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RESUMO

Esta pesquisa tem por objetivo identificar como a humanizacdo da comunicacao pode
construir uma audiéncia conectada e engajada nas empresas, para além de uma
estratégia de vendas nas redes sociais e midias sociais. Para tanto, se vale de uma
metodologia quantitativa de nivel descritivo, procedimentos bibliograficos, uma
amostragem nao probabilistica por conveniéncia com coleta de dados por meio de
questionério estruturado e andlise de dados por estatistica descritiva. Os resultados
evidenciam que a comunicacdo humanizada chama a atencdo do consumidor, pois
trata de uma filosofia de trabalho centrada nas motivacdes e objecdes de ser humano,
ou seja, a empresa pensa, age e desfruta, com pouco esfor¢co, de conexdo e
lucratividade ao exercitar a cidadania corporativa no plano social-digital e sistémico.

Palavras-chave: Humanizacédo da comunicacao. Audiéncia conectada e engajada.



ABSTRACT

This research aims to identify how the humanization of communication can build a
connected and engaged audience in companies, in addition to a sales strategy on
social networks and social media. For that, it uses a quantitative methodology of
descriptive level, bibliographic procedures, a non-probabilistic organized by tolerant
with data collection through secure standards and data analysis by descriptive
statistics. The results show that humanized communication draws the attention of the
consumer, as it deals with a work philosophy centered on the motivations and
objections of human beings, that is, the company thinks, acts and enjoys, with little
effort, connection and profitability at the corporate citizenship on the social-digital and
systemic level.

Keywords: Humanization of communication. Connected and engaged audience.
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1. INTRODUCAO

Cada vez mais, com a rede mundial de computadores e o surgimento de
diferentes géneros digitais, o panorama mercadolégico vem recriando maneiras
diferentes de lidar com a comunicagao. Ao que parece, na visdo de Soares e Monteiro
(2015), iniciativas originais, amigaveis e personificadas de despertar o interesse nas
pessoas tornam-se a fonte de diferenciagcdo prolongada para as organizagOes
conseguirem se relacionar com o publico do outro lado da tela.

Isso significa dizer que, os consumidores valorizam mais a postura dos seus
semelhantes do que discursos incompreendidos as condi¢cdes de respeito e/ou
desenvolvimento de pessoal para alcar elevados digitos. Muito em funcéo do desejo
mais basico do ser humano, de experienciar suas motivacdes e transformacdes em
conjunto (FARIAS, 2015).

Nessa justificativa, a titulo da humanizacdo da comunicacdo nos espacgos
virtuais, o ponto alto da tematica se revela animador no primeiro capitulo para acessar
clientes e consolidar negdcios dentro da era conectiva, ao mesmo tempo que sujeita
desafiar as instituicbes corporativas a serem mais humanamente eficientes e eficazes
em seu estilo de trabalho.

Sem ignorar pessoas e tecnologia, sobretudo, o poder dos dados e os
sentimentos, dores e opinides dos usuarios (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2021), a questao do estudo nao trata de responder “o que” comunicar, mas propoe
objetivamente identificar “como” a humanizagdo da comunicagéo pode construir uma
audiéncia conectada e engajada nas empresas, para aléem de uma estratégia de
vendas nas redes sociais e midias sociais.

Na perspectiva de alcancar tal objetivo, especificamente o Capitulo Dois deste
estudo focaliza a conceituacdo do marketing digital, a natureza dos relacionamentos
sociais virtuais e o caminho da humanizacdo a comunicacao de dentro para fora, da
esséncia a estratégia, para aproximar e envolver pessoas de forma responsiva e
genuina, respectivamente no mesmo ambiente.

No Capitulo Trés estédo descritos os procedimentos metodoldgicos de pesquisa,
enquanto funcdo de coletar dados mais concretos sobre o papel da comunicacéo
humanizada na construcdo de uma audiéncia conectada e engajada nas empresas,
para no Capitulo Quatro apresentar e analisar os resultados obtidos e sistematizar,

em ultima matéria, no Capitulo Cinco, as conclusdes finais acerca do problema.
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1.1 TEMA

A determinacao precisa do tema, anuncia uma abordagem ampla e repleta de
indagacdes ao se desenrolar mediante aprofundamento. Em foco, o macro assunto
incorpora, na interpretacdo de Santos e Filho (2012), o pano de fundo preliminar das
ideias, experiéncias de vida, estudos e prioridades.

E mais, a questao temética representa a realidade que se deseja estudar, para,
desde j4, facilitar o atendimento das demandas e inserir o leitor no contexto geral do
trabalho (LOZADA; NUNES, 2018) discorrido sobre a “humanizagdo da comunicagao

nas redes sociais e midias sociais”.

1.2 PROBLEMA

Do conhecimento prévio de algo, maior € o consentimento do quanto se falta
saber. Nesse sentimento de duvidas e inquietagdo, compete estruturar em uma
sentenca interrogativa o recorte da realidade pretendida em solucionar. Vem dai, da
contribuicdo da limitacdo, o preenchimento das lacunas sociais e cientificas
(APPOLINARIO, 2016).

No auge de tal pensamento reflexivo, ainda ndo totalmente claro, a questéo é:
Como a humanizacdo da comunicacdo pode construir uma audiéncia conectada e
engajada nas empresas, para além de uma estratégia de vendas nas redes sociais e

midias sociais?

1.3 OBJETIVO GERAL

Segundo o dizer de Marconi e Lakatos (2022), a maneira individual de
operacionalizar determinada questdo, depende objetivamente de uma resposta,
sobretudo, intencional a respeito do assunto em escopo, a fim de servir de consulta
sobre o que precisa ser feito. No caso, “identificar como a humanizagdo da
comunicacdo pode construir uma audiéncia conectada e engajada nas empresas,

para além de uma estratégia de vendas nas redes sociais e midias sociais”.



15

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Aquilo que pode ser demonstrado com precisdo, € um ponto de partida rico
para a efetivacdo de um raciocinio geral, o qual detalha as etapas a serem alcancadas
no tempo e condi¢cBes existentes (LOZADA; NUNES, 2018). A respeito, faz parte da
gualidade de objetivar o vigente estudo os seguintes elementos:

a) Conceituar o marketing digital;

b) Diferenciar as redes sociais de midias sociais;

c) llustrar o processo de humanizacao;

d) Descrever a comunicagao humanizada,

e) ldentificar como a humanizacdo da comunicacdo pode construir uma

audiéncia conectada e engajada nas empresas, para além de uma

estratégia de vendas nas redes sociais e midias sociais.

1.5 JUSTIFICATIVA

Foi-se a época que, na ‘invisibilidade” dos negdcios, bastava deter o
convencimento, a informacé&o isolada e se concentrar na venda dos produtos para a
subsisténcia corporativa no mercado. Com as benesses geradas pela tecnologia, de
acordo com Faustino (2019) ocorre a migracdo continua das pessoas para a web e,
logo, o ganho de tempo para pensar na melhor resposta e abordagem ao se dirigir a
elas.

Entretanto, o que era destinado ao aproveitamento amplo e eficiente da
comunicagdo em rede nas midias sociais, cresce sob a logica comercial das
interacOes superficiais e protocoladas. Junior et al (2020) tem confirmado, enquanto a
postura mental organizacional dominante ndao regula a qualidade das projecbes e
aclOes, que o ambiente digital apenas amplifica a desconexdo existente entre a
empresa e seus atores.

Desse modo, nédo surpreende a alteragdo comportamental das pessoas em
busca da propria humanidade no processo de fala das marcas. “Acometidas” pela
facilidade de apagar publicacdes, ignorar mensagens e utilizar filtros, elas ndo querem
perfeicdo, mas desenvolver e se envolver em uma relacao reciproca aos seus valores
(SPADIN, 2015).
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Em resposta ao exposto, a grande virada empresarial estd no movimento de
desaprender, o que sabe e aplica, e reaprender baseado no novo panorama. Cuja
intencdo e narrativa, transparecem implicitas a uma gestao pensada e protagonizada
por pessoas para prosperar e fortalecer lagcos concretos, com novos e antigos clientes,
ao longo do contato (MACHADO, 2016).

Nesse sentido, a preocupacdo com a construgcdo e transmissao
comunicacional, de forma humanizada, é vital para a relagdo empresa-cliente. Visto
gue, o publico, em especial agueles pertencentes a nova geracao, sao diretamente
influenciados pela era digital, pela socializacdo em rede, bem como pelo desejo
interno de “ser” respeitado e ouvido em detrimento de apenas “ter” uma mercadoria.

Com isso, quando ha o alinhamento entre a fala e a postura organizacional
adequada a compreensao, valorizacdo e reconhecimento emocional do individuo, a
conexao e o engajamento do mesmo expande a favor da promocéao positiva da marca
e da assertividade das a¢Oes estratégicas frente ao ruido concorrencial, para atingir o
melhor resultado possivel.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo, tem como escopo embasar explicacbes, fundamentalmente
tedricas e logicas dos principais autores, acerca do trabalho de pesquisa focado na
comunicacdo humanizada - em seu amplo sentido - a formacdo de um publico
conectado e engajado nos “ambientes comuns” ao mundo virtual.

Dessa forma, estudos sobre os desdobramentos do marketing ao longo do
tempo sdo abordados e destacados com dedicacdo as acbes mercadoldgicas em
rede, bem como faz parte a necessidade de compreender 0s processos, estratégias
e 0 posicionamento de criar, aplicar, sentir, refletir e transcender o ato de comunicar

valor e confianca para atingir e envolver o coragéo do publico e consumidor.

2.1 DESENVOLVIMENTO DO MARKETING

Diariamente, o processo de transformacédo deixa de ser uma questdo de
preferéncia e bate a porta do status quo! dos negécios, para ganhar autonomia global
em resposta a uma nova forma de ouvir, transmitir, entender e interagir com o
consumidor.

Sair da zona de conforto para enquadrar os valores, processos e as pessoas
das organizacdes as tendéncias e informacdes dispostas no ambiente, sdo aspectos
importantes na minimizacdo das chances de padecer no mercado. Isso nao significa
reduzir estritamente os recursos em vendas e comunicac¢ao, mas criar e vislumbrar as
oportunidades existentes para manter a dinamica da empresa (ALVIM, 2018).

Fato € que, em menor ou em maior grau, a atividade do marketing,
habitualmente, testemunha mudangas no modo de propiciar melhores estratégias de
apoio e divulgacdo nas relagdes comerciais, a fim de algcar a maturidade na jornada
contemporanea.

Alids, a American Marketing Association (AMA), entidade americana, referéncia
na area de marketing, trata tal termo como um compilado de execucdes que

beneficiardo os objetivos dos clientes, parceiros e sociedade em geral, antes, durante

1 Status quo: No contexto organizacional, € uma expressao utilizada para se referir ao estado atual
em que algo se encontra, seja uma ideia, cultura ou mercado, sem qualquer perspectiva de mudanca
(CORTES, 2022).
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e apos o processo de estudo, comunicacédo, entrega e troca (SILVEIRA; ESTEVES;
ROSSI, 2013).

A vista disso, de uma abordagem processual para uma perspectiva mais
sistémica, com foco em agregar valor para além da compra/venda, Mott (2021) remete
gue o marketing nas empresas, ao longo do tempo, advém da necessidade de prever
ou adaptar-se as demandas da sociedade, de modo a abranger fatores econémicos,
politicos, culturais, tecnolégicos, de cada época.

Nessa linha, alguns especialistas identificam a intencionalidade do marketing
desde os primérdios da civilizacdo humana, cujo surgimento desenrola-se no
entendimento das préaticas grupais de, por exemplo, cacadores, pescadores e
comerciantes, com a producao dos seus bens em prol de algum retorno (CARVALHO,
2020).

A partir dai, no campo de uma das atividades mais antigas da humanidade
(comércio), é que o consentimento de troca entre o vendedor e o comprador tem inicio.
No qual servicos, objetos ou excedentes de producdo ocupavam o espaco dos
populares instrumentos monetarios (dinheiro, cheque e cartdo) para intermediar

diretamente a relacdo mercantil com valor equivalente, conforme a Figura 1.

Figura 1 - Processo primitivo de troca

Pode ser por
Esse ramo de um peixe
trigo custa 12 fresco?

ovos!

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Da mesma maneira, Santos et al (2009) enxerga o marketing como um feito de
outrora, mas longe de estar ultrapassado tendo em vista aspectos voltados a
construcdo de relacionamentos de longo prazo, bem como na l6gica do produtor se
pré-dispor a satisfazer o consumidor em troca de “lucro”.

Outrossim, Barth (2013) considera a troca, em sua forma bruta, essencialmente
parte da atividade do marketing, pois tal acdo alinha as expectativas dos envolvidos e
beneficia conjuntamente o mercador e o destinatario.

Para tanto, a passagem da manufatura a industria mecanica na sociedade no
final do século XVIII e inicio do século XIX incorporou, no conceito de troca, contornos
ndo mais restritos as movimenta¢des econdmicas, mas pretendia responder a era do
marketing 1.0, bem como a demasiada oferta em relacdo a demanda trazida pela
Revolucao Industrial.

Naquele momento, segundo Oliveira (2019) os processos de distribuicao
emergiram produtos com configuragdes iguais, tanto na aparéncia quanto na
funcionalidade, em alta escala e acessibilidade para baratear o custo, jA que a
concentracao de capital na “mao de poucos” inibia os consumidores de exigir qualquer
preferéncia adversa ao preco.

Dito de outra forma, a estratégia pensada pelas indUstrias enquanto a filosofia
era o produto alegava atrair clientes de forma homogénea, no qual este precisava se
adaptar ao bem propagado e ndo o contrario. Ainda, Segabinazzi (2013) reforca a
existéncia de um desequilibrio entre a demanda e a oferta: A discrepancia de produto
e o déficit do mesmo em dire¢cdes opostas.

Mas com o amadurecimento das interacbes econémicas e da concorréncia
mundialmente, atingidos pelo avanco da informacéo, entre 1950 a 1970, o marketing
2.0 passa a acompanhar um carater cientifico, envolvendo estudos, praticas e
pesquisas acerca da entrega de produtos e servicos e da atuacao do cliente,
distinguindo-se de uma atividade amadora.

Ao referido periodo, Santos et al (2009) constatam a diferenciacdo do marketing
com outros campos do conhecimento rumo a proépria identidade, no qual a linha de
desenvolvimento da area comecga a ser criada perante a volatilidade do mercado e
ocorre a introducao de escolas de pensamento.

De um lado o consumidor perde o costume de aceitar passivamente qualquer

oferta. Consequentemente, na visdo de Maya e Otero (2002), ele opera na base de
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um comportamento mediado pela comparacéo de informacdes, marcas e precos para
obter o produto desejado, seja este palpavel ou intangivel.

Dessa forma, a presente funcdo mercadoldgica novamente ganha destaque ao
amplificar o significado de troca comercial para um recurso interdependente e
personalizado (KLEIN, 2009), isto é, que valoriza o didlogo com as necessidades e
desejos do publico consumidor e redimensiona o foco estratégico em torno dele.

A empresa Nestlé, por exemplo, anunciou um produto alimenticio de maneira
inteligente visto o apice da ardua ascensao feminina no mercado de trabalho, no qual,
conta Marcondes (2021), conquistaram espaco has telas do entretenimento e em
postos domeésticos para sustentar a familia devido aos homens estarem lutando na
guerra.

Na Figura 2, a “farinha lactea Nestlé" visa aparecer como um aliado as
preocupacdes pessoais da mae ao invés de competir com ela. Para isso, a linguagem
reflete as dores de quem precisa e deseja se adaptar a rotina dentro e fora do lar,
especificamente, separada das funcdes maternais, sem dispensar a saude e o bem-

estar do filho.

Figura 2 - llustracdo Farinha Lactea Nestlé
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Fonte: Museu da propaganda (2018).
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Mas como se nado bastasse oferecer um tratamento impar voltado as
aspiracoes dos clientes, chega o0 momento que a internet ganha expressividade e
desperta nos profissionais e organizacdes, 0os quais contemplam diferentes mercados
e setores, uma corrida contra 0 tempo para exprimir no seu posicionamento e
relacionamento significados compativeis com o perfil das novas geracoes.

Uma vez que, as decisbes de compra das pessoas passam a subjugar o que a
organizacdo €, diz e faz para ajudar na condicdo de vida da sociedade, além do
portfélio de produtos e servigcos em si (OLIVEIRA, 2019). Pois eles associam a imagem
e 0s principios de uma instituicdo como se fossem caracteristicas particulares,
argumenta Demo (2015).

Mediante esse caminho traduzido em marketing 3.0, o0 ambiente transacional
se redefine na geracédo de valor como a chave para se relacionar, especialmente, com
um ser humano. A estratégia explicada por Oliveira (2019), € incorporar o publico nas
etapas de elaboracdo dos produtos e na comunicagcdo das empresas para gerar
vinculo e identificacdo emocional com eles.

Nas entrelinhas do século XXI, o lema da vez se correlaciona ao dito popular
‘juntos somos mais fortes” (CAMPOS, 2020), no sentido de criar um movimento
consciente, no qual une stakeholders? com o modo de pensar e agir parecidos em prol
do cuidar, compartilhar e impactar positivamente o entorno do consumidor.

Afinal, as pessoas tendem a se aproximar dos seus semelhantes, sobretudo,
investir nos relacionamentos em que a outra parte envolvida tem zelo pessoal. Na
justificativa de Quintao (s.d.) isso ocorre porque, antes de conviver com alguém, nao
€ possivel decifrar 0 seu carater, temperamento ou competéncias. Logo, serdo as
caracteristicas visuais que gerardo aproximacdo ou afastamento. Ou ainda, uma
opiniao de terceiros.

O mesmo, explicito acima, se replica no ambito corporativo. Porquanto, quem
compra procura suprir, acima de tudo, necessidades inconscientes no ambiente de
troca. Silva (2017), citam a sensacéo de pertencimento, status e imagem como alguns
fatores de influéncia no comportamento decisorio.

A propésito, vale ressaltar a importancia de usufruir uma caracteristica

intrinseca a natureza do homem nesta etapa do marketing. Para Nascimento (2012),

2 Stakeholders: Séao individuos que de algum modo apoiam as atividades, projetos ou resultados da
empresa (RODRIGUES, 2020).
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o relacionamento reciproco, pautado no diadlogo e no feedback?, torna-se elemento
fundamental para o diferencial competitivo de um negadcio.

Sob esse prisma, as interacbes adquirem um carater duradouro
simultaneamente a estreia das redes sociais, blogs, e-mails e sites de busca, 0os quais
permitiram aos clientes 0 acompanhamento instantaneo e imparcial da atuacdo das
empresas e, em consequéncia, deixou claro que a relagédo com o cliente nao terminava
mediante a venda.

Sem barreiras, os individuos incorporaram o habito de utilizar as vias digitais
de comunicacdo para acessar informacdes, consumir 0os conteudos que quisessem,
resolver problemas e fazer consultas prévias de produtos ou servicos, bem como
buscar opiniGes e caracteristicas antes de adquiri-los (DAHAN, 2018).

Desse modo, naturalmente, a evolugdo para o marketing 4.0 se aproxima
particularidades da realidade atual. Nela, ha o redimensionamento e a adaptacéo viral
dos conceitos e das estratégias offline para o ambiente online.

Agora, independentemente do tamanho ou nivel de experiéncia, qualquer
empreendimento ou profissional obtém a oportunidade de propagar produtos e
servicos, de forma acessivel, como nunca visto antes, pois uma boa execucao das
ideias no digital vale mais do que todo o dinheiro investido (SANTOS, 2020).

Tao logo o exposto, Lima e Figueiredo (2020) sugerem pensar como as
empresas podem se destacar sem esgotar a mente e abdicar da autonomia humana,
dado a concorréncia estar na palma da méo dos clientes e 0s mesmos suscetiveis a
compartilhar experiéncias boas e ruins em poucos cliques.

Lima e Figueiredo (2020) respondem que muito mais precisa e conectada, a
nova abordagem do marketing enfatiza os sentimentos humanos e as transformacoes
sociais combinado com a exposicao das preferéncias, habitos e opinides das pessoas
armazenados pelas redes atuais. Nesse sentido, € necessario que as empresas
humanizem a sua estrutura em todos 0s pontos de contato para ser a escolha do
consumidor.

Na Figura 3, a famosa cafeteria Starbucks, inspirada em servir para e com as
pessoas, dispfe em um aplicativo conectado com a loja fisica uma experiéncia
memoravel e integrada de comercializacdo, venda, beneficios e atendimento: Um

combo de compromissos preocupados em atender os parametros da nova era - menos

3 Feedback: Reacdo ou retorno sobre alguma pratica, comportamento ou tarefa que uma das partes
envolvidas na comunicacao realiza (PATEL, 2020).
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filas, pratico, singular, atual, mas sem desmerecer a qualidade do produto - em troca

da constante aproximagao do cliente.

