c) Analisar o Marketing Humanizado como
ferramenta de visibilidade para cooperativas brasileiras.

Portanto, visando alcancar os objetivos propostos, o presente trabalho esta
subdividido em 5 secdes, além desta introducdo. A secdo 2, revisao teorica, esta
subdividida em duas subsecfes uma sobre marketing, na qual apresenta-se o
conceito de Marketing, falando o que é a ciéncia, como surgiu e 0 que ela faz; e o
Marketing humanizado, conceituando essa nova vertente, surgimento e filosofia. E
outra sobre o Cooperativismo, em que had uma discussdo sobre o surgimento das
cooperativas no mundo, constituicdo e desenvolvimento das mesmas, 0s principios
cooperativistas e a historia de surgimento das sociedades cooperativas no pais. A
secao 3, metodologia, apresenta o tipo de pesquisa e o porqué de sua escolha, além
dos critérios utilizados para a coleta e analise de dados. A secéo 4 traz os resultados
e discussdes, subdivididos em trés tOpicos, 0S quais apresentam 0s principios e

fundamentos do Marketing Humanizado, sua relacdo com o0 cooperativismo,
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discutindo como utilizar esses dois conceitos para o éxito das cooperativas. Na
sequéncia, analisa-se o Marketing Humanizado como instrumento de visibilidade para
as cooperativas, descrevendo como suas ferramentas podem tornar as cooperativas
mais visiveis a sociedade. Por fim, a se¢do 5, consideracdes finais, fechando o
trabalho, a partir dos aspectos elencados para responder o objetivo proposto.

2 REVISAO TEORICA

2.1 Marketing: conceito e histérico de surgimento

Marketing é a ciéncia de pesquisar, desenvolver e ofertar valor em produtos ou
servigos para o mercado. De forma geral, é tracar metas e objetivos do melhor trafego
para criar lacos de relacionamentos com sua audiéncia. Etimologicamente falando
Marketing vem do inglés como derivacéo da palavra “Market”, que significa mercado.
Segundo Kotler, Kartajaya, Setiawan, (2010, p. 25) “o marketing é visto como a tarefa
de criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes, sejam estes pessoas fisicas
ou juridicas”.

O Marketing como ciéncia surge da necessidade de articular de maneira mais
organizada os processos de comercializa¢do. Apos o periodo da Revolugao Industrial,
em que o processo de producdo passou por mudancas tecnoldgicas, em que a
producao artesanal ou manufaturada foi drasticamente substituida pela producdo em
massa, surgiram as necessidades de buscar novos mercados para escoar a producao
excedente. Por tanto as transacdes mercadoldgicas foram criadas e tais processos
ficaram mais complexos e dinamicos.

Como afirma Oliveira (2007, p 23).

Para que possamos ter uma idéia dessas caracteristicas, precisamos verificar
algumas modificacBes ambientais decorrentes da Revolucéo Industrial, como
as inovacdes tecnolégicas, o aumento da populagdo e de seu poder
aquisitivo, a producdo em massa, a divisdo do trabalho, a especializacéo da
méao-de-obra e o surgimento das grandes corporacfes. Esses fatores
ocorreram no final do século XIX e inicio do século XX em nacdes
denominadas industrializadas e que foram responsaveis por uma mudanca
do ambiente, que se tornou fértil para o surgimento dessa area de estudos
(OLIVEIRA, 2007, p. 23).

Em decorréncia do processo de industrializagcdo e modernizacdo, tanto dos
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processos de producdo quanto da sociedade, nesse periodo de pds revolugédo
industrial surgem os primeiros estudos dessa ciéncia por ser a era pautada na
producdo e distribuicdo de produtos, em que a oferta passa ascender sobre a
demanda e vé-se a necessidade de técnicas que ampliem a comercializacéo,
precisando de novas estratégias para ampliar a questdo mercadoldgica no século XX.
Para isso, surgem os primeiros estudos sobre mercados com o “objetivo principal
produzir com a maxima qualidade e distribuir essa producdo com a melhor eficiéncia
para consumidores que estavam avidos por comprar essa produgao” (OLIVEIRA,
2007, p. 29).

Por conta das necessidades que o Marketing demandava, em meados de 1900
a 1910 com bases nos estudos sobre os mercados, foram surgindo ferramentas, nao
apenas para promoc¢do e venda dos produtos excedentes como estratégias de
fidelizacdo ao cliente, por conseguinte de que somente as técnicas e promocédo de
vendas a todo custo ndo estava sendo eficaz para manté-los. Conforme esses estudos

foram surgindo, de acordo Oliveira, (2007, p 32),

ocorreram varias mudancas ambientais com um crescente aumento da
populacdo e do poder aquisitivo, tornando o relacionamento mais complexo
entre as empresas e seus mercados e levando a constatacdo de que nao
bastava apenas a fabricagdo dos produtos, era necessario também estudar
as melhores formas de fazer com que os produtos chegassem aos
consumidores.

De acordo com Kotler e Kartajaya (2010, p. 4), “a abordagem centrada no
consumidor pressupfe implicitamente que os clientes sejam alvo passivo das
campanhas de marketing”, por conta disso, de maneira genérica se vé o marketing
como manipulacdo, através de emocdes, psicologia intencional levada meramente
para vendas, técnicas para manipular ou enganar o publico, em que na verdade o
problema ndo esta na ciéncia especifica e sim nas pessoas que a administram.

Pela percepcao de Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010, p. 25) “os profissionais
dessa ciéncia se envolvem no marketing de bens, servicos, bens, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagoes, informagdes e ideias”.
Neste sentido, o Marketing vem sendo dividido em fases, geralmente acompanhando
as fases sociais e culturais em que a sociedade alcanca por sua constante mutacgao.
Assim, atualmente ha quatro fases: o Marketing 1.0 que se centralizava no produto; o

Marketing 2.0, que se guiava no consumidor; o Marketing 3.0, voltado para os valores
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humanos e espirituais; e o Marketing 4.0 que se pauta na tecnologia da informacéo

No Marketing 1.0 o objetivo central era pautado no produto, sendo assim todos
os esforcos eram com base nele, em vender somente, e essa era foi marcada pos
revolucdo industrial, onde os processos de produgcdo comecavam a ser mais
sofisticados, para oferecer um produto vendavel para os consumidores, ja na era 2.0
O mercado de modo geral mudou a percepcéo para o consumidor, como alvo principal
da venda, nesse periodo o produto ja cai para o segundo plano e o consumidor € o
principal ponto de articulacdo para centralizacao desse Marketing, e a forca propulsora
que esse emerge é o do surgimento da tecnologia da informacao.

2.1.2 Marketing Humanizado*

O conceito de Marketing Humanizado é novo, no entanto, sua ideia surge
denominada como Marketing 3.0, em meados de 2005, por uma empresa no norte da
Asia liderada por Herman Kartajaya. Dois anos mais tarde, esse conceito foi
aperfeicoado por ele e por Philip Kotler, no sudoeste da Indonésia, pais cuja
espiritualidade é tida como pressuposto de vida, em que o ser humano, com sua alma,
espirito e aspiracdes, por sua esséncia, inspiraram seus precursores no mundo do
Marketing, acrescentando a esse conceito e seus desdobramentos, virtudes
humanisticas. Kotler, denominado Pai do Marketing moderno por profissionais e
estudiosos da area, € um dos proponentes principais desse conceito denominado por
ele como “Novo Marketing” ou “Marketing 3.0”. Apesar do Kotler ser um dos criadores
dessa corrente do Marketing, esse termo Humanizado, foi cunhado por especialistas
gue o estudam, sendo uma variacdo recente, mas que contempla o pensamento de
Kotler e suas percepcdes.

