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RESUMO 

 
Esta pesquisa tem por objetivo identificar como a humanização da comunicação pode 
construir uma audiência conectada e engajada nas empresas, para além de uma 
estratégia de vendas nas redes sociais e mídias sociais. Para tanto, se vale de uma 
metodologia quantitativa de nível descritivo, procedimentos bibliográficos, uma 
amostragem não probabilística por conveniência com coleta de dados por meio de 
questionário estruturado e análise de dados por estatística descritiva. Os resultados 
evidenciam que a comunicação humanizada chama a atenção do consumidor, pois 
trata de uma filosofia de trabalho centrada nas motivações e objeções de ser humano, 
ou seja, a empresa pensa, age e desfruta, com pouco esforço, de conexão e 
lucratividade ao exercitar a cidadania corporativa no plano social-digital e sistêmico. 

 
Palavras-chave: Humanização da comunicação. Audiência conectada e engajada. 
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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. INTRODUÇÃO 

 

Cada vez mais, com a rede mundial de computadores e o surgimento de 

diferentes gêneros digitais, o panorama mercadológico vem recriando maneiras 

diferentes de lidar com a comunicação. Ao que parece, na visão de Soares e Monteiro 

(2015), iniciativas originais, amigáveis e personificadas de despertar o interesse nas 

pessoas tornam-se a fonte de diferenciação prolongada para as organizações 

conseguirem se relacionar com o público do outro lado da tela. 

Isso significa dizer que, os consumidores valorizam mais a postura dos seus 

semelhantes do que discursos incompreendidos às condições de respeito e/ou 

desenvolvimento de pessoal para alçar elevados dígitos. Muito em função do desejo 

mais básico do ser humano, de experienciar suas motivações e transformações em 

conjunto (FARIAS, 2015). 

Nessa justificativa, a título da humanização da comunicação nos espaços 

virtuais, o ponto alto da temática se revela animador no primeiro capítulo para acessar 

clientes e consolidar negócios dentro da era conectiva, ao mesmo tempo que sujeita 

desafiar as instituições 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 opiniões dos usuários (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 

2021), a questão do estudo não trata de responder “o que” comunicar, mas propõe 

objetivamente identificar “como” a humanização da comunicação pode construir uma 

audiência conectada e engajada nas empresas, para além de uma estratégia de 

vendas nas redes sociais e mídias sociais. 

Na perspectiva de alcançar tal objetivo, especificamente o Capítulo Dois deste 

estudo focaliza a conceituação do marketing digital, a natureza dos relacionamentos 

sociais virtuais e o caminho da humanização à comunicação de dentro para fora, da 

essência à estratégia, para aproximar e envolver pessoas de forma responsiva e 

genuína, respectivamente no mesmo ambiente.  

No Capítulo Três estão descritos os procedimentos metodológicos de pesquisa, 

enquanto função de coletar dados mais concretos sobre o papel da comunicação 

humanizada na construção de uma audiência conectada e engajada nas empresas, 

para no Capítulo Quatro apresentar e analisar os resultados obtidos e sistematizar, 

em última matéria, no Capítulo Cinco, as conclusões finais acerca do problema. 
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1.1 TEMA 

 

A determinação precisa do tema, anuncia uma abordagem ampla e repleta de 

indagações ao se desenrolar mediante aprofundamento. Em foco, o macro assunto 

incorpora, na interpretação de Santos e Filho (2012), o pano de fundo preliminar das 

ideias, experiências de vida, estudos e prioridades.  

E mais, a questão temática representa a realidade que se deseja estudar, para, 

desde já, facilitar o atendimento das demandas e inserir o leitor no contexto geral do 

trabalho (LOZADA; NUNES, 2018) discorrido sobre a “humanização da comunicação 

nas redes sociais e mídias sociais”. 

 

1.2 PROBLEMA 

 

Do conhecimento prévio de algo, maior é o consentimento do quanto se falta 

saber. Nesse sentimento de dúvidas e inquietação, compete estruturar em uma 

sentença interrogativa o recorte da realidade pretendida em solucionar. Vem daí, da 

contribuição da limitação, o preenchimento das lacunas sociais e científicas 

(APPOLINÁRIO, 2016). 

No auge de tal pensamento reflexivo, ainda não totalmente claro, a questão é: 

Como a humanização da comunicação pode construir uma audiência conectada e 

engajada nas empresas, para além de uma estratégia de vendas nas redes sociais e 

mídias sociais?  

 

1.3 OBJETIVO GERAL 

 

Segundo o dizer de Marconi e Lakatos (2022), a maneira individual de 

operacionalizar determinada questão, 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 humanização da 

comunicação pode construir uma audiência conectada e engajada nas empresas, 

para além de uma estratégia de vendas nas redes sociais e mídias sociais”.  
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1.4 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

Aquilo que pode ser demonstrado com precisão, é um ponto de partida rico 

para a efetivação de um raciocínio geral, o qual detalha as etapas a serem alcançadas 

no tempo e condições existentes (LOZADA; NUNES, 2018). A respeito, faz parte da 

qualidade de objetivar o vigente estudo os seguintes elementos: 

a) Conceituar o marketing digital; 

b) Diferenciar as redes sociais de mídias sociais; 

c) Ilustrar o processo de humanização; 

d) Descrever a comunicação humanizada; 

e) Identificar como a humanização da comunicação pode construir uma 

audiência conectada e engajada nas empresas, para além de uma 

estratégia de vendas nas redes sociais e mídias sociais. 

 

1.5 JUSTIFICATIVA 

 

Foi-se a época que, na “invisibilidade” dos negócios, bastava deter o 

convencimento, a informação isolada e se concentrar na venda dos produtos para a 

subsistência corporativa no mercado. Com as benesses geradas pela tecnologia, de 

acordo com Faustino (2019) ocorre a migração contínua 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 

comunicação em rede nas mídias sociais, cresce sob a lógica comercial das 

interações superficiais e protocoladas. Júnior et al (2020) tem confirmado, enquanto a 

postura mental organizacional dominante não regula a qualidade das projeções e 

ações, que o ambiente digital apenas amplifica a desconexão existente entre a 

empresa e seus atores. 

Desse modo, não surpreende a alteração comportamental das pessoas em 

busca da própria humanidade no processo de fala das marcas. “Acometidas” pela 

facilidade de apagar publicações, ignorar mensagens e utilizar filtros, elas não querem 

perfeição, mas desenvolver e se envolver em uma relação recíproca aos seus valores 

(SPADIN, 2015). 
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Em resposta ao exposto, a grande virada empresarial está no movimento de 

desaprender, o que sabe e aplica, e reaprender baseado no novo panorama. Cuja 

intenção e narrativa, transparecem implícitas a uma gestão pensada e protagonizada 

por pessoas para prosperar e fortalecer laços concretos, com novos e antigos clientes, 

ao longo do contato (MACHADO, 2016). 

Nesse sentido, a preocupação com a construção e transmissão 

comunicacional, de forma humanizada, é vital para a relação empresa-cliente. Visto 

que, o público, em especial aqueles pertencentes à nova geração, são diretamente 

influenciados pela era digital, pela socialização em rede, bem como pelo desejo 

interno de “ser” respeitado e ouvido em detrimento de apenas “ter” uma mercadoria.  

Com isso, quando há o alinhamento entre a fala e a postura organizacional 

adequada à compreensão, valorização e reconhecimento emocional do indivíduo, a 

conexão e o engajamento do mesmo expande a favor da promoção positiva da marca 

e da assertividade das ações estratégicas frente ao ruído concorrencial, para atingir o 

melhor resultado possível. 
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2. REFERENCIAL TEÓRICO 

 

Este capítulo, tem como escopo embasar explicações, fundamentalmente 

teóricas e lógicas dos principais autores, acerca do trabalho de pesquisa focado na 

comunicação humanizada - em seu amplo sentido - à formação de um público 

conectado e engajado nos “ambientes comuns” ao mundo virtual.  

Dessa forma, estudos sobre os desdobramentos do marketing ao longo do 

tempo são abordados e destacados com dedicação às ações mercadológicas em 

rede, bem como faz parte a necessidade de compreender os processos, estratégias 

e o posicionamento de criar, aplicar, sentir, refletir e transcender o ato de comunicar 

valor e confiança para atingir e envolver o coração do público e consumidor. 

 

 2.1 DESENVOLVIMENTO DO MARKETING 

 

Diariamente, o processo de transformação deixa de ser uma questão de 

preferência e bate à porta do status quo1 dos negócios, 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 organizações às tendências e informações dispostas no ambiente, são aspectos 

importantes na minimização das chances de padecer no mercado. Isso não significa 

reduzir estritamente os recursos em vendas e comunicação, mas criar e vislumbrar as 

oportunidades existentes para manter a dinâmica da empresa (ALVIM, 2018). 

Fato é que, em menor ou em maior grau, a atividade do marketing, 

habitualmente, testemunha mudanças no modo de propiciar melhores estratégias de 

apoio e divulgação nas relações comerciais, a fim de alçar a maturidade na jornada 

contemporânea.  

Aliás, a American Marketing Association (AMA), entidade americana, referência 

na área de marketing, trata tal termo como um compilado de execuções que 

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

                                                
1 Status quo: No contexto organizacional, é uma expressão utilizada para se referir ao estado atual 
em que algo se encontra, seja uma ideia, cultura ou mercado, sem qualquer perspectiva de mudança 
(CORTES, 2022). 
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e após o processo de estudo, comunicação, entrega e troca (SILVEIRA; ESTEVES; 

ROSSI, 2013). 

À vista disso, de uma abordagem processual para uma perspectiva mais 

sistêmica, com foco em agregar valor para além da compra/venda, Mott (2021) remete 

que o marketing nas empresas, ao longo do tempo, advém da necessidade de prever 

ou adaptar-se às demandas da sociedade, de modo a abranger fatores econômicos, 

políticos, culturais, tecnológicos, de cada época. 

Nessa linha, alguns especialistas identificam a intencionalidade do marketing 

desde os primórdios da civilização humana, cujo surgimento desenrola-se no 

entendimento das práticas grupais de, por exemplo, caçadores, pescadores e 

comerciantes, com a produção dos seus bens em prol de algum retorno (CARVALHO, 

2020).  

A partir daí, no campo de uma das atividades mais antigas da humanidade 

(comércio), é que o consentimento de troca entre o vendedor e o comprador tem início. 

No qual serviços, objetos ou excedentes de produção ocupavam o espaço dos 

populares instrumentos monetários (dinheiro, cheque e cartão) para intermediar 

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

 

Figura 1 - Processo primitivo de troca  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                            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 à 

construção de relacionamentos de longo prazo, bem como na lógica 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 ação alinha as expectativas dos envolvidos e 

beneficia conjuntamente o mercador e o destinatário. 

Para tanto, a passagem da manufatura à indústria mecânica na sociedade no 

final do século XVIII e início do século XIX incorporou, no conceito de troca, contornos 

não mais restritos às movimentações econômicas, mas pretendia responder a era do 

marketing 1.0, bem como a demasiada oferta em relação à demanda trazida pela 

Revolução Industrial. 

Naquele momento, segundo Oliveira (2019) os processos de distribuição 

emergiram produtos com configurações iguais, tanto na aparência quanto na 

funcionalidade, em alta escala e acessibilidade para baratear o custo, já que a 

concentração de capital na “mão de poucos” inibia os consumidores de exigir qualquer 

preferência adversa ao preço. 

Dito de outra forma, a estratégia pensada pelas indústrias enquanto a filosofia 

era o produto alegava atrair clientes de forma homogênea, no qual este precisava se 

adaptar ao bem propagado e não o contrário. Ainda, Segabinazzi (2013) reforça a 

existência de um desequilíbrio entre a demanda e a oferta: A discrepância de produto 

e o déficit do mesmo em direções opostas. 

Mas com o amadurecimento das interações econômicas e da concorrência 

mundialmente, atingidos pelo avanço da informação, entre 1950 a 1970, o marketing 

2.0 passa a acompanhar um caráter científico, envolvendo estudos, práticas e 

pesquisas acerca da entrega de produtos e serviços e da atuação do cliente, 

distinguindo-se de uma atividade amadora. 

Ao referido período, Santos et al (2009) constatam a diferenciação do marketing 

com outros campos do conhecimento rumo à própria identidade, no qual a linha de 

desenvolvimento da área começa a ser criada perante a volatilidade do mercado e 

ocorre a introdução de escolas de pensamento. 

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

oferta. Consequentemente, na visão de Maya e Otero (2002), ele opera na base de 
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um comportamento mediado pela comparação de informações, marcas e preços para 

obter o produto desejado, seja este palpável ou intangível.  

Dessa forma, a presente função mercadológica novamente ganha destaque ao 

amplificar o significado de troca comercial para um recurso interdependente e 

personalizado (KLEIN, 2009), isto é, que valoriza o diálogo com as necessidades e 

desejos do público consumidor e redimensiona o foco estratégico em torno dele.  

A empresa Nestlé, por exemplo, anunciou um produto alimentício de maneira 

inteligente visto o ápice da árdua ascensão feminina no mercado de trabalho, no qual, 

conta Marcondes (2021), conquistaram espaço nas telas do entretenimento e em 

postos domésticos para sustentar a família devido aos homens estarem lutando na 

guerra. 

Na Figura 2, a “farinha láctea Nestlé" visa aparecer como um aliado às 

preocupações pessoais da mãe ao invés de competir com ela. Para isso, a linguagem 

reflete as dores de quem precisa e deseja se adaptar à rotina dentro e fora do lar, 

especificamente, separada das funções maternais, sem dispensar a saúde e o bem-

estar do filho. 

  

Figura 2 - Ilustração Farinha Láctea Nestlé 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                               Fonte: Museu da propaganda (2018). 
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Mas como se não bastasse oferecer um tratamento ímpar voltado às 

aspirações dos clientes, chega o momento que a internet ganha expressividade e 

desperta nos profissionais e organizações, os quais contemplam diferentes mercados 

e setores, uma corrida contra o tempo para exprimir no seu posicionamento e 

relacionamento significados compatíveis com o perfil das novas gerações. 

Uma vez que, as decisões de compra das pessoas passam a subjugar o que a 

organização é, diz e faz para ajudar na condição de vida da sociedade, além do 

portfólio de produtos e serviços em si (OLIVEIRA, 2019). Pois eles associam a imagem 

e os princípios de uma instituição como se fossem características particulares, 

argumenta Demo (2015). 

Mediante esse caminho traduzido em marketing 3.0, o ambiente transacional 

se redefine na geração de valor como a chave para se relacionar, especialmente, com 

um ser humano. A estratégia explicada por Oliveira (2019), é incorporar o público nas 

etapas de elaboração dos produtos e na comunicação das empresas para gerar 

vínculo e identificação 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 stakeholders2 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 Quintão (s.d.) isso ocorre porque, antes de conviver com alguém, não 

é possível decifrar o seu caráter, temperamento ou competências. Logo, serão as 

características visuais que gerarão aproximação ou afastamento. Ou ainda, uma 

opinião de terceiros. 

O mesmo, explícito acima, se replica no âmbito corporativo. Porquanto, quem 

compra procura suprir, acima de tudo, necessidades inconscientes no ambiente de 

troca. Silva (2017), citam a sensação de pertencimento, status e imagem como alguns 

fatores de influência no comportamento decisório. 

A propósito, vale ressaltar a importância de usufruir uma característica 

intrínseca à natureza do homem nesta etapa do marketing. Para Nascimento (2012), 

                                                
2 Stakeholders: São indivíduos que de algum modo apoiam as atividades, projetos ou resultados da 
empresa (RODRIGUES, 2020). 
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o relacionamento recíproco, pautado no diálogo e no feedback3, torna-se elemento 

fundamental para o diferencial competitivo de um negócio.  

Sob esse prisma, as interações adquirem um caráter duradouro 

simultaneamente à estreia das redes sociais, blogs, e-mails e sites de busca, os quais 

permitiram aos clientes o acompanhamento instantâneo e imparcial da atuação das 

empresas e, em consequência, deixou claro que a relação com o cliente não terminava 

mediante a venda. 

Sem barreiras, os indivíduos incorporaram o hábito de utilizar as vias digitais 

de comunicação para acessar informações, consumir os conteúdos que quisessem, 

resolver problemas e fazer consultas prévias de produtos ou serviços, bem como 

buscar opiniões e características antes de adquiri-los (DAHAN, 2018). 