Figura 3 - Aplicativo Starbucks Brasil
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Starbucks Brasil.

Fonte: Instagram @Starbucksbrasil (2022).

Ora inseridos no digital, as marcas precisam revelar o seu carater de forma
fidedigna e responsavel sobre o seu verdadeiro valor, além de tratar o consumidor
como amigo e colega para ter a sua confianca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN
2017). Isso néao significa dizer que a razdo sempre sera do cliente, mas € importante
ouvi-lo e aprender para se comunicar com o novo perfil de comprador.

No pano de fundo dos elementos mercadoldgicos centralizados no ser humano
e no protagonismo do universo digital, a palavra marketing contempla em si o0 aspecto
essencial para a sua compreensdo na modernidade. Sendo do inglés market que
significa mercado ou grupo de clientes/consumidores, a expresséo, ao pé da letra,
“‘move o mundo” (HOTMART, 2019).
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Sabendo quem sdo o0s protagonistas, pensar no mercado contemporaneo
significa trazer a tona, mais uma vez, as relacdes e mediacdes de troca, 0s objetivos,
estratégias e as formas de comunicacdo permeadas no decorrer do tempo,
adicionalmente a elementos de ordem macro ambiental inseridos no cotidiano dos
agentes de transformagéo do marketing.

A despeito, Araujo et al (2009) incorporam a necessidade de projetar uma visao
ndo tdo somente centrada no individuo isoladamente, mas ampliar o foco para os
demais membros existentes, assim como funcionarios, empresas parceiras,
concorrentes e outros responsaveis pela sintonia dele com a organizacao.

Para facilitar o entendimento, a Figura 4 faz uma correlacdo da atividade
marketing dentro de uma perspectiva aberta e interdependente, no qual as varias
forcas atuantes de um negocio (departamentos internos-transformacéo) se unem e
trocam energia com o meio inserido (microambiente e macroambiente) através das

funcdes de entrada, saida e feedback. Veja:

a) Entrada: E o momento de captacdo das informacdes dos clientes, bem
como padrdes de consumo, pedidos, tendéncias de mercado, tecnologias
utilizadas para operar estratégias na proxima etapa. Ou seja, € tudo o que
a empresa pode captar ou receber externamente (LEAO, 2014).

b) Transformacédo: P6e em dialogo os departamentos da empresa para gerar
uma solucao de valor mediante processos de capacitacdo dos funcionarios,
mensuracao financeira, gerenciamento de produto, criacdo de campanhas,
interacbes com os clientes, atracdo de novos parceiros e outros
diagnosticos responsaveis, segundo Ledo (2014), pela producdo de
produtos/servigos.

c) Saida: Em consequéncia da transformacdo, ocorrera a coleta de um
determinado resultado pela empresa e o cliente (VENDEMIATTI et al,
2007), seja ele bom ou ruim, que vai determinar a imagem divulgada sobre
guestdes relativas ao tempo, qualidade, seguranca, confianga, custo-
beneficio.

d) Feedback: A resposta fornecida na etapa anterior, é essencial no processo
de tomada de deciséo para a melhoria continua. Deste modo, as saidas

sdo consideradas, avaliadas e reformuladas, para recomecar o ciclo ou,
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assim diz Folledo (2000), a fim de desencadear um resultado esperado ou
melhor.

Microambiente: Sao aspectos que afetam diretamente o marketing e a
organizagdo em geral, através da etapa “entrada”, consequentemente,
abrem espaco para o inverso também ocorrer. Por exemplo, a capacidade
competitiva em vislumbrar com éxito os pontos fortes e inibir os pontos
fracos, fica comprometida quando a empresa recebe influéncia dos
anuncios dos concorrentes, ha acesso a audiéncia de um parceiro ou
devido as condicbes de entrega impostas pelos fornecedores (HELLY,
2022).

Macroambiente: Do mesmo modo ao microambiente, apresentam
elementos com influéncia direta na empresa, todavia esta tem pouca ou
guase nenhuma forca sobre crises, liderancas politicas, novas plataformas
de compra, variagbes do dolar, aumento de numero de pessoas
minimalistas e etc. Cabera a empresa, segundo Helly (2022), se adaptar as

oportunidades e enfrentar as ameacas do mercado.

Figura 4 - Processo de troca sistémico
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Na presente situacdo, a abordagem sistémica comparada advém da proposta
difundida pelo bi6logo Ludwig Von Bertalanffy sobre as diversas areas do
conhecimento fazerem parte de um sistema maior e intercambiavel por etapas
(entrada, transformacao, saida, feedback e ambiente externo) (ARAUJO; GOUVEIA,
2016).

Ao exposto, vale mencionar a relevancia das trocas serem constantes e
ininterruptas para o ciclo se manter em funcionamento, e, tdo logo, garantir a
sobrevivéncia da empresa ao contemplar os aspectos de influéncia nos clientes em
cada momento da vida.

Diante das formas construtivas apresentadas, nota-se que o marketing, embora
seja comumente lembrado pelos anuncios criativos e frases de facil memorizacéo e
compartilhamento (FILHO, 2003), trata primeiramente sobre pessoas, servir suas
ideias e criar junto mecanismos ao seu desenvolvimento.

Partindo desse intermédio, muitos autores ndo esgotam as suas contribuicées
a respeito do marketing, haja em vista 0 mesmo possuir um escopo amplo de atuacéo
para cada vertente relacionada (marketing pessoal, social, interno e outros) e interagir
com areas diversas do conhecimento. Oliveira, Mourad e Mello (2016) citam exemplos
da sociologia, economia, psicologia e da antropologia como auxiliadores nas bases
das praticas mercadoldgicas.

Em uma premissa mais economicista, Doin (2021) designa ao marketing a
atitude de analisar recursos internos da empresa em comunhdo com 0S meios
extrinsecos a ela, a fim de conduzir o comportamento do publico a realizagdo dos seus
préprios objetivos.

Todavia, a definicAo simplista e completa de Gongalves (2011), melhor
emprega essencialmente os preceitos de marketing. Sendo este interpretado como
um “tema de casa” para as empresas, as quais estudam o que as pessoas (mercado)
necessitam ou desejam por meio do processo de relacionamento mutuo.

Com efeito a tudo exposto, o marketing é, precisamente, uma resposta as
modifica¢des dos pontos de vista dos clientes. Igualmente, Lima e Figueiredo (2020)
certificam que a cada contexto tal campo de conhecimento avanca em busca de
novidades, bem como afei¢coa ferramentas, apura estratégias, concebe novas praxis
(Quadro 1), relativas ao intuito de suplementar tendéncias, circunstancias, gostos,

preferéncias, aspiracoes e frustra¢cées no universo do consumo.
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Inclusive, recentes constatacdes encaminham a concretizacdo de um novo e
promissor estagio rumo ao marketing 5.0. Completamente alicercado na tecnologia,
FIA (2021) atenta a conciliacdo bem-intencionada do escalonamento da inteligéncia
artificial (processamento de dados) na promocdo da inteligéncia humana
(sensibilidade de reter ruidos, desenvolver sabedoria e gerar empatia), ao ponto de
fazer o consumidor “vestir a camisa da marca” e influenciar o seu circulo de

relacionamentos para fazerem o mesmo.

Quadro 1 - Evolugéo do marketing

Marketing 1.0 | Marketing 2.0 | Marketing 3.0 | Marketing 4.0 | Marketing 5.0
Conceito | Desenvolve Adapta o Atenta para as | Transpbe a Combina a
produtos produto com a | emocgdes e atencao com inteligéncia
padronizados. | conduta do valores do 0s das méaquinas
consumidor. publico. sentimentos com a
humanos para | capacidade
a internet. cognitiva e
emocional
humana.
Objetivo | Vender em Personalizagdo | Gerar vinculo | Fortalecer o Tornar o
massa. do produtoou | e vinculo e a consumidor
servico. identificacdo, identificacao. embaixador da
além da marca.
relacéo
comercial.
Evolucéo | Revolucéo Chegada da Avangos Canais Volume de
industrial. informacao. tecnolégicos. digitais. dados.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Assim, sempre onipresente e resiliente, o marketing soma marcas, gente e
introduz alavancas tecnologicas a cada transformacdo comunitaria. Com isso,
acompanhar o seu passo a passo evolutivo, sem invalidar a existéncia de cada nova
peca do quebra-cabeca, € imprescindivel para os negécios desenvolverem insights e

acOes adequadas as orientacdes do mercado e a longevidade das suas conexdes.
2.2 MARKETING DIGITAL
Em um contexto catalisado pela velocidade de aplicagédo e avanco de novos

produtos, servicos ou processos, 0 ambiente digital, mais do que um modismo, da

vazao a parte tatica de divulgacédo e comunicacdo das empresas para acompanhar e
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incorporar as regras do jogo, ja que, reforca Révillion et al (2020), as experiéncias sao
em rede, virtuais e corriqueiras.

Ha, segundo os relatorios da pesquisa We Are Social e Hootsuite, cerca de 165
milhdes de usuarios com acesso a internet no Brasil, os quais despendem horas do
seu dia para se conectar com o mundo - mais de 10 horas (SIQUEIRA, 2021).

O marketing digital, se caracteriza pela utilizacdo da internet como ferramenta
de didlogo entre organizacbes e consumidores para propagar produtos e servicgos,
fortalecer o posicionamento da marca ou, na narrativa de Bangboo (2021), atender
gualquer outra finalidade atrelada ao resultado esperado pelas partes interessadas
em cada etapa da jornada de consumo.

Sabe-se que, em geral, por trds das decisbes de compra de uma pessoa
sempre existe um motivo desenvolvido, da mesma maneira para ela se tornar fiel a
marca (BERGER, 2020). As causas podem ser delicadas, difusas e revelar a sua
forma gradualmente, antes, durante e depois da adesao de uma compra.

A vista de tal perspectiva, quando a empresa compreende como o cliente evolui
consigo, desde o momento que as suas razdes sao inconscientes, a atencdo é
despertada, o contato € realizado, a compra € concluida e a experiéncia obtida. O
conhecimento de como essas variaveis se relacionam, desencadeia previsibilidade
sobre quais parametros tracar para atrair, bem atender, envolver e se manter unido
ao cliente (RECH, 2015).

Na mesma intensidade acima, cada acdo e reacdao do consumidor exercera
uma forca sob a estrutura do que a empresa quer e pode cumprir, mediante o
prometido em sua comunicacdo e alinhado as dificuldades e expectativas
apresentadas no decorrer da interagdo com o sujeito.

Ao que ja se espera, a resolucdo da caminhada de consumo avanca
diferentemente de um negécio para o outro e conforme o cliente. Mas em geral, ela
compreende quatro fases para equilibrar as finalidades do marketing digital em uma
empresa, cujo Araujo (2021) apresenta como: Aprendizado e descoberta,
reconhecimento do problema, avaliacdo das alternativas e decisdo de compra.

Inicialmente na primeira etapa, o consumidor esta inconsciente do produto ou
servico da empresa e da necessidade que procura suprir. Isso refere-se a um
processo de aprendizagem e descoberta. Depois, ele passa a identificar a existéncia

de um problema e a pesquisar como resolver ou a quem recorrer (SANTOS, 2020).
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Seguidamente ao estado de consciéncia de um incémodo, o cliente descobre
como solucionar, estuda as possibilidades existentes em seu entorno e decide, enfim,
a melhor opgéo para si com a finalizacdo da compra, pois Guimaraes, Hamerski e
Tessarolo (2019) esclarecem que ele ja possui todos os motivos e a confianca
necessaria.

Todavia, vale salientar que para o consumidor seguir até a etapa de
fechamento do negécio dependera da companhia investir esfor¢os, os quais no
marketing digital norteiam, sob uma o6tica de inbound marketing, resume Janior e
Domingues (2018), contrapondo a légica de outbound marketing.

Importante observar a distingdo entre as duas teméticas citadas. Na ideia de
outbound, o funcionamento do marketing ocasiona um relacionamento mais frio com
o cliente. Pois tal método interrompe o receptor da mensagem, sem haver o seu real
consentimento, através de métodos e ferramentas tradicionais que impulsionam, por
exemplo, em videos da internet ou em programas de TV, andncios e comerciais
aleatorios (TREVISAN; MONTEIRO, 2017).

Ja uma estrutura de inbound, vai ao encontro com o perfil ativo do atual
consumidor e a multiplicidade de fontes de informacdes. As acdes, segundo Costa
(2017), contemplam a producdo de conteudo alinhados ao interesse do publico de
modo que haja procura e conexao e envolvimento espontaneo advinda deles.

No processo dessa Uultima, quatro propositos formam conjuntamente
estratégias para despertar um fluxo de acesso a empresa (PEDROSO, 2017). O
primeiro deles diz respeito ao fator atracdo ou, conforme Castro (2016), ao foco em
atrair visitas/pessoas desconhecidas.

Isto &, para a empresa atrair o publico e conseguir clientela, a mesma precisa
demonstrar ser atraente. Lehnen (2020), supde abordagens direcionadas a entregar
informacdes com solugbes para as problematicas do mercado em potencial.

Nesse sentido, construir um perfil de cliente ficticio, mas pautado em pesquisas
de mercado reais, com as caracteristicas, duvidas e necessidades recorrentes,
chamado de persona ou buyer persona (PEDROSO, 2018), representa o ponto de

partida a ser vislumbrado e esclarecer quais respostas a empresa precisa dedicar.
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Ja em um segundo momento, apés a captacao da atencao do alvo, a conversao
€ almejada com a funcéo de levar o interesse instigado a compra, ou, na perspectiva
de Conceicao (2016), converter o seu papel de visitante em lead*.

Rez (2016) interpreta o exposto, como o resultado minimo e esperado das
aplicacOes de estratégias de marketing. Cabe ao citado, produzir gatilhos capazes de
acelerar o processo de escolha, pois Telles (2021) aconselha sobre a vasta
diversidade de solugbes existentes em torno do individuo.

Alcancado a ultima instancia, o lead se tornaré efetivamente cliente. Mediante
esse fato, agora, com o foco em fechar vendas, serd a vez de utilizar a confianca
responsavel por aproxima-lo até a marca para nutrir, ainda mais, o relacionamento.
De modo que, na visédo de Pedroso (2017), todo o conteldo exposto ao sujeito, seja
visto por ele como apenas mais um ato de confirmacéo da credibilidade encontrada
no ambiente comercial.

Ao encontro da decisao final do cliente em adquirir a resolucdo da sua
dificuldade, as intencdes das acbes mercadoldgicas se empenham em oferecer algo
a mais aos compradores. Isto €, comeca um trabalho de pds-venda em prol de
compras recorrentes, alcancar novos mercados e construir uma base de clientes fiéis,
0s quais Castro (2016) passa a apresenta-los como promotores e/ou divulgadores de
suas experiéncias.

Ao mencionado, Schultz (2019) chama a atencdo das empresas para nao
desperdicarem os clientes conquistados, mesmo apds a conclusdo da jornada de
compra, pois quando um relacionamento de confianca é afunilado os esforcos se
maximizam e os resultados surpreendem.

Fazendo uma analogia, alcar a atracdo, a conversao e as vendas, mas nao
buscar meios para a retencéo do principal ativo empresarial, € como encher um balde
furado: Os clientes sao atraidos, mas logo escoam pelos furos. Consequentemente, a
empresa fica na tentativa incansavel de substituir quem foi perdido (MAIA, 2015).

Fato é que, do entendimento da conduta do cliente no processo de consciéncia,
previsdo do problema, selecédo da solucdo e compra, e do intuito anexado a infinita
jornada de consumo relacionada pela empresa (Figura 5), forma-se intervencdes

estratégicas (inbound marketing) e bem-sucedidas para o marketing digital acontecer.

4 Lead: Em um contexto digital, sdo pessoas que manifestaram algum tipo de interagdo com a
empresa, seja um cadastro, comentario, mensagem em um ponto de contato vigente (FLAUZINO,
2021).


https://blog.bomcontrole.com.br/author/felix-schultz/
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Figura 5 - Relacgéo entre a jornada de consumo e os objetivos do marketing digital
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

2.2.1 Estratégias de marketing digital

No exercicio pratico de acdes planejadas para entregar a mensagem certa, nos
momentos adequados e as pessoas apropriadas, sustentam, segundo Pecanha
(2020), técnicas béasicas de marketing de conteudo, SEO (Search Engine
Optimization) e redes sociais.

Em concordancia, Lopes (2020) ndo deixa passar despercebido como a
construcdo da presenca digital da marca depende, principalmente, do sentido
atribuido as mensagens divulgadas e da forma que se esta posicionado e constante
nos locais acessados pelas pessoas.

Atendendo, por assim dizer, uma pégina online sem interacdo ou fluxo € como
um negocio sem clientes. Téo logo, as informagfes divulgadas em rede pelas
empresas representam a for¢ca motriz para agregar na vida do destinatario. Segundo
Pulizzi (2016), é uma maneira de ajudar as pessoas a pensarem e a melhorarem os
seus comportamentos, ao ponto de gerar uma conexao emocional e lucrativa.

Na viséo de Dias (2017), com as opc¢des de informar, envolver e/ou entreter, é
possivel obter como recompensa um ambiente significativo e capaz de converter os
consumidores em fiéis propagadores. Da mesma maneira, o Mariano (2019) segue a

ideia de conquistar a confianca do consumidor em potencial através da criacdo de um
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enredo em torno do produto/servico, para, em segundo plano, brindar a atencao, o
acompanhamento e o compartilhamento advindo da clientela.

A justificativa é que, diferentemente do contato das relagdes de consumo dado
0 uso da propaganda na sua forma pura e genérica, o marketing de contetdo confere
uma estratégia de comunicacao fluida e personificada, de assuntos relacionados ao
negadcio, em profundidade com as dores e interesses do publico-alvo, sem precisar
vender propriamente.

Por quanto, o conteudo é o epicentro das variadas facetas existentes para
realizar os objetivos do marketing digital (FAUSTINO, 2019). Somente a partir dele,
as publicacdes em blogs, acdes de influéncia, andncios por e-mail, links patrocinados
e demais tipos de marketing, que atraem, convertem, fecham a venda e mantém o
relacionamento, se concretizam.

Dessa forma, para cada histéria, persona, publico-alvo®, lead, cliente ou
negocio o marketing de contetddo aceita diferentes formatos de abordar e amplificar a
mensagem, 0s quais podem ser utilizados em conjunto ou separadamente, a fim de
oferecer uma proposta de valor. Entre as ferramentas possiveis, Assad (2016)
apresenta-as na base de suas interfaces:

a) Imagem: Boa parte dos recursos empregados na web provém de imagens.
Essas, por vezes, assumem o0 papel de texto autonomo (MATOS;
CARDOSO; SANTOS, 2014), ou seja, a capacidade das mesmas em
transmitir imediatamente uma prévia sobre determinado tema, por si so,
estimulam impressdes e motivacdes que aproximam ou afastam o usuario.

Tal modelo de representacgdo visual, recorda referéncias infograficas, e-books,
animac6es, landing page, fotos de pessoas, objetos ou paisagens e outros (RABELO,
2020) para efetivar a intengdo da mensagem. A empresa Me Poupe, por exemplo,
utilizou uma landing page, na Figura 6, otimizada e especifica ao produto em questéo
para converter visitantes em potenciais clientes.

Totalmente em sintonia com o0s conteudos sobre educacéo financeira, ja
produzidos no site da organizacao exemplificada, “O GUIA ME POUPE” é apresentado
através de uma imagem e linguagem direta e simples! Suficiente para atingir o

objetivo de chamar o individuo ao consumo do material proposto.

5 Pablico-alvo: Considera um grupo da sociedade, formado por diferentes perfis de consumidores
(retratados através de personas), no qual o foco da empresa sera direcionado (BENETTI, 2021).
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Figura 6 - Exemplo de landing page

E sd preencher todos os campos:
MePoupe® — N

CHEGA DE
GASTAR TEMPO
NO CELULAR

E BORA GANHAR
DINHEIRO COM
ELE?

Cadastre-se e ganhe

0 GUIA ME POUPE!

PRA GANHAR DINHEIRO
S0 COM D CELULAR

SELECIONE PARA CONCORDAR COM

APOLITICA DE PRIVACIDADE E RECEBER
AS COMUNICAGOES DA HE POUPE!

Sendo & Kath naa yul conseyul fsar cam vock!