Segundo os pensadores Kotler; Kartajaya; Setiawan:

Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais
profundas necessidades de justica social, econémica e ambiental em sua
missdo, visdo e valores. Buscam n&o apenas satisfacdo funcional e
emocional, mas também satisfacao espiritual, nos produtos e servigos que
escolhem. Como o Marketing 2.0, orientado para o consumidor, o Marketing
3.0 também visa satisfazer esse personagem. No entanto, as empresas que
praticam o Marketing 3.0 tém uma contribuicdo maior em termos de missoes,

1 Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) representam a base do pensamento teérico sobre Marketing 3.0
ou Marketing do espirito Humano, o qual foi denominado de Marketing Humanizado por pesquisadores
dessa area. Neste sentido, o texto que se apresenta nesta se¢ao estara baseado nestes autores, uma
vez que os trabalhos encontrados sobre o tema s&o estudos com base nesses precursores.
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visbes e valores a apresentar ao mundo; seu objetivo é oferecer solucdes
para os problemas da sociedade. O Marketing 3.0 leva o conceito de
marketing a arena das aspiracfes, valores e espirito humano. O Marketing
3.0 acredita que os consumidores sdo seres humanos completos, cujas
outras necessidades e esperancas jamais devem ser negligenciadas. Desse
modo, o Marketing 3.0 complementa o marketing emocional com o marketing
do espirito humano (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.4).

Dessa forma, a respeito do pensamento dos tedricos citados, os clientes do
“‘Novo Marketing” ou “Marketing Humanizado”, s&o pessoas que buscam além do
produto ou servico, um elemento fundamental que é a agregacao de valor ao produto
e a sociedade, as acdes sociais, culturais e relacionais da instituicdo bem como:
missao, visdo, e valor aliados a sua pratica efetiva. Neste sentido, responsabilidade
ambiental e econdmica contam muito para o “novo publico” dessa era 3.0: ndo s6 a
presente ciéncia mudou o foco, bem como seus stakeholders, que séo: funcionarios,
associados, fornecedores e clientes, onde mudaram o modo de se relacionar e,
consequentemente, consumir. Tal mudanca contempla ndo sé as atribuicbes desse
novo mercado relacional, mas também a implicacdo das consequéncias de seus atos,
nao apenas importando a imagem da instituicdo, produto, servico, mas seu
comportamento e posicionamento frente a temas relevantes, tais como questbes
relacionadas a raca, género, sexualidade, idade, classe social, ideologia, credo,
responsabilidade social, ambiental, econdmica e legal.

Assim,

Em épocas de crise econémica global, o Marketing 3.0 adquire relevancia
ainda maior para a vida dos consumidores, na medida em que séo afetados
por rapidas mudancas e turbuléncias nas esferas social, econdémica e
ambiental. Doencas tornam-se pandemias, a pobreza aumenta e a destruicéo
do meio ambiente caminha a passos largos. As empresas que praticam o
Marketing 3.0 oferecem respostas e esperanca as pessoas que enfrentam
esses problemas e, assim, tocam os consumidores em um nivel superior. No
Marketing 3.0, as empresas se diferenciam por seus valores. Em épocas de
turbuléncia, trata-se definitivamente de um diferencial e tanto. (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 5).

A dicotomia da lucratividade e sustentabilidade s&o duas vertentes que
discernem as reais necessidades. As empresas e instituicdes que pensam nos valores
voltados ao ser humano, seu bem estar, producdo consciente, acbes voltadas a
reciclagem, reutilizagéo, logistica reversa, entre outras, estdo na frente, no tocante as

guestdes humanizadas, ja que pensam ainda na sustentabilidade do planeta, bem

como em desenvolver produtos, bens e servigos Uteis a sanar uma deficiéncia ou
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resolver problemas pungentes na sociedade. Além disso, nestes casos ha uma
preocupacdo com a saude financeira da instituicdo, o0 que sera positivo, porém nao
deve ser a principal preocupacédo, pois quando o que é ofertado tem atributos de
exceléncia, o retorno financeiro sera uma consequéncia da eficacia das a¢es do
empreendimento.

A nova era globalizada, bem como o crescimento exponencial do uso das
tecnologias da informacdo moldaram a instituicdo do Marketing 3.0, como afirmam
Kotler, Kartajaya, Setiawan, (2010), além do impacto da tecnologia, que molda as
novas atitudes do consumidor com relacdo ao Marketing 3.0, outra grande forca € a
globalizacéo, que cria oportunidades. Contudo, por outro lado, aceleram-se processos
nocivos ao ser humano e ao planeta, por questdes politicas, capitalistas,
hegemadnicas, crises existentes desde os primordios.

Dessa forma,

A tecnologia da informagdo permite a troca de informagdes entre paises,
empresas e pessoas ao redor do mundo, enquanto a tecnologia de transporte
facilita o comércio e outras trocas fisicas em cadeias de valor globais. Como
a tecnologia, a globaliza¢&o alcanca a todos ao redor do mundo, criando uma
economia interligada. Porém, ao contrario da tecnologia, a globalizacdo é
uma forga que estimula o equilibrio. Em busca do equilibrio certo, a
globalizacdo muitas vezes cria paradoxos. Vejamos o ano de 1989, que
simbolizou a ascensdo do paradoxo da globalizacdo. Em 1989, o governo
chinés usou seu poderio militar para reprimir um protesto na Praga da Paz
Celestial (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.14).

Crises e guerras sempre existiram e existirdo, por isso a importancia de se
cultivar as boas virtudes, valorizar as questdes concernentes ao espirito humano, a
alma, a psique do individuo, para o lado positivo das “coisas”. E de extrema
importancia colocar em discussdo assuntos pertinentes as mudancas globais, ao
comportamento humano e suas relagcbes em todas as esferas, respeitando suas
individualidades e n&o ferindo nenhuma liberdade.

Para isso, a incorporacgao de virtudes humanizadas nos setores da sociedade
sdo de extrema relevancia e necessidade. Mesmo com as diversas intempéries que
possam acontecer com a globalizacédo, os tedricos ratificam que, a medida em que as
populacdes se ligam em questdes sociais, como 0 Habitat natural para os seres
humanos, isso gera impacto direto positivo em nossa vida. E mesmo tendo a dicotomia
do positivo e negativo sobre a visdo do que é feito de fato para as causas

mercadologicas alcangarem os fundamentos humanisticos, os estudiosos afirmam
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que: "Os paradoxos geram maior conscientizagdo e preocupag¢ao com pobreza,
injustica, sustentabilidade ambiental, responsabilidade comunitaria e propésito social”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.15).

Neste sentido, o Marketing 3.0 ndo somente € uma contrapartida das
instituicdes, mas do pressuposto de consumidores esclarecidos que cada vez mais
estdo preocupados com as questbes humanitarias, selecionando as marcas e
instituicbes que pensam as questdes sociais, com responsabilidade, que pensam em
recursos sustentaveis e ndo somente o lucro.

Assim,

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de soluc¢des para satisfazer
seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um
mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econdmica e ambiental em sua missao, visdo
e valores. Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e emocional, mas
também satisfac@o espiritual, nos produtos e servicos que escolhem
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 4)

O Marketing 3.0, dessa forma, comecga a pensar o ser humano dotado de
mente, corpo e espirito, que trabalha suas emocdes e acbes de acordo as
necessidades do século, adotando as questdes sociais, ambientais e econdmicas de
maneira integrada e ndo dissociada como em outros periodos, quando se inicia em

uma nova onda da tecnologia. (GOMES, CURY, 2013, p. 5).
Para Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010, p. 7),

A era do Marketing 1.0 teve inicio com o desenvolvimento da tecnologia de
producdo durante a Revolugcdo Industrial. O Marketing 2.0 surgiu em
decorréncia da tecnologia da informacédo e com o advento da Internet. Agora,
a nova onda tecnolégica torna-se o maior propulsor do nascimento do
Marketing 3.0. Desde o inicio do ano 2000, a tecnologia da informacao
penetrou o mercado mainstream, transformando-se no que consideramos
hoje a nova onda de tecnologia. Essa hova onda abrange uma tecnologia que
permite a conectividade e a interatividade entre individuos e grupos. A nova
onda de tecnologia é formada por trés grandes forcas: computadores e
celulares baratos, Internet de baixo custo e fonte aberta. A tecnologia permite
que os individuos se expressem e colaborem entre si (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 7).