Desse modo, naturalmente, a evolução para o marketing 4.0 se aproxima 

particularidades da realidade atual. Nela, há o redimensionamento e a adaptação viral 

dos conceitos e das estratégias offline para o ambiente online. 

Agora, independentemente do tamanho ou nível de experiência, qualquer 

empreendimento ou profissional obtém a oportunidade de propagar produtos e 

serviços, de forma acessível, como nunca visto antes, pois uma boa execução das 

ideias no digital vale mais do que todo o dinheiro investido (SANTOS, 2020). 

Tão 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 concorrência estar na palma da mão dos clientes e os mesmos suscetíveis a 

compartilhar experiências 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 transformações 

sociais combinado com a exposição das preferências, hábitos e opiniões das pessoas 

armazenados pelas redes atuais. Nesse sentido, é necessário que as empresas 

humanizem a sua estrutura em todos os pontos de contato para ser a escolha do 

consumidor.   

Na Figura 3, a famosa cafeteria Starbucks, inspirada em servir para e com as 

pessoas, dispõe em um aplicativo conectado com a loja física uma experiência 

memorável e integrada de comercialização, venda, benefícios e atendimento: Um 

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

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

da constante aproximação do cliente. 

 

Figura 3 - Aplicativo Starbucks Brasil 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                          
 
                                          Fonte: Instagram @Starbucksbrasil (2022). 

 

Ora inseridos no digital, as marcas precisam revelar o seu caráter de forma 

fidedigna e responsável sobre o seu verdadeiro valor, além de tratar o consumidor 

como amigo e colega para ter a sua confiança (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN 

2017). Isso não significa dizer que a razão sempre será do cliente, mas é importante 

ouvi-lo e aprender para se comunicar com o novo perfil de comprador. 

No pano de fundo dos elementos mercadológicos centralizados no ser humano 

e no protagonismo do universo digital, a palavra marketing contempla em si o aspecto 

essencial para a sua compreensão na modernidade. Sendo do inglês market que 

significa mercado ou grupo de clientes/consumidores, a expressão, ao pé da letra, 

“move o mundo” (HOTMART, 2019). 
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Sabendo quem são os protagonistas, pensar no mercado contemporâneo 

significa trazer à tona, mais uma vez, as relações e mediações de troca, os objetivos, 

estratégias e as formas de comunicação permeadas no decorrer do tempo, 

adicionalmente a elementos de ordem macro ambiental inseridos no cotidiano dos 

agentes de transformação do marketing. 

A despeito, Araújo et al (2009) incorporam a necessidade de projetar uma visão 

não tão somente centrada no indivíduo isoladamente, mas ampliar o foco para os 

demais membros existentes, assim como funcionários, empresas parceiras, 

concorrentes e outros responsáveis pela sintonia dele com a organização. 

Para facilitar o entendimento, a Figura 4 faz uma correlação da atividade 

marketing dentro de uma perspectiva aberta e interdependente, no qual as várias 

forças atuantes de um negócio (departamentos internos-transformação) se unem e 

trocam energia com o meio inserido (microambiente e macroambiente) através das 

funções de entrada, saída e feedback. Veja: 

 

a) Entrada: É o momento de captação das informações dos clientes, bem 

como padrões de consumo, pedidos, tendências de mercado, tecnologias 

utilizadas para operar estratégias na próxima etapa. Ou seja, é tudo o que 

a empresa pode captar ou receber externamente (LEÃO, 2014). 

b) Transformação: Põe em diálogo os departamentos da empresa para gerar 

uma solução de valor mediante processos de capacitação dos funcionários, 

mensuração financeira, gerenciamento de produto, criação de campanhas, 

interações com os clientes, atração de novos parceiros e outros 

diagnósticos responsáveis, segundo Leão (2014), pela produção de 

produtos/serviços. 

c) Saída: Em consequência da transformação, ocorrerá 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 

questões relativas ao tempo, qualidade, segurança, confiança, custo-

benefício. 

d) Feedback: A resposta fornecida na etapa anterior, é essencial no processo 

de tomada de decisão para a melhoria contínua. Deste modo, as saídas 

são consideradas, avaliadas e reformuladas, para recomeçar o ciclo ou, 



25 

assim diz Folledo (2000), a fim de desencadear um resultado esperado ou 

melhor. 

e) Microambiente: São aspectos que afetam diretamente o marketing e a 

organização em geral, através da etapa “entrada”, consequentemente, 

abrem espaço para o inverso também ocorrer. Por exemplo, a capacidade 

competitiva em vislumbrar com êxito os pontos fortes e inibir os pontos 

fracos, fica comprometida quando a empresa recebe influência dos 

anúncios dos concorrentes, há acesso a audiência de um parceiro ou 

devido às condições de entrega impostas pelos fornecedores (HELLY, 

2022). 

f) Macroambiente: Do mesmo modo ao microambiente, apresentam 

elementos com influência direta na empresa, todavia esta tem pouca ou 

quase nenhuma força sobre crises, lideranças políticas, novas plataformas 

de compra, variações do dólar, aumento de número de pessoas 

minimalistas e etc. Caberá à empresa, segundo Helly (2022), se adaptar às 

oportunidades e enfrentar as ameaças do mercado. 

 

Figura 4 - Processo de troca sistêmico 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                         Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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Na presente situação, a abordagem sistêmica comparada advém da proposta 

difundida pelo biólogo Ludwig Von Bertalanffy sobre as diversas áreas do 

conhecimento fazerem parte de um sistema maior e intercambiável por etapas 

(entrada, transformação, saída, feedback e ambiente externo) (ARAÚJO; GOUVEIA, 

2016).  

Ao exposto, vale mencionar a relevância das trocas serem constantes e 

ininterruptas para o ciclo se manter em funcionamento, e, tão logo, garantir a 

sobrevivência da empresa ao contemplar os aspectos de influência nos clientes em 

cada momento da vida. 

Diante das formas construtivas apresentadas, nota-se que o marketing, embora 

seja comumente lembrado pelos anúncios criativos e frases de fácil memorização e 

compartilhamento (FILHO, 2003), trata primeiramente sobre pessoas, servir suas 

ideias e criar junto mecanismos ao seu desenvolvimento. 

Partindo desse intermédio, muitos autores não esgotam as suas contribuições 

a respeito do marketing, haja em vista o mesmo possuir um escopo amplo de atuação 

para cada vertente relacionada (marketing pessoal, social, interno e outros) e interagir 

com áreas diversas do conhecimento. Oliveira, Mourad e Mello (2016) citam exemplos 

da sociologia, economia, psicologia e da antropologia como auxiliadores nas bases 

das práticas mercadológicas.  

Em uma premissa mais economicista, Doin (2021) designa ao marketing a 

atitude de analisar recursos internos da empresa em comunhão com os meios 

extrínsecos a ela, a fim de conduzir o comportamento do público à realização dos seus 

próprios objetivos. 

Todavia, a definição simplista e completa de Gonçalves (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 mútuo. 

Com efeito a tudo exposto, o marketing é, precisamente, uma resposta às 

modificações dos pontos de vista dos clientes. Igualmente, Lima e Figueiredo (2020) 

certificam que a cada contexto tal campo de conhecimento avança em busca de 

novidades, bem como afeiçoa ferramentas, apura estratégias, concebe novas práxis 

(Quadro 1), relativas ao intuito de suplementar tendências, circunstâncias, gostos, 

preferências, aspirações e frustrações no universo do consumo. 
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Inclusive, recentes constatações encaminham a concretização de um novo e 

promissor estágio rumo ao marketing 5.0. Completamente alicerçado na tecnologia, 

FIA (2021) atenta à conciliação bem-intencionada do escalonamento da inteligência 

artificial (processamento de dados) na promoção da inteligência humana 

(sensibilidade de reter ruídos, desenvolver sabedoria e gerar empatia), ao ponto de 

fazer o consumidor “vestir a camisa da marca” e influenciar o seu círculo de 

relacionamentos para fazerem o mesmo.  

 

Quadro 1 - Evolução do marketing 

 Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0 Marketing 5.0 

Conceito Desenvolve 
produtos 
padronizados. 

Adapta o 
produto com a 
conduta do 
consumidor. 

Atenta para as 
emoções e 
valores do 
público. 

Transpõe a 
atenção com 
os 
sentimentos 
humanos para 
a internet. 

Combina a 
inteligência 
das máquinas 
com a 
capacidade 
cognitiva e 
emocional 
humana. 

Objetivo Vender em 
massa. 

Personalização 
do produto ou 
serviço. 

Gerar vínculo 
e 
identificação, 
além da 
relação 
comercial. 

Fortalecer o 
vínculo e a 
identificação. 

Tornar o 
consumidor 
embaixador da 
marca. 

Evolução Revolução 
industrial. 

Chegada da 
informação. 

Avanços 
tecnológicos. 

Canais 
digitais. 

Volume de 
dados. 

  Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Assim, sempre onipresente e resiliente, o marketing soma marcas, gente e 

introduz alavancas tecnológicas a cada transformação comunitária. Com isso, 

acompanhar o seu passo a passo evolutivo, sem invalidar a existência de cada nova 

peça do quebra-cabeça, é imprescindível para os negócios desenvolverem insights e 

ações adequadas às orientações do mercado e a longevidade das suas conexões. 

 

2.2 MARKETING DIGITAL 

 

Em um contexto catalisado pela velocidade de aplicação e avanço de novos 

produtos, serviços ou processos, o ambiente digital, mais do que um modismo, dá 

vazão à parte tática de divulgação e comunicação das empresas para acompanhar e 
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incorporar as regras do jogo, já que, reforça Révillion et al (2020), as experiências são 

em rede, virtuais e corriqueiras. 

Há, segundo os relatórios da pesquisa We Are Social e Hootsuite, cerca de 165 

milhões de usuários com acesso à 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 utilização da internet como ferramenta 

de diálogo entre organizações e consumidores para propagar produtos e serviços, 

fortalecer o posicionamento da marca ou, na narrativa de Bangboo (2021), atender 

qualquer outra finalidade atrelada ao resultado esperado pelas partes interessadas 

em cada etapa da jornada de consumo. 

Sabe-se que, em geral, por trás das decisões de compra de uma pessoa 

sempre existe um motivo desenvolvido, da mesma maneira para ela se tornar fiel à 

marca (BERGER, 2020). As causas podem ser delicadas, difusas e revelar a sua 

forma gradualmente, antes, durante e depois da adesão de uma compra. 

À vista de tal perspectiva, quando a empresa compreende como o cliente evolui 

consigo, desde o momento que as suas razões são inconscientes, a atenção é 

despertada, o contato é realizado, a compra é concluída e a experiência obtida. O 

conhecimento de como essas variáveis se relacionam, desencadeia previsibilidade 

sobre quais parâmetros traçar para atrair, bem atender, envolver e se manter unido 

ao cliente (RECH, 2015). 

Na mesma intensidade acima, cada ação e reação do consumidor exercerá 

uma força sob a estrutura do que a empresa quer e pode cumprir, mediante o 

prometido em sua comunicação e alinhado às dificuldades e expectativas 

apresentadas no decorrer da interação com o sujeito.  

Ao que já se espera, a resolução da caminhada de consumo avança 

diferentemente de um negócio 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 Araújo (2021) apresenta como: Aprendizado e descoberta, 

reconhecimento do problema, avaliação das alternativas e decisão de compra. 

Inicialmente na primeira etapa, o consumidor está inconsciente do produto ou 

serviço da empresa e da necessidade que procura suprir. Isso refere-se a um 

processo de aprendizagem e descoberta. Depois, ele passa a identificar a existência 

de um problema e a pesquisar como resolver ou a quem recorrer (SANTOS, 2020). 
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Seguidamente ao estado de consciência de um incômodo, o cliente descobre 

como solucionar, estuda as possibilidades existentes em seu entorno e decide, enfim, 

a melhor opção para si com a finalização da compra, pois Guimarães, Hamerski e 

Tessarolo (2019) esclarecem que ele já possui todos os motivos e a confiança 

necessária. 

Todavia, vale salientar que para o consumidor seguir até a etapa de 

fechamento do negócio dependerá da companhia investir esforços, os quais no 

marketing digital norteiam, sob uma ótica de inbound marketing, resume Júnior e 

Domingues (2018), contrapondo a lógica de outbound marketing. 

Importante observar a distinção entre as duas temáticas 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 vídeos da internet ou em programas de TV, anúncios e comerciais 

aleatórios (TREVISAN; MONTEIRO, 2017). 

Já uma estrutura de inbound, vai ao encontro com o perfil ativo do atual 

consumidor e a multiplicidade de fontes de informações. As ações, segundo Costa 

(2017), contemplam a produção de conteúdo alinhados ao interesse do público de 

modo que haja procura e conexão e envolvimento espontâneo advinda deles. 

No processo dessa última, quatro propósitos formam conjuntamente 

estratégias para despertar um fluxo de acesso à empresa (PEDROSO, 2017). O 

primeiro deles diz respeito ao fator atração ou, conforme Castro (2016), ao foco em 

atrair visitas/pessoas desconhecidas. 

Isto é, para a empresa atrair o público e conseguir clientela, a mesma precisa 

demonstrar ser atraente. Lehnen (2020), supõe abordagens direcionadas a entregar 

informações com soluções para as problemáticas do mercado em potencial. 

Nesse sentido, construir um perfil de cliente fictício, mas pautado em pesquisas 

de mercado reais, com as características, dúvidas 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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Já em um segundo momento, após a captação da atenção do alvo, a conversão 

é almejada com a função de levar o interesse instigado à compra, ou, na perspectiva 

de Conceição (2016), converter o seu papel de visitante em lead4. 

Rez (2016) interpreta o exposto, como o resultado mínimo e esperado das 

aplicações 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 soluções existentes em torno do indivíduo. 

Alcançado a última instância, o lead se tornará efetivamente cliente. Mediante 

esse fato, agora, com o foco em fechar vendas, será a vez de utilizar a confiança 

responsável por aproximá-lo até a marca para nutrir, ainda mais, o relacionamento. 

De modo que, na visão de Pedroso (2017), todo o conteúdo exposto ao sujeito, seja 

visto por ele como apenas mais um ato de confirmação da credibilidade encontrada 

no ambiente comercial. 

Ao encontro da decisão final do cliente em adquirir a resolução da sua 

dificuldade, as intenções das ações mercadológicas se empenham em oferecer algo 

a mais aos compradores. Isto é, começa um trabalho de pós-venda em prol de 

compras recorrentes, alcançar novos mercados e construir uma base de clientes fiéis, 

os quais Castro (2016) passa a apresentá-los como promotores e/ou divulgadores de 

suas experiências. 

Ao mencionado, Schultz (2019) chama a atenção das empresas para não 

desperdiçarem os clientes conquistados, mesmo após a conclusão da jornada de 

compra, pois quando um relacionamento de confiança é afunilado os esforços se 

maximizam e os resultados surpreendem. 

Fazendo uma analogia, alçar a atração, a conversão e as vendas, mas não 

buscar meios para a retenção do principal ativo empresarial, é como encher um balde 

furado: Os clientes são atraídos, mas logo escoam pelos furos. Consequentemente, a 

empresa fica na tentativa incansável de substituir quem foi perdido (MAIA, 2015). 

Fato é que, do entendimento da conduta do cliente no processo de consciência, 

previsão do problema, seleção da solução e compra, e do intuito anexado à infinita 

jornada de consumo relacionada pela empresa (Figura 5), forma-se intervenções 

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

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

https://blog.bomcontrole.com.br/author/felix-schultz/


31 

 

Figura 5 - Relação entre a jornada de consumo e os objetivos do marketing digital 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

         
  
         
      Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

2.2.1 Estratégias de marketing digital 

 

No exercício prático de ações planejadas para entregar a mensagem certa, nos 

momentos adequados e às pessoas apropriadas, sustentam, segundo Peçanha 

(2020), técnicas básicas de marketing de conteúdo, SEO (Search Engine 

Optimization) e redes sociais. 

Em concordância, Lopes (2020) não deixa passar despercebido como a 

construção da presença digital da marca depende, principalmente, do sentido 

atribuído às mensagens divulgadas e da forma que se está posicionado e constante 

nos locais acessados pelas pessoas. 