Me Poupe . POLITICA DE PRIVACIDADE

Fonte: Arcuri (2021).

b) Video: Outra forma de complementar a comunicacdo no dominio do
publico, € elucidar dicas, informacdes, tutoriais e demais assuntos por
intermédio de videos, pois o dinamismo do contelddo audiovisual explora
mais sentidos do cérebro, consequentemente, aumenta a capacidade de
absorcdo do mesmo. Tanto é que, o mundo é predominantemente visual
no presente e tendera ser no futuro (SILVA, 2010).

A titulo do exposto, muitas organizagfes recorrem a realizacdo de webinars
como alternativa para enriquecer a experiéncia do consumidor e ganhar maior escala.
O evento “UCS Summit”, executado pela Universidade de Caxias do Sul, exprime um
modelo na Figura 7. Visto que, mesmo em dado periodo pandémico na sociedade no
ano de 2021, efetivou uma reunido de palestras online com interatividade, brindes,
sorteios e conteudos exclusivos, 0s quais seguiram, posteriormente, replicados em

demais meios de comunicagéao.
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Figura 7 - Exemplo de Webinar
UCS Summit: lives com participagéo gratuita abordam
empreendedorismo, inovagao e mercado

Assessoria de Comunicagao da Universidade de Caxias do Sul - 14/04/2021 | Editado em 26/04/2021

Primeira edigéo, nos dias 26, 27 e 23 de abril, terd como tema Administrag&o.
Proposta ¢ debater o futuro, auxiliar na escotha da profissdo e no planejamento de
carreira.

0 projeto UCS Summit promove uma série de lives com professores e
empreendedcres de renome no mercade, com participagEo totalmente gratuita e o
objetivo de ajudar os jovens a encontrar o seu futuro. Serdo realizadas duas lives por
dia, com aproximadamente uma hora de duragZc e a presenga de profissionais de
diferentes dreas de atuagdo.

A programago da primeira edigdo, nos dias 26, 27 e 28 de abril, terd como tema
Administragéo.

Quem abre a série de palestras, no dia 26 de abril, 25 19h30, é a professora e
pesquisadora do Programa de Pds-GraduagZe em Administragdo da UCS Janaina
Macke,t lo sobre il ¢do e cidades inteligentes. Em sequida, 23 20h30, a CEO
e fundadora da Semearhis — Startup de Impacto Sccial do setor 2.5, Leticia Francisco,
aborda o despertar do match profissional.

No sequndo diz, 27 de zbril a partir das 19h30, a conversa é com Fabio Rezler,
empreendedor formado em Administragdo pela UCS. Crizdor do primeiro fast food 26, 27 e 28/4, as 19h30 "ﬁ *]
robotizado do Brasil, Rezler vai contar sua experiéncia com o empreendedorismo e UNIVERSIDADE
abordar o case Bionicook. As 20h30, 2 pauta serd ‘A Importancia do Administrador ERE RO
no Processo de Inovagéo das Organizagdes', com Dziane Catuzzo, diretora executiva
do SIMECS - Sindicato das Indlstrizs Metallrgicas, Mecanicas e de Materizl Elétrico de Caxizs do Sul e Regido.

e

No terceiro e Gltimo dia, 28, o UCS Summit terd as presengas de frei Jaime Bettega, doutor em AdministragZe pela UCS e Universidade de St. Thomas Aquinas —
Angelicum — de Roma, docente da Universidade dz Caxias do Sul, e de Fzbiano Feltrin, administrador de empresas, sdcio @ membro do conselho do Grupo Feltrin e
prefeito de Farroupilha. Respectivamente, eles falardo sobre "Motivagéo, Resiligncia e Espiritualidade’, 3s 19h30, e 'Um Mundo Novo, uma Vida Nova', 3s 20h30.

As inscrigdes s3o efetivadas no =it da ucs.

Fonte: Assessoria de Comunicacéo da Universidade de Caxias do Sul (2021).

c) Audio: O intimo da voz, o envolver das musicas e/ou a repeticdo de grandes
hits formam um poderoso e delicado instrumento sonoro e estratégico. Sua
principal vantagem, confere Masieiro (2020), € a facilidade de producéo e
reproducao em qualquer tempo, na forma de programas de radio, podcasts,
narracdes, assistentes inteligentes e etc. Além disso, Deiss e Henneberry
(2019) consideram o audio uma estratégia multifuncional, que promove o
produto/servico enquanto fornece valor para os clientes.

Na Figura 8, os podcasts comandados por Michele Lunardi sdo voltados para
temas variados, mas que remetem diretamente a realidade no mundo do
empreendedorismo feminino. Suas pautas semanais, enriquecidas pelas vivéncias
dos convidados, prestam uma injecao, rapida e, muitas vezes, dolorida, de reflexéo,

conexao e transformacao ao ouvinte.
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Figura 8 - Exemplo de podcast

Vetwte | )
D005 1| ereshon o roocas)

sveriey — SHORTCAST 005 - COM RICHELLE PULITA -
DEDORISMO * EMPREEDEDORISMO FEMININO EM
IVIDENGA  EVIDENCIA

B o la]
LA )

Vendendo.com Vocé

3 da mar, + 3min 3Ms

Descrigio do episodio

Fonte: Lunardi (2022).

Contudo, ndo basta produzir contetdo se o0 mesmo deixa de chegar a quem
deseja adquirir as informacdes. A certeza desse equilibrio, em um mar aberto de
dados na web, clama a proficiéncia de técnicas de SEO, visto, segundo Brasil (2016),
ser um agregado de todo o trabalho realizado pela empresa a exigéncia de respostas
rapidas que ha nos membros da sociedade atual.

Em atividade, o profissional em otimizar mecanismos de busca (SEO) atua sob
a definicdo bem pensada de palavras-chaves, constru¢do de enderecos eletronicos,
tags, links e entre outros instrumentos indexados em imagens, videos e audios
(PINHEIRO, 2020). Sao esforcos combinados para conquistar as primeiras posicées
na busca organica (SANTOS, 2019).

Por consequéncia ao exato funcionamento dos feitos do SEO, a marca se
sobressai como referéncia na area, gera cligues nos anuncios, eleva o fluxo de
usuarios dentro dos canais da empresa e, logo, efetiva os préprios objetivos quando,
a peca chave desse processo, adapta as paginas de conteudo a logica dos algoritmos
dos sites de pesquisa.

Tendo como observagao o motor de rastreio mais usado do mundo (GOULART;
PINHEIRO, 2018), o Google compatibiliza igualmente a velocidade de um comando
para a captacao de resultados das informacgdes solicitadas por uma pessoa, cujo fluxo
gira em torno de entradas e saidas (para cada davida uma resposta).

Na explicacdo detalhada de Gai (2017), o sistema do Google customiza a
experiéncia do usuario através de centenas de instru¢des (algoritmos) programadas
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e atualizadas constantemente, a respeito da formatacéo, classificacao e qualidade de
determinado assunto em uma pagina, as quais serdo lidas, com o apoio dos
indexadores (palavras-chaves, tags, links e outros), e postas em pratica por robds
(chamados de Googlebot).

Assinalado na Figura 9, mediante a pesquisa pela palavra-chave “livros usados
a venda”, aparecem os resultados de empresas que n&o pagaram para serem
divulgadas, mas procederam com um processo de modificacdes assertivas em partes
do préprio e-commerce, a fim de ajudar os mecanismos do Google a entender e

apresentar o contetdo da mesma.

Figura 9 - Exemplo de resultado organico a partir de uma pesquisa no Google

Go gle livros usados & venda X = § Q

QO Shopping [ Imagens B Noticias  [B) Videos | Mais Ferramentas

Animcios - Comprar livros usados a venda

”
Livro - Obra 50 classicos 50 Livros De Lote Com 1 Feira De
RS 20,00 RS 35,90 RS 343,46 RS 33,25 RS 10,00
Usado Amazon co Usado Mercado Livre Shopee
Estante Virtual Enjoei.com

Andncio + hitps /vivew. amazon com be/ «

Site De Livros Usados na Amazon - Confira milhGes de produtos
Milhdes de titulos com entrega ripida ¢ novos descontos todos dias. Aproveite! Até 10x Sem
Juros. Confira as Ofertds do Dia, Devolugdo Facl Grande Selegdo. Os Melhores Precos. Frele
Grats®

Livros em Oferta - Livros na Amazon com.be - Livros Académicos - Liveos Importados

Andncio * hitps /v estantevirtual com brf ~
Usados Literatura Brasileira - 15 Livros - Sebo Poesia | Estante
Descubea novas histérias na Eslante Virtual & inspire.se com as nossas dicas de livros

Livro

https:/Awwav traca com br ~
Traca Livraria e Sebo - Compra e Venda de Livros Usados

Traca Livraria: Venda de Livros Novos ¢ Usados Compre livros raros, esgotados e
RIngamentos em nossa Iofa virtual ou fisica
Compramos Livros Usados - Novidades  Até RS 10 Sugestdes ca Traca

hitps:/ishopee com br s seaich » keyword=lvros usados v

" "
livros usados em Promocéo na Shopee Brasil 2022 ﬂm’
Compre livios usados online. aproveite 0s descontos e 3s ofertas day Shopee Brasi

Compre com 3 seguranca da Garantia Shopee! Ofertas ¢ promogdes incrivers

Fonte: Elaborado pela autora com base no site de pesquisa Google (2022).

Enquanto, os links patrocinados se destacam como tal e figuram entre os
primeiros colocados da lista com a tag de “Anuncio” (Figura 9). Nogueira (2017) se
refere a esse estilo de tatica, dentre outras, como “Marketing de Mecanismo de Busca”
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(Search Engine Marketing - SEM), no qual a empresa precisard desembolsar recursos
financeiros ao Google a cada clique no link pago.

Tipicamente, é IUcida a existéncia de servigos organicos e anunciados que
possibilitam qualquer empreendimento alinhar aquele em conformidade com a sua
realidade. A vista do melhor custo-beneficio, Varagouli (2020) acredita no crescimento
exponencial, cumulativo e nos ganhos duradouros, embora o trafego seja gratuito e o
investimento baixo, das praticas de SEO.

Para mergulhar nessa caminhada de otimizacdo de um veiculo de
comunicacdo digital, ha diversas ferramentas, com diferentes funcionalidades,
algumas especificas, pagas e outras gratuitas no mercado. Dessa forma, predispde
Goulart e Pinheiro (2018), a escolha se traduz na solugdo que mais contribui para o
trabalho atribuido ao marketing de contetudo.

Por exemplo, se a empresa quer entender quais sdo as paginas visualizadas,
o perfil de comportamento dos usuarios, tempo de permanéncia na pagina pelos
mesmos e outras questdes de carater intrinseco ao canal utilizado, Santos (2018)
apresenta o Google Analitycs, pois ele capta informac¢des que decorrem dentro do
site.

Ainda nos servi¢os do Google, outra opcéo de Santos (2018) € o Google Search
Console. Ele evidencia como o mecanismo de busca interpreta os indexadores
utilizados e, com isso, permite extrair insights, verificar o meio de chegada do publico,
e atribuir modificacdes necessarias a comunicacéo do site com a ferramenta.

Também, em uma pesquisa realizada por Goulart e Pinheiro (2018) para saber
quais ferramentas os profissionais de SEO mais utilizam, o SemRush esteve entre os
selecionados. Seu filtro € diversificado, mas, segundo Santos (2021), o principal
indicador de andlise do software corresponde as palavras-chaves.

Tado logo ao exposto, se a produgdo de conteudo, coleta de dados,
comportamento e navegacdo sdo o alicerce das estratégias do marketing digital, a
comunicacédo na internet facultou as redes sociais como o palco onde o resultado da
criacdo e revisdo das informacdes aparece, envolve o individuo e marca a presenca
das empresas.

Para Rocha et al (2011), notadamente, as redes sociais tém estampado uma
importancia crescente no contorno das ferramentas mercadologicas. Haja em vista
gue o emaranhado social das relagdes entre os membros da sociedade se tornou mais

elastico nesse espaco.
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Acentuada perspectiva, por onde as pessoas se conectam na web, sucede no
elemento interatividade a construcao e o fortalecimento de elos através das curtidas,
acessos, comentarios e compartilhamentos, os quais servem de indicadores enquanto
a manutencdo das publicacdes e a entrega das mesmas ocorre. E, dessa forma, na
visdo de Crespo e Pereira (2014), uma das principais facilitadoras e valiosas
estruturas sociais de comunicac¢do na geracao de relacionamento.

Moura et al (2014) argumentam que o diferencial para tornar a experiéncia do
processo de compra mais satisfatoria possivel ao longo do tempo, diz respeito ao nivel
de proximidade da firma com os seus clientes, no qual clama a funcionalidade de
conexao, intrinseca as redes sociais, em prol da eficiéncia dos artificios prospectados
pelos negdcios.

A partir dai, o sucesso do marketing digital ndo trata apenas de vendas e boas
praticas de precos, mas mescla investimentos em conteldo, dados e contato
constante com o publico para conseguir desdobrar os seus problemas, agregar
conhecimento, sanar dividas e monitorar o que eles dizem sobre a empresa, a vista
de resultados ascendentes e em conformidade com os planos e necessidades

internas.

2.2.2 Beneficios a um toque de distancia

Diante da nova dindmica elencada pela era da conectividade na forma de fazer
comunicacdo, o marketing digital destaca-se como um ponto de referéncia para
trabalhar as expectativas, experiéncias e, consequentemente, a fidelizacdo do
comprador. De modo particular, ele sintoniza a intuicdo, a razao e a emocao deixada
em rede aberta pelo individuo (FIDELIS, 2019).

Com isso, a empresa se torna um seleto negécio competitivo, no qual tem nos
dados coletados o0 seu maior diferencial para segmentar e tratar o cenario esperado
na mente do publico-alvo. Ficando mais simples, segundo Vilar et al (2018), transitar
a linguagem mercadolégica em tempo real e sem mediocridade na internet.

Muito embora, quando a marca busca entender para bem atender a demanda,
iISSO nao se resume apenas na oferta de produtos ou mensagens personalizadas, mas
em proporcionar ao cliente um contato direto, integrativo e interativo, consentido no
amago do ambiente online (CAVASSO, 2019).
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Nesse momento, abre para a empresa a chance de desfrutar de
relacionamentos lucrativos. Traduzindo, gera uma economia de, em média, 60% em
comparacao as estratégias offline (PEDROSO, 2017). Também, na ocasido que o
consumidor enxerga valor além do produto/servico, ele figura um grande repositorio
de midia organica.

Sabidamente, quanto mais fluida e engajante forem as experiéncias
proporcionadas pelas acdes de marketing, maior o tempo de navegacéo do usuario
no canal da empresa e provavel ativacdo de uma permanente satisfacéo. O resultado,
acrescenta um movimento de autoridade e alcance a outras pessoas (FIDELIS, 2019).

Nesse sentido, Longo (2022) considera o marketing digital um esperto e
poderoso formato de tratamento, haja em vista a proliferacdo de dispositivos méveis
conectados na rede (celulares, computadores moveis e tablets), sobretudo, no
cotidiano dos individuos, como via principal de interacdo com quem esta do outro lado
da tela.

Da mesma forma, Vasconcelos (2019) enfatiza o marketing trazido online como
um provedor de trocas facilitado e, embora considere-o uma inspiracao da l6égica das
estratégias mercadolégicas postas face a face, as taticas dele sdo ainda mais
transparentes em relagao ao relacionamento e aumento das vendas.

Mesmo assim, a partir do cruzamento dos esforcos de marketing digital e
convencional (TV, radio ou midia impressa), € notavel uma cumplicidade, parte no
presente, e alta visibilidade, a longo prazo, para impactar clientes. Inclusive, cada vez
mais € comum encontrar comerciais televisivos que integram as funcées mobile.

Tal como a campanha da empresa brasileira de cosméticos O Boticario, Figura
10, no qual foi posta em publico pelo popular sistema eletronico de televisao e,
simultaneamente, seguiu presente com o telespectador nas plataformas digitais da
marca, através de um QR Code (cddigo de barras) introduzido no anuncio. Esse,
desperta participacao, curiosidade pelo lancamento e intensifica novas experiéncias

apos escaneado pela camera de um celular.
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Figura 10 - Exemplo de uni@o entre os canais tradicionais e contemporaneos
Ja esta no ar a nova campanha assinada pela AlmapBBDO para a linha Nativa SPA Matcha, de O
Boticario. A acéo ressalta os beneficios do langamento, feito com exirato de matcha para um
efeito detox na pele.

A Saigon filmes produziu a campanha que esta sendo veiculada na TV e nas plataformas
digitais da marca.

Como parte da agao, a marca vai realizar hoje (06), as 20h, uma live no Instagram com a Monja
zen budista Coen para falar sobre a historia e beneficios do matcha.

Assista ao filme da agéo:

0 Nativa SPA Matcha | O Boticario ® ~»
Assistir m._Q 5 Gompartilh...

£ Limpeza

rofunda
» SPELE

>

NUTRIDA

Assistirno (8 YouTube
Fonte: Acontecendoaqui (2020).

Nota-se que, ambos os formatos de comunicacdo apresentados variam e se
diferenciam em caracteristicas, limitac6es e finalidades. De um lado, na ideia de
Oliveira (2021) o offline proporciona uma experiéncia imersiva, mas escura para a
empresa no quesito mensuragao do alcance. Por outra perspectiva, os resultados de
uma acao online sdo instantaneos e de correcao precisa ao mesmo tempo que podem
se perder pela conectividade de canais e publicos.

A esse respeito, por mais que as vias de comunicacéo estejam interligadas na
mesma rede online, elas precisam ser tratadas com certa individualidade tendo em
vista a permanéncia da identidade corporativa. Pois Recuero (2004) percebe na
primazia de cada espaco a existéncia de diferencas no capital social, na estruturacao
e na circulacéo das informacdes.
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Soma-se mediante a grande area virtual de oportunidades comentada acima,
para dar voz na relacdo entre os negoécios e os stakeholders, canais de cunho
funcional, corriqueiro, flexivel e indicativo. Em combinacéo, Silva (2014) salienta a
frente da evolugéo dos dispositivos méveis a utilizacdo de websites, redes sociais, e-
mail e motores de pesquisa.

Uma péagina exclusiva do negd6cio € um dos primeiros canais de pesquisa que
um individuo acessa em busca de preco, contetdos, recomendacfes de um produto
ou servico. Isso significa, explicitamente para Magalhaes (2013), um fator vantajoso
para acender a visibilidade da marca em qualquer localidade e mitigar uma tomada de
deciséo positiva pela outra parte envolvida.

Além disso, o site possibilita adequar a forma de leitura, o aspecto visual, as
informacdes, ou seja, toda a sua interface € transformada conforme o conceito da
marca e as necessidades dos usuarios (MAGALHAES, 2013), de forma particular e
por tempo indeterminado na internet, pois se faz propriedade da organizacéao.

Por sua vez, a atividade mercadoldgica nas redes sociais articula da afetividade
intrinseca na composi¢ao do proprio ambiente, para estabelecer conexdes e lapidar
ligacbes com os internautas, visto que, segundo Junqueira et al, (2014), o grande
grupo de pessoas e ideias partilhadas na teia social virtual tornam o feedback imediato
e eficiente.

Sem nocédo de tempo e espaco, a socializacao acima se materializa no Brasil,
principalmente, através de plataformas como o WhatsApp, Instagram e, em terceira
posicéo, o Facebook (KEMP, 2022), os quais exercem forte influéncia dado o senso
interpessoal.

Também permanece relevante a entrada do servico comunicacional por e-mail,
pois a composic¢ao, o envio e o recebimento de mensagens ocorrem quando o publico
obteve alguma relacao anterior com a empresa, no qual Silva e Alves (2020) lembram
gue 0 mesmo autorizou ser incluido na base de clientes para receber informacdes e,
de igual jeito, confiou na marca.

A caminho do consentimento abordado, cada disparo por meio do correio
eletrénico permite filtrar o conteddo conforme a fase, localizacdo e o0 engajamento
demonstrado pelo interessado. De acordo com Sobrinho (2007), a facilidade de
segmentacdo e a receptividade propiciada por tal canal, agiliza a fidelizacéo,

recuperacéo ou eliminagdao de um contato inativo.
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E certamente, a repercussdo benéfica das praticas descritas partem,
geralmente, de uma visita nos mecanismos de busca que ajudam a compor e
aprimorar a imagem da empresa com as medidas de SEO. Nesse principio, ser
atingido pelo consumidor é a melhor maneira de encontra-lo na busca adicional da
otimizacao da conversao e da agilidade sob o retorno investido (GALINDO, 2021).