Os mercados mudam ao passo que a interacdo entre os individuos muda e, um
dos aspectos notaveis dessa época vigente, da era da tecnologia, € que 0s
consumidores estdo cada vez mais segmentados em nichos, polarizados e dotados

cada vez mais de noc¢des que priorizam o0s sentimentos, alma e espirito, como citado
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pelos estudiosos desse “Novo Marketing”, revelando a importancia deste novo
posicionamento, frente ao consumo desenfreado sem algum significado e nenhuma
devolutiva as questdes sociais e ambientais do planeta.

O Marketing 3.0 aborda preocupacdes e desejos de cidadados globais.
Naturalmente, as instituicbes que praticam o Marketing Humanizado tem que estar a
par dos problemas globais, pois uma das funcionalidades deste € tornar as relacdes
humanizadas, tanto no discurso quanto na pratica, desde os processos produtivos até
a oferta de bens e servigos, de maneira responsavel e idénea.

Dessa forma, as “necessidades materiais e o Marketing 3.0 ndo tem a ver com
medidas de relacBes publicas das empresas. Tem a ver com a incorporacdo de
valores na cultura da empresa” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.22).
Portanto, partindo dessa premissa, esse mercado humanizado tem muito bem fixado
que seu papel ndo é somente vender a imagem da empresa e do produto, mas
oferecer um produto, bem ou servico descrevendo qual a sua missédo, desde sanar
um problema ou trazer uma realizacdo (ndo somente material, mas espiritual) para os
seus clientes, dentro da visdo da instituicdo, logrando o bem estar de quem o adquire,
bem como respeitando as questdes ambientais, trabalhando também seus valores
culturais, sociais, éticos e morais, respeitando as individualidades das pessoas. Diante
dessa virtude espiritual, colocada como pilar nos estudos desse novo Marketing,

afirma-se que:

Com o aumento do nimero de pessoas criativas nos paises desenvolvidos e
nos paises em desenvolvimento, a civilizagdo humana se aproxima de seu
auge. Uma das principais caracteristicas das sociedades avancadas e
criativas é o fato de as pessoas acreditarem na autorrealizacdo, além de suas
necessidades priméarias de sobrevivéncia. S8o cocriadores expressivos e
colaboradores. Como seres humanos complexos, acreditam no espirito
humano e estdo atentos a seus desejos mais profundos. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 20).

Por outro lado, alguns autores que discutem o Marketing humanizado discorrem
ainda sobre Marketing colaborativo, como uma nuance do primeiro, pois, as pessoas
consideradas criativas pelos autores citados, sé@o e estado cada vez preocupadas com
as questdes humanas, as quais, dentro desse movimento, envolvem a auto realizagao
a frente de questdes materiais somente. Por isso, dizer que as pessoas sao dotadas
de mente, corpo e espirito, € dizer que o ser humano, dentro de sua complexidade,

detém necessidades maiores, ndo somente de consumo. Esta afirmacao precisa fazer
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sentido tanto para essas pessoas, quanto para a instituicado que pensa e cocria junto

com seus stakeholders essa realidade humanistica dentro do mundo dos negécios.

Como resultado dessa crescente tendéncia da sociedade, os consumidores
estdo ndo apenas buscando produtos e servicos que satisfacam suas
necessidades, mas também buscando experiéncias e modelos de negécios
gue toquem seu lado espiritual. Proporcionar significado é a futura proposicao
de valor do marketing. O modelo de neg6cio baseado em valores é o que ha
de mais inovador no Marketing 3.0. As descobertas de Melinda Davis no
Human Desire Project (Projeto do Desejo Humano) confirmam esse
argumento. Melinda descobriu que os beneficios psicoespirituais constituem,
de fato, a necessidade mais essencial e talvez a definitiva diferenciacdo que
um profissional de marketing pode criar (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN,
2010, p.21).

Para que as instituicOes de fato estejam comprometidas com as premissas do
Marketing denominado por seus precursores de 3.0, precisam estabelecer sua
missao, visao e valor que seria saber o que a mesmas representam, qual sua fungéo
no mundo que ndo meramente comercial, como também sua visdo em alcancar
exceléncia nas suas metas sociais, humanas, que alinhados com os valores alcangara
em resultados contundentes, linkadas com as questdes espirituais e humanas, que
envolvem o Marketing Humanizado, como também as ferramentas de mercado a
exemplo de publicidade, propaganda, com responsabilidade e que sdo complementos

essenciais para que as relacdes de mercado sejam exitosas de maneira holistica.

2.2 Cooperativismo: histéria de surgimento das cooperativas no mundo

As cooperativas sdo instituicdes que nascem da necessidade de pessoas que
se unem para resolver um problema e sanar uma dificuldade em prol do coletivo.
Surgem no mundo como escape ao poderio excessivo do capitalismo, no entanto, a
cooperacao — base de atuacao, constituicdo e funcionamento destas organizacées —
sempre permeou a evolugdo humana e é através desse contexto cooperativo que
vivemos em sociedade. E também por conta da necessidade de crescimento e
desenvolvimento mais justos e igualitarios que surgem os chamados socialistas
utopicos (BIALOSKORSKI, 2010). Fundamentais no pensamento social, contra a
exploracdo da mao de obra assalariada, bem como a exploracdo dos trabalhadores
pela propriedade privada, sem os mesmos lograr os beneficios de sua mais valia;

indignados com todas as atrocidades demandadas pelo “capitalismo operante” da
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época, estes pensadores debatiam sobre as questdes sociais do trabalho, consumo e
subsisténcia dos trabalhadores basicamente.

Dentre estes pensadores, Robert Owen (1771-1858) idealizava sobre modificar
0 meio social do individuo pelo mesmo acreditar que este se tornava resultado desse
“meio”, contudo com mudangas pacificadoras e graduais para ndo causar danos ao
sistema de maneira contundente. Dessa forma, entre as acdes que ele propusera
estavam combater o lucro abusivo e manter a livre concorréncia, considerados por ele
como consequéncias das injusticas. Owen implementou algumas medidas
assistenciais aos seus trabalhadores da fabrica de algoddo na cidade de Lamarck,
Escdcia (SALES, 2010).

Outro socialista que pensava na harmonia das relacfes entre trabalhadores,
capitalistas e consumidores era Charles Fourier (1772-1837). No entanto, 0 mesmo
considerava que as desigualdades sociais eram intervenc¢des divinas e propunha a
utopia de falanstérios, os quais consistiam em comunidades produtivas formadas e
habitadas por trabalhadores, cuja convivéncia tinha como propoésito colocar suas
diferengas a prova nessa grande comunidade, porém nunca obteve sucesso em sua
ideia.

Ja Philippe Joseph Benjamin Buchez. (1796-1865) defendia a ideia de um tipo
de associacdo cooperativa de operarios onde os mesmos tivessem direitos com base
na dupla funcdo de empresarios e empregados; retorno das sobras de forma
equitativa a forca de trabalho; serem produtores independentes, com direito a
empréstimos e poupanca assegurando rendimentos comuns a todos (SALES, 2010).
Louis Blanc (1811-1882) pensava parecido a Buchez, no entanto, ele defendia a
estrutura de fabricas sociais com o intuito de, num primeiro momento, estas serem
fomentadas pelo Estado. Para ele, os problemas sociais eram dever do mesmo
resolver. Contudo, as fabricas disporiam de um estatuto préprio diante das
peculiaridades de cada associacdo de operarios. Sua proposta foi o protétipo do que
hoje se conhece da estrutura das sociedades cooperativas na organizagéo das sobras
em trés partes: 1) para os operarios, 2) para a assisténcia social e, 3) investimento no
capital social da cooperativa.