Atendendo, por assim dizer, uma página online sem interação ou fluxo é como 

um negócio sem clientes. Tão logo, as informações divulgadas em rede pelas 

empresas representam a força motriz para agregar na vida do destinatário. Segundo 

Pulizzi (2016), é uma maneira de ajudar as pessoas a pensarem e a melhorarem os 

seus comportamentos, ao ponto de gerar uma conexão emocional e lucrativa. 

Na visão de Dias (2017), com as opções de informar, envolver e/ou entreter, é 

possível 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 confiança do consumidor em potencial através da criação de um 
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enredo em torno do produto/serviço, para, em segundo plano, brindar a atenção, o 

acompanhamento e o compartilhamento advindo da clientela.  

A justificativa é que, diferentemente do contato das relações de consumo dado 

o uso da propaganda na sua forma pura e genérica, o marketing de conteúdo confere 

uma estratégia de comunicação fluída e personificada, de assuntos relacionados ao 

negócio, em profundidade com as dores e interesses do público-alvo, sem precisar 

vender propriamente. 

Por quanto, o conteúdo é o epicentro das variadas facetas existentes para 

realizar os objetivos do marketing digital (FAUSTINO, 2019). Somente a partir dele, 

as publicações em blogs, ações de influência, anúncios 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 história, persona, público-alvo5, lead, cliente ou 

negócio o marketing de conteúdo aceita diferentes formatos de abordar e amplificar a 

mensagem, os quais podem ser utilizados em conjunto ou separadamente, a fim de 

oferecer uma proposta de valor. Entre as ferramentas possíveis, 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 o papel de texto autônomo (MATOS; 

CARDOSO; SANTOS, 2014), ou seja, a capacidade das mesmas em 

transmitir imediatamente uma prévia sobre determinado tema, por si só, 

estimulam impressões e motivações que aproximam ou afastam o usuário.  

Tal modelo de representação visual, recorda referências infográficas, e-books, 

animações, landing page, fotos de pessoas, objetos ou paisagens e outros (RABÊLO, 

2020) para efetivar a intenção da mensagem. A empresa Me Poupe, por exemplo, 

utilizou uma landing page, na Figura 6, otimizada e específica ao produto em questão 

para converter visitantes em potenciais clientes. 

Totalmente em sintonia com os conteúdos sobre educação financeira, já 

produzidos no site da organização exemplificada, “O GUIA ME POUPE” é apresentado 

através de uma imagem e linguagem direta e simples!  Suficiente para atingir o 

objetivo de chamar o indivíduo ao consumo do material proposto. 

 

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

 
 
      Fonte: Arcuri (2021).  

 

b) Vídeo: Outra forma de complementar a comunicação no domínio do 

público, é elucidar dicas, informações, tutoriais e demais assuntos por 

intermédio de vídeos, pois o dinamismo do conteúdo audiovisual explora 

mais sentidos do cérebro, consequentemente, aumenta a capacidade de 

absorção do mesmo. Tanto é que, o mundo é predominantemente visual 

no presente e tenderá ser no futuro (SILVA, 2010). 

A título do exposto, muitas organizações recorrem à realização de webinars 

como alternativa para enriquecer a experiência 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 período pandêmico na sociedade no 

ano de 2021, efetivou uma reunião de palestras online com interatividade, brindes, 

sorteios e conteúdos exclusivos, os quais seguiram, posteriormente, replicados em 

demais meios de comunicação. 
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Figura 7 - Exemplo de Webinar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

 

c) Áudio: O íntimo da voz, o envolver das músicas e/ou a repetição de grandes 

hits formam um poderoso e delicado instrumento sonoro e estratégico. Sua 

principal vantagem, confere Masieiro (2020), é a facilidade de produção e 

reprodução em qualquer tempo, na forma de programas de rádio, podcasts, 

narrações, assistentes inteligentes e etc.  Além disso, Deiss e Henneberry 

(2019) consideram o áudio uma estratégia multifuncional, que promove o 

produto/serviço enquanto fornece valor para os clientes. 

Na Figura 8, os podcasts comandados por Michele Lunardi são voltados para 

temas variados, mas que remetem diretamente à realidade no mundo do 

empreendedorismo feminino. Suas pautas semanais, enriquecidas pelas vivências 

dos convidados, prestam uma injeção, rápida e, muitas vezes, dolorida, de reflexão, 

conexão e transformação ao ouvinte.  
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Figura 8 - Exemplo de podcast 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    

     Fonte: Lunardi (2022).  

 

Contudo, não basta produzir conteúdo se o mesmo deixa de chegar a quem 

deseja adquirir as informações. A certeza desse equilíbrio, em um mar aberto de 

dados na web, clama à proficiência de técnicas de SEO, visto, segundo Brasil (2016), 

ser um agregado de todo o trabalho realizado pela empresa à exigência de respostas 

rápidas que há nos membros da sociedade atual. 

Em atividade, o profissional em otimizar mecanismos de busca (SEO) atua sob 

a definição bem pensada de palavras-chaves, construção de endereços eletrônicos, 

tags, links e entre outros instrumentos indexados em imagens, vídeos e áudios 

(PINHEIRO, 2020). São esforços combinados para conquistar as primeiras posições 

na busca orgânica (SANTOS, 2019). 

Por consequência ao exato funcionamento dos feitos do SEO, a marca se 

sobressai como referência na área, gera cliques nos anúncios, eleva o fluxo de 

usuários dentro dos canais da empresa e, logo, efetiva os próprios objetivos quando, 

a peça chave desse processo, adapta as páginas de conteúdo à lógica dos algoritmos 

dos sites de pesquisa. 

Tendo como observação o motor de rastreio mais usado do mundo (GOULART; 

PINHEIRO, 2018), o Google compatibiliza igualmente a velocidade de um comando 

para a captação de resultados das informações solicitadas por uma pessoa, cujo fluxo 

gira em torno de entradas e saídas (para cada dúvida uma resposta). 

Na explicação detalhada de Gai (2017), o sistema do Google customiza a 

experiência do usuário através de centenas de instruções (algoritmos) programadas 
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e atualizadas constantemente, a respeito da formatação, classificação e qualidade de 

determinado assunto em uma página, as quais serão lidas, com o apoio dos 

indexadores (palavras-chaves, tags, links e outros), e postas em prática por robôs 

(chamados de Googlebot). 

Assinalado na Figura 9, mediante a pesquisa pela palavra-chave “livros usados 

à venda”, aparecem os resultados de empresas que não pagaram para serem 

divulgadas, mas procederam com um processo de modificações assertivas em partes 

do próprio e-commerce, a fim de ajudar os mecanismos do Google a entender e 

apresentar o conteúdo da mesma.  

 

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

        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 “Anúncio” (Figura 9).  Nogueira (2017) se 

refere a esse estilo de tática, dentre outras, como “Marketing de Mecanismo de Busca” 
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(Search Engine Marketing - SEM), no qual a empresa precisará desembolsar recursos 

financeiros ao Google a cada clique no link pago. 

Tipicamente, é lúcida a existência de serviços orgânicos e anunciados que 

possibilitam qualquer empreendimento alinhar àquele em conformidade com a sua 

realidade. À vista do melhor custo-benefício, Varagouli (2020) acredita no crescimento 

exponencial, cumulativo e nos ganhos duradouros, embora o tráfego seja gratuito e o 

investimento baixo, das práticas de SEO.  

Para mergulhar nessa caminhada de otimização de um veículo de 

comunicação digital, há diversas ferramentas, com diferentes funcionalidades, 

algumas específicas, pagas e outras gratuitas no mercado. Dessa forma, predispõe 

Goulart e Pinheiro (2018), a escolha se traduz na solução que mais contribui para o 

trabalho atribuído ao marketing de conteúdo.  

Por exemplo, se a empresa quer entender quais são as páginas visualizadas, 

o perfil de comportamento dos usuários, tempo de permanência na página pelos 

mesmos e outras questões de caráter intrínseco ao canal utilizado, Santos (2018) 

apresenta o Google Analitycs, pois ele capta informações que decorrem dentro do 

site. 

Ainda nos serviços do Google, outra opção de Santos (2018) é 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 público, 

e atribuir modificações necessárias à comunicação 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 é diversificado, mas, segundo Santos (2021), o principal 

indicador de análise do software corresponde às palavras-chaves. 

Tão logo ao exposto, se a produção de conteúdo, coleta de dados, 

comportamento e navegação são o alicerce das estratégias do marketing digital, a 

comunicação na internet facultou as redes sociais como o palco onde o resultado da 

criação e revisão das informações aparece, envolve o indivíduo e marca a presença 

das empresas.  

Para Rocha et al (2011), notadamente, as redes sociais têm estampado uma 

importância crescente no contorno das ferramentas mercadológicas. Haja em vista 

que o emaranhado social das relações entre os membros da sociedade se tornou mais 

elástico nesse espaço. 
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Acentuada perspectiva, por onde as pessoas se conectam na web, sucede no 

elemento interatividade a construção e o fortalecimento de elos através das curtidas, 

acessos, comentários e compartilhamentos, os quais servem de indicadores enquanto 

a manutenção das publicações e a entrega das mesmas ocorre. É, dessa forma, na 

visão de Crespo e Pereira (2014), uma das principais facilitadoras e valiosas 

estruturas sociais de comunicação na geração de relacionamento. 

Moura et al (2014) argumentam que o diferencial para tornar a experiência do 

processo de compra mais satisfatória possível ao longo do tempo, diz respeito ao nível 

de proximidade da firma com os seus clientes, no qual clama a funcionalidade de 

conexão, intrínseca às redes sociais, em prol da eficiência dos artifícios prospectados 

pelos negócios. 

A partir daí, o sucesso do marketing digital não trata apenas de vendas e boas 

práticas de preços, mas mescla investimentos em conteúdo, dados e contato 

constante com o público para conseguir desdobrar os seus problemas, agregar 

conhecimento, sanar dúvidas e monitorar o que eles dizem sobre a empresa, à vista 

de resultados ascendentes e em conformidade com os planos e necessidades 

internas. 

 

2.2.2 Benefícios à um toque de distância 

 

Diante da nova dinâmica elencada pela era da conectividade na forma de fazer 

comunicação, o marketing digital destaca-se como um ponto de referência para 

trabalhar as expectativas, experiências e, consequentemente, a fidelização do 

comprador. De modo particular, ele sintoniza a intuição, a razão e a emoção deixada 

em rede aberta pelo indivíduo (FIDELIS, 2019). 

Com isso, a empresa se torna um seleto negócio competitivo, no qual tem nos 

dados coletados o seu maior diferencial para segmentar e tratar o cenário esperado 

na mente do público-alvo. Ficando mais simples, segundo Vilar et al (2018), transitar 

a linguagem mercadológica em tempo real e sem mediocridade na internet. 

Muito embora, quando a marca busca entender para bem atender a demanda, 

isso não se resume apenas na oferta de produtos ou mensagens personalizadas, mas 

em proporcionar ao cliente um contato direto, integrativo e interativo, consentido no 

âmago 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 

comparação às estratégias offline (PEDROSO, 2017). Também, na ocasião que o 

consumidor enxerga valor além do produto/serviço, ele figura um grande repositório 

de mídia orgânica. 

Sabidamente, quanto mais fluida e engajante forem as experiências 

proporcionadas pelas ações de marketing, maior o tempo de navegação do usuário 

no canal da empresa e provável ativação de uma permanente satisfação. 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 proliferação de dispositivos móveis 

conectados na rede (celulares, computadores móveis e tablets), sobretudo, no 

cotidiano dos indivíduos, como via principal de interação com quem está 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 inspiração da lógica das 

estratégias mercadológicas postas face a face, as táticas dele são ainda mais 

transparentes em relação ao relacionamento e aumento das vendas.   

Mesmo assim, a partir do cruzamento dos esforços de marketing digital e 

convencional (TV, rádio ou mídia impressa), é notável uma cumplicidade, parte no 

presente, e alta visibilidade, a longo prazo, para impactar clientes. Inclusive, cada vez 

mais é comum encontrar comerciais televisivos que integram as funções mobile.  

Tal como a campanha da empresa brasileira de cosméticos O Boticário, Figura 

10, no qual foi posta em público pelo popular sistema eletrônico de televisão e, 

simultaneamente, seguiu presente com o telespectador nas plataformas digitais da 

marca, através de um QR Code (código de barras) introduzido no anúncio. Esse, 

desperta participação, curiosidade pelo lançamento e intensifica novas experiências 

após escaneado pela câmera de um celular. 
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Figura 10 - Exemplo de união entre os canais tradicionais e contemporâneos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
    Fonte: Acontecendoaqui (2020). 

 

Nota-se que, ambos os formatos de comunicação apresentados variam e se 

diferenciam em características, limitações e finalidades. De um lado, na ideia de 

Oliveira (2021) o offline proporciona uma experiência imersiva, mas escura para a 

empresa no quesito mensuração do alcance. Por outra perspectiva, os resultados de 

uma ação online são instantâneos e de correção precisa ao mesmo tempo que podem 

se perder pela conectividade de canais e públicos. 

A esse respeito, por mais que as vias de comunicação estejam interligadas na 

mesma rede online, elas precisam ser tratadas com certa individualidade tendo em 

vista a permanência da identidade corporativa. Pois Recuero (2004) percebe na 

primazia de cada espaço a existência de diferenças no capital social, na estruturação 

e na circulação das informações. 
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Soma-se mediante a grande área virtual de oportunidades comentada acima, 

para dar voz na relação entre os negócios e os stakeholders, canais de cunho 

funcional, corriqueiro, flexível e indicativo. Em combinação, Silva (2014) salienta à 

frente da evolução dos dispositivos móveis a utilização de websites, redes sociais, e-

mail e motores de pesquisa. 

Uma página exclusiva do negócio é um dos primeiros canais de pesquisa que 

um indivíduo acessa em busca de preço, conteúdos, recomendações de um produto 

ou serviço. Isso significa, explicitamente para Magalhães (2013), um fator vantajoso 

para acender a visibilidade da marca em qualquer localidade e mitigar uma tomada de 

decisão positiva pela outra parte envolvida.  

Além disso, o site possibilita adequar a forma de leitura, o aspecto visual, as 

informações, ou seja, toda a sua interface é transformada conforme o conceito da 

marca e as necessidades dos usuários (MAGALHÃES, 2013), de forma particular e 

por tempo indeterminado na internet, pois se faz propriedade da organização. 

Por sua vez, a atividade mercadológica nas redes sociais articula da afetividade 

intrínseca na composição do próprio ambiente, para estabelecer conexões e lapidar 

ligações 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 noção de tempo e espaço, a socialização acima se materializa no Brasil, 

principalmente, através de plataformas como o WhatsApp, Instagram e, em terceira 

posição, o Facebook (KEMP, 2022), os quais exercem forte influência dado o senso 

interpessoal.   

Também permanece relevante a entrada do serviço comunicacional por e-mail, 

pois a composição, o envio e o recebimento de mensagens ocorrem quando o público 

obteve alguma relação anterior com a empresa, no qual Silva e Alves (2020) lembram 

que o mesmo autorizou ser incluído na base de clientes para receber informações e, 

de igual jeito, confiou na marca. 

A caminho do consentimento abordado, cada disparo por meio do correio 

eletrônico permite filtrar o conteúdo conforme a fase, localização e o engajamento 

demonstrado pelo interessado. De acordo com Sobrinho (2007), a facilidade de 

segmentação e a receptividade propiciada por tal canal, agiliza a fidelização, 

recuperação ou eliminação de um contato inativo. 
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E certamente, a repercussão benéfica das práticas 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 princípio, ser 

atingido pelo consumidor é a melhor maneira de encontrá-lo na busca adicional da 

otimização da conversão 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 

preços (consciência do que precisa), navegar nas redes sociais para ver os 

depoimentos dos clientes (seleção da solução) e, depois, voltar à loja para fazer o 

pedido (tomada de decisão). 

Dessa forma, sem perder de vista o andar da comunicação corporativa offline 

ao longo do tempo, a proeminência do marketing digital apoia o melhor de cada canal, 

metodologias e mudanças comportamentais dos clientes no processo de compra, a 

fim de entregar uma diferenciação de valor e disparada produção, de qualquer venda 

(produto, serviço ou princípios), no entendimento de tais particularidades. 