Seguindo o exemplo de Lipinski (2021), uma pessoa pode pesquisar por
produto na internet (tem uma necessidade), encontrar uma loja virtual para consultar
precos (consciéncia do que precisa), navegar nas redes sociais para ver 0S
depoimentos dos clientes (selecdo da solucdo) e, depois, voltar a loja para fazer o
pedido (tomada de decisédo).

Dessa forma, sem perder de vista o andar da comunicacdo corporativa offline
ao longo do tempo, a proeminéncia do marketing digital apoia o melhor de cada canal,
metodologias e mudancas comportamentais dos clientes no processo de compra, a
fim de entregar uma diferenciacao de valor e disparada producao, de qualquer venda
(produto, servigo ou principios), no entendimento de tais particularidades.

2.2.3 Redes sociais: Uma conexdo permanente

Uma vez considerado os utilizadores mercadoldgicos para o benéfico efeito da
presenca digital empresarial, vale relembrar que a rede social em rede deixa de ser
apenas um cenario visivel das estratégias e passa a incorporar um apelo pessoal ao
negocio quando a mesma reproduz caracteristicas, bem como pensamentos,
sentimentos, valores, inerentes ao individuo.

Basta ver nos usuarios que usufruem de comunidades virtuais, a expressao do
proprio EU em identificacdo com os demais sujeitos (SAMPAIO; TAVARES, 2017), os
quais séo deliberadas rapidamente no ciberespaco de eletrdnicos. Mas nao peculiar
a tecnologia, Leopoldino (2014) garante que as redes sociais tém a ver com pessoas
e da interacéo entre elas depende, tendo como fluxo secundario para a formacéo e
manutencao do relacionamento o processo de inovagao.

Mais precisamente, 0s sites que operam por relagcdes horizontais de
cooperacao, no qual o objetivo é partilhar igualmente 0 mesmo espaco, tecem em sua
base de comunicacéo elos de sinergia entre atores e suas conexdes (REVILLION et
al, 2020). Ou seja, séo responsaveis pela solidificacdo do capital social informal,

aberto e mutuo a qualquer integrante.
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A propdésito, € ator o publico que possui algo para compartilhar ou mesmo
interage com a atuacgé&o do outro. Simplificadamente, representa, segundo Nascimento
e Hetkowski (2009), quem mantém um estado de presenca ativo nas redes sociais
através das plataformas da internet. Sendo sindbnimo de audiéncia, Nunes (2019)
projeta-o quando o sujeito dispde interesse ativo pela mensagem condicionada até
ele.

Adentro disso, os participantes, sejam eles pessoas, grupos ou organizagoes,
dirigem conexdes interdependentes entre si conforme canalizam 0s recursos que
propiciam um vinculo. Para Recuero (2012), tudo aquilo referido as razfes por tras
dos comportamentos dos individuos compreendem um meio de acumular confianca e
intimidade.

Consequentemente ao exposto, os atores regulam o continuo exercicio das
redes sociais a procura de comunicacdo interpessoal, informacional, de
entretenimento e outros interesses. Em concordancia com tais relagdes, Nascimento
e Hetknowski (2009) acrescentam a complexidade para presumi-las, visto “o buraco
sem fundo” de possibilidades de trocas diversificadas (diferentes assuntos) e sistemas
em rede aberta.

Dado como exemplo, a plataforma Facebook contempla uma rede social em
massa e intermediada por fatores interdependentes, bem como afinidade, curiosidade,
apreco, etc. Tanto que, no assentimento de Marques (2020) sdo mais de 2,6 milhdes
de perfis com os dados armazenados e compartilhados através do potencial
tecnologico, os quais fundem desde caracteristicas pessoais até aspectos
profissionais.

Sem barreiras geogréficas, culturais, econdmicas e sociais de entrada, o
contato lado a lado no ambiente virtual, conforme o argumento de Franco (2013), faz
0s membros se conhecerem e experimentarem uma convivéncia. Com isso, muitas
criam amizades ou até aprofundam-se em relagdes intimistas e duradouras,

diferentemente da maneira centralizada da construcéo relacional no Quadro 2.
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Quadro 2 - Distingao do termo rede social

Rede social horizontal Rede social vertical
Conceito Conectar pessoas em Conectar pessoas com
massa. afinidade.
Conteldo partilhado | Aleatorio. Especifico.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Basicamente, em uma condicdo verticalizada, o agrupamento de agentes é
criado em torno de um assunto em comum e especifico/nicho de mercado. De acordo
com Moura (2018), essa forma de estabelecer uma rede exporta a desigualmente do
mundo real, pois separa determinados usudrios de atores que experimentam gostos
pessoais divergentes.

No entanto, as relacbes nos contornos da tipologia perpendicular ao formato
horizontal ndo estdo sujeitas as hierarquias sociais tradicionais, embora sejam
condizentes com a ideia de ser “central”. Longe disso, Moura (2018) expde que a
socializacdo vertical comp&e uma estrutura de identificacdo, mas ndo de separacao
preconceituosa dos figurantes.

Por essa via, o Linkedin exemplifica um canal de cunho profissional e rege
relacbes com essa finalidade. Segundo Révillion et al (2020), a plataforma possibilita
gue os usuarios recebam indicacdes de trabalho, compartilhem conquistas na area de
atuacao, multipliguem contatos, além de outras funcdes.

Diante de todo o arquétipo exposto, nada impede que dentro de uma plataforma
com relacao horizontal seja criado comunidades especificas para tratar determinado
assunto (rede vertical). Da mesma forma, uma comunicagéo dada verticalmente pode
expandir a sua especialidade para outros temas. Ou ainda, coexistir potencial para um
canal trabalhar com ambos modelos.

Pode até parecer um assunto novo, mas fato € que as redes sociais e suas
subdivisbes sempre existiram. A convivéncia com os colegas de trabalho, a conexao
de pessoas em busca de representacdo nas ruas, a manifestacdo de acbes para
atender as necessidades alimentares, de seguranca e estima sao algumas pistas que
remontam desde a antiguidade.

Nesse paralelo ao mundo intactil, a caréncia de socializacéo é, a vista, inerente

a propria existéncia e estado de humanidade, por meio do qual os integrantes
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aprendem e sobrevivem pela comunicagcdo expressa (ROCHA; TREVISAN, 2020).
Adicionalmente, Leopoldino (2014) constata que propositalmente o individuo gosta de
ser e parecer atrativo ao expor seus atributos, descontentamentos e experiéncias para
entrar em um grupo.

Ora, a constituicdo de redes trata-se de uma maneira dos utilizadores terem
voz na realidade em que residem, bem como modificar paradigmas de comunicacgéo
para, consequentemente, construir solucbes e alcancar o afago do préximo. Como
parte desse habito, a transicdo da associacdo humana no digital facilitou o cruzamento
socioemocional em qualquer parte do mundo.

Isto €, a novidade entre os servicos de telecomunica¢Bes convencionais
(internet), atravessou o dia a dia dos usuarios e se tornou precursora de um novo
padrdo de arranjo societario, em que o caminho para o dialogo libera restricbes
espaco-temporais e as motivacdes sociais das pessoas embarcam na chance de optar
por um posicionamento mais simbdlico para si mesmas (CALAZANS; LIMA, 2013).

Sem passar despercebido, a esséncia do ambiente
virtual possibilita aos modelos de organizacbes estenderem 0S mesmos
comportamentos conectivos do publico para manter a sua atencéo. Visto que nesse
espaco a identidade do usuario se sobressai nos conteudos e perfis que segue e
compartilha, logo, quanto mais revestido o objeto ou servigo estiver dos valores
humanos, maior consistira a “dependéncia” de determinado publico pela marca
(LEOPOLDINO, 2014).

Ja dizia Guareschi (2008), que nenhuma manifestacdo ou demanda
comunicacional pode escapar da influéncia invasiva do territorio online, sobretudo, das
conexdes nesse meio. Pois assim como as tecnologias progridem, o ser humano,
inovador ou nao, insiste em dar passos em prol do aprimoramento das suas

interagOes, de modo que as intengdes particulares sejam supridas.

2.2.3.1 Rede social x Midia social: Opostas ou adjacentes?

Em tempos de trocas empresariais-pessoais via canais de comunicagdo na
web, uma ressalva se abre sobre a latente armacdo de confusfes terminolégicas e
conceituais, no que concerne a compreensao de rede e midia sob o recorte social.
Clementi et al (2017), inclusive, reconhece a primeira vista a impressdo de

semelhanca que ambas proposi¢cdes apresentam.
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Contudo, igualmente ao contexto offline, ambos termos explicitos existem e se
diferenciam um do outro nas ferramentas da internet. Para se ter uma ideia, a
concepcao bruta de midia no digital exerce o papel de intermediadora de exibicao,
acesso e consumo da informacao com o adicional reativo (CLEMENTI et al, 2017).

Ou seja, o referido sistema de comunicacdo permite mensurar o efeito da
mensagem, bem como identificar e agir perante a opinido, resposta, questionamento,
critica ou elogio evidenciado pelo receptor, no qual Alves (2010) sucintamente
caracteriza-o como um fluxo bidirecional.

Diga-se de passagem, € através da interacdo promovida e aprofundada que a
internet (midia digital) comporta um ponto informacional, diferenciado e de amparo, ao
livre direito e necessidade de expressao e conexao. Wulfhorst (2004) adicionalmente
lembra que, a “nova midia” espelha os dilemas intelectuais e comunicacionais
vivenciados pelos cidadéaos.

Exatamente quando tal veiculo tecnoldgico é parte significativa da atencéo
humana, questdes como “no que vocé esta pensando?”, “procurar amigos” e “escreva
um comentario” revelam o carater social como meio de comunicacdo na base das
timelines virtuais (internet). Desde ja, Vermelho et al (2014) atribuem o termo midia
social para se referir as plataformas que hospedam e distribuem informacdes e
conhecimentos individuais e coletivos.

Ademais, Schlemmer (2015) configura o espaco midiatico de convivéncia digital
nos fluxos de discussao entre quem emite e recebe a mensagem. Isso quer dizer que,
a midia social acomoda o exercicio das conexdes e a0 mesmo tempo cresce sendo
estimulada por elas.

Claramente, a possibilidade de encontro de ambas estruturas no ciberespaco
€ 0 que dara vazao ao relacionamento virtual. De um lado, as redes sociais
correspondem a um tipo de agrupamento humano por dada afinidade. Em
contrapartida, as midias sociais s&o canais que associam 0s conteudos
compartilhados para repercutir tal comportamento interativo e comum (SOLANO;
SILVA, 2012).

Nesse processo transversal, uma plataforma digital pode ser pensada como um
ponto de venda as atividades mercadoldgicas organizacionais, pois onde ha pessoas
também existem consumidores avidos por experiéncias mais humanas. Bento e
Santos (2017) afirmam que a natureza das postagens, possibilita alicercar a cultura e
a identidade da empresa.
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Isso exposto, acaba por fornecer uma verdadeira génese de seducdo e
compreensao sobre o que o consumidor escolhe absorver, questionar ou deletar
(BUSTAMANTE; BARRENTO, 2013), ao passo que a abordagem tradicional menos
efetiva do marketing sucedeu-se a perda estética, fria e engessada.

Assim, no plano contemporaneo as midias sociais sao importantes e
complementares ferramentas de disseminacdo de conteudo. Nelas, trocas e
convivéncias sdo revolucionadas virtuosamente em rede quando bem utilizadas.
Nesse sentido, Fillipe (2021) dizia que no futuro haveria, de um lado, empresas que
estdo dentro do ambiente virtual e, em posicdo oposta, aquelas que estdo fora dos

negocios.

2.2.4 O processo de humanizacdo em midias sociais

Embora o marketing vise levar até a pessoa a solu¢céo para os seus problemas,
sem forcar a barra, € corrente o negligenciamento da tentativa devido a importancia
excessiva dada a quantidade, mas ndo a qualidade impressa nas comunicacées com
0 outro dentro dos meios sociais-digitais.

Certo que em um mercado competitivo, a organizacdo precisa demonstrar
resultados, cumprir metas, produzir algo novo, lidar com as diferencas, todavia o
relacionamento com as pessoas que rege toda essa engrenagem € mitigado a
superficialidade, sendo comumente apenas mais uma parte do processo no digital
(SECCHI, 2019).

Pouco a ver com a honestidade e a ideia de persuadir, Neves e Borge (2020)
complementam que muitos negocios prosperam na base do conteudo, abordagens e
descri¢gOes de produtos/servigos atraentes, mas enganam o racional e o emocional do
internauta sob a projecao de realidades falsas. Sabidamente, Godin (2019) intervém
ao dizer que tal estratégia tem vida util e € insustentavel a longo prazo.

Tao logo, a maioria do publico ndo detém mais decisbes passivas no ato de
consumir marcas dentro das plataformas. Elas querem ter experiéncias com as
mesmas, bem como serem surpreendidas com a¢des empaticas. Por consequéncia,
cabe ao todo envolvimento empresarial humanizar, ou seja, ir além do atendimento
das necessidades funcionais dos individuos (FILHO, 2020).

Pois, quem sabe ouvir 0 outro e colocar-se no lugar do mesmo, a fim de

compreendé-lo, torna-se pessoal e intimo na medida certa, mesmo em um contato
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virtual. Fato que, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), se desenvolve quando
o cliente é o centro dos dialogos, projecdes e decisdes organizacionais.

Em curso das observagdes, o processo de humanizagéo implica na maneira
como os “corpos” por tras das marcas transparecem as vertentes instauradas a
mesma e interagem. Demonstrar as causas que abracam, as dificuldades vividas, os
erros cometidos e buscar melhorias, sdo exemplos que fazem a audiéncia enxergar a
empresa como pessoa e vice-versa.

Visto o exposto, as midias sociais ndo sdo um campo de batalha para ver quem
gera mais retorno em vendas, curtidas, compartilhamentos e etc. Posts com o dizer
“Ultimo dia da promog¢ao”, ou algo parecido, quando na verdade, alguns dias ou
semanas depois ele ainda é encontrado, muitas vezes, vendido como exclusivo a um
grupo de pessoas ou com um preco até mais vantajoso, pdem a empresa em auto
sabotagem.

Em situagcbes como essa, a humanizacdo da marca tem a ver com a
concretizagdo do discurso alegado sobre os diferenciais da mesma (SOUZA, 2018).
Desde j4, gatilhos mentais, isto é, palavras que despertam rea¢des no outro, como
curiosidade, urgéncia ou compra, sdo bem-vindas nas estratégias mercadoldgicas,
mas se fazem necessarias um olhar critico e sincero diante delas no conteudo, produto
el/ou servigo oferecido (MEDEIROS, 2019).

Dentro disso, antes de parecer interessante, € preciso interessar pelo tom de
voz envolvido em cada abordagem e resposta. Segundo Rebecchi (2020), entendendo
como se apresenta o estado emocional do consumidor em dado momento, e nao
apenas seguindo um roteiro mecanizado, que foge do assunto, sem abertura para
desenvolver uma conversa, torna a empresa uma figura “tocavel”.

E muito comum visualizar organizagées com a trama “aqui vocé sera muito bem
atendido” como forma de enfatizar determinadas qualidades e certo posicionamento,
Figura 11, quando na verdade Aguiar e Anjos (2017) chamam a atencédo para o
descaso com que o0 mesmo é praticado, cujo sentido caminha em direcdo oposta a
uniformidade de expressdes de palavras, atitudes e ideais nos pontos de contato
empresa-cliente, ou seja, incoerente com a construgao de um tom de voz transparente

que conecta.
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Figura 11 - Exemplo de tom de voz desumanizado

| 4*1

A empresa fala que
preza pelo bom
atendimento.

O atendimento:

Old, gostaria do saber o prego dossa
blusa ¢ a forma do pagamento?

79 e pix

Fnt: Instagram @marcelaghiggiexp (2022).

A respeito, o contetdo (assuntos e seus elementos de branding®) pode ser
criativo, atrativo e, inclusive, viralizar, mas se a empresa ndo sabe quem ela €, o que
tem de diferente e onde quer chegar, a maneira de se comunicar sera realizada de
gualquer jeito (RAYOL, 2007). Para esse conjunto de respostas indefinidas, o caminho
€ escuro, instavel, ultrapassado e, sobretudo, desumano.

Nas palavras de Simdes et al (2007), é desumano porgue deixa de lado a
esséncia da empresa, a historia do cliente e a responsabilidade com a sociedade, ao
ponto de ameacar o0 representante do relacionamento reciproco, lucrativo e
sustentavel: O didlogo entre as partes envolvidas.

Com isso, a construgdo de uma narrativa no molde humano potencializa a
verdade da marca, seja ela uma pessoa ou empresa, na forma tedrica-pratica de se

posicionar, produzir e atender humanizadamente, Figura 12. Caracteristica que,

6 Branding: S&o os valores visuais (simbolos, cores) e nao visuais (proposito, histoéria, rituais -
conteudos) que fazem as pessoas lembrarem e se conectarem com a identidade da marca (HILLER,
2012).
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comeca com conhecimento e aceitacdo interna para refletir, posteriormente, em como

as pessoas vao observar e sentir o trabalho comunicado.

Figura 12 - Harmonia estratégica no processo de humanizacao

Posicionamento
0O que faz sentido

para a marca e

Conteudo

as pessoas. Conteido
entrada para a
Autenticidade ¢onauistaea
i antre confianca do
Atendimento publico-alvo.
O que tornara um N

fator de
aproximac&o ou
distanciamento.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Segundo Lara (2004), os elementos para o nhegécio enquanto cidadao
corporativo, visam regular a conexao entre os atores, em prol da fidelizacdo do
consumidor, de modo que o esfor¢co genuino para satisfazer as suas necessidades
esteja visivel e seja reconhecido por ele a cada troca com a empresa. Logo, as
implicagbes dai decorrentes servem como uma bussola de confianca para

compreender como a humanizag¢édo pode ser comunicada além da intercorréncia dos

dados.
2.2.5 Comunicagao humanizada

Ha um sentido extra humanizado quando o ambiente mercadologico utiliza a
propria “palavra” para se expressar. Comunicar € afirmar a liberdade de ser,
transformar e deixar-se influenciar no encontro com o outro, pois, para o bem ou para

0 mal, o impacto da persuasao € tamanho.
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Tanto que, dos ancestrais mais primitivos ao homem contemporaneo, da
relacdo presencial a interdependéncia digital, tudo passou pelo poder de unir
individuos em torno de fatos da vida, ideias, vontades, crencas e outras manifestacées
(FERNANDES, 2016). A vista disso, a comunicacéo pode ser vista como um espaco
processual e factivel para as empresas dominarem o mundo.

Saber o que leva um cliente a dizer “sim” no fechamento de um negdcio, ou
seja, colocar os desejos, anseios e necessidades em foco antes de servir um produto,
servico e/ou experiéncia, € uma demonstracdo de respeito a liberdade do individuo
sem abrir mao da acéo benéfica ao empreendimento (NASCIMENTO, 2008).

Mais que isso, através do uso de tal conotacdo positiva pressupfe que antes
do sujeito empresarial conquistar onde quer chegar, é preciso ter dominio sobre as
intencdes de consumo do cliente. Luz (2015), argumenta como a comunicacdo no
digital cresce a lembranca da marca com intensidade e favorece a manutencao da
mesma perante as expectativas alheias obtidas como referéncia.

Vender a ideia do produto, mas ndo o produto em si, segue como uma
estratégia de conteudo, posicionamento e relacionamento adotado pela loja de roupas
Ambro, Figura 13, no qual identificou a dificuldade do publico para depois conseguir
atrai-lo por meio do dialogo aberto, harménico visualmente e claro de quem é

autoridade no assunto.

Figura 13 - Exemplo de comunicagio Ambro

@ useambro + Seguir
e useambro Tem um post mega
coloride passando palo seu feed! @

o Se vocé tambam ¢ daquelas que AMA
BL0S1ar em Cores Mas Nem sempre
sabe como combina-las, esse guia vai

te ajudar 3 salr da 2003 de conforto

com muito estilo!

para descomplicar = o B

a produgdo com_ o it de e ot a1

blazer colorido o
Qv A

37 curtidas

@_,

Fonte: Instagram @useambro (2022).
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Mediante o exposto, o visual, tom de voz, conteddo que transmite em todas as
etapas de contato na plataforma de uso, em ultima instancia, serdo um efeito/reflexo
da organizacdo e ndo sua predecessora. Veiculado por diferentes origens, Kotler e
Keller (2012) admite as expressdes da marca um estilo estratégico integrado ao
desempenho do marketing, além de um todo organizacional, no qual participa da
concretizacdo de bons resultados.

Nesse sentido, assim como h& o formato agressivo de usar a linguagem, cuja
mensagem propagada transforma desejos em exigéncias, sem responsabilidade e
entre outros tracos, todas as interagdes podem coexistir da relagéo entre comunicacéo
e humanizacao, Quadro 3.