Diante dos ideais cooperativistas proposto pelo socialistas utdpicos e,
considerando que assim como a maior parte das experiéncias coletivas, o
cooperativismo surge nos momentos de crise; a primeira cooperativa formalmente

registrada na historia foi a Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale, na
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Inglaterra, em 1844, em Rochdale, Manchester. No contexto em que estes
trabalhadores viviam os precos abusivos os impediam de terem o minimo para
sobreviver. Sendo assim, 27 teceldes e uma teceld se juntaram com o propésito de
comprar alimentos em uma quantidade maior, para poderem dividir entre 0S mesmos
de forma igual. Nascia ali a primeira cooperativa de consumo no mundo.

Considerados revolucionarios por se organizarem social e economicamente,
visando o bem comum, os pioneiros de Rochdale se organizavam para consumir o
gue precisavam para sua subsisténcia bem como para melhorarem mecanismos de
melhoria social vinculados a luta contra o alcoolismo, construcdo justa de casas,
compra e venda somente com dinheiro a vista para evitar endividamento pelo crédito
por exemplo. Diante do exemplo bem sucedido dos pioneiros, 0 cooperativismo
crescia exponencialmente na Inglaterra, segundo GOMES, (2005), entre 1860 e 1881,
foram criadas cerca de mil unidades de cooperativas de consumo e o total de 550 mil
associados. Diante desse movimento revoluciondario, o cooperativismo foi crescendo
no mundo e, em 1895, foi criada a Alianca Cooperativa Internacional (ACIl), uma
entidade representativa e organizadora do cooperativismo em nivel mundial (SALES,
2010).

2.2.1 Principios cooperativistas

Os principios cooperativistas surgem decorrentes das regras norteadoras da
acao, funcionamento e relacionamento com o0s associados criadas pelos associados
da Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale. Como afirma Serpa (2021, p. 6),
“‘desde sua origem, o movimento cooperativista é regido por regras e normas que
caracterizam as condutas dos associados, assim como o perfil da organizacao
cooperativa”.

Em 1981, a Alianca Cooperativa Internacional (ACI) assume esses principios
formalmente e promove algumas mudancas para adequa-los & época e contextos
sociais, como exemplo, da Guerra Fria, queda do muro de Berlim, Revolucdo Russa,
dentre outros. Tais mudancas caminham de acordo com os valores cooperativistas,
(SERPA, 2021). O entendimento desses principios compreendem valores éticos,
democraticos, sociais, politicos.

Atualmente, temos sete principios, 0s quais resultam de uma atualizacao feita

pela ACI em 1995, quais sejam: 1) Adeséo voluntéaria e livre; 2) Gestdo democratica;
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3) Participagdo econdmica dos seus membros; 4) Autonomia e independéncia; 5)
Educacdo, formacdo e informacdo; 6) Intercooperacdo e 7) Interesse pela
comunidade.
Entendidos num formato mais amplo e holistico, os principios se complementam e
corroboram para a diferenciacao das sociedades cooperativas entre 0s outros tantos
tipos de organizacfes existentes. Os principios cooperativistas nos mostram a
importancia e relevancia das cooperativas para os contextos histérico, social e
econdmico em que se inserem.

Neste interim, compreendé-los para além da ideia central nos permite perceber
tais aspecto. Assim,

e Aadesdao voluntéria e livre € sugestiva no seu titulo, pois a mesma infere
a livre escolha por adentrar as sociedades cooperativas e livre
pertencimento dos individuos, quer seja por género, raca, cor e religido.

e A gestdo democratica perpassa por gerir Seus processos
administrativos de maneira autogestionaria e coletiva, onde 0s mesmos
possuam autonomia dos processos da sociedade cooperativa.

e A participacdo econdmica prediz um investimento equitativo de todos os
associados e o pagamento de juros limitado ao valor do capital social,
bem como a reparticdo das sobras proporcional as operacoes feitas por
cada um.

e A autonomia e independéncia tem em seu objetivo delimitar as
decisbes e escolhas a seus associados de maneira independente a
qualquer instituicdo; mesmo criando parcerias, sua governanca e
organizacdo devem respeito a seu estatuto;

e Educacao, formacdo e informacdo tem como premissa a educacéo
cooperativista como formacdo de seus associados, dirigentes,
prestadores de servicos e comunidade em geral fazendo com que a
doutrina cooperativista, bem como seus ideais, se tornem conhecidos e
disseminados, para o bem estar de todos os que forem afetados por
este ideais revolucionarios e opostos ao sistema capitalista;

e A intercooperacdo pressupfe uma troca de informacdes entre seus
associados, as cooperativas e 0 movimento em si, trazendo ganhos no

fortalecimento social e econémico das sociedades cooperativas.
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e E o ultimo principio fecha todos os elos citados porque a preocupacao
com a comunidade insere-se nas esferas social, econdmica e ambiental
da comunidade, entendendo a cultura e as necessidades a serem
pensadas e resolvidas pelos sujeitos protagonistas de um determinado

local.

2.2.2 O cooperativismo no Brasil: surgimento e caracteristicas

O cooperativismo comeca a surgir no Brasil em meados de 1891, através de
experiéncias associativas, as quais representam a premissa de organizacdo do
movimento cooperativista. As associac¢des, no sentido de unido fisica, socioldgica,
ideolégica e formal, traduzem o contexto em que muitas cooperativas foram criadas,
sobretudo por grupos de trabalhadores, almejando seguranca e direitos trabalhistas.

Por volta de 1906 surgem as primeiras cooperativas no ramo agropecuario em
Minas Gerais (OCB, s/d). Mesmo o cooperativismo sendo um ideal de libertagéo, as
cooperativas agricolas brasileiras, no primeiro momento do século XX, apesar de
difundirem os ideéarios cooperativos no Brasil, as mesmas tinham um carater comercial
de negdcio de grande volume e um certo fundamentalismo do Estado, por ser o
principal difusor com um caréater de autoritarismo e conservadorismo, utilizando os
principios cooperativistas para seu proprio fim naquele momento (SALOMAO, 2015).

O cenario brasileiro aponta dicotomias no que se refere ao cooperativismo,
principalmente no que diz respeito aos idearios cooperativistas, pelo conseguinte do
cooperativismo sofrer uma ingeréncia do Estado, por conta do pais ter sido gerido por
um longo periodo de ditadura militar. Tais especificidades ocasionaram também um
regresso quanto aos verdadeiros principios do cooperativismo, 0s quais sao
resguardados na ética e no interesse comum. No entanto, em algumas regiées do
pais, o cooperativismo foi utilizado como ferramenta politica para favorecer grupos
sociais como latifundiarios e os proprios politicos. Por conta disso, por algum tempo o
Estado usou do cooperativismo como uma ferramenta de controle social, 0 que nao
bloqueou a semente do verdadeiro movimento cooperativista que surgiu em meio as
crises e sobreviveu, diante da historia desse importante movimento no contexto
brasileiro entremeio a dificuldades, mesmo paradoxalmente houve avancos.

Apesar de alguns desmandos e desvios do propésito, houve um despertar que

surge de muitos movimentos sociais, do terceiro setor, uma discussdo sobre
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associativismo, e com a ampliagdo e modernizacdo de uma sociedade democratica,
surge uma economia solidaria onde a sociedade civil organizada é precursora da luta
e confronto ao sistema capitalista e de um cooperativismo de fachada (SALOMAO,
2015). Como exemplo de cooperativas com o intuito de favorecer grupos com o0s
mesmos interesses solidarios e sociais, foram criadas as cooperativas habitacionais,
educacionais e agricolas, no centro-oeste e no DF, “onde mais se legislou em prol do
estabelecimento de normas legais de apoio ao cooperativismo, suscitando politicas
pUblicas voltadas ao estimulo da criagéo de cooperativas” (SALOMAO, 2015, p.11).
Por outro lado,

a reestruturacéo produtiva e a crise industrial dos anos 80 trouxeram o0s
primeiros grandes exemplos de cooperativas formadas por ex-funcionarios
gque assumiram a massa falida das empresas onde trabalhavam, representam
o principal fenémeno associado ao cooperativismo de trabalho. Assim, o
crescimento expressivo das cooperativas de trabalho, o surgimento das
cooperativas associadas a empresas familiares e as cooperativas em
assentamentos de trabalhadores sem-terra sdo os principais expoentes do
movimento cooperativista na Regido Sudeste nas duas Ultimas décadas do
século XX (SALOMAOQO, 2015, p.12).