 

2.2.3 Redes sociais: Uma conexão permanente 

 

Uma vez considerado os utilizadores mercadológicos para o benéfico efeito da 

presença digital empresarial, vale relembrar que a rede social em rede deixa de ser 

apenas um cenário visível das estratégias e passa a incorporar um apelo pessoal ao 

negócio quando a mesma reproduz características, bem como pensamentos, 

sentimentos, valores, inerentes ao indivíduo. 

Basta ver nos usuários que usufruem de comunidades virtuais, a expressão do 

próprio EU em identificação com os demais sujeitos (SAMPAIO; TAVARES, 2017), os 

quais são deliberadas rapidamente no ciberespaço de eletrônicos. Mas não peculiar 

à tecnologia, Leopoldino (2014) garante que as redes sociais têm a ver com pessoas 

e da interação entre elas depende, tendo como fluxo secundário para a formação e 

manutenção do relacionamento o processo de inovação. 

Mais precisamente, os sites que operam por relações horizontais de 

cooperação, no qual o objetivo é partilhar igualmente o mesmo espaço, tecem em sua 

base de comunicação elos de sinergia entre atores e suas conexões (RÉVILLION et 

al, 2020). Ou seja, são responsáveis pela solidificação do capital social informal, 

aberto e mútuo a qualquer integrante. 
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A propósito, é ator o público que possui algo para compartilhar ou mesmo 

interage com a atuação do outro. Simplificadamente, representa, segundo Nascimento 

e Hetkowski (2009), quem mantém um estado de presença ativo nas redes sociais 

através das plataformas da internet. Sendo sinônimo de audiência, Nunes (2019) 

projeta-o quando o sujeito dispõe interesse ativo pela mensagem condicionada até 

ele.  

Adentro disso, os participantes, sejam eles pessoas, grupos ou organizações, 

dirigem conexões interdependentes entre si conforme canalizam os recursos que 

propiciam um vínculo. Para Recuero (2012), tudo aquilo referido às razões por trás 

dos comportamentos dos indivíduos compreendem um meio de acumular confiança e 

intimidade. 

Consequentemente ao exposto, os atores regulam o contínuo exercício das 

redes sociais à procura de comunicação interpessoal, informacional, de 

entretenimento e outros interesses. Em concordância com tais relações, 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, 

apreço, etc. Tanto que, no assentimento de Marques (2020) são mais de 2,6 milhões 

de perfis com os dados armazenados e compartilhados através do potencial 

tecnológico, os quais fundem desde características pessoais até aspectos 

profissionais. 

Sem barreiras geográficas, culturais, econômicas e sociais de entrada, o 

contato lado a lado no ambiente virtual, conforme o argumento de Franco (2013), faz 

os membros se conhecerem e experimentarem uma convivência. Com isso, muitas 

criam amizades ou até aprofundam-se em relações intimistas e duradouras, 

diferentemente da maneira centralizada da construção relacional no Quadro 2. 
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Quadro 2 - Distinção do termo rede social 
 

 

 

 

 

        
        
     Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Basicamente, em uma condição verticalizada, o agrupamento de agentes é 

criado em torno de um assunto em comum e específico/nicho de mercado. De acordo 

com Moura (2018), essa forma de estabelecer uma rede exporta a desigualmente do 

mundo real, pois separa determinados usuários de atores que experimentam gostos 

pessoais divergentes.  

No entanto, as relações nos contornos da tipologia perpendicular ao formato 

horizontal não estão sujeitas às hierarquias sociais tradicionais, embora sejam 

condizentes com a ideia de ser “central”. Longe disso, Moura (2018) expõe que a 

socialização vertical compõe uma estrutura de identificação, mas não de separação 

preconceituosa dos figurantes. 

Por essa via, o Linkedin exemplifica um canal de cunho profissional e rege 

relações com essa finalidade. Segundo Révillion et al (2020), a plataforma possibilita 

que os usuários recebam indicações de trabalho, compartilhem conquistas na área de 

atuação, multipliquem contatos, além de outras funções.  

Diante de todo o arquétipo exposto, nada impede que dentro de uma plataforma 

com relação horizontal seja criado comunidades específicas para tratar determinado 

assunto (rede vertical). Da mesma forma, uma comunicação 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 é que as redes sociais e suas 

subdivisões sempre existiram. A convivência com os colegas de trabalho, a conexão 

de pessoas em busca de representação nas ruas, a manifestação de ações para 

atender as necessidades alimentares, de segurança e estima são algumas pistas que 

remontam desde a antiguidade. 

Nesse paralelo ao mundo intáctil, a carência de socialização é, à vista, inerente 

a própria existência e estado de humanidade, por meio do qual os integrantes 

 Rede social horizontal Rede social vertical 

Conceito Conectar pessoas em 
massa. 

Conectar pessoas com 
afinidade. 

Conteúdo partilhado Aleatório. Específico. 
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aprendem e sobrevivem pela comunicação expressa (ROCHA; TREVISAN, 2020). 

Adicionalmente, Leopoldino (2014) constata que propositalmente o indivíduo gosta de 

ser e parecer atrativo ao expor seus atributos, descontentamentos e experiências para 

entrar em um grupo. 

Ora, a constituição de redes trata-se de uma maneira dos utilizadores terem 

voz na realidade em que residem, bem como modificar paradigmas de comunicação 

para, consequentemente, construir soluções e alcançar o afago do próximo. Como 

parte desse hábito, a transição da associação humana no digital facilitou o cruzamento 

socioemocional em qualquer parte do mundo. 

Isto é, a novidade entre os serviços de telecomunicações convencionais 

(internet), atravessou o dia a dia dos usuários e se tornou precursora de um novo 

padrão de arranjo societário, em que o caminho para o diálogo libera restrições 

espaço-temporais e as motivações sociais das pessoas embarcam na chance de optar 

por um posicionamento mais simbólico para si mesmas (CALAZANS; LIMA, 2013). 

Sem passar despercebido, a essência do ambiente                                                                                                                                             

virtual possibilita aos modelos de organizações estenderem os mesmos 

comportamentos conectivos do público para manter a sua atenção. Visto que nesse 

espaço a identidade do usuário se sobressai nos conteúdos e perfis que segue e 

compartilha, logo, quanto mais revestido o objeto ou serviço estiver dos valores 

humanos, maior consistirá a “dependência” de determinado público pela marca 

(LEOPOLDINO, 2014). 

Já dizia Guareschi (2008), que nenhuma manifestação ou demanda 

comunicacional pode escapar da influência invasiva do território online, sobretudo, das 

conexões nesse meio. Pois assim como as tecnologias progridem, o ser humano, 

inovador ou não, insiste em dar passos em prol do aprimoramento das suas 

interações, de modo que as intenções particulares sejam supridas.  

 

2.2.3.1 Rede social x Mídia social: Opostas ou adjacentes? 

 

Em tempos de trocas empresariais-pessoais via canais de comunicação na 

web, uma ressalva se abre sobre a latente armação de confusões terminológicas e 

conceituais, no que concerne a compreensão de rede e mídia sob o recorte social. 

Clementi et al (2017), inclusive, reconhece à primeira vista a impressão de 

semelhança que ambas proposições apresentam. 
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Contudo, igualmente ao contexto offline, ambos termos explícitos existem e se 

diferenciam um do outro nas ferramentas da internet. Para se ter uma ideia, a 

concepção bruta de mídia no digital exerce o papel de intermediadora de exibição, 

acesso e consumo da informação com o adicional reativo (CLEMENTI et al, 2017). 

Ou seja, o referido sistema de comunicação permite mensurar o efeito da 

mensagem, bem como identificar e agir perante a opinião, resposta, questionamento, 

crítica ou elogio evidenciado pelo receptor, no qual Alves (2010) sucintamente 

caracteriza-o como um fluxo bidirecional.     

Diga-se de passagem, é através da interação promovida e aprofundada que a 

internet (mídia digital) comporta um ponto informacional, diferenciado e de amparo, ao 

livre direito e necessidade de expressão e conexão. Wulfhorst (2004) adicionalmente 

lembra que, a “nova mídia” espelha os dilemas intelectuais e comunicacionais 

vivenciados pelos cidadãos.  

Exatamente quando tal veículo tecnológico é parte significativa da atenção 

humana, questões como “no que você está pensando?”, “procurar amigos” e “escreva 

um comentário” revelam o caráter social como meio de comunicação na base das 

timelines virtuais (internet). Desde já, Vermelho et al (2014) atribuem o termo mídia 

social para se referir às plataformas que hospedam e distribuem informações e 

conhecimentos individuais e coletivos. 

Ademais, Schlemmer (2015) configura o espaço midiático de convivência digital 

nos fluxos de discussão entre quem emite e recebe a mensagem. Isso quer dizer que, 

a mídia social acomoda o exercício das conexões e ao mesmo tempo cresce sendo 

estimulada por elas. 

Claramente, a possibilidade de encontro de ambas estruturas no ciberespaço 

é o que dará vazão ao relacionamento virtual. De um lado, as redes sociais 

correspondem a um tipo de agrupamento humano por dada afinidade. Em 

contrapartida, as mídias sociais são canais que associam os conteúdos 

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 às atividades mercadológicas organizacionais, pois onde há pessoas 

também existem consumidores ávidos por experiências mais humanas. Bento e 

Santos (2017) afirmam que a natureza das postagens, possibilita alicerçar a cultura e 

a identidade da empresa.  
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Isso exposto, acaba por fornecer uma verdadeira gênese de sedução e 

compreensão 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 à perda estática, fria e engessada. 

Assim, no plano contemporâneo as mídias sociais são importantes e 

complementares ferramentas de disseminação de conteúdo. Nelas, trocas e 

convivências são revolucionadas virtuosamente em rede quando bem utilizadas. 

Nesse sentido, Fillipe (2021) dizia que no futuro haveria, de um lado, empresas que 

estão dentro do ambiente virtual e, em posição oposta, aquelas que estão fora dos 

negócios. 

 

2.2.4 O processo de humanização em mídias sociais 

 

Embora o marketing vise levar até a pessoa a solução para os seus problemas, 

sem forçar a barra, é corrente o negligenciamento da tentativa devido a importância 

excessiva dada a quantidade, mas não à qualidade impressa nas comunicações com 

o outro dentro dos meios sociais-digitais. 

Certo que em um mercado competitivo, a organização precisa demonstrar 

resultados, cumprir metas, produzir algo novo, lidar com as diferenças, todavia o 

relacionamento com as pessoas que rege toda essa engrenagem é mitigado à 

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 negócios prosperam na base do conteúdo, abordagens e 

descrições de produtos/serviços atraentes, mas enganam o racional e o emocional do 

internauta sob a projeção de realidades falsas. Sabidamente, Godin (2019) intervém 

ao dizer que tal estratégia tem vida útil e é insustentável a longo prazo.  

Tão logo, a maioria do público não detém mais decisões passivas no ato de 

consumir marcas dentro das plataformas. Elas querem ter experiências com as 

mesmas, bem como serem surpreendidas com ações empáticas. Por consequência, 

cabe ao todo envolvimento empresarial humanizar, ou seja, ir além do atendimento 

das necessidades funcionais dos indivíduos (FILHO, 2020). 

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

compreendê-lo, torna-se pessoal e íntimo 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 diálogos, projeções e decisões organizacionais. 

Em curso das observações, o processo de humanização implica na maneira 

como os “corpos” por trás das marcas transparecem as vertentes instauradas à 

mesma e interagem. Demonstrar as causas que abraçam, as dificuldades vividas, os 

erros cometidos e buscar melhorias, são exemplos que fazem a audiência enxergar a 

empresa como pessoa e vice-versa. 

Visto o exposto, as mídias sociais não são um campo de batalha para ver quem 

gera mais retorno em vendas, curtidas, compartilhamentos e etc. Posts com o dizer 

“último dia da promoção”, 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 preço até mais vantajoso, põem a empresa em auto 

sabotagem. 

Em situações como essa, a humanização da marca tem a ver com a 

concretização do discurso alegado sobre os diferenciais da mesma (SOUZA, 2018). 

Desde já, gatilhos mentais, isto é, palavras que despertam reações no outro, como 

curiosidade, urgência ou compra, são bem-vindas nas estratégias mercadológicas, 

mas se fazem necessárias um olhar crítico e sincero diante delas no conteúdo, produto 

e/ou serviço oferecido (MEDEIROS, 2019). 

Dentro disso, antes de parecer interessante, é 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 não 

apenas seguindo um roteiro mecanizado, que foge do assunto, sem abertura para 

desenvolver uma conversa, torna a empresa uma figura “tocável”. 

É muito comum visualizar organizações com a trama “aqui você será muito bem 

atendido” como forma de enfatizar determinadas qualidades e certo posicionamento, 

Figura 11, quando na verdade Aguiar e Anjos (2017) chamam a atenção para o 

descaso com que o mesmo é praticado, cujo sentido caminha em direção oposta a 

uniformidade de expressões de palavras, atitudes e ideais nos pontos de contato 

empresa-cliente, ou seja, incoerente com a construção de um tom de voz transparente 

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

 Fonte: Instagram @marcelaghiggiexp (2022). 
 

A respeito, o conteúdo (assuntos e seus elementos de branding6) pode ser 

criativo, atrativo e, inclusive, viralizar, mas se a empresa não sabe quem ela é, o que 

tem de diferente e onde quer chegar, a maneira de se comunicar será realizada de 

qualquer jeito (RAYOL, 2007). Para esse conjunto de respostas indefinidas, o caminho 

é escuro, instável, ultrapassado e, sobretudo, desumano. 

Nas palavras de Simões et al (2007), é desumano porque deixa de lado a 

essência da empresa, a história do cliente e a responsabilidade com a sociedade, ao 

ponto de ameaçar o representante do relacionamento recíproco, lucrativo e 

sustentável: O diálogo entre as partes envolvidas. 

Com isso, a construção de uma narrativa no molde humano potencializa a 

verdade da marca, seja ela uma pessoa ou empresa, na forma teórica-prática de se 

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

                                                
6 Branding: São os valores visuais (símbolos, cores) e não visuais (propósito, história, rituais - 
conteúdos) que fazem as pessoas lembrarem e se conectarem com a identidade da marca (HILLER, 
2012). 
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começa com conhecimento e aceitação interna para refletir, posteriormente, em como 

as pessoas vão observar e sentir o trabalho comunicado. 

 

Figura 12 - Harmonia estratégica no processo de humanização 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Segundo Lara (2004), os elementos para o negócio enquanto cidadão 

corporativo, visam regular a conexão entre os atores, em prol da fidelização do 

consumidor, de modo que o esforço genuíno para satisfazer as suas necessidades 

esteja visível e seja reconhecido por ele a cada troca com a empresa. Logo, as 

implicações daí decorrentes servem como uma bússola de confiança para 

compreender como a humanização pode ser comunicada além da intercorrência dos 

dados. 

 

2.2.5 Comunicação humanizada  

 

Há um sentido extra humanizado quando o ambiente mercadológico utiliza a 

própria “palavra” para se expressar. Comunicar é afirmar a liberdade de ser, 

transformar e deixar-se influenciar no encontro com o outro, pois, para o bem ou para 

o mal, o impacto da persuasão é tamanho. 
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Tanto que, dos ancestrais mais primitivos ao homem contemporâneo, da 

relação presencial à interdependência digital, tudo passou pelo poder de unir 

indivíduos em torno de fatos da vida, ideias, vontades, crenças e outras manifestações 

(FERNANDES, 2016). À vista disso, a comunicação pode ser vista como um espaço 

processual e factível para as empresas dominarem o mundo. 

Saber o que leva um cliente a dizer “sim” no fechamento de um negócio, ou 

seja, colocar os desejos, anseios e necessidades em foco antes de servir um produto, 

serviço e/ou experiência, é uma demonstração de respeito à liberdade do indivíduo 

sem abrir mão da ação benéfica ao empreendimento (NASCIMENTO, 2008). 

Mais que isso, através do uso de tal conotação positiva pressupõe que antes 

do sujeito empresarial conquistar onde quer chegar, é preciso ter domínio sobre as 

intenções de consumo do cliente. Luz (2015), argumenta como a comunicação no 

digital cresce a lembrança da marca com intensidade e favorece a manutenção da 

mesma perante as expectativas alheias obtidas como referência. 

Vender a ideia do produto, mas não o produto em si, segue como uma 

estratégia de conteúdo, posicionamento e relacionamento adotado pela loja de roupas 

Âmbro, Figura 13, no qual identificou a dificuldade do público para depois conseguir 

atraí-lo por meio do diálogo aberto, harmônico visualmente e claro de quem é 

autoridade no assunto.  