Quadro 3 — Diferenca entre as formas de comunicar

Comunicagéo violenta Comunicacdo néo-violenta
Troca puramente interesseira. Relacéo de confianca e solugéo
de problemas.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Por essas validas atitudes, Sousa (2014) declara a existéncia do atendimento
das satisfacdes e insatisfacdes dos individuos apenas para alimentar o ego de quem
comunica, em contrapartida da aptiddo assertiva de privilegiar a credibilidade e o
desenvolvimento de uma relacao de confianca.

Sobre esse ultimo, nem s6 de intencdes amistosas compde a construcdo de
um discurso proveitoso. Vale lembrar do bom senso para ndo parecer apelativo
demais. A respeito, Filho (2020) considera fatores instrumentais, apropriados e
relacionais ao criar uma comunica¢do humanizada nas midias sociais.

No que se refere ao primeiro elemento citado, os instrumentais partem da
selecéo do apoio tecnoldgico adequado para a coeréncia entre o comunicado e o perfil
de quem se destina a mensagem. Ou seja, trata do uso de uma plataforma dentro das
midias sociais que permita, acima de tudo, gerar e expandir conexdes entre as
empresas e os usuarios (FILHO, 2020).

Tendo como base determinada associacdo estratégica, Ries (2016) frisa a
importancia de preservar o posicionamento, identidade visual, mensagem e valores

para surtir efeito ascendente na exterioriza¢cdo da marca no canal atuado. Do mesmo
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modo, identificar onde o publico esta e como ele interpreta as interacdes da posse a
maneira como a organizacao vai se apropriar disso.

Assim, para o resultado do segundo elemento exposto, os meios apropriados,
Filho (2020) urge a empresa a necessidade de se blindar de pessoalidade na
construcdo de suas decisdes. Isso inclui, na visdo de Costa (2004), respeitar a
receptividade do outro. Por consequéncia, no elemento relacional, a conversa da
marca se desdobrard, em terceira instancia, para a troca com as pessoas (FILHO,
2020).

Na Figura 14, a Startup de servico financeiro Nubank quebra a imagem
burocratica de banco quando além de vender, se preocupa com a experiéncia do
usuario e se envolve. Em postagens no Twitter, espaco usual dos seus jovens clientes,
a empresa posiciona uma interacdo familiar e atenta as dificuldades em relacéo a

determinado assunto que defende e faz parte da vida das pessoas.

Figura 14 - Fatores instrumentais, apropriados e relacionais na pratica

@ Nubank &

ALERTA DE GATILHO!

Hoje as 23:59 hrs encerra o prazo de declaracao do
Imposto de Renda.

Vocé ta: Suave ™® ou Rindo de Desespero 7

2 29

‘ Saah Anngetla
@ Nubank @
‘ Saah Anngefla

Fonte: Twitter @nubank (2022).

Nessa revisdo das caracteristicas de uma marca que exercita o marketing
humanizado no digital, Ferrari (2019) se reporta a elas como sendo pilares difundidos

em emocao, empatia e ética, no qual a transparéncia na fala e no trato, o despertar


https://twitter.com/nubank/status/1531635254716420096
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no inconsciente do consumidor e o entendimento do mercado acompanham e
amadurecem a cada etapa do inbound.

Isso equivale a entregar, por exemplo, uma carta escrita a mao junto com a
compra ou, assim como faz o Starbucks na venda presencial/aplicativo, Figura 15,
escrever o nome do cliente no pedido, como forma de desencadear plena identificacéo
e sentimento de reconhecimento por aquilo que a pessoa é. Algo simples, mas
poderoso, pois 0 nome faz o individuo se sentir importante, respeitado e notado
(CARNEGIE, 2012).

Figura 15 — Pilares da comunicacdo humanizada como estratégia de retencao de
clientes

Fonte: Twitter @vera (2019).

Ou também, os trés elementos podem ser um norte ao contetdo que conecta
a audiéncia, transforma a marca em autoridade, aflora o interesse e educa para
ocorrer a venda (GABRIEL; KISO, 2021). Nesse caso, Figura 16, vale pensar sobre a
paleta de cores utilizada, como vai ocorrer a demonstracdo do produto/servico, ter

aparicdo de pessoas, prova social e outras estratégias.


https://twitter.com/vera/status/1098893864331546624?lang=fa
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Figura 16 — Pilares da comunicagcédo humanizada como estratégia de atragcéo de
clientes

don‘a:osrodutosveqam m Enviarmarisagem’ |43
49 publicagdes 7,514 sequidares 3,974 seguindo

Do Mato Cosméticos Veganos

1atarais e multifuncicnais

free & paraben free

Inevecursosguapsre, evelyndorigo. fabioly toledeh « cut

©

Linha facial Quem som... Comece aqui Linha Corp... Feedbacks Lnha Capilar Unha Esteti...

Conexdo
Educagdo

Fonte: Elaborado pela autora com base no Instagram @domatoprodutosveganos (2022).

Em vista de tudo quanto foi exposto, vale reforcar um olhar atento e adepto a
realidade da empresa, pois para Barreto e Crescitelli (2013) a mesma comporta
caracteristicas extrinsecas e intrinsecas exclusivas, e semelhantemente, o valor
percebido antes, durante e apdés o consumo sera diferente e particular ao perfil do
cliente.

Para se ter uma ideia, a percepcéo de que o contato com a empresa “valeu a
pena” pode vir da apresentacdo da embalagem, de um insight proporcionado pelo
contetdo até da rapidez no atendimento ou entrega aquém do esperado, fazendo-a
se dirigir a empresa em um novo desejo ou necessidade de compra (COMUNIK,
2020).

Dessa forma, o caminho para redimensionar humanamente comportamentos,
online, ndo prevalece de um manual de instru¢cdes pronto, nem tdo somente da
producéo, formato e divulgacdo de conteddo ou do uso correto da expressdo no
contato direto, mas abrange o dialogo, a compreenséao e o cuidado resgatado no jeito

de ser empresa e conduzir a mesma para tais resultados.
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2.2.6 Por pessoas e para pessoas

Ainda que seja importante vender, para construir uma audiéncia,
pertinentemente, conectada e engajada, no processo mercadolégico de entender o
gue o publico-alvo deseja até o momento de respondé-lo com uma proposta eficiente
e acolhedora, a empresa precisa olhar para si ndo apenas como parte de uma
estratégia, mas sendo o resultado de uma cultura organizacional humanizada.

Estabelecer um fim ao que se quer construir, além de acfes e prazos para
fomentar uma resposta relacional e rentavel do mercado, é o percurso basico para se
diferenciar dos concorrentes se bem executado com a profundidade e a abrangéncia
necesséaria (FERRAZ; PROENCA; LOUREIRO, 2020). Haja em vista que, de nada
adianta, por exemplo, a companhia determinar como meta o entrosamento com 0s
clientes se tal intencdo é sucumbida pela forma como os colaboradores estdo
desconectados no dia a dia.

Nesse sentido, quando o foco da marca esta sempre direcionado ao
atendimento dos estimulos externos, na tentativa de parecer, se mostrar ali, antever
e entregar mais, a comunicacdo da mesma se molda aos outros ao ponto de se
desvincular da prépria identidade e sensibilidade, ou seja, passa a inibir a pluralidade
de pessoas, o relacionamento, a verdade de quem esta dentro (NASCIMENTO, 2010).

Mediante tais parametros, cabe a combinacdo dos pontos fortes da empresa
fazerem sentido com a equipe, a acao e o discurso projetado. Silva (2021) ja adianta
gue se importar com 0 modo como uma organizacao revela seus caracteres e filosofia,
€ um processo um tanto complexo e pertinente durante o seu ciclo de vida.

Basta se deparar com a multiplicidade de capacidades e experiéncias
intrapessoais e interpessoais de todos os atores envolvidos no sistema, cuja
individualidade corporativa se consolida (SANTOS; GONCALVES (2010). S&o
crencas, valores e regras misturadas, construidas e reconstruidas no cotidiano, as
guais, mais uma vez, posicionam o individuo como o ponto de partida e o de chegada
na conjugac¢ao do termo humanizar.

Por assim dizer, o0 modelo de negd6cio de uma categoria tradicional B2C -
Business to consumer (relagdo comercial entre a organizacéo e o consumidor final) e
B2B - Business to Business (transa¢fes entre pessoas juridicas) passa a introduzir

em sua interface uma percepgao de compra e venda de “humano para humano” (H2H
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- Human to Human) (CERESA, 2015), que tem “rostos”, algo para trocar e importante
a ser dito.

A respeito, a ideia esta em uniformizar, no pensar e agir institucional, que a
empresa trabalha com humanos antes de surtir o papel de consumidores e entidades,
em se tratando da interpretacéo literal de ambas palavras (MACHORRO, 2021). Afinal,
no esforco das companhias para entregar um produto/servico as pessoas querem
estar atualizadas, experienciar e sentir valor (SAGGIN, 2021).

Nesse principio, 0 H2H n&o sobrepde o B2B ou B2C, pois na visao de Fischer
(2015), ora ou outra, independente da classificacdo, trocas comerciais vao ocorrer,
contudo com o diferencial de um relacionamento prolongado, sadio de clareza e na
certeza da originalidade de um ato ou fato produzido internamente e/ou exteriorizado.

Diante do exposto, no plano de uma transacao, a interacao da marca com todos
0s contatos se torna algo a mais: Uma transformacdo e descoberta reciproca, a
servigo do negdcio, sob o prisma consciente de tomada de decisdo. Por esse motivo,
Rocha et al (2021) orienta a autoapresentacdo da organizacdo alinhada a um bom
planejamento.

Quando existe um momento “checkup” detalhado, preventivo e corretivo em
conformidade com quem a empresa é ou quer se tornar, apés se desdobrara o mesmo
direcionamento comportamental e comunicacional a todos o0s envolvidos,
consequentemente, haverd& menos palpites e mais confiabilidade, menos
desentendimentos e mais colaboracdo (MENDES, 2002).

A luz da arquitetura de acdes ao ambiente offline de uma organizacéo, o qual
repercutem no espaco online, Sausen, Baggio e Caneppele (2020) consideram
compreender o propésito, integrar stakeholders como meios e fins, instigar uma
lideranca consciente e cultura responsavel, como partes importantes na constituicao
de uma gestdo humanizada.

Sobre a faculdade de perceber o proposito, como primeiro fator, Reiman (2018)
explica que o mesmo nao flui de uma condicado racional, pensada ou presente fora do
limite espacial organizacional. Ao contrario, ele contempla motivos inconscientes, bem
como ideias ou sentimentos, emanados na esséncia do negocio e ansiados nos
sonhos dos proprietarios.

Sendo, entdo, um compromisso diante de uma maneira especifica de ver os

fatos, o propdsito pode ser associado, segundo Lin (2021), aquilo que desperta
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inquietacdo, ao mesmo tempo, causa orgulho e orienta o papel dos envolvidos em
torno dos objetivos pretendidos.

Em todo o caso, o propdsito caminha junto com o posicionamento. Enquanto o
primeiro termo trata sobre a resposta, transformacao ou impacto que a empresa quer
gerar no dialogo com a sociedade, além do produto/servico, o segundo assunto
procura estabelecer o “passo a passo” de como tal finalidade sera alcangada (REIS,
2019).

Dito de outra forma, a escolha de como a empresa deseja ajudar e ser vista,
depende das motivacdes internas e do que os consumidores priorizam. Pode ser uma
marca veiculada ao cuidado e amor materno como a Nestlé, que atrelou na construcao

de um produto alimenticio seguranca e tranquilidade, Figura 17.

Figura 17 - llustragdo Farinha Lactea Nestlé
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Fonte: Museu da propaganda (2018)

Rumo a um ideal que faz a empresa funcionar humanizadamente, Kotler e
Keller (2012) descobrem sentido as intencdes e acbes empresariais na missao, visao
e valores da mesma, sobretudo, por detras de aspectos emocionais e praticos, bem

como historias, caminhos vivenciados e personalidades humanas.
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Nesse sentido, Costella et al (2014) remete ao MVV (misséo, visdo e valor)
como uma ferramenta de reflexdo sobre o presente e o futuro, que esclarece quem é
a empresa, a que veio e 0s principios norteadores da sua atuagao.

A tona do consentimento acerca da identidade organizacional interna, ndo é o
tipo de coisa que se faz uma Unica vez. Wood (2015) salienta a importancia de revisar
ou acrescentar, ao longo do tempo, posi¢cdes em conformidade com as mudancas dos
comportamentos de colaboradores, consumidores, fornecedores, geréncia, parceiros,
governo e entre outros participantes na gestao e controle da empresa.

Quanto a necessidade de integrar os stakeholders, segundo elemento, para
instaurar determinada reputacao e rede de valor, Santos (2006) estende a eles o papel
de responsaveis pelo éxito, mas também pelo insucesso, ao passo de cada estratégia,
tentativa e ajuste do negaocio.

Tal como, dado poder ao grupo de influenciadores permite a empresa interferir
na transmissdo de informagBes mercadoldgicas, administrativas e de
responsabilidade social importantes e adequadas sobre si mesma (ROCHA et al
(2021). Com isso, a busca por uma melhor qualidade na interagdo entre as partes
interessadas demonstra-se real.

Rocha et al (2021), inclusive, argumenta que conforme ha consciéncia
compartilhada sobre a razédo de ser da empresa perante um todo integrado, menor é
o indice de ruidos na comunicacao ativa e implicita e, por hora, o retorno tende a ser
melhor do que o esperado e advindo de todos os lados.

Para se ter uma ideia, se uma empresa nado tem influéncia positiva na
comunidade inserida, do mesmo modo néo tera dos funcionarios que fazem parte
dela, consequentemente, os mesmos deixardo de ser um canal organico de atracao
de potenciais clientes, tdo pouco chegarédo ao estagio de consumidores e assim por
diante.

Nesse efeito borboleta, de causa e consequéncia sucessiva, cumpre
desenvolver um trabalho em tom dnico, aberto, porém seletivo, pois Cavalcante (2017)
defende que perde tempo quem nao identifica, de uma grande “massa” de pessoas,
um grupo que acompanhe as motivacgoes e tenha afinidade com a empresa.

Entre os recursos para incrementar a customizacao a filosofia da gestédo, Saugo
(2022) sinaliza a segmentacdo de fornecedores. Por exemplo, se uma empresa
valoriza causas sustentaveis, essa deve observar no parceiro o funcionamento do

controle de residuos e como ocorre 0 consumo de materiais ao longo do processo
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produtivo, além da reputacado, questdes financeiras, antes de se juntar a ele, a fim de
evitar desalinhamento com os critérios de escolha do publico-alvo.

Adicionalmente, existe um dinamismo entre a identidade da empresa e do
funcionario, que vale considerar no momento da contratagcdo para 0 crescimento
mutuo. Pois desde ai, no dizer de Aguiar (2012), sabendo das motivacdes das
pessoas, o empregador tem a oportunidade de interromper expectativas aquém do
gue elas vao encontrar.

Faz sentido mensurar e colocar em vista do empregado valores, discussées e
interacOes diretas com gerentes e CEO (Chief Executive Officer) da corporacgéao, afora
de resultados quantitativos, para evitar caminhos distintos (MANSI; CARRAMENHA,
2016). Mas mais ainda, inclina-se ao facilitador de todo o processo a manutencao de
si mesmo, uma vez que € visualizado como um exemplo a ser seguido.

No que tange a terceira ordem de elementos, a lideran¢a consciente, Wenski e
Soavinski (2013) deixam claro que o lider é a figura mais pessoal e, tantas vezes,
expoente do propoésito empresarial para mobilizar os liderados ao alcance de um
objetivo em foco e comum.

A cargo da referida responsabilidade, reconhecer as préprias competéncias,
limitagOes, fontes de felicidade, estima, necessidades e igualmente estar atento a
como outro interpreta-o, faz parte do trabalho inicial e intermitente de quem busca
transmitir coeréncia e integridade ao liderar (CHATTERJEE, 1998).

Desde ja, na experiéncia de se tornar um ser humano melhor para e com a
empresa, o liderando passa a ousar momentos de descontracao, distribui atencéo a
todos, fala o que precisa, impde compromisso, compartilha conquistas dentre outras
atitudes fiéis a causa que faz parte (KYRILLOS; JUNG, 2015), isto €, desenvolve
consciéncia do seu desempenho em cada situacao.

Como resultado do equilibrio entre o discurso e a pratica de lideres e
stakeholders, a cultura, sendo o quarto aspecto da gestdo humanizada, vibra no
mesmo entusiasmo de significados e revela quem é a companhia ao receptor. Nesse
modelo de trabalho, segundo Torres, Rodrigues e Reis (2021), € aproveitado o poder
da conexdo humana para construir pessoas que prosperam no ambiente inserido
através de um dialogo assertivo.

Dito de outra maneira, mais do que crencgas, principios, instituicbes e regras,
para Viana (2004), o fen6meno cultural, que alastra a esséncia de dentro para fora,

reflete uma deixa concreta a valorizacdo das percepc¢des cognitivas do ser humano,
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sobre como se sentem, pensam e agem na base dos seus direitos e deveres em uma
transagao.

A Startup digital Nubank, por exemplo, ndo se destaca somente pela sua versao
tecnoldgica, design roxo e servicos financeiros, mas ela mostra que é possivel adotar
uma cultura direcionada a buscar o melhor para o cliente. Desde o desenvolvimento
do produto até a forma como é realizado o atendimento, importa mais a transparéncia
e a seguranca - valores das pessoas - ao invés do valor da conta. Isso Ihe concede
personalidade, gera identificacdo e engajamento pds-venda (MELENCHION et al,
2019).

Diante disso, uma marca s6 consegue sustentar uma mensagem humana nas
midias sociais se a gestao empresarial trabalhar nesse sentido, desde a linguagem
gue carrega, a forma como fala sobre os objetivos, monitora e estrutura os conteudos,
até o paralelo relacional entre administracdo, funcionario, consumidor e outros, pois
nado ha como “nadar contra a maré” para uma jornada completa de experiéncia,
relacionamento e solucdes, tendo a base feita por pessoas e direcionada a elas,
Figura 18.

Figura 18 - Movimento para a gestdo humanizada
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

2.2.6.1 Match com a audiéncia

Na logica da aproximacdo e experienciacdo holistica, para transmitir uma

comunicacdo proveitosa e humana nas midias sociais, o fit cultural entre
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empreendimento e stakeholders abre, em sequéncia, espaco as vozes que
externalizam uma reputagao positiva da marca.

Os proéprios autores, Toaldo e Rodrigues (2015), fazem um chamado ao
impacto da exposicdo de ideias quando todo o conteudo, a quem a empresa se
dedicou a ouvir e a entregar, retornam entre as linhas de uma audiéncia conectada e
engajada, que compra, recompra e propaga organicamente a sua experiéncia.

Por esse tipo de carater mutuo de interacao lucrativa, nota-se que a conexao
aparece primeiro, pois, segundo Ceresa (2015), ndo adianta ter uma quantidade
expressiva de pessoas, que acessam e acompanham as publicacdes da empresa, se
o relacionamento com ela deixa a desejar, faz 0s usuérios permanecerem inativos.

Sobre a definicdo de audiéncia conectada, HOMSSI (2019) descreve um
publico formado por caracteristicas semelhantes aos valores de uma determinada
comunidade corporativa, que se reconhecem no que a mesma faz ao ponto de
estabelecerem uma relagdo duradoura ao acompanharem as publicagdes.

Desse modo, na firma da confianga, 0 que até entdo se expressa como um
processo de conhecimento e integracao (conexao), passa a ter condices de fortalecer
ainda mais os lacos de participacdo do individuo interessado na mensagem da marca.
Como uma forma de recompensa, visto o0 comprometimento empresarial verdadeiro,
orientado ao ser humano, trata Ceresa (2015) do engajamento dos usuarios.

A respeito, aquele que investe tempo, presenca emocional, comportamental e
critica, iniciado mediante um sentimento de pertencimento intrinseco a sua motivacao,
estd “pronto” para cooperar, participar, conversar, ou seja, engajar a favor de um
objeto-alvo ou situacdo (MARRA; DAMACENA, 2013).

Nessa intensidade, naturalmente o engajamento, fruto da conexao, repercute
transformacdes na entidade. Através de estimulos advindos de um contetdo inserido
nas midias sociais, 0s principais, bem como curtidas, compartiihamentos e
comentarios indicam interesse, disseminam conhecimento e influenciam o processo
de compra do proximo (PORTO, 2020).