O cooperativismo no Brasil teve, em suas origens, grande influéncia de
imigrantes europeus, porém com a grande miscigenacao racial e cultural, este
movimento social e econémico alcancou e alcou voos proprios, com lutas e
desventuras, mas com retomadas e busca de sua esséncia para o desenvolvimento
do verdadeiro propdsito ético, moral, social, econdmico e ambiental, dentro dos

principios que o norteiam.

3.METODOLOGIA

Como processo metodologico este trabalho utilizou como delineamento a
pesquisa bibliografica, que tem como abordagem discutir tematicas que dissertam
sobre o conhecimento cientifico, teorizando campos pouco abordados, abrindo o
ensejo para pesquisas futuras. Como afirmam Lima e Mioto (2007, p.44) a pesquisa
bibliografica se configura “como um procedimento metodolégico importante na
producdo do conhecimento cientifico”, pois € “capaz de gerar, especialmente em
temas pouco explorados, a postulacdo de hipoteses ou interpretagdes que servirdo de

ponto de partida para outras pesquisas”
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Para Gil (2002, p. 59), esta escolha metodoldgica, “como qualquer outra
modalidade de pesquisa, desenvolve-se ao longo de uma série de etapas”, as quais
consistem em descoberta do tema; busca e selecédo das fontes de pesquisa; leitura e
andlise do material selecionado; fichamento dos textos e escrita do trabalho. Para
construir uma pesquisa que seja contundente desde sua parte introdutoria até as
consideracdes finais, o pesquisador demanda um trabalho arduo e minucioso.

Dessa forma, os objetivos da pesquisa bibliografica séo:

a) proporcionar um aprendizado sobre uma determinada é&rea do
conhecimento; b) facilitar a identificacdo e selecdo dos métodos e técnicas a
serem utilizados pelo pesquisador; c) oferecer subsidios para a redagéo da
introducéo e revisdo da literatura e redacdo da discussdo do trabalho
cientifico (PIZZANI et al., 2012, p. 54).

Para alcancar estes objetivos, é preciso que o pesquisador passe a inteirar-se
de tal assunto de maneira mais profunda do que uma simples leitura; 0 mesmo precisa
aprender sobre determinada area do conhecimento para ter propriedade na
consecucdo do andamento da pesquisa, desde mapear os métodos e etapas
escolhidas a apresentacdo do tema proposto, bem como construir os conceitos com
base na literatura até a construcéo dos resultados com a analise dos autores e sua
inferéncia sobre a temética proposta.

Como afirmam Pizzani et al. (2012, p. 4), “o conhecimento cientifico gera a
pesquisa cientifica sendo esta definida como uma atividade intelectual intencional que
visa responder as atividades humanas, para compreender e transformar a realidade”.
Dito isso, a pesquisa gerada pelo conhecimento cientifico, embasada por estudiosos
respaldados em tal area, produz diante do tema disposto a busca dos dados, a
descoberta dos conhecimentos daquela ciéncia, para conhecer as nuances da area
pesquisada.

Assim, no que tange a pesquisa aqui empreendida, a principal base para a
discussédo esta em autores como Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010), considerados 0s
precursores ao ideario do Novo Marketing ou Marketing 3.0. O novo marketing é a
base para chegar a discussdo do Marketing Humanizado, na década atual, porém,
além dos autores citados, para dar base a discussédo proposta no trabalho foram
abordados livros, artigos, monografias, teses e dissertacées com a cronologia de 2006
a 2022, uma vez que a tematica de Marketing 3.0 comeca a aparecer em livros e
artigos cientificos de 2006 em diante.
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Para a busca dos trabalhos foram usados indexadores como: Google
Académico, Scielo, biblioteca Sebrae, nos quais foram utilizadas as seguintes
palavras-chave: "Marketing", “Marketing Humanizado”; “Marketing para
Cooperativas”, “Novo Marketing” e “Humanizacédo da Marca”. E importante ressaltar
que os resultados obtidos através desta etapa da pesquisa ndo trouxeram trabalhos
cuja discussdo apresentasse a relacdo direta entre cooperativismo e marketing
humanizado, tal como era esperado e proposto para a analise.

Assim, no que diz respeito a etapa exploratéria dos textos resultantes foram
utiizadas as seguintes palavras-chave: Cooperativismo, Marketing para
Cooperativas, Marketing Humanizado, Novo Marketing, Administracdo de Marketing,
Principios de Marketing, uma vez que, conforme ja explicitado, a relacéo direta entre
0S conceitos principais precisou ser construida pela pesquisadora. Como critérios para
exclusédo de trabalhos foi utilizado o filtro de tempo, excluindo aqueles publicados em
data anterior a 2004, pois estes ndo citam o Marketing humanizado como conceito.
Contudo, embora este critério exclua os trabalhos da etapa de analise, parte do
resultado encontrado foi utilizado como referencial tedrico, visto que contempla
discussbes basilares sobre o marketing e suas decorréncias, como o Marketing
Humanizado.

Para melhor entendimento acerca das escolhas dos textos abordados na
revisdo tedrica e andlise de dados referente a temética do Marketing e do marketing
Humanizado, o Quadro 1 apresenta a referéncia, titulo do texto, tipo de publicacéo,
bem como o critério de escolha de cada artigo, dentro da analise e necessidade de

construcdo do trabalho pela a autora.
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Quadro 1 — Descricédo dos artigos selecionados para a fase de andlise dos resultados

- . TIPO DE . x
REFERENCIA TITULO PUBLICACAO CRITERIO PARA INCLUSAO
SAUSEN; BAGGIO; Gestdo Humanizada em tempos de pandemia: impactos e Artioo Informacdes coerentes e plausiveis aos
BUSSLER (2021) contribuicBes para o cooperativismo 9 estudos dos precursores ao marketing 3.0.
N . . ) . Causas da evolucdo do novo marketing,
GOMES; KURY (2013) Qee;/glljuscgao do Marketing para o Marketing 3.0: o marketing Artigo dando base para construcdo da pesquisa
de maneira contundente.
KOTLER; KARTAJAYA; Marketing 3.0: as forcas que estdo definindo o novo Livro Sgsiﬂgﬂgfi‘?enéag pzrgeiztugg ee:tuadnoahsg
SETIAWAN (2010) marketing centrado no ser humano pesquisa 9 =5 J
OLIVEIRA( 2007) Desmistificando o Marketing Artigo Conhet_:lmentos sobre a ciéncia do
marketing, bem como suas correntes.
A Por um conceito de propaganda e publicidade: divergéncias Conteudos de base para estudos das
SANTOS; CANDIDO (2017). A propag P ' 9 Artigo ferramentas do marketing: como sua causa
e convergéncias e efeito
Propaganda responsavel € o que todo anunciante deve Estudos sobre a responsabilidades e ética,
TOROSSIAN (2007) fazepr 9 P q Artigo dentro das funcionalidades das
) ferramentas utilizadas pelo marketing.
FERRARI (2020) Tecnolc_)g|a em benefl_clo das pessoas pode ser mais Site Estudlo_sa de uma corrgnte do mar_ketlng
humanizada do que muito ser humano humanizado, contemporaneo na pratica.
FURLANETTO; WEYMER,; Capltall.smo F:onsmente E Construgao [_)e Relago_es Artigo Uma andlise sobre as rela¢des de mercado
Humanizadas: Um Estudo Em Uma Cooperativa De Crédito : g )
MATOS (2022) : . nas cooperativas de maneira humanizada.
Sob A Perspectiva Do Sensemaking
FALCAO;RODRIGUES Humanizagéo da marca como diferencial de comunicagao Artigo Estudos sobre humanizacdo da marca, de
(2020). da organizacao: estudo de caso The Body Shop. maneira contemporanea.
. , ~ - . ; .
GHERMANDI (2017) Branding: o que é e como fazer a gestdo de uma marca~ Site Conhecimentos  técnicos acerca de
Jornada Do Gestor algumas ferramentas do marketing.
BARCELLOS (2020). A mfluencu_i do Marketing Humanizado no comportamento Artigo Estudo_s concernentes ao marketing
do consumidor humanizado.