 

Figura 13 - Exemplo de comunicação Âmbro 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
     Fonte: Instagram @useambro (2022).  
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Mediante o exposto, o visual, tom de voz, conteúdo que transmite em todas as 

etapas de contato na plataforma de uso, em última instância, serão um efeito/reflexo 

da organização e não sua predecessora. Veiculado por diferentes origens, Kotler e 

Keller (2012) admite às expressões da marca um estilo estratégico integrado ao 

desempenho do marketing, além de um todo organizacional, no qual participa da 

concretização de bons resultados. 

Nesse sentido, assim como há o formato agressivo de usar a linguagem, cuja 

mensagem propagada transforma desejos em exigências, sem responsabilidade e 

entre outros traços, todas as interações podem coexistir da relação entre comunicação 

e humanização, Quadro 3. 

 

Quadro 3 – Diferença entre as formas de comunicar 

Comunicação violenta Comunicação não-violenta 

Troca puramente interesseira. Relação de confiança e solução 
de problemas. 

       Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Por essas válidas atitudes, Sousa (2014) declara a existência do atendimento 

das satisfações e insatisfações dos indivíduos apenas para alimentar o ego de quem 

comunica, em contrapartida da aptidão assertiva de privilegiar a credibilidade e o 

desenvolvimento de uma relação de confiança. 

 Sobre esse último, nem só de intenções amistosas compõe a construção de 

um discurso proveitoso. Vale lembrar do bom senso para não parecer apelativo 

demais. A respeito, Filho (2020) considera fatores instrumentais, apropriados e 

relacionais ao criar uma comunicação humanizada nas mídias sociais.   

No que se refere ao primeiro elemento citado, os instrumentais partem da 

seleção do apoio tecnológico adequado para a coerência entre o comunicado e o perfil 

de quem se destina a mensagem. Ou seja, trata do uso de uma plataforma dentro das 

mídias sociais que permita, acima de tudo, gerar e expandir conexões entre as 

empresas e os usuários (FILHO, 2020). 

Tendo como base determinada associação estratégica, Ries (2016) frisa a 

importância de preservar o posicionamento, identidade visual, mensagem e valores 

para surtir efeito ascendente na exteriorização da marca no canal atuado. Do mesmo 
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modo, identificar onde o público está e como ele interpreta as interações dá posse a 

maneira como a organização 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 

construção de suas decisões. Isso inclui, na visão de Costa (2004), respeitar a 

receptividade do outro. Por consequência, no elemento relacional, a conversa da 

marca se desdobrará, em terceira instância, para a troca com as pessoas (FILHO, 

2020).  

Na Figura 14, a Startup de serviço financeiro Nubank quebra a imagem 

burocrática de banco quando além de vender, se preocupa com a experiência do 

usuário e se envolve. Em postagens no Twitter, espaço usual dos seus jovens clientes, 

a empresa posiciona uma interação familiar e atenta às dificuldades em relação a 

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

 

Figura 14 - Fatores instrumentais, apropriados e relacionais na prática 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  Fonte: Twitter @nubank (2022). 

 

Nessa revisão das características de uma marca que exercita o marketing 

humanizado no digital, Ferrari (2019) se reporta a elas como sendo pilares difundidos 

em emoção, empatia e ética, no qual a transparência 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 à mão 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 identificação 

e sentimento de reconhecimento por aquilo que a pessoa é. Algo simples, mas 

poderoso, pois o nome faz o indivíduo se sentir importante, respeitado e notado 

(CARNEGIE, 2012). 

 
Figura 15 – Pilares da comunicação humanizada como estratégia de retenção de 

clientes 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
                                         Fonte: Twitter @vera (2019). 

 

Ou também, os três elementos podem ser um norte ao conteúdo que conecta 

a audiência, 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 demonstração do produto/serviço, ter 

aparição de pessoas, prova social e outras estratégias. 

 

https://twitter.com/vera/status/1098893864331546624?lang=fa
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Figura 16 – Pilares da comunicação humanizada como estratégia de atração de 
clientes 

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

  

Em vista de tudo quanto foi exposto, vale reforçar um olhar atento e adepto a 

realidade da empresa, pois para Barreto e Crescitelli (2013) a mesma comporta 

características extrínsecas e intrínsecas exclusivas, e semelhantemente, o valor 

percebido antes, durante e após o consumo será diferente e particular ao perfil do 

cliente.  

Para se ter uma ideia, a percepção de que o contato com a empresa “valeu a 

pena” pode vir da apresentação da embalagem, de um insight proporcionado pelo 

conteúdo 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, não prevalece de um manual de instruções pronto, nem tão somente da 

produção, formato e divulgação de conteúdo ou do uso correto da expressão no 

contato direto, mas abrange o diálogo, a compreensão 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 audiência, 

pertinentemente, conectada e engajada, no processo mercadológico de entender o 

que o público-alvo deseja até o momento de respondê-lo com uma proposta eficiente 

e acolhedora, a empresa precisa olhar para si não 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 ações e prazos para 

fomentar uma resposta relacional e rentável do mercado, é o percurso básico para se 

diferenciar dos concorrentes se bem executado com a profundidade e a abrangência 

necessária (FERRAZ; PROENÇA; LOUREIRO, 2020). Haja em vista que, de nada 

adianta, por exemplo, a companhia determinar como meta o entrosamento com os 

clientes se tal intenção é sucumbida pela forma como os colaboradores estão 

desconectados no dia a dia.  

Nesse sentido, quando o foco da marca está sempre direcionado ao 

atendimento dos estímulos externos, na tentativa de parecer, se mostrar ali, antever 

e entregar mais, a comunicação da mesma se molda aos outros ao ponto de se 

desvincular da própria identidade e sensibilidade, ou seja, passa a inibir a pluralidade 

de pessoas, o relacionamento, a verdade de quem está dentro (NASCIMENTO, 2010). 

Mediante tais parâmetros, cabe a combinação dos pontos fortes da empresa 

fazerem sentido com a equipe, a ação e o discurso projetado. Silva (2021) já adianta 

que se importar com o modo como uma organização revela seus caracteres e filosofia, 

é um processo um tanto complexo e pertinente durante o seu ciclo de vida. 

Basta se deparar com a multiplicidade de capacidades e experiências 

intrapessoais e interpessoais de todos os atores envolvidos no sistema, cuja 

individualidade corporativa se consolida (SANTOS; GONÇALVES (2010). São 

crenças, valores e regras misturadas, construídas e reconstruídas no cotidiano, as 

quais, mais uma vez, posicionam o indivíduo como o ponto de partida e o de chegada 

na conjugação do termo humanizar. 

Por assim dizer, o modelo de negócio de uma categoria tradicional B2C - 

Business to consumer (relação comercial entre a organização e o consumidor final) e 

B2B - Business to Business (transações entre pessoas jurídicas) passa a introduzir 

em sua interface uma percepção 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 está 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 interpretação literal de ambas palavras (MACHORRO, 2021). Afinal, 

no esforço das companhias para entregar um produto/serviço as pessoas querem 

estar atualizadas, experienciar e sentir valor (SAGGIN, 2021).  

Nesse princípio, o H2H não sobrepõe o B2B ou B2C, pois na visão de Fischer 

(2015), ora ou outra, independente da classificação, trocas comerciais vão 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 transação, a interação da marca com todos 

os contatos se torna algo a mais: Uma transformação e descoberta recíproca, à 

serviço do negócio, sob o prisma consciente de tomada de decisão. Por esse motivo, 

Rocha et al (2021) orienta a autoapresentação da organização 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, após se desdobrará o mesmo 

direcionamento comportamental e comunicacional a todos os envolvidos, 

consequentemente, haverá menos palpites e mais confiabilidade, menos 

desentendimentos e mais colaboração (MENDES, 2002). 

À luz da arquitetura de ações ao ambiente offline de uma organização, o qual 

repercutem no espaço online, Sausen, Baggio e Caneppele (2020) consideram 

compreender o propósito, integrar stakeholders como meios e fins, instigar uma 

liderança consciente e cultura responsável, como partes importantes na constituição 

de uma gestão humanizada. 

Sobre a faculdade de perceber o propósito, como primeiro fator, Reiman (2018) 

explica que o mesmo não flui de uma condição racional, pensada ou presente fora do 

limite espacial organizacional. Ao contrário, ele contempla motivos inconscientes, bem 

como ideias ou sentimentos, emanados na essência do negócio e ansiados nos 

sonhos dos proprietários.  

Sendo, então, um compromisso diante de uma maneira específica de ver os 

fatos, o propósito pode ser associado, segundo Lin (2021), àquilo que desperta 
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inquietação, ao mesmo tempo, causa orgulho e orienta o papel dos envolvidos em 

torno dos objetivos pretendidos. 

Em todo o caso, o propósito caminha junto com o posicionamento. Enquanto o 

primeiro termo trata sobre a resposta, transformação ou impacto que a empresa quer 

gerar no diálogo com a sociedade, além do produto/serviço, o segundo assunto 

procura estabelecer o “passo a passo” de como tal finalidade será alcançada (REIS, 

2019). 

Dito de outra forma, a escolha de como a empresa deseja ajudar e ser vista, 

depende das motivações internas e do que os consumidores priorizam. Pode ser uma 

marca veiculada ao cuidado e amor materno como a Nestlé, que atrelou na construção 

de um produto alimentício segurança e tranquilidade, Figura 17.  

 

Figura 17 - Ilustração Farinha Láctea Nestlé 
 

                              
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                  Fonte: Museu da propaganda (2018). 

 

Rumo a um ideal que faz a empresa funcionar humanizadamente, Kotler e 

Keller (2012) descobrem sentido às intenções e ações empresariais na missão, visão 

e valores da mesma, sobretudo, por detrás de aspectos emocionais e práticos, bem 

como histórias, caminhos vivenciados e personalidades humanas. 
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Nesse sentido, Costella et al (2014) remete ao MVV (missão, visão e valor) 

como uma ferramenta de reflexão sobre o presente e o futuro, que esclarece quem é 

a empresa, a que veio e os princípios norteadores da sua atuação.  

À tona do consentimento acerca da identidade organizacional interna, não é o 

tipo de coisa que se faz uma única vez. Wood (2015) salienta a importância de revisar 

ou acrescentar, ao longo do tempo, posições em conformidade com as mudanças dos 

comportamentos de colaboradores, consumidores, fornecedores, gerência, parceiros, 

governo e entre outros participantes na gestão e controle da empresa. 

Quanto a necessidade de integrar os stakeholders, segundo elemento, para 

instaurar determinada reputação e rede de valor, Santos (2006) estende a eles o papel 

de responsáveis pelo êxito, mas também pelo insucesso, ao passo de cada estratégia, 

tentativa e ajuste do negócio. 

Tal como, dado poder ao grupo de influenciadores permite a empresa interferir 

na transmissão de informações mercadológicas, administrativas e de 

responsabilidade social importantes e adequadas sobre si mesma (ROCHA et al 

(2021). Com isso, a busca por uma melhor qualidade na interação entre as partes 

interessadas demonstra-se real. 

Rocha et al (2021), inclusive, argumenta que conforme há consciência 

compartilhada sobre a razão de ser da empresa perante um todo integrado, menor é 

o índice de ruídos na comunicação ativa e implícita 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 não tem influência positiva na 

comunidade inserida, do mesmo modo não terá dos funcionários que fazem parte 

dela, consequentemente, os mesmos deixarão de ser um canal orgânico de atração 

de potenciais clientes, tão pouco chegarão ao estágio de consumidores e assim por 

diante.  

Nesse efeito borboleta, de causa e consequência sucessiva, cumpre 

desenvolver um trabalho em tom único, aberto, porém seletivo, pois Cavalcante (2017) 

defende que perde tempo quem não identifica, de uma grande “massa” de pessoas, 

um grupo que acompanhe as motivações e tenha afinidade com a empresa.   

Entre os recursos para incrementar a customização à filosofia da gestão, Saugo 

(2022) sinaliza a segmentação de fornecedores. Por exemplo, se uma empresa 

valoriza causas sustentáveis, essa deve observar no parceiro o funcionamento do 

controle de resíduos e como ocorre o consumo de materiais ao longo do processo 
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produtivo, além da reputação, questões financeiras, antes de se juntar a ele, a fim de 

evitar desalinhamento com os critérios de escolha do público-alvo. 

Adicionalmente, existe um dinamismo entre a identidade da empresa e do 

funcionário, que vale considerar no momento da contratação para o crescimento 

mútuo. Pois desde aí, no dizer de Aguiar (2012), sabendo das motivações das 

pessoas, o empregador tem a oportunidade de interromper expectativas aquém do 

que elas vão encontrar. 

Faz sentido mensurar e colocar em vista do empregado valores, discussões e 

interações diretas com gerentes e CEO (Chief Executive Officer) da corporação, afora 

de resultados quantitativos, para evitar caminhos distintos (MANSI; CARRAMENHA, 

2016). Mas mais ainda, inclina-se ao facilitador de todo o processo a manutenção de 

si mesmo, uma vez que é visualizado como um exemplo a ser seguido. 

No que tange a terceira ordem de elementos, a liderança consciente, Wenski e 

Soavinski (2013) deixam claro que o líder é a figura mais pessoal e, tantas vezes, 

expoente do propósito empresarial para mobilizar os liderados ao alcance de um 

objetivo em foco e comum. 

A cargo da referida responsabilidade, reconhecer as próprias competências, 

limitações, 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 coerência e integridade ao liderar (CHATTERJEE, 1998).  

Desde já, na experiência de se tornar um ser humano melhor para e com a 

empresa, o liderando passa a ousar momentos de descontração, distribui atenção a 

todos, fala o que precisa, impõe compromisso, compartilha conquistas dentre outras 

atitudes fiéis a causa que faz parte (KYRILLOS; JUNG, 2015), isto é, desenvolve 

consciência do seu desempenho em cada situação. 

Como resultado do equilíbrio entre o discurso e a prática de líderes e 

stakeholders, a cultura, sendo o quarto aspecto da gestão 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), é aproveitado o poder 

da conexão humana para construir pessoas que prosperam no ambiente inserido 

através de um diálogo assertivo. 

Dito de outra maneira, mais do que crenças, princípios, instituições e regras, 

para Viana (2004), o fenômeno cultural, que alastra a essência de dentro para fora, 

reflete uma deixa concreta à valorização das percepções cognitivas do ser humano, 
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sobre como se sentem, pensam e agem na base dos seus direitos e deveres em uma 

transação. 

A Startup digital Nubank, por exemplo, não se destaca somente pela sua versão 

tecnológica, design roxo e serviços financeiros, mas ela mostra que é possível 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 transparência 

e a segurança - valores das pessoas - ao invés do valor da conta. Isso lhe concede 

personalidade, gera identificação e engajamento pós-venda (MELENCHION et al, 

2019). 

Diante disso, uma marca só consegue sustentar uma mensagem humana nas 

mídias sociais se a gestão empresarial trabalhar nesse sentido, desde a linguagem 

que carrega, a forma como fala sobre os objetivos, monitora e estrutura os conteúdos, 

até o paralelo relacional entre administração, funcionário, consumidor e outros, pois 

não há como “nadar contra a maré” para uma jornada completa de experiência, 

relacionamento e soluções, tendo a base feita por pessoas e direcionada a elas, 

Figura 18. 

 

Figura 18 - Movimento para a gestão humanizada 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
                   
         Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
 

2.2.6.1 Match com a audiência  

 

Na lógica da aproximação e experienciação holística, para transmitir uma 

comunicação proveitosa e humana nas mídias sociais, o fit cultural entre 
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empreendimento e stakeholders abre, em sequência, espaço às vozes que 

externalizam uma reputação positiva da marca. 

Os próprios autores, Toaldo e Rodrigues (2015), fazem um chamado ao 

impacto da exposição de ideias quando todo o conteúdo, a quem a empresa se 

dedicou a ouvir e a entregar, retornam entre as linhas de uma audiência conectada e 

engajada, que compra, recompra e propaga organicamente a sua experiência. 

Por esse tipo de caráter mútuo de interação lucrativa, nota-se que a conexão 

aparece primeiro, pois, segundo Ceresa (2015), não adianta ter uma quantidade 

expressiva de pessoas, que acessam e acompanham as publicações da empresa, se 

o relacionamento com ela deixa a desejar, faz os usuários permanecerem inativos. 