De tal forma, a empresa tende a se tornar memoravel. Segundo Fugiwara
(2015), a medida que a mesma comunica, refor¢a suas a¢des e encanta, uma simples
menc¢ao ou simbolo aciona a identificacdo e a vontade do individuo em se envolver
mais e influenciar o outro a experimentar.

Assim como, 0 cendrio exposto também favorece a aprovacdo da marca na

posicéo de autoridade. Vista como aquela que contribui para a educacéo das pessoas,
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sobretudo, a organizacao inspira e movimenta 0 seu mercado a confiar nas suas
palavras e a aceitar com mais facilidade o que recomenda, rumo a conversdes
significativas (FAUSTINO, 2019).

Todavia ao exposto, isso ndo quer dizer que alcancado tais reconhecimentos e
indicadores a venda e o relacionamento serdo convincentes. Na fragilidade do agir
com vigor e afinidade entre cliente-empresa, o que era 6timo hoje, amanha passa a
nao ser mais valorizado. Consequentemente, Junior (2021) vé o engajamento, ou a
falta dele, como um importante feedback para dar continuidade ao trabalho ideal do
didlogo mediado pela tecnologia.

Por meio de um processo de identificar as linhas de respostas, reclamacgoes,
sugestdes, indicacbes e posicionamentos ao que o publico consome, que a empresa
consegue mensurar e se apropriar do sucesso ou da falha da comunicacéo transmitida
ou falada, tendo em vista os objetivos tracados a cada interferéncia (SECCHI, 2019).

A midia Instagram, por exemplo, disponibiliza as contas comerciais uma
funcionalidade para analise do engajamento de fotos e videos, além de outros fatores
gue, apenas, em conjunto trazem bons parametros. O recurso, Figura 19, pode ser
acessado na opcdo ‘“insight” ou ao clicar em um post especifico dentro do perfil
(MARTINS; ALBUQUERQUE; NEVES, 2018).

Figura 19 - llustracdo das métricas de engajamento dentro do Instagram
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Ao fim, de nada adianta a organizacdo apostar em uma comunicacao unanime
sem tocar o coracao das pessoas. Do seu modo, fiel a sua realidade e identidade, a
lembranca, transformacao, confianga e a imagem de autoridade passam a constituir a
cultura externa (reputacdo) e, consequentemente, o encontro (match) entre os

membros da sociedade, Quadro 4.

Quadro 4 - Diferenca entre audiéncia conectada e audiéncia engajada

Audiéncia conectada Audiéncia engajada
Conceito Puablico que vé conexdo no que | Publico que vé conexao no que
a empresa diz e faz. a empresa diz e faz, mas
também participa das
atividades.
Contribuicdes Alcance de potenciais clientes | Gera transformacao, confianca,
para os negécios e relacionamento duradouro fica na lembrancga, se torna
(acompanha os contetidos autoridade, obtém propaganda
apos o consentimento da orgéanica e feedback sobre a
existéncia da empresa. comunicacao transmitida.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

2.2.7 Até onde é possivel?

N&o é de hoje, com o sofisticado universo digital, que os empreendimentos
conhecem bem os habitos de compra dos clientes e vice-versa. Porém, a tentativa de
levar a experiéncia humana e comercial encontrada nos espacos fisicos para a
internet, esbarra em um compilado de riscos e incertezas a frente de conseguir
perpetuar a semelhanca de uma troca leal e real.

Antes feito por pessoas, Maya e Otero (2002) clamam para a realidade
“antissocial’” que, muitas vezes, as redes sociais online se encontram, cujos tracos
humanos desaparecem a vista para dar lugar a homogeneidade de imagens de
produtos, mensagens de textos vagas, inexistentes e etc.

A par dessa intercompreensao impessoal, parece até que nao ha “ninguém ali”
capaz de prestar um dialogo amistoso e personalizado. Quando na verdade, empresas
insistem unicamente na automatizacdo de processos e respostas padronizadas, em
detrimento do apelo mercadolégico por agilidade (MILMAN, 2019).

E recorrente, inclusive, a busca por “menos atrito” através do campo das
inteligéncias atrtificiais (I1A), que lidam com o desenvolvimento de programas de

computadores. Esses, sd0 responsaveis por armazenar uma grande quantidade de
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dados/comandos inspirados na estrutura do cérebro humano (sobre uma tarefa ou
alguém), a fim de, em um primeiro momento, interpretar comportamentos para,
posteriormente, ser capaz de criar respostas independentes da intervencdo do homem
(GOMES, 2022).

Uma acdo comum, por exemplo, sdo os investimentos aplicados na criacao de
chatbots em sites, aplicativos e outras plataformas digitais. Segundo Waterkemper
(2018), sao ferramentas (softwares), espécie de assistente/robd virtual, maximizado
para reduzir os esforcos organizacionais na atividade de responder os clientes, de
forma que eles tenham a sensacao de estar em uma conversa corrigueira com outro

individuo, Figura 20.

Figura 20 - Exemplo de conversa roteirizada via chatbot

0la, eu sou o Bot MIKE &4, qual o

seu nome?
©
Jodo Paulo
44PN

Ola Joado Paulo, em que eu posso
te ajudar hoje?

@ TROCA DEVOLUCAQ ‘ R
VOLTAR PARA O INICIO

Fonte: Santos, Clementino e Pugliesi (2020).

De fato, a reducéo total de pessoas a humeros e graficos fornece maior escala
e tempo, contudo submete a empresa ao efeito contrario do senso de identificacéo e
comportamento esperado. Pois, assim como o usuario tem dificuldade em conhecer o
“rosto” da marca, no ar comunicacional por dados, ele ndo sabe ao certo o destino das
suas informacdes (DOMINICI, 2020).

Consequentemente, a experiéncia do publico, antes recolhida, fica ameacada

a tudo e a todos. Bello (2020), a respeito, afirma a existéncia de uma luta constante
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entre decidir o que divulgar e ocultar em um processo de compra, pois a “internet’
parece vigiar onde o internauta estd, o que fala e pesquisa 24 horas por dia.

Inclusive, uma situacdo especifica da loja Target deixou claro quando o
exercicio da exploracédo e deteccdo de comportamentos esta atraves da legalidade.
Em sua acao corriqueira de produzir anuncios personalizados, a varejista revelou a
gravidez aos pais de uma jovem e a data prévia de nascimento do bebé, antes mesmo
dela pensar em compatrtilhar a noticia (BELLO, 2020).

Mediante explanacéo, vale esclarecer que a questdo nao € a falta de dados
para dispor alternativas de maneira humanizada, mas identificar aquelas informacdes
realmente relevantes em instigar tal finalidade (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2021), pois mesmo que a companhia ganhe em diferencial, ela podera perder
credibilidade perante o mercado.

Por diversas lacunas, ha que se preocupar com a distin¢cao entre um fato e um
falso levantamento de acontecimentos. Segundo Pinheiro e Macédo (2021), de boatos
a criagdo de contas farsantes em um ambiente de dificil controle, instituicbes séo alvos
de golpes convincentes e causadores de reflexos negativos na extensao da cadeia de
stakeholders.

Muito rapidamente, a aparéncia, as expressdes e a reproducdo vocal de
cidaddos deixam perfis oficiais vulneraveis quanto a distor¢cdo de interpretacdes
pessoais e financeiras dos clientes. Tado bem estruturado que, inicialmente, produtos
ficticios sdo vendidos através de associacdes meticulosas e antiéticas, mas, depois,
afastam a audiéncia (ARROYO, 2019).

De posse ao tamanho anonimato involuntario da tecnologia acima, € preciso
suplantar o buraco digital que impede o avanco dos valores, intencdes e acdes do
marketing humanizado. Maya e Otero (2002), forcam o retorno da confianga como
premissa a ser conquistada através de conteddos customizaveis, (Uteis e respeitosos.

Nas midias e redes sociais da marca Dobra, a empresa de carteiras de papel
sabe bem como ter uma boa dose de sensibilidade com o publico. Ainda sem estar
frente a frente, no olhar do consumidor, descontraidamente, diversa e pratica, ela
marca a sua existéncia ao mostrar quem faz acontecer as operacgdes, de que forma

séo efetuadas, além de compartilhar os resultados, Figura 21.
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Figura 21 - Exemplo da equipe Dobra em um dia de trabalho

‘ querodobra @ | Seguir

REVOLUGAOQ DIGITAL TECNOLOGICA ...

Fonte: Instagram @querodobra (2021).

A face do anunciado, humanizar ndo, necessariamente, significa “abrir mdo” da
visdo computacional, desde que o dialogo seja fluido emocionalmente, educado na
abordagem e resolva a dificuldade do individuo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021)
supdem alcancar o equilibrio entre a inteligéncia humana e das maquinas para
agregar na jornada do cliente com menos atrito.

Nesse sentido, chama a atenc¢éo a personagem Lu da loja Magazine Luiza, pois
mais do que uma ferramenta virtual de marketing incumbida de dar suporte aos
clientes, a mesma compacta caracteres comuns de quem esta do outro lado da tela
para se relacionar. Com uma historia de vida, preferéncias e trabalho de influenciadora
digital, ela da a “cara” e o tom para a lealdade construida nos canais da rede varejista

ao mostrar sua rotina, Figura 22.
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Figura 22 - Representacdo humana da loja Magazine Luiza

A ) magazineluiza @

Compromisso as 8h
O despertador:

©QYvY W

2.160 curtidas
magazineluiza Bom dia! @ Alguém ai se identifica? &

Ver 10do ¢ O comentari

Fonte: Instagram @magazineluiza (2022).

Isso implica, em cena de qualquer manifestacéo virtual, ponderar o negécio a
Lei Geral de Protecédo de Dados (LGPD) para proteger o cliente e conservar a propria
identidade. Tavares (2021), recomenda seguir 0s principios da regulamentacéo, bem
como informar o individuo sobre a finalidade da coleta de dados, a forma de
tratamento desses, pedir permisséo, possibilitar a revogacdo e manté-lo a parte de
gualquer modificac&o interna ou externa.

Sao, a priori, alegagfes utilizadas pelo Google apods, em dada prova publica,
ser acusado por restaurar um antigo temor & seguranga societaria: Tipo de sistema
tecnolégico que, no discurso divulgado pelo funcionario da empresa, parece possuir
vida propria. Pois, LaMDA (nome da IA em criacdo) tenta mostrar consciéncia,
compreender o outro, e dizer sentir emoc¢des (PANCINI, 2022).

Em resposta a grande lacuna entre realidade e, por vezes, ficgdo cientifica, a
empresa de tecnologia distrai os rumores advindos de uma especulagéo (isenta de

provas cientificas) ao salientar o cuidado com o uso da liberdade individual, sem
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interferir negativamente na vida das pessoas, para a conducdo de seus projetos de
inteligéncia artificial (ALECRIM, 2021).

Mas, igualmente, cabe ao usuéario checar o qudo auténtica e pessoal € a
empresa, bem como fazer jus a sua liberdade e privacidade em prol do autocuidado e
coletivo. Nesse cenario, embora relativo, algumas ideias orientam o mesmo a ter
senso critico, procurar outras fontes, estar atento as expressoes de urgéncia, ler os
regulamentos, observar comentarios e, sé depois, clicar em anuncios, aceitar termos,
fornecer dados e responder testes (SANTIAGO, 2021).

Em suma, pode até soar romantico, mas pessoas sempre precisarao de
pessoas, independente da tecnologia, no processo de melhorar a experiéncia,
identificacdo e engajamento. Ainda mais, no que se refere ao sustento arduo de uma
postura saudavel de conceber as relacdes de troca diante do que é infame, mas néo

impeditivo, para a humaniza¢do da comunicacéao geral.
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3. METODOLOGIA

O presente capitulo, demonstra os meios utilizados para fornecer subsidios a
respeito do papel da comunicacdo humanizada na construcdo de uma audiéncia
conectada e engajada, que ultrapassa questdes meramente comerciais nas redes
sociais e midias sociais, bem como a explanacgé&o do tipo de conhecimento produzido,
o nivel apropriado ao tema, seu delineamento quanto a natureza, a definicdo dos
participantes e dos procedimentos aplicados para a coleta de dados, seguido pela
analise dos mesmos.

Visto que, trata 0 método cientifico de uma estratégia de investigacao capaz de
auxiliar no estabelecimento de caminhos, sobre como proceder e agir, achados,
reflexdes e, consequentemente, emprego de novos conhecimentos perante uma
deciséo epistemoldgica (ALEXANDRE, 2021).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento do projeto vigente, foi fundamentado em uma pesquisa
bibliografica, quantitativa e de nivel descritivo interposto por um questionario
estruturado. Também, neste trabalho, se procedeu do conhecimento armazenado de
diversos autores, associados em materiais teoricos digitais, que direcionaram a
producdo de conhecimentos validos e cientificos sobre o problema de pesquisa
levantado.

Sendo o intuito de tal modalidade de estudo, favorecer a coleta de dados para
tornar possivel o encontro de articulagbes reais a melhora da vida das pessoas
(LOZADA; NUNES, 2018). Ou seja, buscar consistir a humaniza¢cédo da comunicacao
nas redes sociais e midias sociais diante da alta conectividade online, de forma que
ultrapasse questdes dedutivas a estratégias de marketing (sob a expelida tendéncia)

e proporcione o enriguecimento intelectual e decisorio do leitor.

3.1.1 Natureza: Quantitativa

A natureza da pesquisa realizada € de carater quantitativo. Esta, implica uma

énfase na alta quantidade de dados coletados e descritos imparcialmente as
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preferéncias do pesquisador, cuja confiabilidade se assegura pelo padrédo de
comportamento identificado na base estatistica. (MASCARENHAS, 2012).

Nesse sentido, Appolinario (2016) complementa que o objetivo de tal
modalidade metodica se concentra no aprofundamento de variaveis iguais ou distintas
aquelas pré-mensuradas na etapa inicial do estudo, a fim de evidenciar as expressdes
e efeitos de uma comunicagdo humanizada na audiéncia em vista dos contratempos

organizacionais e do ambiente tecnolégico.

3.1.2 Nivel: Pesquisa descritiva

O estudo foi envolvido por uma pesquisa de nivel descritivo, pois auxilia a
realizar descobertas a respeito de um estado especifico e atual da humanizacao da
comunicacdo nas empresas sob o mercado consumidor. Esse, incumbido de moldar
o desenvolvimento de produtos, servi¢cos e posicionamentos.

Em tal processo, Brevidelli e Sertério (2017) afirmam que transportar a
realidade captada na modalidade textual mediante o cruzamento e analise dos dados,
€ util em proporcionar os fatos, a frequéncia dos comportamentos, revelar
inquietacbes dos mesmos e a maneira como estes estao estruturados dentro de um
contexto.

Dessa forma, o nivel de pesquisa descritiva € valioso para ampliar as etapas
de levantamento e transcricdo da revisdo literaria, assim como apresenta papel

significativo no delineamento da pesquisa para ajudar a compreender o tema.

3.1.3 Estratégias

Num primeiro momento, foi descrito o procedimento metodoldgico de pesquisa
baseado na revisdo de literaturas eletronicas, previamente aprovadas e publicadas,
como livros, artigos, monografias, dissertacdes, revistas e paginas de websites
confiaveis e pertinentes ao propdésito de atingir os objetivos com o trabalho.

Uma vez que, mediante o contato com uma gama de material escrito e
relacionado sobre a interferéncia da comunica¢cdo humanizada e digital na conexao e
envolvimento dos atores, o pesquisador consegue se apropriar de dominio do
material, analisar e sistematizar o mesmo com maior afinco para a producao do objeto
investigado (GIL, 2022).
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Com isso, substancialmente, ha estudo e selecdo da fundamentacédo tedrica,
acrescido ao conhecimento desenvolvido durante a realizacdo do curso de
Administracéo e finalizado com a elaboracgédo, aplicacéo e descricdo de um formulério
de perguntas pensado quantitativamente para auxiliar a responder o problema do

projeto vigente.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo amostral do referido estudo, caracteriza-se pelos consumidores
em geral, sobretudo, assiduo dos espacos de relacionamento socio digitais, mas néo
restrito & cidade de aplicagdo da pesquisa quantitativa. Ou seja, tal critério de
amostragem representa uma parcela do publico, dentro de uma sociedade maior, a
ser pesquisada (SANTOS; FILHO, 2012).

Diante disso, ao que parece para Gil (2022), a selecdo de um grupo em
detrimento a uma amostragem maior e genérica, ndo deixa a desejar quanto aos
resultados obtidos. Pelo contrario, otimiza o tempo visto a proximidade das respostas
de ambos levantamentos.

Assim, a amostra desta pesquisa seguiu classificada como ndo probabilistica
por conveniéncia que, segundo Honorato (2004), tem selecionado os individuos mais
acessiveis e confiado no julgamento do pesquisador para tratar das chances de

determinado evento acontecer.

3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Tratando de uma pesquisa quantitativa e descritiva, a coleta de dados é uma
etapa que foi realizada a partir da aplicacdo de um questionario estruturado, dividido
em sete secOes ordenadas, conforme 0s objetivos especificos estabelecidos. A
primeira parte, pretendeu introduzir brevemente o assunto, a finalidade da pesquisa e
a quem se destinou responder, visto ndo exigir a identificacao.

Na segunda etapa, ficou definido a identificacdo das principais variaveis
sociodemogréficas (faixa etaria e género), no qual auxiliou a tracar uma linha de
raciocinio adequada as caracteristicas daquela parcela de respondentes. Apoés,
prosseguiu questdes norteadas a conceituacdo do marketing digital e, em quarta

instancia, aspectos relacionados a diferenciacéo de redes sociais e midias sociais.
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Para depois, ao exposto, a ilustracédo do processo de humanizacédo comecar a
especificar o assunto e se aproximar do sexto momento embasado a descrever a
comunicagdo humanizada, que encaminhou para o desfecho com questdes relativas
a identificacdo de como a humanizac¢ao da comunicacao pode construir uma audiéncia
conectada e engajada nas empresas, para além de uma estratégia de vendas nas
redes sociais e midias sociais.

Ao todo, o instrumento de pesquisa, publicado na ferramenta Google Forms e
divulgado via endereco eletronico (link), acompanhou 23 perguntas previamente
estruturadas e intercaladas no formato de resposta curta, multipla escolha e caixa de
selecdo. Mas antes da efetiva publicacdo, as mesmas foram verificadas pelo
professor/orientador do trabalho e passadas por um pré-teste restrito a um pequeno
publico de respondentes, a fim de identificar algum problema de compreensdo ou
funcionamento.

Validado o formulario, o mesmo foi divulgado para contatos e grupos do
WhatsApp e redes sociais, retornando, no minimo, 100 respondentes de diferentes
localidades (Guaporé, Dois Lajeados, Sdo Paulo, Parand) durante um periodo de
04/08/22 a 17/08/22. Haja em vista ser uma alternativa rapida, abrangente, que facilita
a comunicacao, melhora o manejo das questdes e, consequentemente, a captacao de

respostas.

3.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Mediante o consentimento dos dados coletados, sobre como os participantes
percebem os aspectos relacionados a comunica¢cao da humanizacgéo para se sentirem
conectados e engajados com uma marca, a préxima etapa incidiu em acessar as
tabulacdes graficas, sendo uma textual, processadas pelo Google Forms na aba
“respostas” e em uma planilha.

Nessa linha, a analise de dados se da a partir de estatisticas descritivas, as
guais reunem tal conjunto de registros para torna-los mais condensaveis e
compreensiveis de apresentagdo e interpretacdo no trabalho (AKAMINE;
YAMAMOTO, 2013).



74

4. DESENVOLVIMENTO DE RESULTADOS

Em busca de informacdes destinadas a expandir a abordagem literaria sobre a
comunicacdo humanizada, adequada ao tipo de designacdo metodoldgica da
pesquisa, a abertura deste capitulo é fundamental para apresentar e analisar 0s
resultados obtidos quanto aos objetivos especificados no presente trabalho.

Dessa forma, tratou o processo de direcionamento e formacéo de sentido ao
referencial tedrico conceituar o marketing digital, diferenciar as redes sociais de midias
sociais, ilustrar o processo de humanizacao, descrever a comunica¢cdo humanizada e
identificar como a humanizacdo da comunicagcdo pode construir uma audiéncia
conectada e engajada nas empresas, para além de uma estratégia de vendas nas

redes sociais e midias sociais.

4.1 CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA

Para o enriquecimento do estudo em questédo, fez parte um panorama das
caracteristicas pessoais dos participantes, a fim de prever e correlacionar tendéncias
e fatores influentes no comportamento geral do consumidor respondente. Nesse
sentido, perguntas sobre género e idade formaram o inicio do questionario.