FONTE: Adaptado pela a autora 2022.



https://jornadadogestor.com.br/author/filippo/

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Fundamentos e principios do Marketing Humanizado

A fim de melhor caracterizar e especificar o marketing humanizado, esta
pesquisa se propds a destrinchar, conforme os quadros 1 e 2, seus fundamentos e
principios. Para melhor visualizar o que alicer¢ca a presente ciéncia com esses Vviés
humanizado, fez-se necessario a constru¢ao de dois quadros que demonstrassem 0s
principios e fundamentos que a norteiam. Dessa forma, na sequéncia esta o quadro 2
com os fundamentos, ou seja, a base, o principal apoio, a causa ou alicerce de algo
construtivo (DICIONARIO ON-LINE, 2022).

Quadro 2 — Fundamentos do Marketing Humanizado

FUNDAMENTOS AUTORES/ PERCEPCAO

“Organizagdes humanizadas e regidas por paixdo e propésito
elevam sua performance, unindo engajamento e felicidade de
stakeholders com resultados econdmicos excelentes” (SAUSEN,
BAGGIO, BUSSLER, 2021, p. 379).

Paixao

Razao de ser, missdo. (...) “empresas conscientes tém clareza do
Propdsito porqué existem e de qual diferenca desejam proporcionar ao
mundo” (SAUSEN, BAGGIO, BUSSLER, 2021, p.383).

Vantagens de propagar as praticas ambientais: “Dependéncia de

Sustentabilidade recursos naturais; Reputacdo ambiental estabelecida; Grande

Ambiental impacto ambiental; Alta exposicdo da marca” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 20).

“As empresas tém potencial para fazer o bem ao mundo, indo além
da geragdo de lucros e empregos ao assumir um proposito mais
elevado por meio da criacdo de valor para todos os stakeholders e
de aprimoramento do desenvolvimento humano” (FURLANETTO,
2022, p .2).

Market do Espirito
Humano

“‘Organizagdes humanizadas s&o aquelas que promovem
ambientes organizacionais onde as pessoas se sentem parte e tém
Relacdes orgulho de pertencer, por meio da melhoria na qualidade de vida no
Institucionais trabalho, construindo relagdes com respeito as diferencas,
humanizadas reduzindo desigualdades e contribuindo para o desenvolvimento e
crescimento das pessoas” (FURLANETTO, WEYMER, MATOS,

2022, p.3)

“As empresas e marcas comecam a ser valorizadas, ou néo, por
sua atuacao socialmente responsavel. Os consumidores vao além

Impacto Social da ‘aparéncia’ da organizacao; agora, eles querem saber além de
‘o que sdo’ e ‘o que fazem’; querem saber o principal: no que
acreditam as organizac¢des" (TOROSSIAN, 2007, p. 66).

Fonte: Adaptado pela autora, 2022.



Os fundamentos percebidos na literatura que tornam eles bases para a
construcdo do Marketing Humanizado sédo necessarios para entendermos sua eficacia
nesse desenho ou escopo proposto. Assim, as citacdes dispostas no quadro 1 foram
escolhidas diante da coeréncia das analises da pesquisadora e percepc¢des dos
autores quanto ao objetivo da pesquisa. Neste sentido, dentro dos fundamentos
expostos todos eles sdo basilados na verdade, honestidade, e respeito, que transitam
para os resultados esperados dessa légica, proposta que é a humanizacéo de todos
0S processos.

Os fundamentos citados como a paixao, que resulta na inovagao, na busca, o
propdésito que é a razdo de ser, o marketing do espirito humano no qual conduz o
sujeito e as organizacfes buscarem as satisfacdes do ser: as realizacfes individuais
e coletivas gerando felicidade, proposito, etc. demostram a profundidade de todos os
fundamentos ditados, onde cada um tem sua funcéo, emocional, racional, social,
ambiental, de maneira genérica, responsabilidades individuais e coletivas nas
relacBes mercadologicas

De forma complementar, os principios, segundo o dicionario online de
portugués (2022) entendidos como preceitos morais, regras que tem a ver com carater
e modo de se comportar, com base nos conhecimentos e fundamentos relativos a uma
ciéncia, delineiam as regras e normas concernentes a ciéncia do marketing
humanizado, conforme Quadro 3, conceituando os mesmos e direcionando sua
funcdo, sobre a visdo dos tedricos e analise e percepcao da autora delineada com

base nos objetivos da pesquisa.

Quadro 3 — Principios do Marketing Humanizado (continua)

PRINCIPIOS AUTORES/ PERCEPCAO

Surge da transparéncia e idoneidade na pratica de Instituicbes
com carater humanizado dentro de seus relacionamentos
depreende de confianca interna entre sua equipe e comunidade
externa (SAUSEN, BAGGIO, BUSSLER, 2021).

Confianca

Propésito e clareza sobre os valores da instituicdo, para dispor
Autenticidade de habilidades e inovagdo para criar valor e competitividade a
instituicdo. (SAUSEN, BAGGIO, BUSSLER, 2022)

“Pessoas confiam em pessoas. Tecnologia confidvel é tecnologia
com virtudes (FERRARI, s/n. 2020).

Sensibilidade, criatividade e ética sdo virtudes empaticas,
essenciais do Marketing humanizado .

Empatia
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Quadro 4 — Principios do Marketing Humanizado (conclusao)

A comunicacao é a chave de todos os processos de uma gestao
de Marketing humanizada. “Assim, empresas de diferentes
tamanhos e segmentos tém aplicado os principios do marketing
humanizado, a fim de aproximar marcas e consumidores e
estreitar relagcdes, indo além da obtencdo de lucro”
(BARCELLOS, 2020, p 3).

Comunicacéo

“As empresas agora precisam colaborar com seus
consumidores. A colaboracdo comeca quando os gerentes de

Colaboracéao marketing ouvem a voz do consumidor para entender sua mente
e captam insights do mercado” (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 11).

“Conecte-se ao pensamento do seu consumidor para que ele
seja, instintivamente, o disseminador da sua marca por meio do
bom exemplo, do respeito ao cliente e, acima de tudo, do bom
atendimento” (SEBRAE-book, 2019, p.1)

Fonte: Adaptado pela autora, 2022.

Conexao

Os principios analisados e comentados sob o ponto de vista dos teoricos
referenciados, dentre os citados sdo empatia — virtude imprescindivel nas relacfes
comerciais por demandar de uma relacdo ética e compreensiva entre 0s sujeitos —, a
confianca — sem a qual ndo tem liberdade e contundéncia dentre 0os processos —,
comunicacao fluida, responsavel e iddénea, entre outras. Todos os principios tém sua
relevancia e fungéo preponderante no Marketing Humanizado.

Podemos entdo dizer que os fundamentos e principios apresentados nos
quadros 1 e 2 dao ensejo para o dialogo realizado no proximo topico entre o Marketing
Humanizado e o cooperativismo, buscando essa aproximacdo de forma objetiva e
clara, para facilitar a compreenséo desse marketing sob a sustentacéo de origem, de
seu sentido real, dando clareza e discernimento de sua fungao e diregéo para haver a

compreensao de como ele pode ser implementado nas relagdes cooperativistas.

4.2 Marketing Humanizado e cooperativismo: perspectivas de relacionamento

A necessidade de pensar como funciona o Marketing Tradicional e como a
|6gica de mercados existentes tem atuado na sociedade traz a reflexdo de que
precisamos entender como devem, de fato, ocorrer as relacdes de mercado. Pensar
na légica sustentavel e nos aspectos humanos ao longo do processo de producéao,
divulgacéo e consumo de um produto ou servico € uma maneira ética, respeitosa,

honrosa e digna, e até mesmo de sobrevivéncia da humanidade e das marcas, pois
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sem esta, aquela fica a mercé de suas consequéncias, como aumento de problemas
psicolégicos por uma disparada de propagandas irresponsaveis ao consumidor
pensando apenas no lucro como objeto puro e, também, suscetivel a desastres
naturais, pelo o desgaste de matérias-primas advindas dos recursos naturais.