Sobre a definição de audiência conectada, HOMSSI (2019) descreve um 

público formado por características semelhantes aos valores de uma determinada 

comunidade corporativa, que se reconhecem no que a mesma faz ao ponto de 

estabelecerem uma relação duradoura ao acompanharem as publicações. 

Desse modo, na firma da confiança, o que até então se expressa como um 

processo de conhecimento e integração (conexão), passa a ter condições de fortalecer 

ainda mais os laços de participação do indivíduo interessado na mensagem da marca. 

Como uma forma de recompensa, visto o comprometimento empresarial verdadeiro, 

orientado ao ser humano, trata Ceresa (2015) do engajamento dos usuários. 

A respeito, aquele que investe tempo, presença emocional, comportamental e 

crítica, iniciado mediante um sentimento de pertencimento intrínseco a sua motivação, 

está “pronto” para cooperar, participar, conversar, ou seja, engajar a favor de um 

objeto-alvo ou situação (MARRA; DAMACENA, 2013). 

Nessa intensidade, naturalmente o engajamento, fruto da conexão, repercute 

transformações na entidade. Através de estímulos advindos de um conteúdo inserido 

nas mídias sociais, os principais, bem como curtidas, compartilhamentos e 

comentários indicam interesse, disseminam conhecimento e influenciam o processo 

de compra do próximo (PORTO, 2020). 

De tal forma, a empresa tende a se tornar memorável. Segundo Fugiwara 

(2015), à medida que a mesma comunica, reforça suas ações e encanta, uma simples 

menção ou símbolo aciona a identificação e a vontade do indivíduo em se envolver 

mais e influenciar o outro a experimentar.  

Assim como, o cenário exposto também favorece a aprovação da marca na 

posição de autoridade. Vista como aquela que contribui para a educação das pessoas, 
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sobretudo, a organização inspira e movimenta o seu mercado a confiar nas suas 

palavras e a aceitar com mais facilidade o que recomenda, rumo a conversões 

significativas (FAUSTINO, 2019). 

Todavia ao exposto, isso não quer dizer que alcançado tais reconhecimentos e 

indicadores a venda e o relacionamento serão convincentes. Na fragilidade do agir 

com vigor e afinidade entre cliente-empresa, o que era ótimo hoje, amanhã passa a 

não ser mais valorizado. Consequentemente, Junior (2021) vê o engajamento, ou a 

falta dele, como um importante feedback para dar continuidade ao trabalho ideal do 

diálogo mediado pela tecnologia. 

Por meio de um processo de identificar as linhas de respostas, reclamações, 

sugestões, indicações e posicionamentos ao que o público consome, que a empresa 

consegue mensurar e se apropriar do sucesso ou da falha da comunicação transmitida 

ou falada, tendo em vista os objetivos traçados a cada interferência (SECCHI, 2019). 

A mídia Instagram, por exemplo, disponibiliza às contas comerciais uma 

funcionalidade para análise do engajamento de fotos e vídeos, além de outros fatores 

que, apenas, em conjunto trazem bons parâmetros. O recurso, Figura 19, pode ser 

acessado na opção “insight” ou ao clicar em um post específico dentro do perfil 

(MARTINS; ALBUQUERQUE; NEVES, 2018). 

 

Figura 19 - Ilustração das métricas de engajamento dentro do Instagram 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
                        Fonte: Freire (2021).  
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Ao fim, de nada adianta a organização apostar em uma comunicação unânime 

sem tocar o coração das pessoas. Do seu modo, fiel a sua realidade e identidade, a 

lembrança, transformação, confiança e a imagem de autoridade passam a constituir a 

cultura externa (reputação) e, consequentemente, o encontro (match) entre os 

membros da sociedade, Quadro 4. 

 

 Quadro 4 - Diferença entre audiência conectada e audiência engajada   

        Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

2.2.7 Até onde é possível? 

 

Não é de hoje, com o sofisticado universo digital, que os empreendimentos 

conhecem bem os hábitos de compra dos clientes e vice-versa. Porém, a tentativa de 

levar a experiência humana e comercial encontrada nos espaços físicos para a 

internet, esbarra em um compilado de riscos e incertezas à frente de conseguir 

perpetuar a semelhança 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 traços 

humanos desaparecem à vista para dar lugar a homogeneidade de imagens de 

produtos, mensagens de textos vagas, inexistentes e etc. 

A par dessa intercompreensão impessoal, parece até que não há “ninguém ali” 

capaz de prestar um diálogo amistoso e personalizado. Quando na verdade, empresas 

insistem unicamente na automatização de processos e respostas padronizadas, em 

detrimento do apelo mercadológico por agilidade (MILMAN, 2019).  

É recorrente, inclusive, a busca por “menos atrito” através do campo das 

inteligências artificiais (IA), que lidam com o desenvolvimento de programas de 

computadores. Esses, são responsáveis por armazenar uma grande quantidade de 

 Audiência conectada Audiência engajada 

Conceito Público que vê conexão no que 
a empresa diz e faz. 

Público que vê conexão no que 
a empresa diz e faz, mas 
também participa das 
atividades. 

Contribuições 
para os negócios 

Alcance de potenciais clientes 
e relacionamento duradouro 
(acompanha os conteúdos 
após o consentimento da 
existência da empresa. 

Gera transformação, confiança, 
fica na lembrança, se torna 
autoridade, obtém propaganda 
orgânica e feedback sobre a 
comunicação transmitida. 
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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 intervenção do homem 

(GOMES, 2022). 

Uma ação comum, por exemplo, são os investimentos aplicados na criação de 

chatbots em sites, aplicativos e outras plataformas digitais. Segundo Waterkemper 

(2018), são ferramentas (softwares), espécie de assistente/robô virtual, maximizado 

para reduzir os esforços organizacionais na atividade de responder os clientes, de 

forma que eles tenham a sensação de estar em uma conversa corriqueira com outro 

indivíduo, Figura 20.  

 

Figura 20 - Exemplo de conversa roteirizada via chatbot 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                           Fonte: Santos, Clementino e Pugliesi (2020). 

 

De fato, a redução total de pessoas a números e gráficos fornece maior escala 

e tempo, contudo submete a empresa ao efeito contrário do senso de identificação e 

comportamento esperado. Pois, assim como o usuário tem dificuldade em conhecer o 

“rosto” da marca, no ar comunicacional por dados, ele não sabe ao certo o destino das 

suas informações (DOMINICI, 2020).  

Consequentemente, a experiência do público, antes recolhida, fica ameaçada 

a tudo e a todos. Bello (2020), a respeito, afirma a existência 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 está, o que fala e pesquisa 24 horas por dia. 

Inclusive, uma situação específica da loja Target deixou claro quando o 

exercício da exploração e detecção de comportamentos está através da legalidade. 

Em sua ação corriqueira de produzir anúncios personalizados, a varejista revelou a 

gravidez aos pais de uma jovem e a data prévia de nascimento do bebê, antes mesmo 

dela pensar em compartilhar a notícia (BELLO, 2020).  

Mediante explanação, vale esclarecer que a questão não é a falta de dados 

para dispor alternativas de maneira humanizada, mas identificar aquelas informações 

realmente relevantes em instigar tal finalidade (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 

2021), pois mesmo que a companhia ganhe em diferencial, ela poderá perder 

credibilidade perante o mercado. 

Por diversas lacunas, há que se preocupar com a distinção entre um fato e um 

falso levantamento de acontecimentos. Segundo Pinheiro e Macêdo (2021), de boatos 

à criação de contas farsantes em um ambiente de difícil controle, instituições são alvos 

de golpes convincentes e causadores de reflexos negativos na extensão da cadeia de 

stakeholders. 

Muito rapidamente, a aparência, as expressões e a reprodução vocal de 

cidadãos deixam perfis oficiais vulneráveis quanto a distorção de interpretações 

pessoais e financeiras dos clientes. Tão bem estruturado que, inicialmente, produtos 

fictícios são vendidos através de associações meticulosas e antiéticas, mas, depois, 

afastam a audiência (ARROYO, 2019). 

De posse ao tamanho anonimato involuntário da tecnologia acima, é preciso 

suplantar o buraco digital que impede o avanço dos valores, intenções e ações do 

marketing humanizado. Maya e Otero (2002), forçam o retorno da confiança como 

premissa a ser conquistada através de conteúdos customizáveis, úteis e respeitosos. 

Nas mídias e redes sociais da marca Dobra, a empresa de carteiras de papel 

sabe bem como ter uma boa dose de sensibilidade com o público. Ainda sem estar 

frente a frente, no olhar do consumidor, descontraidamente, diversa e prática, ela 

marca a sua existência ao mostrar quem faz acontecer as operações, de que forma 

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

 

 

 

   
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
                                         Fonte: Instagram @querodobra (2021). 

 

À face do anunciado, humanizar não, necessariamente, significa “abrir mão” da 

visão computacional, desde que o diálogo seja fluido emocionalmente, educado na 

abordagem e resolva a dificuldade do indivíduo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) 

supõem alcançar o equilíbrio entre a inteligência humana e das máquinas para 

agregar na jornada do cliente com menos atrito. 

Nesse sentido, chama a atenção 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 está do outro lado da tela 

para se relacionar. Com uma história de vida, preferências e trabalho de influenciadora 

digital, ela dá a “cara” e o tom para a lealdade construída nos canais da rede varejista 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 
 
                                            Fonte: Instagram @magazineluiza (2022). 

 

Isso implica, em cena de qualquer manifestação virtual, ponderar o negócio à 

Lei Geral de Proteção de Dados (LGPD) para proteger o cliente e conservar a própria 

identidade. Tavares (2021), recomenda seguir os princípios da regulamentação, bem 

como informar o indivíduo sobre a finalidade da coleta de dados, a forma de 

tratamento desses, pedir permissão, possibilitar a revogação e mantê-lo a parte de 

qualquer modificação interna ou externa. 

São, a priori, alegações utilizadas pelo Google após, em dada prova pública, 

ser acusado por restaurar um antigo temor à segurança societária: Tipo de sistema 

tecnológico que, no discurso divulgado pelo funcionário da empresa, parece possuir 

vida própria. Pois, LaMDA (nome da IA em criação) tenta mostrar consciência, 

compreender o outro, e dizer sentir emoções (PANCINI, 2022).  

Em resposta a grande lacuna entre realidade e, por vezes, ficção científica, a 

empresa de tecnologia distrai os rumores advindos de uma especulação (isenta de 

provas científicas) ao salientar o cuidado com o uso da liberdade individual, sem 
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interferir negativamente na vida das pessoas, para a condução de seus projetos de 

inteligência artificial (ALECRIM, 2021).  

Mas, igualmente, cabe ao usuário checar o quão autêntica e pessoal é a 

empresa, bem como fazer jus a sua liberdade e privacidade em prol do autocuidado e 

coletivo. Nesse cenário, embora relativo, algumas ideias orientam o mesmo a ter 

senso crítico, procurar outras fontes, estar atento às expressões de urgência, ler os 

regulamentos, observar comentários e, só depois, clicar em anúncios, aceitar termos, 

fornecer dados e responder testes (SANTIAGO, 2021). 

Em suma, pode até soar romântico, mas pessoas sempre precisarão de 

pessoas, independente da tecnologia, no processo de melhorar a experiência, 

identificação e engajamento. Ainda mais, no que se refere ao sustento árduo de uma 

postura saudável de conceber as relações de troca diante do que é infame, mas não 

impeditivo, para a humanização da comunicação geral. 
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3. METODOLOGIA 

 

O presente capítulo, demonstra os meios utilizados para fornecer subsídios a 

respeito do papel da comunicação humanizada na construção de uma audiência 

conectada e engajada, que ultrapassa questões meramente comerciais nas redes 

sociais e mídias sociais, bem como a explanação do tipo de conhecimento produzido, 

o nível apropriado ao tema, seu delineamento quanto a natureza, a definição dos 

participantes e dos procedimentos aplicados para a coleta de dados, seguido pela 

análise dos mesmos. 

Visto que, trata o método científico de uma estratégia de investigação capaz de 

auxiliar no estabelecimento de caminhos, sobre como proceder e agir, achados, 

reflexões e, consequentemente, emprego de novos conhecimentos perante uma 

decisão epistemológica (ALEXANDRE, 2021). 

 

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA 

 

O delineamento do projeto vigente, foi fundamentado em uma pesquisa 

bibliográfica, quantitativa e de nível descritivo interposto por um questionário 

estruturado. Também, neste trabalho, se procedeu do conhecimento armazenado de 

diversos autores, associados em materiais teóricos digitais, que direcionaram à 

produção de conhecimentos válidos e científicos sobre o problema de pesquisa 

levantado. 

Sendo o intuito de tal modalidade de estudo, favorecer a coleta de dados para 

tornar possível o encontro de articulações reais à melhora da vida das pessoas 

(LOZADA; NUNES, 2018). Ou seja, buscar consistir a humanização da comunicação 

nas redes sociais e mídias sociais diante da alta conectividade online, de forma que 

ultrapasse questões dedutivas a estratégias de marketing (sob a expelida tendência) 

e proporcione o enriquecimento intelectual e decisório do leitor. 

 

3.1.1 Natureza: Quantitativa 

 

A natureza da pesquisa realizada é de caráter quantitativo. Esta, implica uma 

ênfase na alta quantidade de dados coletados e descritos imparcialmente às 
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preferências do pesquisador, cuja confiabilidade se assegura pelo padrão de 

comportamento identificado na base estatística. (MASCARENHAS, 2012). 

Nesse sentido, Appolinário (2016) complementa que o objetivo de tal 

modalidade metódica se concentra no aprofundamento de variáveis iguais ou distintas 

àquelas pré-mensuradas na etapa inicial do estudo, a fim de evidenciar as expressões 

e efeitos de uma comunicação humanizada na audiência em vista dos contratempos 

organizacionais e do ambiente tecnológico.  

 

3.1.2 Nível: Pesquisa descritiva 

 

O estudo foi envolvido por uma pesquisa de nível descritivo, pois auxilia a 

realizar descobertas a respeito de um estado específico e atual da humanização da 

comunicação nas empresas sob o mercado consumidor. Esse, incumbido de moldar 

o desenvolvimento de produtos, serviços e posicionamentos. 

Em tal processo, Brevidelli e Sertório (2017) afirmam que transportar a 

realidade captada na modalidade textual mediante o cruzamento e análise dos dados, 

é útil em proporcionar os fatos, a frequência dos comportamentos, revelar 

inquietações dos mesmos e a maneira como estes estão estruturados dentro de um 

contexto. 

Dessa forma, o nível de pesquisa descritiva é valioso para ampliar as etapas 

de levantamento e transcrição da revisão literária, 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 metodológico de pesquisa 

baseado na revisão de literaturas eletrônicas, previamente aprovadas e publicadas, 

como livros, artigos, monografias, dissertações, revistas e páginas de websites 

confiáveis e pertinentes ao propósito de atingir os objetivos com o trabalho. 

Uma vez que, mediante o contato com uma gama de material escrito e 

relacionado sobre a interferência da comunicação humanizada e digital na conexão e 

envolvimento dos atores, o pesquisador consegue se apropriar de domínio do 

material, analisar e sistematizar o mesmo com maior afinco para a produção do objeto 

investigado (GIL, 2022). 
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Com isso, substancialmente, há estudo e seleção da fundamentação teórica, 

acrescido ao conhecimento desenvolvido durante a realização do curso de 

Administração e finalizado com a elaboração, aplicação e descrição de um formulário 

de perguntas pensado quantitativamente para auxiliar a responder o problema do 

projeto vigente. 

 

3.2 POPULAÇÃO E AMOSTRA  

 

A população amostral do referido estudo, caracteriza-se pelos consumidores 

em geral, sobretudo, assíduo dos espaços de relacionamento sócio digitais, mas não 

restrito à cidade de aplicação da pesquisa quantitativa. Ou seja, tal critério de 

amostragem representa uma parcela do público, dentro de uma sociedade maior, a 

ser pesquisada (SANTOS; FILHO, 2012). 

Diante disso, ao que parece para Gil (2022), a seleção de um grupo em 

detrimento a uma amostragem maior e genérica, não deixa a desejar quanto aos 

resultados obtidos. Pelo contrário, otimiza o tempo visto a proximidade das respostas 

de ambos levantamentos. 