Na primeira representacdo, Figura 23, correspondeu que a maioria do publico
atingido (77,6%) identificou-se como feminino, apenas 22,4% como masculino e
nenhuma variagdo para “outro” dos 134 perfis da amostra. Sendo esta ultima

destinada a incluir demais géneros intitulados na sociedade.

Figura 23 - Género

1) Qual € o seu género?

134 respostas

@ Feminino
@ Masculino
% Outro

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Levando em consideracdo que o questionario foi enviado de forma aleatoria, a
grande diferenca nos percentuais apresentados pode ser explicada pela
indisponibilidade observada nos homens durante a abordagem para a aplicacdo da
pesquisa. Muitos deles afirmavam que ndo conseguiriam responder no momento ou
perguntavam sobre o periodo de coleta.

Também, é provavel que tal diferenciacido fosse mais dificil de acontecer se
houvesse o cuidado em compartilhar o formulario para a mesma quantidade de
pessoas entre um género e outro. Embora, ndo seja o objetivo equiparar respostas ou
absorver opinides de um Unico tipo de publico.

Tanto que, na Figura 24 sao especificados outros caracteres com a finalidade
de auxiliar a demarcar situagfes, consequentemente, decisdes. Da série faixa etaria,
foi considerado uma idade minima de 18 anos, pois 0s participantes poderiam ter um
entendimento maior dos conteudos contidos no questionario. Com isso, o resultado
de 59% conferiu aos adultos de até 25 anos, 20,9% para quem tem entre 26 e 32
anos, 10,4% entre 33 e 40 anos e 9,7% com mais de 41 anos.

Figura 24 - Faixa etéaria

2) Qual é a sua faixa etéria?

134 respostas

@ 1823 25anos
@ 262332 anos
@ 33 a40 anos
@ Acima de 41 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Dentro das condi¢cdes registradas, o publico juvenil pode ser julgado como
predominante do ambiente virtual, tendo em vista a restricdo destacada na parte
introdutdria da pesquisa, quanto a necessidade de ser um usuario de redes sociais ou

midias sociais, para participar da mesma.
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Percebendo quem sdo as partes mais interessadas, o foco do trabalho
corporativo precisa partir em sintonia total com as formas de linguagem e inspiracéo
das pessoas envolvidas (ARAUJO et al, 2009). Isso ndo quer dizer que 0S USUArios
mais velhos devam ser desconsiderados. Mas na visédo de Costa (2017), é importante
delinear o perfil do consumidor para auxiliar no alcance dos objetivos mercadologicos

da empresa.

4.2 CONCEITUACAO DO MARKETING DIGITAL

Como parte da compreensdo sobre as estratégias que podem tornar uma
organizacdo humanizada e competitiva, foi questionado em relacdo a frequéncia
temporal gasta no ambiente online, Figura 25. Sendo este cada vez mais presente na
rotina de jovens, facilmente aqueles da idade entre 18 e 40 anos ultrapassam 4 horas

de acesso (em média 50%) de quem tem mais de 40 anos (31%).

Figura 25 - Popularidade do ambiente online

3) Quanto tempao vocé fica online por dia?

60%
50%
40%

m13 a 25 anos

30% B26 332 anos

33 4 40 anos

209% mAcima de 41 anos
10%
0%
Mais de 4 horas

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Bangboo (2021) considera o periodo de tempo mencionado oportuno para as
empresas construirem atividades mercadolégicas que promovam uma relagéo

reciproca e alinhada ao que o cliente valoriza no online, pois, como ja confirma a
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narrativa do autor, em pesquisa 0s participantes se conectam por horas na internet,

resumidamente, em busca de socializagdo e identificagao.

Figura 26 - Raz0es para acessar a internet

4) Quais sd0 as suas principais razées para acessar a internet? MARQUE ATE 4 ALTERNATIVAS

mAprender sobre determinado assunto/produtolservico m Gastar tempa livre

Fazer contato = Buscar inspiracao
mPorque os amigos estio conectados m Realizar compras
mCompartilhar experiéncias m Pesquisar informacfes sobre a empresa

23%

18 A25 ANOS 26 A32 ANOS 33 A 40 ANCS ACIMADE 41 ANOS

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Haja em vista que, na Figura 26, foi determinada uma margem de até 4 opc¢des
(as principais) a serem selecionadas para facilitar a compreensao das mesmas em
igual quantidade, no qual destacou: Aprender sobre um assunto/produto/servigo, fazer
contato, gastar tempo livre e buscar inspiracéo.

Enquanto o restante dos resultados ilustrados acima, sem excluir a
possibilidade de alguns motivos ficarem sem respostas (fato incorrido), também
retrataram, em maior ou menor grau, a realidade das expectativas tensionadas pelas
pessoas.

Diante de ambos cenérios, ao pensar em trazer mais previsibilidade acerca das
trocas comunicacionais com o agir dos individuos no digital, é interessante interpretar
as repercussfes principais que, naturalmente, se mostram ocasionar os demais

aspectos devido a correlacao existente.
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Figura 27 - Razdes principais de acesso a internet

9%
80%
7%
60%
50%
4%
3%
2%
10%
0%
Aprender sobre Gastar tempo livre Fazer contato Buscar inspiragio
determinado
assunto/produto/servico

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Dentro dessa logica, em 46% das vezes, Figura 27, 0s usuarios se prendem
naquilo que € leve, desperta conforto emocional e/ou apazigua a turbuléncia diaria.
Consequentemente, eles ficam sem nocéo de tempo e clareza sobre a real finalidade
dos seus acessos na internet, ja que o dizer “gastar tempo livre” € breve e sem
especificacoes.

Fato igualado por Araujo (2021), quando 0 mesmo apresenta a primeira etapa
da jornada do cliente para as empresas se adequarem, ao encontro da estrutura de
inbound marketing explicada por Costa (2017). Para ele, a atracdo do publico, que
pode ndo conhecer a empresa ou o0 que ela oferece, parte das davidas, preferéncias
e dores escondidas na forma como o0 mesmo compartilha o periodo de intervalo diario.

Seqguido pela identificacdo de tal redundancia, se assemelha ao segundo
estagio de compra citado por Santos (2020), a busca dos respondentes por uma forma
de fazer contato (49%). Isto €, conscientes, eles sabem o0 que querem, pesquisam
informacdes, indicagbes de conhecidos e podem receber ofertas direcionadas a fazé-
los comprar concordantemente com a viséo de Conceicéo (2016).

Além disso, convém as duas ultimas razdes mais posicionadas (inspiracao e
aprendizagem), de, em média, 57% dos participantes, equivaler a todas as
interpretacdes anteriores para o bom papel do marketing digital assim como Fidelis
(2019) sintoniza.

Ou seja, vale as empresas investirem continuamente na propagacao de

conteudos capazes de gerar conexdo e mudanca na vida do receptor, visto
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representar dois motivos de Pedroso (2017) que instigam a sua confianca, de adquirir
um produto/servico (terceira fase), e 0 encantamento pela organizacao (Ultima parte).

Nesse exercicio, fato é que sempre havera "porqués” detras das decisbes em
evidéncia ao que Berger (2020) explica em um processo de compra online. Esses
podem indicar, além de uma condicao individual, o tipo de contetido e posicionamento
esperado pelos usuarios quando 87,3%, independente do periodo de acesso ou idade,

confirmam o acompanhamento de perfis comerciais, Figura 28.

Figura 28 - Interesse dos usuarios pelas empresas online

5) Vocé costuma acompanhar perfis comerciais no ambiente online?

134 respostas

@® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Encontrando escalas que validam o relacionamento intuitivo dos mercados com
as organizacdes na rede, ha sentido e destino certo para os negdécios transmitirem a
sua mensagem e se apropriarem dela com éxito, juntamente as ideias de Vilar et al
(2018).

Na situacdo, destaca-se ao termo acompanhar uma audiéncia que passa a
maior parte do seu dia atenta aos blogs, sites de busca, plataformas de
relacionamento social e e-mail das empresas, Figura 29, a fim de sanar as préprias
necessidades e desejos, explanados na Figura 26.

Com isso, se torna sugestivo que 12,7% da amostra, Figura 28, também
apresenta tal comportamento, porém de forma eventual ou nédo prioritaria quando, dos
9,7%, Figura 29, expdem acompanhar por algum canal ou, simplesmente, nao

acompanhar.
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Figura 29 - Canais que merecem atengcao empresarial

6) Através de qual meio de comunicagao vocé acompanha perfis comerciais no
ambiente online?

134 respostas

@ Biogs
@ Site de busca
) Plataformas de relacionamento social
® E-mail
@ Nio acompanho

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Para mergulhar nessa dindmica, a presenca digital € uma ac¢ao que os negécios
precisam desenvolver em consideragdo as midias de cunho social. Pois, elas sédo as
preferidas da maioria (65,7%) que fomentam melhores experiéncias em comunidade,
Figura 29, assim como materializa Kemp (2022).

A caminho, também percebido por Recuero (2004), os demais meios de
comunicagcdo podem ser usados de forma complementar as caracteristicas dos
populares. Por existir uso (34,3%), seja para ensinar, partilhar, é a chance de os perfis
comerciais participarem das decisbes de, por exemplo, 95,5% das pessoas que

compram, Figura 30.

Figura 30 - Nivel de confianca do consumidor em relagdo as empresas e/ou digital

7) Vocé compra online?

134 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Do mesmo modo, é propicio gerar confianca com o restante das amostras

(4,5%), pois correspondem ao mesmo pessoal que ndo deixa de visualizar as
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divulgacdes da empresa, Figura 28, e de buscar informacdes mais especificas sobre
ela, Figura 26. Ou seja, ao encontro do que 64,2% seleciona, € previsivel existir um
interesse do publico pela marca mesmo sem alcancar a finalizagédo do pedido, Figura
31. Ao exposto, se alinha a visdo de Santos (2020) sobre a segunda fase da jornada

de compra.

Figura 31 - Estratégias para marcar presenca digital

8) Como acontece, normalmente, o primeiro contato com um produto/servico
que vocé quer comprar no digital?

134 respostas

@ Afravés de um andncio que apareceu
enguanto eu estava online

@ Depois de pesquisar infarmagbes,
comentarios, marcas e etc
Por meio de irrﬁu:agﬁes de conhecidos
@ M3o compro online

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Por quanto, atendendo os usudrios em suas diferentes fases, todos os seus
padrdes de comportamento, Figura 26, seja para comprar ou nao, vivem na base do
contetdo. Faustino (2019), segue 0 mesmo raciocinio quando associa 0S assuntos
como um ponto importante de comunicagao, sobretudo, de mudancga, identificacéo e
relacionamento corroborado por Pulizzi (2016) a propdsito da aparicdo da empresa a
audiéncia.

Para 26,1%, tal fato também é um indicativo de que 134 patrticipantes, com ou
sem experiéncia de compra, Figura 30, podem ser, passivamente, influenciados por
anuncios personalizados. Muitas vezes realizados de forma organica, as divulgacdes
antecedem perfis, assuntos buscados e mais clicados pelos individuos, Figura 27,
conforme os exemplos de Santos (2018) sobre o uso do SEO para mostrar,
efetivamente, valor agregado.

Ainda, os resultados obtidos com a interferéncia dos amigos no interesse dos
respondentes  (7,5%) reforcam, imprescindivelmente, o0 sucesso dos
compartilhamentos nas estruturas sociais em rede, Figura 29, assim como vé Rocha
et al (2011). Essas, disponiveis a integracdo global, consequentemente preveem ao

pequeno indice uma demasiada confianca depositada em desconhecidos.
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Sao indicios, expostos, de como estratégias de socializacéo e diversificacao de
informacgdes podem facilitar a comunicag¢do dos negdcios na web. Ao mesmo tempo
que, as referidas taticas possuem capacidade de alterar hdbitos de consumo prestes

a gerar uma relacéo de dependéncia no cliente com a firma (91,8%), Figura 32.

Figura 32 - Experiéncia do cliente

9) Vocé ja repetiu uma compra de uma empresa online? Por qué?

134 respostas

@ Sim, devido ao preco atrativo
® Sim, pois a empresa possuia uma boa
reputacdo e o preco atrativo

Nao, porque nunca comprei mais de
uma vez na mesma empresa

@ Nio, pois tive uma experiéncia negativa
@ Nao, porque ndo compro online

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

E, nessa direcédo, uma verdadeira resposta aos tempos reais, cuja percepcao
de valor supera a concepcéo Unica pelo preco (19,4%) consentido por Oliveira (2019),
ao contar como funcionava o sistema mercadoldgico passado. Ha na qualificacao de
72,4% dos individuos processos, discursos, comentarios e comportamentos das
empresas sendo apontados para emergir uma escolha e repeticdo de compra online.

Provavel que, o fator conveniéncia esteja alinhado ao comprometimento
profundo dos participantes com a marca, enquanto 0 mesmo alimenta a acao de
pesquisar e se envolver no contato com um produto/servigco desejado, Figura 27 e 31,
por isso nenhuma experiéncia negativa marcada. O que, de fato, depende de como a
organizacao é vista e do que torna o preco praticado um atrativo.

Nessa forma, consumidores dispostos a pagarem novamente por
caracteristicas que valorizam, importam a relagéo de um trabalho pos-venda bem feito
de Melenchion et al (2019) quando esta sob uma base transparente e segura. Do
contrario, a experiéncia nao € completa (3%) ou deixa a desejar na comunicagao em

meio a tantas outras empresas (5,2%).
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4.3 DIFERENCIACAO DE REDES SOCIAIS E MIDIAS SOCIAIS

A maneira mais cotidiana e convencional de navegar na internet abre a terceira
secdo da pesquisa aplicada. O caminho é de crescente feedback e instrumentalizacéo
da atividade humana, os quais séo suscitados a responder a funcdo mais usual das
redes sociais e midias sociais, baseada nas motivacdes levantadas, Figura 26, para

ativar trocas comerciais, Figura 33.

Figura 33 - Uso das midias sociais

10) Como vocé caracteriza as midias sociais? MARQUE QUANTAS
ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIAS

134 respostas

Local de interacio - B3 (73.1%)
Local de compra — 73 (58.2%)
Local de wenda — &1 (60.4%)
Local de infarmacie =118 (38.19%)
0 25 50 78 100 128

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Com uma repercussao bem distribuida, no lado das midias sociais 88,1%
interpreta-as como um suporte as informacdes, que obviamente sdo publicadas por
elas ou terceiros em exata conceituacao de Vermelho et al (2014). Por isso, enquanto
reproduzida a mesma questao, sé que pelo viés das redes sociais, o0 resultado maior

advém para a interagéo (90,3%), Figura 34.

Figura 34 - Uso das redes sociais

11) Como vocé caracteriza as redes sociais? MARQUE QUANTAS
ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIAS

134 respostas

Local de interagso — 121 (90,3%)
Local de compra — B2 (61.2%)
Local de wvenda ~ 81 [60.4%)
Local de informacie — 108 (79,1%}
0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Quer dizer que, quando disponibilizado um ambiente propicio para a conexao,
as acoes, interacdes e reagdes decisivas acontecem. E uma correlagdo de negocio,
de fato, visualizada também no olhar de Recuero (2012) por pender a acumular

confianca e intimidade de 74,6%, Figura 35.

Figura 35 - Confianca atrelada a comunicacéo

12) O que vocé acha da comunicacgdo praticada pela maioria das empresas nas
midias e redes sociais?

134 respostas

@ Muito confiavel

@ Confiavel
Pouco confiavel

@ Nada confiavel

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Desde ja, para todos aqueles que frequentam a internet, Figura 25, a aceitacédo
da comunicacao da entidade, assegurada acima, parece advir da capacidade real,
identificada, em resolver suas dores e sonhos como individuo, Figura 27. Nao a toa,
confiam conforme pesquisam a reputagdo, Figura 32, e acompanham 0S passos

corporativos, Figura 28.

4.4 ILUSTRACAO DO PROCESSO DE HUMANIZACAO

Em face do processo de humanizagao, foi realizado um levantamento com os
participantes para mensurar a preferéncia dada as relagdes mais sinceras e
duradouras no digital. Com 86,6% de certeza, Figura 36, eles expressam sua
insatisfacdo em rede mundial quando se sentem prejudicados, Figura 29.

O exposto, é unanime também para Filho (2020) quando reafirma a exigéncia
dos consumidores. Para eles ndo ha barreiras. Querem, diariamente, sentir-se

humanos, ouvidos, valorizados e amparados, por alguém que possam confiar.
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Figura 36 - Efeito da comunicacdo desumana

13) Vocé deixa de confiar em um perfil empresarial devido a uma
comunicacéo desumana?

134 respostas

® Sempre

@ )uitas vezes
Raramente

4 _,.—-‘ 1,5% ® Nunca

46,3%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Dependendo da predominancia do comportamento acima, € indicativo pensar
gue o publico se depara, frequentemente, com uma comunicac¢ao desumana no digital
guando Secchi (2019) também mencionou, no sentido pejorativo da questdo, que é
corrente ver perfis comerciais no digital obcecados por numeros. Para 45%, Figura
37, o posicionamento que perpassa direitos dos individuos e deveres da empresa, é

intoleravel.

Figura 37 - Causas da comunicagao desumana

14) O que vocé entende por comunicacio desumana de uma empresa? MARQUE
QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIAS
25%
[ D
20% 12
15% 17%)
10% 11%)
5%
0%
N&o aparecem Rdbos Direitos ndo Deveres  Interpretar de Demorar para Linguagem
pessoas interagem atendidos ignorados  outra maneira  responder padrao
com humanos a minha
solicitacio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Entende-se “intoleravel” uma variavel com diferentes intensidades para cada
individuo e situacdo. Por exemplo, cerca de 13% dos respondentes demonstram néo
querer se relacionar somente com robds, conforme sugerem Kotler, Kartajaya e

Setiawan (2021). Os mesmos, 11%, apreciam a aparicdo de figuras humanas.
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Da mesma maneira, ruidos na comunicacdo com o cliente levam a uma
situagdo complicada da empresa recuperar no futuro, Figura 36, consistente ao que
Aguiar e Anjos (2017) percebem no tom de voz que desconecta. Um pequeno detalhe,
mas com certo grau de incémodo (9%) ao que 17% atribui no fator agilidade.

A falta de resposta certa e em tempo habil, pode se tornar um dos motivos de
maior reclamacao do publico sintonizada ao que Rebecchi (2020) dispde para uma
empresa ser uma figura intocavel. Ainda, o mesmo tende a se desconectar de uma
relacédo devido a linguagem exagerada, como o raciocinio de Rayol (2007), pois perde
a finalidade do conteudo, Figura 27.

Cabe a forma como os executivos dialogam externamente, fazer a rota inversa
aos aspectos apresentados, Figura 37, que levam a desconfian¢a da geracao virtual

de comum acordo com Godin (2019).

4.5 DESCRICAO DA COMUNICAGCAO HUMANIZADA

Sabendo o quao importante é para 0 negdcio estabelecer uma relacdo humana
com o publico, Figura 36, foi questionado aos participantes da pesquisa a respeito do
gue prova uma conotacao positiva, corporativa, ser confiavel igual o assentimento de
Sousa (2014) sobre comunicacao nao-violenta. Para cada pequeno assunto levantado
na questdo, Figura 38, uma alternativa oposta aparece como forma de delinear

propensdes a serem repensadas.

Figura 38 - Maneiras para construir confianga empresa-cliente

15) O que faz vocé confiar na comunicacéo de uma empresa no digital? MARQUE
QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIAS

Valores propagados pelos colaboradores e parceiros 8%
Propdsito alinhado aos meus valores de vida 5T%
Respostas singulares  sess——— 25%
Respostas padries = 3%
Posicionamento politico, social  ee— 22%
Neufra no posicionamento e 2%
Muitos seguidores  =e—— 35%
Poucos seqguidores 0%
Fouco tempe de mercade 0%
Muito tempo de mercado 56%
Logo, imagens, cores bonitas e 3%
Logo, imagens, cores em harmonia  se— 4 2%
Perfil estatico === 8%
Conhecimento dos bastidores (erros e dificuldades/equipe/origem) s ———— 40%
Contetdo comercialipromocional  se———— 450
Conteldo educafivoinformativo 82%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Nessa légica, fica claro que ndo basta ter uma conta nas plataformas de
relacionamento social que apresente os produtos e servigos. Se fazer comunicar
intencionalmente, envolve um alto nivel de responsabilidade direto e sensivel as
pessoas, Figura 37. E sobre estar atento ao que 82% delas esperam e interpretam,
de um post ou mensagem, no encontro das palavras de Gabriel e Kiso (2021) para
surtir valor conectivo na abordagem.