Pensar na logica Humana do Marketing pressup8e a melhor maneira de
alcancar o desenvolvimento econémico e social de forma consciente. Utilizar-se das
técnicas tradicionais do marketing como ferramentas propulsoras e auxiliares, nelas
incorporando as questdes humanas, precede a continuidade social, econdmica, justa
e igualitaria dos empreendimentos de todos os segmentos, principalmente das
sociedades cooperativas.

De acordo com Barcellos (2020, p. 10), uma “marca humanizada” apresenta
“caracteristicas semelhantes aos seres humanos, ou seja, [é] aquela que pode errar,
que € sociavel, afetuosa, compreensiva, boa”. A humanizacdo nao transcende o
negocio do econbmico para imagem apenas, ela estabelece vinculos com sua rede
de relacionamentos através de uma comunicacdo fluida e humanizada.
Principalmente nos ambientes digitais, a humanizacdo na comunicacdo €

imprescindivel. Sobre isso, Barcellos disserta:

A fim, entdo, de construir esse lado mais humano e criar conexdes com 0s
consumidores, as marcas tém utilizado as caracteristicas dos seres humanos,
se diferenciando frente aos concorrentes. Isso tem sido aplicado
principalmente através da comunicacdo nas midias sociais que, de acordo
com Costa (2014), é uma ferramenta que auxilia na percepcdo de
humanizacdo da empresa pelos usuéarios, uma vez que personifica a empresa
no momento em que a insere em uma rede com 13 pessoas, atuando da
mesma maneira que elas. Segundo o relatério digital elaborado pela We Are
Social (2021), o Brasil conta com 150 milh8es de usudrios ativos nas redes
sociais, sendo esse ndmero correspondente a mais de 70% da populacéo.
Entre essas redes, uma das que figuram entre as mais utilizadas pelos
brasileiros é o Twitter, com 16 milhdes de usuarios (WE ARE SOCIAL, 2021),
sendo também um dos canais utilizados pelas empresas como canal de
humanizacdo. Para dar destaque a essas marcas, no final de 2020, a rede
divulgou o resultado da sua premiacdo anual de melhores tweets do ano, que
tinha categorias como #CONEXAO, #PROPOSITO e #IMPACTO
(BARCELLOS, 2020, p.13).

Esta comunicacdo nas redes sociais, com um carater humanizado, traz pautas
importantes, que ndo so6 publicizam a instituicdo, como buscam trabalhar a imagem
da empresa ou cooperativa no que elas podem oferecer de contraponto a sociedade,
na forma como seus produtos e servicos mudam a vida das pessoas e impactam

socialmente o entorno onde elas estiverem inseridas, como também as causas nas
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quais estdo engajadas. No que tange as relacbes humanizadas nos canais de

comunicacdo como as redes, Custédio (2019 apud, Ferrari, 2020, s/n). Pontua que

E muito louco falar em uma volta para a humanizacg&o, porque a gente ja é
humano, ja nasce humano. Mas na realidade o natural do ser humano é a
barbarie. A civilizacdo é um exercicio [...]. Naguele momento em que a gente
nao vé pessoas, vé s6 numeros, é importante lembrar que sdo pessoas que
estdo comprando as nossas coisas.

Nesse sentido, para entender os processos de humanizacdo compreende-se
que é preciso ter “relacionamentos que conduzam a consolidagdo da democracia, da
ética e da compreensdao mutua, ou seja, aspectos constituintes da construcdo de
relagbes humanizadas” (FURLANETTO, WEYMER, MATOS, 2022, p. 3). E preciso
buscar a compreenséao de que sao seres humanos do outro lado; mesmo que on-line,
as interacdes devem ser compreendidas como relagdes de um mercado humanizado.
O Marketing 3.0 é uma interconexao das instituicbes com o0s seus publicos. Os
consumidores ndo estdo mais no lugar de passividade. Assim, para Kotler; Kartajaya;
Setiawan (2010, p.12),

individuos isolados; agora, estdo conectados uns aos outros. Suas decisdes
ndo sado mais inconscientes; ao contrario, sdo bem fundamentadas em
informacdes. N&o sdo mais passivos; séo ativos, oferecendo feedback util as
empresas.

Os consumidores, no contexto do marketing 3.0, sdo colaborativos,
participativos, ndo aceitam propagandas de qualquer ideia, publicidade enganosa e
massiva; tém maturidade e conteudo, buscam fontes confiaveis para pesquisar sobre
as aclOes de empresas ou quaisquer instituicbes que se usem das ferramentas de
visibilidade e dos meios de comunicacao para se autopromover.

Portanto, podemos dizer que o Marketing Humanizado contém ferramentas
intrinsecas para alavancar o cooperativismo enquanto filosofia, bem como as
cooperativas no geral, ja que tais ferramentas, como visto, coincidem com os valores
e principios do cooperativismo, 0s quais, trabalhados e aplicados de maneira correta
zelam pela ética, verdade, transparéncia, responsabilidade social e cuidados com o
ambiente para o desenvolver de maneira sustentavel. Dessa forma, fazendo uma
ponte com a filosofia do Marketing Humanizado — que se pauta nas questdes sociais,
e ambientais —, Zenone, Dias (2015, p. 27 apud Falcdo e Rodrigues, 2020) afirmam

que “uma empresa nao pode ser reduzida a um catalogo de produtos ou de ofertas:
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ela é, fundamentalmente, um projeto de servigo, que tem por objetivo a melhoria da
vida humana”. Objetivo esse que € a premissa das cooperativas qual seja, o ser

humano e suas necessidades.

4.3 Marketing Humanizado: ferramenta de visibilidade para as cooperativas?

As sociedades cooperativas sdo instituicbes com um carater humanizado em
sua filosofia, porém ao que se insere NOsS processos comerciais, para poderem se
tornar concorrenciais no mercado, podem acabar caindo na armadilha de utilizar das
ferramentas tradicionais, dos processos burocréticos, esquecendo das caracteristicas
de humanizacdo quanto ao trato das relacdes no mercado.

Por outro lado, Sausen, Baggio, Bussler, (2021, p. 379) inferem que
‘organizacdes humanizadas e regidas por paixdo e propésito elevam sua
performance, unindo engajamento e felicidade de stakeholders com resultados
econdmicos excelentes”. Assim, pensar a atuacdo das cooperativas com base nas
caracteristicas inerentes ao marketing humanizado, nos leva a discutir, inicialmente,
as gquestdes relacionadas a gestdo de tais empreendimentos, direcionada, sobretudo,
pelos principios e valores do cooperativismo.

Neste sentido, para Furlanetto, Weymer, Matos (2022, p. 3),

A gestdo humanizada é orientada por um propoésito maior, para além de
retornos financeiros, aproximando-se do movimento de capitalismo
consciente e seus principios, proporcionando um diferencial competitivo
frente as dinamicas organizacionais.

Deste modo, as relacdes de mercado orientadas pela atuacdo de uma gestéo
humanizada e o que os autores chamam de “capitalismo consciente”, refere-se a
pratica efetiva das caracteristicas impressas em ética, empatia, gestdo democrética;
caracteristicas que séo intrinsecas as filosofias do cooperativismo e do Marketing
humanizado. Uséa-las de dentro para fora, furando a bolha da instituicao trara de fato
resultados contundentes para os empreendimentos, casando estes propasitos,
fomentando o movimento cooperativista dentro dessa légica humanizada de maneira
satisfatoria. Confirmando tais afirmacdes, Furlanetto, Weymer, Matos (2022, p.4)

dizem:

Percebe-se que existem semelhancas entre as perspectivas de capitalismo
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consciente e os principios e objetivos cooperativistas, proporcionando bases
direcionadoras capazes de promover o desenvolvimento dos processos
internos e a otimizacao das inter-relacdes entre organizacdes e comunidades,

para atendimento das demandas.