Assim, a amostra desta pesquisa seguiu classificada como não probabilística 

por conveniência que, segundo Honorato (2004), tem selecionado os indivíduos mais 

acessíveis 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 aplicação de um questionário estruturado, dividido 

em sete seções ordenadas, conforme os objetivos específicos estabelecidos. A 

primeira parte, pretendeu introduzir brevemente o assunto, a finalidade da pesquisa e 

a quem se destinou responder, visto não exigir a identificação.  

Na segunda etapa, ficou definido a identificação das principais variáveis 

sociodemográficas (faixa etária e gênero), no qual auxiliou a traçar uma linha de 

raciocínio adequada às características daquela parcela de respondentes. Após, 

prosseguiu questões norteadas à conceituação do marketing digital e, em quarta 

instância, aspectos relacionados à diferenciação de redes sociais e mídias sociais.  
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Para depois, ao exposto, a ilustração do processo de humanização começar a 

especificar o assunto e se aproximar do sexto momento embasado a descrever a 

comunicação humanizada, que encaminhou para o desfecho com questões relativas 

à identificação de como a humanização da comunicação pode construir uma audiência 

conectada e engajada nas empresas, para além de uma estratégia de vendas nas 

redes sociais e mídias sociais. 

 Ao todo, o instrumento de pesquisa, publicado na ferramenta Google Forms e 

divulgado via endereço eletrônico (link), acompanhou 23 perguntas previamente 

estruturadas e intercaladas no formato de resposta curta, múltipla escolha e caixa de 

seleção. Mas antes da efetiva publicação, as mesmas foram verificadas pelo 

professor/orientador do trabalho e passadas por um pré-teste restrito a um pequeno 

público de respondentes, a fim de identificar algum problema de compreensão ou 

funcionamento. 

Validado o formulário, o mesmo foi divulgado para contatos e grupos do 

WhatsApp e redes sociais, retornando, no mínimo, 100 respondentes de diferentes 

localidades (Guaporé, Dois Lajeados, São Paulo, Paraná) durante um período de 

04/08/22 à 17/08/22. Haja em vista ser uma alternativa rápida, abrangente, que facilita 

a comunicação, melhora o manejo das questões e, consequentemente, a captação de 

respostas. 

 

3.4 PROCESSO DE ANÁLISE DE DADOS 

 

Mediante o consentimento dos dados coletados, sobre como os participantes 

percebem os aspectos relacionados a comunicação da humanização para se sentirem 

conectados e engajados com uma marca, a próxima etapa incidiu em acessar as 

tabulações gráficas, sendo uma textual, processadas pelo Google Forms na aba 

“respostas” e em uma planilha. 

Nessa linha, a análise de dados se dá a partir de estatísticas descritivas, as 

quais reúnem tal conjunto de registros para torná-los mais condensáveis e 

compreensíveis de apresentação e interpretação no trabalho (AKAMINE; 

YAMAMOTO, 2013). 
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4. DESENVOLVIMENTO DE RESULTADOS 

 

Em busca de informações destinadas a expandir a abordagem literária sobre a 

comunicação humanizada, adequada ao tipo de designação metodológica da 

pesquisa, a abertura deste capítulo é fundamental para apresentar e analisar os 

resultados obtidos quanto aos objetivos especificados no presente trabalho. 

Dessa forma, tratou o processo de direcionamento e formação de sentido ao 

referencial teórico conceituar o marketing digital, diferenciar as redes sociais de mídias 

sociais, ilustrar o processo de humanização, descrever a comunicação humanizada e 

identificar como a humanização da comunicação pode construir uma audiência 

conectada e engajada nas empresas, para além de uma estratégia de vendas nas 

redes sociais e mídias sociais. 

 

4.1 CARACTERIZAÇÃO SOCIODEMOGRÁFICA 

 

Para o enriquecimento do estudo em questão, fez parte um panorama das 

características pessoais dos participantes, a fim de prever e correlacionar tendências 

e fatores influentes no comportamento geral do consumidor respondente. Nesse 

sentido, perguntas sobre gênero e idade formaram o início do questionário. 

Na primeira representação, Figura 23, correspondeu que a maioria do público 

atingido (77,6%) identificou-se como feminino, apenas 22,4% como masculino e 

nenhuma variação para “outro” dos 134 perfis da amostra. Sendo esta última 

destinada a incluir demais gêneros intitulados na sociedade. 

 

Figura 23 - Gênero  

  

 

 

 

 

 

                  Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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Levando em consideração que o questionário foi enviado de forma aleatória, a 

grande diferença nos percentuais apresentados pode ser explicada pela 

indisponibilidade observada nos homens durante a abordagem para a aplicação da 

pesquisa. Muitos deles afirmavam que não conseguiriam responder no momento ou 

perguntavam sobre o período de coleta. 

Também, é provável que tal diferenciação fosse mais difícil de acontecer se 

houvesse o cuidado em compartilhar o formulário para a mesma quantidade de 

pessoas entre um gênero e outro. Embora, não seja o objetivo equiparar respostas ou 

absorver opiniões de um único tipo de público. 

Tanto que, na Figura 24 são especificados outros caracteres com a finalidade 

de auxiliar a demarcar situações, consequentemente, decisões. Da série faixa etária, 

foi considerado uma idade mínima de 18 anos, pois os participantes poderiam ter um 

entendimento maior dos conteúdos contidos no questionário. 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 etária 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
   Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Dentro das condições registradas, o público juvenil pode ser julgado como 

predominante do ambiente virtual, tendo em vista a restrição destacada na parte 

introdutória da pesquisa, quanto a necessidade de ser um usuário de redes sociais ou 

mídias sociais, para participar da mesma.   
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Percebendo quem são as partes mais interessadas, o foco do trabalho 

corporativo precisa partir em sintonia total com as formas de linguagem e inspiração 

das pessoas envolvidas (ARAÚJO et al, 2009). Isso não quer dizer que os usuários 

mais velhos devam ser desconsiderados. Mas na visão de Costa (2017), é importante 

delinear o perfil do consumidor para auxiliar no alcance dos objetivos mercadológicos 

da empresa.  

 

4.2 CONCEITUAÇÃO DO MARKETING DIGITAL 

 

Como parte da compreensão sobre as estratégias que podem tornar uma 

organização humanizada e competitiva, foi questionado em relação a frequência 

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  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
  Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Bangboo (2021) considera o período de tempo mencionado oportuno para as 

empresas construírem atividades mercadológicas que promovam uma relação 

recíproca e alinhada ao que o cliente valoriza no online, pois, como já confirma a 
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narrativa do autor, em pesquisa os participantes se conectam por horas na internet, 

resumidamente, em busca de socialização e identificação. 

 
Figura 26 - Razões para acessar a internet 

 
  
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Haja em vista que, na Figura 26, foi determinada uma margem de até 4 opções 

(as principais) a serem selecionadas para facilitar a compreensão das mesmas em 

igual quantidade, no qual destacou: Aprender sobre um assunto/produto/serviço, fazer 

contato, gastar tempo livre e buscar inspiração. 

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 cenários, ao pensar em trazer mais previsibilidade acerca das 

trocas comunicacionais com o agir dos indivíduos no digital, é interessante interpretar 

as repercussões principais que, naturalmente, se mostram ocasionar os demais 

aspectos devido a correlação existente. 
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Figura 27 - Razões principais de acesso a internet  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

        
        
 
 
   Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Dentro dessa lógica, em 46% das vezes, Figura 27, os usuários se prendem 

naquilo que é leve, desperta conforto emocional e/ou apazigua a turbulência diária. 

Consequentemente, eles ficam sem noção de tempo e clareza sobre a real finalidade 

dos seus acessos na internet, já que o dizer “gastar tempo livre” é breve e sem 

especificações. 

Fato igualado por Araújo (2021), quando o 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 atração do público, que 

pode não conhecer a empresa ou o que ela oferece, parte das dúvidas, preferências 

e dores escondidas na forma como o mesmo compartilha o período de intervalo diário. 

Seguido pela identificação de tal redundância, se assemelha ao segundo 

estágio de compra citado por Santos (2020), a busca dos respondentes por uma forma 

de fazer contato (49%). Isto é, conscientes, eles sabem o que querem, pesquisam 

informações, indicações de conhecidos e podem receber ofertas direcionadas a fazê-

los comprar concordantemente com a visão de Conceição (2016). 

Além disso, convém às duas últimas razões mais posicionadas (inspiração e 

aprendizagem), de, em média, 57% dos participantes, equivaler a todas as 

interpretações anteriores para o bom papel do marketing digital assim como Fidelis 

(2019) sintoniza. 

Ou seja, vale às empresas investirem continuamente na propagação de 

conteúdos capazes de gerar conexão e mudança na vida do receptor, visto 
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representar dois motivos de Pedroso (2017) que instigam a sua confiança, de adquirir 

um produto/serviço (terceira fase), e o encantamento pela organização (última parte).  

Nesse exercício, fato é que sempre haverá "porquês" detrás das decisões em 

evidência ao que Berger (2020) explica em um processo de compra online. Esses 

podem indicar, além de uma condição individual, o tipo de conteúdo e posicionamento 

esperado pelos usuários quando 87,3%, independente do período de acesso ou idade, 

confirmam o acompanhamento de perfis comerciais, Figura 28. 

 

Figura 28 - Interesse dos usuários pelas empresas online 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
            Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
 

Encontrando escalas que validam o relacionamento intuitivo dos mercados com 

as organizações na rede, há sentido e destino certo para os negócios transmitirem a 

sua mensagem e se apropriarem dela com êxito, juntamente às ideias de Vilar et al 

(2018).  

Na situação, destaca-se ao termo acompanhar uma audiência 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 próprias 

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 não prioritária quando, dos 

9,7%, Figura 29, expõem acompanhar por algum canal ou, simplesmente, não 

acompanhar. 
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Figura 29 - Canais que merecem atenção empresarial 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

          Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
 

Para mergulhar nessa dinâmica, a presença digital é uma ação que os negócios 

precisam desenvolver em consideração às mídias de cunho social. Pois, elas são as 

preferidas da maioria (65,7%) que fomentam melhores experiências em comunidade, 

Figura 29, assim como materializa Kemp (2022). 

A caminho, também percebido por Recuero (2004), os demais meios de 

comunicação podem ser usados de forma complementar às características dos 

populares. Por existir uso (34,3%), seja para ensinar, partilhar, é a chance de os perfis 

comerciais participarem das decisões de, por exemplo, 95,5% das pessoas que 

compram, Figura 30. 

 

Figura 30 - Nível de confiança do consumidor em relação às empresas e/ou digital  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                       Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Do mesmo modo, é propício gerar confiança com o restante das amostras 

(4,5%), pois correspondem ao mesmo pessoal que não deixa de visualizar as 
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divulgações da empresa, Figura 28, e de buscar informações mais específicas sobre 

ela, Figura 26. Ou seja, ao encontro do que 64,2% seleciona, é previsível existir um 

interesse do público pela marca mesmo sem alcançar a finalização do pedido, Figura 

31. Ao exposto, se alinha a visão de Santos (2020) sobre a segunda fase da jornada 

de compra.  

 

Figura 31 - Estratégias para marcar presença digital  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

         Fonte: Elaborado pela autora (2022).  

 

Por quanto, atendendo os usuários em suas diferentes fases, todos os seus 

padrões de comportamento, Figura 26, seja para comprar ou não, vivem na base do 

conteúdo. Faustino (2019), segue o mesmo raciocínio quando associa os assuntos 

como um ponto importante de comunicação, sobretudo, de mudança, identificação e 

relacionamento corroborado por Pulizzi (2016) a propósito da aparição da empresa à 

audiência. 

Para 26,1%, tal fato também é um indicativo de que 134 participantes, com ou 

sem experiência de compra, Figura 30, podem ser, passivamente, influenciados por 

anúncios personalizados. Muitas vezes realizados de forma orgânica, as divulgações 

antecedem perfis, assuntos buscados e mais clicados pelos indivíduos, Figura 27, 

conforme os exemplos de Santos (2018) sobre o uso do SEO para mostrar, 

efetivamente, valor agregado. 

Ainda, os resultados obtidos com a interferência dos amigos no interesse dos 

respondentes (7,5%) reforçam, imprescindivelmente, o sucesso dos 

compartilhamentos nas estruturas sociais em rede, Figura 29, assim como vê Rocha 

et al (2011). Essas, disponíveis à integração global, consequentemente preveem ao 

pequeno índice uma demasiada confiança depositada em desconhecidos. 
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São indícios, expostos, de como estratégias de socialização e diversificação de 

informações podem facilitar a comunicação dos negócios na web. Ao mesmo tempo 

que, as referidas táticas possuem capacidade de alterar hábitos de consumo prestes 

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

 

Figura 32 - Experiência do cliente 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         Fonte: Elaborado pela autora (2022).  

 

É, nessa direção, uma verdadeira resposta aos tempos reais, cuja percepção 

de valor supera a concepção única pelo preço (19,4%) consentido por Oliveira (2019), 

ao contar como funcionava o sistema mercadológico passado. Há na qualificação de 

72,4% dos indivíduos processos, discursos, comentários e comportamentos das 

empresas sendo apontados para emergir uma escolha e repetição de compra online. 

Provável que, o fator conveniência esteja alinhado ao comprometimento 

profundo dos participantes com a marca, enquanto o mesmo alimenta a ação de 

pesquisar e se envolver no contato com um produto/serviço desejado, Figura 27 e 31, 

por isso nenhuma experiência negativa marcada. O que, de fato, depende de como a 

organização é vista e do que torna o preço praticado um atrativo. 

Nessa forma, consumidores dispostos a pagarem novamente por 

características que valorizam, importam a relação de um trabalho pós-venda bem feito 

de Melenchion et al (2019) quando está sob uma base transparente e segura. Do 

contrário, a experiência não é completa (3%) ou deixa a desejar na comunicação em 

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

 

A maneira mais cotidiana e convencional de navegar na internet abre a terceira 

seção da pesquisa aplicada. O caminho é de crescente feedback e instrumentalização 

da atividade humana, os quais são suscitados a responder à função mais usual das 

redes sociais e mídias sociais, baseada nas motivações levantadas, Figura 26, para 

ativar trocas comerciais, Figura 33. 

 

Figura 33 - Uso das mídias sociais 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
                Fonte: Elaborado pela autora (2022).  

 

Com uma repercussão bem distribuída, no lado das mídias sociais 88,1% 

interpreta-as como um suporte às informações, que obviamente são publicadas por 

elas ou terceiros em exata conceituação de Vermelho et al (2014). Por isso, enquanto 

reproduzida a mesma questão, só que pelo viés das redes sociais, o resultado maior 

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

 

Figura 34 - Uso das redes sociais 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
                Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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Quer dizer que, quando disponibilizado um ambiente propício para a conexão, 

as ações, interações e reações decisivas acontecem. É uma correlação de negócio, 

de fato, visualizada também no olhar de Recuero (2012) por pender a acumular 

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

 

Figura 35 - Confiança atrelada a comunicação 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   Fonte: Elaborado pela autora (2022).  
 

Desde já, para todos aqueles que frequentam a internet, Figura 25, a aceitação 

da comunicação da entidade, assegurada acima, parece advir da capacidade real, 

identificada, em resolver suas dores e sonhos como indivíduo, Figura 27. Não à toa, 

confiam conforme pesquisam a reputação, Figura 32, e acompanham os passos 

corporativos, Figura 28.  

 

4.4 ILUSTRAÇÃO DO PROCESSO DE HUMANIZAÇÃO 

 

Em face do processo de humanização, foi realizado um levantamento com os 

participantes para mensurar a preferência dada às relações mais sinceras e 

duradouras no digital. Com 86,6% de certeza, Figura 36, eles expressam sua 

insatisfação em rede mundial quando se sentem prejudicados, Figura 29.  

O exposto, é unânime também para Filho (2020) quando reafirma a exigência 

dos consumidores. Para eles não há barreiras. Querem, diariamente, sentir-se 

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

 

 

 

 

 
 
 
                         Fonte: Elaborado pela autora (2022).  

 

Dependendo da predominância do comportamento acima, é indicativo pensar 

que o público se depara, frequentemente, com uma comunicação desumana no digital 

quando Secchi (2019) também mencionou, no sentido pejorativo da questão, que é 

corrente ver perfis comerciais no digital obcecados por números. Para 45%, Figura 

37, o posicionamento que perpassa direitos dos indivíduos e deveres da empresa, é 

intolerável.  