Replicando o conceito de Hiller (2012), equivale recorrer a harmonizagdo dos
recursos visuais (42%) com a identidade organizacional, do que se preocupar apenas
com a estética (13%) em confirmacéo a suposicao anterior, Figura 31. Pois, todas as
formas de elementos intangiveis (simbolos, logo, cores, palavras...) podem exprimir
uma primeira vista de vinculo, julgamento e expressado interna sobre a marca,
mediante o que Kotler e Keller (2012) admitem acontecer.

Se valer4 a pena ou nao partir para uma aproximag¢ao maior, empresas com
tempo de mercado (56%), que constroem uma comunidade (35%), transmitem menos
perigo, bem como sabem Neves e Borge (2020). Isso salienta, nos participantes, o
habito de acompanhar os passos corporativos de fora dos holofotes, e a influéncia de
terceiros, Figura 31, nos pontos de contato.

Trata de um trabalho direcionado a buscar o melhor para o cliente ainda na
gestdo da marca, ja que as empresas poderiam perder, em média, 38% dos clientes
ao nao responder satisfatoriamente as mesmas inspiracdes, intencées de ajudar e
pertencer a algo.

Por exemplo, se o comportamento por quem faz a empresa corromper as
razbes de 4,5% da amostra, Figura 30, ndo comprariam online, 0 apoio singular e
personalizado através do dialogo, no qual marca uma comunicacdo humana, sera
perdido (28%) em igual compreensao a Simodes et al (2007).

Faz parte, frente aos fatos, atenuar um mesmo compromisso e esséncia
empresarial diante da equipe, lideres, clientes, publico geral e outros parceiros junto
a mesma pretenséo de Mendes (2002). Com tudo reunido em uma mesma linguagem,
posicionamento de comeco, meio e fim, a humanizacdo é esperada ndo apenas como
um atributo de venda imparcial (20%), mas um espirito cultural organizacional

pensado e construido por seres humanos (22%).
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4.6 IDENTIFICACAO DE COMO A HUMANIZACAO DA COMUNICACAO PODE
CONSTRUIR UMA AUDIENCIA CONECTADA E ENGAJADA, PARA ALEM DE UMA
ESTRATEGIA DE VENDAS NAS REDES SOCIAIS E MIDIAS SOCIAIS

Fazendo um chamado ao impacto de um modelo de negécio H2H a quem a
empresa precisa ouvir e entregar, retorna sob a linha de uma audiéncia conectada e
engajada a Ultima se¢do da pesquisa. Também, aspectos sobre como os participantes
se protegem ao efeito contrario da comunicacdo humana, Figura 38, foram abertos
para analise.

Ao que parece, Figura 39, um pouco mais da metade dos respondentes (67,2%)
frequentemente exercem algum tipo de interferéncia no processo de tomada de
deciséo do préximo através das curtidas, comentarios e compartilhamentos. Pois, em
comum entendimento de Porto (2020), as pessoas tendem a confiar mais no que

outras pessoas expressam, Figura 31.

Figura 39 - Conex&o como base da interagéo

16) Costuma interagir (curtir, comentar, repostar) com alguma marca ou empresa
que segue?

134 respostas

@ Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Enquanto, se tratando do que estimula, especificamente, o ato de participar,
esse parece estar sob efeito do que o préprio individuo considera pertinente na
comunicacdo da marca para doar 0 seu tempo, por isso a variacdo de
intensidade/constancia (32,8%). Se vao ocorrer ou nao estimulos no conteudo,
dependera da empresa atender algumas caracteristicas, Figura 40, ligadas ao
interesse do mesmo.

Mas se determinados participantes, dos 32,8%, Figura 39, estiverem a parte de

gualquer forma de interacdo com as empresas (21,6%), Figura , mesmo assim, uma
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relacdo de confianca, Figura 35, e interesse € especulada, Figura 28. Ao montante,

pode manifestar uma audiéncia conectada, conceituada por Homssi (2019).

Figura 40 - Funcao do engajamento

17} O gue vocé busca ao interagir com a marcalempresa que segue? MARQUE
QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIAS
134 respostas
Conseguir descontas —33 (24,8%)
Obter informacdes sobre os 82 (50.7%)
produtos )
F rte d = .
35 @0.1%)
Conectar com o5 meus valores —43 (32.1%)
Maso interajo — 20 {21,6%)
1} 20 40 G0 a0

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Diante disso, no apoio de um conectivo relacional, a interacdo passa a ter
condicBes de demonstrar para a empresa o0 que o cliente busca dela, Figura 40, ou
seja, serve como uma espécie de feedback, a respeito do que deve ser propagado ou
omitido, em associacao com a definicdo de engajamento dada por Junior (2021).

Desde j4, quanto maior a pré atividade em querer agregar valor na expectativa
das pessoas, mais relevante a empresa se tornara para elas e, sequencialmente,
desencadeara outros frutos, Figura 41. Ciente, Secchi (2019) concorda ao combinar

0 uso das linhas de respostas do mercado com os objetivos empresariais.

Figura 41 - Resultado de trocas verdadeiras e duradouras

18) A sua intencdo ao interagir com a marca/empresa, influencia a sua lealdade a
ela?

134 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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O que muda para 38,8% das pessoas, € que a relacdo com a empresa pode
estar ligada, temporariamente, ao preco e ndo ao comprometimento, Figura 41. Nesse
sentido, a tarefa de construir uma audiéncia conectada e engajada pode ser um tanto
complexa quando se pergunta para os participantes lembrarem o nome de uma

empresa, Figura 42, dentro de um critério.

Figura 42 - Relevancia das marcas nha mente do publico

19) Em qual empresa vocé lembra quando observa a imagem abaixo? ESCREVA O NOME

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Para facilitar tal amostragem, uma visualizagdo do tipo nuvem de palavras se
torna util como ferramenta de estudo e organizacéo das respostas soltas. Com ela, é
possivel dimensionar o tamanho de um termo proporcionalmente ao numero de
ocorréncia.

Quanto menos um mesmo termo se repete na representacao visual, Figura 43,
menor sera o seu destague ou, melhor dizendo, mais distante estara a lembranca da
marca em uma tomada de deciséo do individuo. Isso carimba, por exemplo, 35% dos

resultados.

Figura 43 - Reputacao de algumas empresas

« Nubiank (E4%)
N lernbro (8%5)

Viva (79%)
* Netshoas (3%)
» Mercaxto Bure (2%)
» Agad (1%)

Amiaey [136)

Apple (1%)
» AguaFast (155)
* Beleza na Web [1%)
« Claro {1%)

» Cosmeticas {1%)
Coutura (1%)

» D'GUST (1%)
Empresa digital {136)

* Inove (1%)
Instagram (1%)
Lingare (1%) ~

= Mimeas (1%) - -
Niban (136) D
Oukbarry {136)
Rosa impernal (1%)

» Shoppe (1%}

« Talefare (1%)

Netshos

Lingerie

ni Wot
a na Web

Belez

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Em sentido oposto, a relacdo empresa-cliente pode ser mais quente e propensa
a ganhos conforme ocupa amplo destaque, amigavelmente, no imaginario das partes
envolvidas (Nubank é um case em comunicacdo humana). De tal forma que, na
mesma ideia de Fugiwara (2015), marcas ndo existiiam sem as pessoas a
escolherem para se conectar, Figura 40, e contribuir na vida de mais grupos, Figura
44,

Figura 44 - O valor da experiéncia

20) Apds uma experiéncia com determinada emprasa, vocé tende a compartilha-la
com 0s amigos”?

134 respostas

® Sim
® Mao

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na funcédo de influéncia positiva que a lembranca exerce no comprometimento
dos integrantes com o conteddo da marca, a experiéncia compartilhada por eles,
inevitavelmente, vai elevar a figura empresarial ao cargo de autoridade. Essa
vantagem, trata-se de um importante processo de aprendizagem fisico, intelectual e
moral consentido por Faustino (2019), no qual deve ser dosado de aspectos integros
para ndo corromper a confianca, Figura 36, ou seja, 0 match com a audiéncia, Figura
45.

Figura 45 - Até onde € possivel?

21) De modo geral, o que te afasta de uma empresa? MARQUE QUANTAS
ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIAS

134 respostas

Mao saber nada sobre mim -7 {5.2%)
Mao proteger os meus dados) - 95 (70,9%)
Utilizar o= meus dados — 55 (41,8%)

Colabaradores desorientados L 108 (30.6%)
(atendimenta) e
Estrutura fisica ~8 (8,7%)

Creszquilibric antre o
discurso 2 3 pratica

=103 (76.9%)

0 25 50 5 100 125

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Para se ter uma ideia, cerca de 84% dos participantes apontam que a ma
gualidade na utilizagdo das informacdes pessoais e empresariais impactam
diretamente a interagdo, Figura 40, e a lembranca que conecta eles a empresa. Kotler,
Kartajaya, Setiawan (2021), igualmente esbarram em tal fator para tratar, sobretudo,
de pessoas e ndo meros dados.

Mediante esse cendrio de inseguranca, também observado por Dominici
(2020), os usuarios ficam mais atentos e incorporam préticas de prevengdo as
imprecisfes comerciais nas redes e midias sociais, Figura 46. Provavelmente, € um

padrdo do consumidor moderno, Figura 31.

Figura 46 - Padrdo do consumidor moderno

22) Vocé costuma verificar a veracidade das informagdes empresariais que recebe?

134 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tanto é legitimo que Santiago (2021) contribui com exemplos de
comportamentos que os individuos podem adotar para, em geral, fazer jus a
disseminacao de uma cultura mercadologica mais empatica, sensivel e ética no digital
e offline. Acompanhar as atividades comerciais, Figura 28, comprar em mercados
conhecidos, Figura 32, conhecer os bastidores, Figura 38, sao alguns cuidados em
relacdo a linguagem corporativa divulgada e implicita.

Passeando pela incerteza de diversas lacunas até a seguranca de encontrar,
ainda, acolhimento, Figura 47, para se relacionar no contexto virtual, formam os
resultados da questéo final. Para a empresa, representa uma ponta do iceberg a ser
explorada em conjunto de quem, continuamente, constroi e da sentido a comunicacéo

envolvente e conectiva para além de uma estratégia de vendas: As pessoas.
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Figura 47 - Falhas criam oportunidades

23) Para vocé, o ambiente digital € um lugar:

134 respostas

@ Seguro
@ Inseguro

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Assim, feita a andlise e discussdo dos dados, o escopo da comunicacdo
humanizada apresenta grande relevancia para o ambiente mercadolédgico. No entorno
do que é verdadeiro, confidvel e mutuo, o cruzamento das informacdes expostas
conduz para algumas consideracdes, as quais ndo emitem carater absoluto, apenas

fazem mencéo a presente pesquisa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Dado arelacao de interdependéncia empresarial com o cliente, ao que se refere
a competéncia comunicacional, o cenério virtual permite visualizar um puablico que
almeja ser tratado como ser humano. Nesse consequente comportamento, esta
pesquisa teve o objetivo de identificar como a humanizacdo da comunicacédo pode
construir uma audiéncia conectada e engajada nas empresas, para além de uma
estratégia de vendas nas redes sociais e midias sociais.

Sob a ética acima, a literatura menciona que o retorno financeiro € importante,
mas antes as organizacdes devem se atentar, em esséncia, para o cidadao (aquele
que compra, interage, lidera, vende insumos, participa internamente...). E uma
postura mental de sustentar os resultados esperados. Sem ela, a empresa perde o
rumo e o sentido de cada contato e estratégia de conteudo.

Ainda, em pesquisa quantitativa realizada com quem esta na ponta das redes
e midias sociais diariamente, a mesma elucida que a troca precisa surgir antes da
compra, a promessa, depois a entrega, e a confianga com o compromisso de
transformacdo ao longo da experiéncia. Mais tem a ver com o impacto emocional
proporcionado na vida das pessoas, do que o recurso oferecido.

Vale salientar que ndo existe um modelo exclusivo, muito menos infalivel, para
as organizacdes se aproximarem, de forma saudavel, com o usuério. Porém, os
resultados sinalizam pontos que elegem a marca pela transparéncia dela ao invés de
uma abordagem focada em vendas. Isso equivale dizer que a comunicacdo humana
pode ser inserida em qualquer empresa, mas nem toda empresa estara apta para tal.

Ao comecar a tracar as melhores decisbes para si proprio (participantes) no
digital, tudo passa pela comunicacdo de encontrar no contetdo interno e externo do
negoécio afirmacbes auténticas e alinhadas a quem se é. Por exemplo, o0s
respondentes acima de 41 anos se mantém atentos e motivados quando sabem quem
0s percebe e acessam suas experiéncias, enquanto 0s jovens se engajam por
assuntos que conversam com o seu perfil descontraido e curioso.

Ocorre que, o exposto se articula devido ao digital viver, em parte, uma
dicotomia organizacional pelo desalento quanto ao uso dos dados dos individuos.
Estes preferem pecar pelo excesso de pesquisar, trocar informacdes sobre a
reputacdo de uma empresa, produto/servico, ao invés de clicar em qualquer anuncio

para economizar tempo e se arrepender depois pela falta de cuidado na internet.
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Por consequéncia, esteja o discurso/comportamento da empresa saudavel ou
fragil, os consumidores percebem e provocam efeitos no negdcio. Eles reclamam e
abandonam a organizacao, em detrimento de outra, se for ruim ou, do contrario, doam
0 seu tempo, sao leais e amigaveis.

Mas em nenhuma de ambas situacfes acima, o publico dispensa o online para
comprar ou se relacionar. Isso mostra que, a humanizacdo das ideias e acoes
corporativas combinada com a tecnologia sdo efetivas em longas distancias, e
procuradas pelos consumidores, principalmente, através das redes sociais e midias
sociais na intencéo de crescer e desenvolver a prépria realidade em comunidade.

Acaba que tal comunicacdo € viva, reciproca, estd sempre junto com
fornecedores, clientes, parceiros para servir a eles atencéo e expressividade. Logo, 0
recurso comunicacional humano € um ensaio inerente e organico de adaptacdo a
empresa que, usado com responsabilidade, deixa de fazer apenas marketing para o
publico final e comeca a criar confianga com as pessoas, mesmo aquelas sem
nenhuma intencéo de compra.

Ou seja, a empresa consegue se distinguir na mente dos usuarios em relacéo
aos mercados concorrentes pela conexdao e envolvimento que constréi na base
empatica, ética e emocional. Afinal, pessoas sdo diferentes, trazem contribuicdes
distintas e estabelecem uma cara Gnica a marca, desde que recebam uma experiéncia
personalizada, de acordo com a sua rotina e necessidades.

Nesse processo, todo e qualquer empreendimento precisa incorporar um estilo
de gestdo humanizado. Fica de orientacdo para empreendedores, profissionais,
estudantes da area administrativa e publico em geral interessado no assunto de se
tornarem relevantes e confiaveis.

Assim, a empresa ndo tera uma audiéncia conectada e engajada por ser
importante, mas porgue se importa, genuinamente, com o proximo em todas as suas
esferas. Obtendo essa conclusédo, sugere-se para futuras pesquisas aprofundar o
assunto pelo viés de outros stakeholders e desenvolver uma pesquisa em nova

metodologia para adquirir mais insights.
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APENDICE A — Formulario do Google Forms

CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA

1) Qual é o seu género?

(
(
(

) Feminino
) Masculino
) Outro

2) Qual é a sua faixa etéria?

(
(
(
(

) 18 a 25 anos
) 26 a 32 anos
) 33 a 40 anos
) Acima de 41 anos

CONCEITUACAO DO MARKETING DIGITAL

3) Quanto tempo vocé fica online por dia?

(
(
(
(

) De 1 hora a 2 horas
) De 2 horas a 3 horas
) De 3 horas a 4 horas

) Mais de 4 horas
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4) Quais sdo as suas principais razdes para acessar a internet? MARQUE ATE 4
ALTERNATIVAS

(
(
(
(
(
(
(
(

) Aprender sobre determinado assunto/produto/servigo
) Buscar inspiragao

) Compartilhar experiéncias

) Fazer contato

) Gastar tempo livre

) Pesquisar informacfes sobre a empresa

) Porgue os amigos estédo conectados

) Realizar compras
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5) Vocé costuma acompanhar perfis comerciais no ambiente online?
() Sim
( ) Nao

6) Através de qual meio de comunicacdo vocé acompanha perfis comerciais no
ambiente online?

( ) Blogs

( ) Site de busca

( ) Plataformas de relacionamento social

() E-mail

() N&o acompanho

7) Vocé compra online?
( )Sim
( ) Nao

8) Como acontece, normalmente, 0 primeiro contato com um produto/servi¢co que vocé
guer comprar no digital?

( ) Através de um andncio que apareceu enquanto eu estava online

() Depois de pesquisar informacfes, comentarios, marcas e etc

() Por meio de indicacdes de conhecidos

() N&o compro online

9) Vocé ja repetiu uma compra de uma empresa online? Por qué?

() Sim, devido ao preco atrativo

() Sim, pois a empresa possuia uma boa reputacéo e o preco atrativo
() Néo, porque nunca comprei mais de uma vez na mesma empresa
() Néo, pois tive uma experiéncia negativa

() Nao, porque ndo compro online

DIFERENCIACAO DE REDES SOCIAIS E MIDIAS SOCIAIS

10) Como vocé caracteriza as midias sociais? MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS
CONSIDERAR NECESSARIAS
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( ) Local de interacao
( ) Local de compra
( ) Local de venda

( ) Local de informacdes

11) Como vocé caracteriza as redes sociais? MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS
CONSIDERAR NECESSARIAS

( ) Local de interacao

( ) Local de compra

() Local de venda

() Local de informagdes

12) O que vocé acha da comunicacao praticada pela maioria das empresas nas midias
e redes sociais?

() Muito confiavel

() Confiavel

() Pouco confiavel

() Nada confiavel

ILUSTRACAO DO PROCESSO DE HUMANIZACAO

13) Vocé deixa de confiar em um perfil empresarial devido a uma comunicagao
desumana?

( ) Sempre

() Muitas vezes

( ) Raramente

() Nunca

14) O que vocé entende por comunicagcdo desumana de uma empresa? MARQUE
QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIAS

() Nao aparecem pessoas

() Robés interagem com humanos

() Direitos n&o atendidos

( ) Deveres ignorados
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() Interpretar de outra maneira a minha solicitacéo
() Demorar para responder

( ) Linguagem padrao
DESCRICAO DA COMUNICACAO HUMANIZADA

15) O que faz vocé confiar na comunicacdo de uma empresa no digital? MARQUE
QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIAS

) Conteudo educativo/informativo

) Contetdo comercial/promocional

) Conhecimento dos bastidores (erros e dificuldades/equipe/origem)
) Perfil estatico

) Logo, imagens, cores em harmonia

) Logo, imagens, cores bonitas

) Muito tempo de mercado

) Pouco tempo de mercado

) Poucos seguidores

) Muitos seguidores

) Neutra no posicionamento

) Posicionamento politico, social ou cultural.

) Respostas padrées

) Respostas singulares

) Propasito alinhado aos meus valores de vida

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

) Valores propagados pelos seus colaboradores e parceiros

IDENTIFICACAO DE COMO A HUMANIZACAO DA COMUNICACAO PODE
CONSTRUIR UMA AUDIENCIA CONECTADA E ENGAJADA, PARA ALEM DE
UMA ESTRATEGIA DE VENDAS NAS REDES SOCIAIS E MIDIAS SOCIAIS

16) Costuma interagir (curtir, comentar, repostar) com alguma marca ou empresa que
segue?
() Sim
( ) Nao
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17) O que vocé busca ao interagir com a marca/empresa que segue? MARQUE
QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIAS

() Conseguir descontos

() Obter informacdes sobre os produtos

( ) Fazer parte de uma comunidade

() Conectar com os meus valores

() Nao interajo

18) A sua intencao ao interagir com a marca/empresa, influencia a sua lealdade a ela?
( )Sim
( ) Nao

19) Em qual empresa vocé lembra quando observa a imagem abaixo? ESCREVA O
NOME

20) Ap6s uma experiéncia com determinada empresa, vocé tende a compartilha-la
com 0S amigos?

( )Sim

( ) Nao

21) De modo geral, o que te afasta de uma empresa? MARQUE QUANTAS
ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSARIAS

() Nao saber nada sobre mim

() Nao proteger os meus dados

() Utilizar os meus dados
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( ) Colaboradores desorientados (atendimento)
() Estrutura fisica
() Desequilibrio entre o discurso e a pratica

22) Vocé costuma verificar a veracidade das informacdes empresariais que recebe?
() Sim
( ) Nao

23) Para vocé, o ambiente digital € um lugar:
() Seguro
() Inseguro