A consciéncia no capitalismo permite entender o principio humano porque
permeia o campo da compreensdo de valores, principios, emocgdes, virtudes
intrinsecas a pessoa humana e, as cooperativas, mesmo sendo sociedades com
legislacbes proprias, estdo inseridas no mercado, essencialmente capitalista, para
realizarem suas transacfes comerciais, financeiras, administrativas, etc. Sendo
assim, € possivel confirmar “a coeréncia entre discurso e pratica na gestdo
cooperativista, permeados pela gestdo humanizada como estratégia inovadora,
inclusive em cenario de pandemia” (FURLANETTO; WEYMER; MATOS, 2022, p. 4).

A gestdo humanizada do marketing como estratégia inovadora é uma grande
ferramenta de visibilidade para os empreendimentos cooperativos por que permite
otimizar as relagbes de mercado entre as partes interessadas, comunicando e
promovendo 0s bens, servicos e a imagem da instituicio de maneira positiva. Assim,

Sausen, Baggio, Bussler. (2021, p.379) ratificam que:

Quanto a integracdo de stakeholders, empresas conscientes reconhecem a
relevancia de cada stakeholder e de sua interconexdo, tratando cada um
deles como um todo integrado. Além de boas relagdes com midia, governos
e grupos de defesa, buscam contemplar clientes leais e confiantes,
colaboradores apaixonados e inspirados, investidores perseverantes,
fornecedores inovadores e colaborativos, comunidades prosperas e
acolhedoras e um ambiente saudavel e vibrante.

Dessa forma, para fortalecer as relacdes de mercado, a confian¢ca como virtude
deve ser construida de maneira sélida, pois, como Sausen, Baggio e Bussler (2021,
p.379). Inferem, “empresas humanizadas desfrutam de altos niveis de confianga
interna — entre lideranca e equipe na linha de frente, e lideranca e equipes diversas —
e externa — organizacdo e clientes, fornecedores, (...)”. Além disso, a confianga
aparece como elemento importante para as parcerias externas com provedores de
investimentos, governos e a comunidade.

Nesse sentido, para que essa virtude seja alcangada, o aprendizado precisa
fazer-se presente no cotidiano da organizacdo, a exemplo do quinto principio
cooperativista — educacado, formacdo e informagdo —, a partir do qual é possivel

potencializar os conhecimentos, passando para a equipe a visdo e investindo no
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potencial de cada colaborador, o que trard beneficios produtivos e qualitativos para as
cooperativas e instituicdes. Neste interim, treinamentos, oficinas, palestras e cursos
sao ferramentas para melhoria da gestdo do empreendimento, fixando suas bases
com conteddos necessarios ao crescimento sustentavel.

Para Torossian (2007, p. 66), “a propaganda pode disseminar a ética e bons
exemplos. Isso pode resultar em melhor aceitacdo da marca e predisposicdo ao
consumo de produtos preocupados com questdes maiores”. Assim, a propaganda tem
o0 intuito de propagar e difundir as ideias, pensamentos, filosofias entre outros, como
sugestdo do préprio nome. Santos e Candido (2017, p.4) descrevem a publicidade
como: “a difusdo de uma ideia que, através de algum meio de comunicacédo, busca
influenciar alguém a comprar algum produto ou servico, criando nesse alguém o
sentimento de desejo pelo que é anunciado”.

Na publicidade, o anuncio, a oferta tém um objetivo especifico — a venda —, pois
a publicidade anuncia o produto ou servico com o intuito comercial de obter retornos
financeiros. Para que a publicidade e propaganda sejam efetivas, o Branding?, ou seja,
a gestao da marca, pressupde um conjunto de acdes para a melhora, ampliacéo e
potencializacdo de alcance, levando a imagem da marca muito além de seus produtos
e servicos. A Gestdo da marca proporciona um elevado conjunto de valores a marca,
destacando-a das demais e fazendo-a reconhecida. Sobre esse conceito, Ghermandi
(2017, s/n) afirma que “é todo o trabalho de marketing realizado com o propoésito de
ampliar a atuacao e o valor de uma marca’.

A marca é uma ideia; ela passa para o seu publico uma filosofia. Uma marca
inteligente pensa sua imagem em um modelo com virtudes, valores, principios, um
conjunto de fatores, que fazem ela ser bem quista pela a sociedade. “Muito mais do
que um nome e um logo, a marca € considerada a promessa de uma empresa ao
cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos de beneficios funcionais e
emocionais” (FALCAO, 2020, p.118). Para que a marca tenha éxito no mercado, a
mesma deve pensar na qualidade de seus produtos e servicos buscando essa
funcionalidade e emocao que séo um atrativo para entrada e fidelizacdo dos clientes

nos empreendimentos e sociedades cooperativas.

2“0 branding é o conjunto de estratégias e atividades que sdo tocadas com o objetivo de desenvolver
e propagar a marca” (GHERMANDI, 2017, s/n).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como norte a visibilidade para as cooperativas através do
marketing humanizado, o qual, pressupfs-se, por meio de seus principios e
fundamentos, que facilitaria a promocdo do movimento cooperativista e das
sociedades cooperativas. Neste sentido, ao identificar principios como confianca,
empatia e comunicacdo, por exemplo, percebeu-se uma forte ligacdo entre o
Marketing Humanizado e o cooperativismo, uma vez que, trazendo resultados
contundentes a uma gestdo de Marketing Humanizada no contexto cooperativista,
sera possivel ainda colocar estas virtudes em evidéncia, bem como os fundamentos
gue sdo a base estrutural desse Marketing 3.0 — paixdo, propdsito, sustentabilidade
ambiental, entre outros.

Diante dos tedricos lidos, o marketing humanizado tem as ferramentas
plausiveis para tornar “visiveis” as cooperativas, por consequéncia de toda sua
efetividade. Como exemplo de situacfes que estdo dando certo, os autores utilizados
neste trabalho citam, com propriedade, que empresas, instituicdes ou organizacdes
que utilizam desses processos, ganham em varios quesitos, como inovacao,
reconhecimento pela sociedade, novos clientes, fidelizacdo dos antigos. Dessa forma,
as cooperativas que pensarem e implementarem 0s processos mercadolégicos de
maneira holistica dentro dessa proposta humanizada, com principios que olham para
a légica social, cultural, ambiental, terdo a contrapartida inerente do publico desse
marketing, ou seja, pessoas que consomem com um propdsito maior e especifico, que
vai além do processo de compra e venda para satisfacdo de uma necessidade.

Por outro lado, os executivos e profissionais dessa area trazem em seus relatos
que as instituicbes que utilizam de suas caracteristicas sao beneficiadas, ja que a
exceléncia traz, por si s6, os beneficios econémicos tdo almejados em nossa
sociedade. Como aspectos que trazem beneficios e holofotes para as sociedades
cooperativas, dentro dessa logica humanizada, estdo: comunicacdo fluida e
aproximada com o cliente; bem como um relacionamento de seus arranjos produtivos,
comerciais e entre toda rede de envolvidos no processo.

Embora a aproximacdo teorica entre cooperativismo e marketing humanizado
se mostre tdo Obvia e contundente, é preciso ponderar que, na pratica, a
implementacdo e compreensdo dos principios cooperativistas bem com daqueles

vinculados ao marketing humanizado e seus fundamentos podem ser desafiadoras e
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nao serem efetivamente praticadas no cotidiano das organizac¢des. Portanto, visando
uma maior compreensao acerca dos processos internos as cooperativas voltados para
0 marketing, sugere-se, como pesquisa futura, uma analise sobre 0s processos de
marketing utilizados pelas cooperativas brasileiras para, através da técnica de
benchmarking, realizar uma analise comparativa de tais processos, refletindo,
efetivamente sobre os impactos que o uso do Marketing 3.0 pode trazer para as
cooperativas em detrimento da utilizacdo dos principios e fundamentos do marketing

tradicional apenas.
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