 

Figura 37 - Causas da comunicação desumana 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
            
                    Fonte: Elaborado pela autora (2022).  
 

Entende-se “intolerável” uma variável com diferentes intensidades para cada 

indivíduo e situação. Por exemplo, cerca de 13% dos respondentes demonstram não 

querer se relacionar somente com robôs, conforme sugerem Kotler, Kartajaya e 

Setiawan (2021). Os mesmos, 11%, apreciam a aparição de figuras humanas. 
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Da mesma maneira, ruídos na comunicação com o cliente levam a uma 

situação 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 incômodo (9%) ao que 17% atribui no fator agilidade. 

A falta de resposta certa e em tempo hábil, pode se tornar um dos motivos de 

maior reclamação do público sintonizada ao que Rebecchi (2020) dispõe para uma 

empresa ser uma figura intocável. Ainda, o mesmo tende a se desconectar de uma 

relação devido a linguagem exagerada, como o raciocínio de Rayol (2007), pois perde 

a finalidade do conteúdo, Figura 27. 

Cabe a forma como os executivos dialogam externamente, fazer a rota inversa 

aos aspectos apresentados, Figura 37, que levam a desconfiança da geração virtual 

de comum acordo com Godin (2019). 

 

4.5 DESCRIÇÃO DA COMUNICAÇÃO HUMANIZADA   

 

Sabendo o quão importante é para o negócio estabelecer uma relação humana 

com o público, Figura 36, foi questionado aos participantes da pesquisa a respeito do 

que prova uma conotação positiva, corporativa, ser confiável igual o assentimento de 

Sousa (2014) sobre comunicação não-violenta. Para cada pequeno assunto levantado 

na questão, Figura 38, uma alternativa oposta aparece como forma de delinear 

propensões a serem repensadas.  

 

Figura 38 - Maneiras para construir confiança empresa-cliente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
           Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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Nessa lógica, fica claro que não basta ter uma conta nas plataformas de 

relacionamento social que apresente os produtos e serviços. Se fazer comunicar 

intencionalmente, envolve um alto nível de responsabilidade direto e sensível às 

pessoas, Figura 37. É 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 à harmonização dos 

recursos visuais (42%) com a identidade organizacional, do que se preocupar apenas 

com a estética (13%) em confirmação à suposição anterior, Figura 31. Pois, todas as 

formas de elementos intangíveis (símbolos, logo, cores, palavras…) podem exprimir 

uma primeira vista de vínculo, julgamento e expressão interna sobre a marca, 

mediante o que Kotler e Keller (2012) admitem acontecer. 

Se valerá a pena ou não partir para uma aproximação 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 

hábito de acompanhar os passos corporativos de fora dos holofotes, e a influência de 

terceiros, Figura 31, nos pontos de contato. 

Trata de um trabalho direcionado a buscar o melhor para o cliente ainda na 

gestão da marca, já que as empresas poderiam perder, em média, 38% dos clientes 

ao não responder satisfatoriamente às mesmas inspirações, intenções de ajudar e 

pertencer a algo. 

Por exemplo, se o comportamento por quem faz a empresa corromper as 

razões de 4,5% da amostra, Figura 30, não comprariam online, o apoio singular e 

personalizado através do diálogo, no qual marca uma comunicação humana, será 

perdido (28%) em igual compreensão a Simões et al (2007). 

Faz parte, frente aos fatos, atenuar um mesmo compromisso e essência 

empresarial diante da equipe, líderes, clientes, público geral e outros parceiros junto 

a mesma pretensão de Mendes (2002). Com tudo reunido em uma mesma linguagem, 

posicionamento de começo, meio e fim, a humanização é esperada não apenas como 

um atributo de venda imparcial (20%), mas um espírito cultural organizacional 

pensado e construído por seres humanos (22%).  
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4.6 IDENTIFICAÇÃO DE COMO A HUMANIZAÇÃO DA COMUNICAÇÃO PODE 

CONSTRUIR UMA AUDIÊNCIA CONECTADA E ENGAJADA, PARA ALÉM DE UMA 

ESTRATÉGIA DE VENDAS NAS REDES SOCIAIS E MÍDIAS SOCIAIS 

 

Fazendo um chamado ao impacto de um modelo de negócio H2H a quem a 

empresa precisa ouvir e entregar, retorna sob a linha de uma audiência conectada e 

engajada a última seção da pesquisa. Também, aspectos sobre como os participantes 

se protegem ao efeito contrário da comunicação humana, Figura 38, foram abertos 

para análise. 

Ao que parece, Figura 39, um pouco mais da metade dos respondentes (67,2%) 

frequentemente exercem algum tipo de interferência no processo de tomada de 

decisão do próximo através das curtidas, comentários e compartilhamentos. Pois, em 

comum entendimento de Porto (2020), as pessoas tendem a confiar mais no que 

outras pessoas expressam, Figura 31. 

 

Figura 39 - Conexão como base da interação 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

             Fonte: Elaborado pela autora (2022).  

 

Enquanto, se tratando do que estimula, especificamente, o ato de participar, 

esse parece estar sob efeito do que o próprio indivíduo considera pertinente na 

comunicação da marca para doar o seu tempo, por isso a variação de 

intensidade/constância (32,8%). Se vão ocorrer ou não estímulos no conteúdo, 

dependerá da empresa atender algumas características, Figura 40, ligadas ao 

interesse do mesmo.  

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

qualquer forma de interação com as empresas (21,6%), Figura , mesmo assim, uma 
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relação de confiança, Figura 35, e interesse é especulada, Figura 28. Ao montante, 

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

 

Figura 40 - Função do engajamento 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
               Fonte: Elaborado pela autora (2022).  

 

Diante disso, no apoio de um conectivo relacional, a interação passa a ter 

condições de demonstrar para a empresa o 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 associação com a definição de engajamento dada por Junior (2021).  

Desde já, quanto maior a pró atividade em querer agregar valor na expectativa 

das pessoas, mais relevante a empresa se tornará para elas e, sequencialmente, 

desencadeará outros frutos, Figura 41. Ciente, Secchi (2019) concorda ao combinar 

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

 

Figura 41 - Resultado de trocas verdadeiras e duradouras 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                   Fonte: Elaborado pela autora (2022).  
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O que muda para 38,8% das pessoas, é que a relação com a empresa pode 

estar ligada, temporariamente, ao preço e não ao comprometimento, Figura 41. Nesse 

sentido, a tarefa de construir uma audiência 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 - Relevância das marcas na mente do público 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
               Fonte: Elaborado pela autora (2022).  

 

Para facilitar tal amostragem, uma visualização do tipo nuvem de palavras se 

torna útil como ferramenta de estudo e organização das respostas soltas. Com ela, é 

possível dimensionar o tamanho de um termo proporcionalmente ao número de 

ocorrência.  

Quanto menos um mesmo termo se repete na representação visual, Figura 43, 

menor será o seu destaque ou, melhor dizendo, mais distante estará a lembrança da 

marca em uma tomada de decisão do indivíduo. Isso carimba, por exemplo, 35% dos 

resultados.  

 

Figura 43 - Reputação de algumas empresas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                        Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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Em sentido oposto, a relação empresa-cliente pode ser mais quente e propensa 

a ganhos conforme ocupa amplo destaque, amigavelmente, no imaginário das partes 

envolvidas (Nubank é um case em comunicação humana). De tal forma que, na 

mesma ideia de Fugiwara (2015), marcas não existiriam sem as pessoas a 

escolherem para se conectar, Figura 40, e contribuir na vida de mais grupos, Figura 

44. 

 

Figura 44 - O valor da experiência  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                 Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Na função de influência positiva que a lembrança exerce no comprometimento 

dos integrantes com o conteúdo da marca, a experiência compartilhada por eles, 

inevitavelmente, vai elevar a figura empresarial ao cargo de autoridade. Essa 

vantagem, trata-se de um importante processo de aprendizagem físico, intelectual e 

moral consentido por Faustino (2019), no qual deve ser dosado de aspectos íntegros 

para não corromper a confiança, Figura 36, ou seja, o match com a audiência, Figura 

45. 

 

Figura 45 - Até onde é possível? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
                           Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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Para se ter uma ideia, cerca de 84% dos participantes apontam que a má 

qualidade na utilização das informações pessoais e empresariais impactam 

diretamente a interação, Figura 40, e a lembrança que conecta eles à empresa. Kotler, 

Kartajaya, Setiawan (2021), igualmente esbarram em tal fator para tratar, sobretudo, 

de pessoas e não meros dados. 

Mediante esse cenário de insegurança, também observado por Dominici 

(2020), os usuários ficam mais atentos e incorporam práticas de prevenção às 

imprecisões comerciais nas redes e mídias sociais, Figura 46. Provavelmente, é um 

padrão do consumidor moderno, Figura 31. 

 

Figura 46 - Padrão do consumidor moderno 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
    Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
 

Tanto é legítimo que Santiago (2021) contribui com exemplos de 

comportamentos que os indivíduos podem adotar para, em geral, fazer jus à 

disseminação de uma cultura mercadológica mais empática, sensível e ética no digital 

e offline. Acompanhar as atividades comerciais, Figura 28, comprar em mercados 

conhecidos, Figura 32, conhecer os bastidores, Figura 38, são alguns cuidados em 

relação a linguagem corporativa divulgada e implícita. 

Passeando pela incerteza de diversas lacunas até a segurança de encontrar, 

ainda, acolhimento, Figura 47, para se relacionar no contexto virtual, formam os 

resultados da questão final. Para a empresa, representa uma ponta do iceberg a ser 

explorada em conjunto de quem, continuamente, constrói e dá sentido à comunicação 

envolvente e conectiva para além de uma estratégia de vendas: As pessoas.  

 



93 

Figura 47 - Falhas criam oportunidades 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
           Fonte: Elaborado pela autora (2022). 

 

Assim, feita a análise e discussão dos dados, o escopo da comunicação 

humanizada apresenta grande relevância para o ambiente mercadológico. No entorno 

do que é verdadeiro, confiável e mútuo, o cruzamento das informações expostas 

conduz para algumas considerações, as quais não emitem caráter absoluto, apenas 

fazem menção à presente pesquisa. 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Dado a relação de interdependência empresarial com o cliente, ao que se refere 

a competência comunicacional, o cenário virtual permite visualizar um público que 

almeja ser tratado como ser humano. Nesse consequente comportamento, esta 

pesquisa teve o objetivo de identificar como a humanização da comunicação pode 

construir uma audiência conectada e engajada nas empresas, para além de uma 

estratégia de vendas nas redes sociais e mídias sociais. 

Sob a ótica acima, a literatura menciona que o retorno financeiro é importante, 

mas antes as organizações devem se atentar, em essência, para o cidadão (àquele 

que compra, interage, lidera, vende insumos, participa internamente…). É uma 

postura mental de sustentar os resultados esperados. Sem ela, a empresa perde o 

rumo e o sentido de cada contato e estratégia de conteúdo.  

Ainda, em pesquisa quantitativa realizada com quem está na ponta das redes 

e mídias sociais diariamente, a mesma elucida que a troca precisa surgir antes da 

compra, a promessa, depois a entrega, e a confiança com o compromisso de 

transformação ao longo da experiência. Mais tem a ver com o impacto emocional 

proporcionado na vida das pessoas, do que o recurso oferecido. 

Vale salientar que não existe um modelo exclusivo, muito menos infalível, para 

as organizações se aproximarem, de forma saudável, com o usuário. Porém, os 

resultados sinalizam pontos que elegem a marca pela transparência dela ao invés de 

uma abordagem focada em vendas. Isso equivale dizer que a comunicação humana 

pode ser inserida em qualquer empresa, mas nem toda empresa estará apta para tal. 

Ao começar a traçar as melhores decisões para si próprio (participantes) no 

digital, tudo passa pela comunicação de encontrar no conteúdo interno e externo do 

negócio afirmações autênticas e alinhadas a quem se é. Por exemplo, os 

respondentes acima de 41 anos se mantêm atentos e motivados quando sabem quem 

os percebe e acessam suas experiências, enquanto os jovens se engajam por 

assuntos que conversam com o seu perfil descontraído 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 indivíduos. 

Estes preferem pecar pelo excesso de pesquisar, trocar informações sobre a 

reputação de uma empresa, produto/serviço, ao invés de clicar em qualquer anúncio 

para economizar tempo e se arrepender depois pela falta de cuidado na internet. 
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Por consequência, esteja o discurso/comportamento da empresa saudável ou 

frágil, os consumidores percebem e provocam efeitos no negócio. Eles reclamam e 

abandonam a organização, em detrimento de outra, se for ruim ou, do contrário, doam 

o seu tempo, são leais e amigáveis. 

Mas em nenhuma de ambas situações acima, o público dispensa o online para 

comprar ou se relacionar. Isso mostra que, a humanização das ideias e ações 

corporativas combinada com a tecnologia são efetivas em longas distâncias, e 

procuradas pelos consumidores, principalmente, através das redes sociais e mídias 

sociais na intenção de crescer e desenvolver a própria realidade em comunidade. 

Acaba que tal comunicação é viva, recíproca, está sempre junto com 

fornecedores, clientes, parceiros para servir a eles atenção e expressividade. Logo, o 

recurso comunicacional humano é um ensaio inerente e orgânico de adaptação à 

empresa que, usado com responsabilidade, deixa de fazer apenas marketing para o 

público final e começa a criar confiança com as pessoas, mesmo aquelas sem 

nenhuma intenção de compra. 

Ou seja, a empresa consegue se distinguir na mente dos usuários em relação 

aos mercados concorrentes pela conexão e envolvimento que constrói na base 

empática, ética e emocional. Afinal, pessoas são diferentes, trazem contribuições 

distintas e estabelecem uma cara única à marca, desde que recebam uma experiência 

personalizada, de acordo com a sua rotina e necessidades. 

Nesse processo, todo e qualquer empreendimento precisa incorporar um estilo 

de gestão humanizado. Fica de orientação para empreendedores, profissionais, 

estudantes da área administrativa e público em geral interessado no assunto de se 

tornarem relevantes e confiáveis. 

Assim, a empresa não terá uma audiência conectada e engajada por ser 

importante, mas porque se importa, genuinamente, com o próximo em todas as suas 

esferas. Obtendo essa conclusão, 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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APÊNDICE A – Formulário do Google Forms 

 

CARACTERIZAÇÃO SOCIODEMOGRÁFICA 

 

1) Qual é o seu gênero? 

(   ) Feminino 

(   ) Masculino 

(   ) Outro 

 

2) Qual é a sua faixa etária? 

(   ) 18 à 25 anos 

(   ) 26 à 32 anos 

(   ) 33 à 40 anos 

(   ) Acima de 41 anos 

 

CONCEITUAÇÃO DO MARKETING DIGITAL 

 

3) Quanto tempo você fica online por dia? 

(   ) De 1 hora à 2 horas 

(   ) De 2 horas à 3 horas 

(   ) De 3 horas à 4 horas 

(   ) Mais de 4 horas 

 

4) Quais são as suas principais razões para acessar a internet? MARQUE ATÉ 4 

ALTERNATIVAS 

(   ) Aprender sobre determinado assunto/produto/serviço 

(   ) Buscar inspiração 

(   ) Compartilhar experiências 

(   ) Fazer contato 

(   ) Gastar tempo livre 

(   ) Pesquisar informações sobre a empresa 

(   ) Porque os amigos estão conectados 

(   ) Realizar compras 
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5) Você costuma acompanhar perfis comerciais no ambiente online? 

(   ) Sim 

(   ) Não 

 

6) Através de qual meio de comunicação você acompanha perfis comerciais no 

ambiente online? 

(   ) Blogs 

(   ) Site de busca 

(   ) Plataformas de relacionamento social 

(   ) E-mail 

(   ) Não acompanho 

 

7) Você compra online? 

(   ) Sim 

(   ) Não 

 

8) Como acontece, normalmente, o primeiro contato com um produto/serviço que você 

quer comprar no digital? 

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

(   ) Depois de pesquisar informações, comentários, marcas e etc 

(   ) Por meio de indicações de conhecidos 

(   ) Não compro online 

 

9) Você já repetiu uma compra de uma empresa online? Por quê? 

(   ) Sim, devido ao preço atrativo 

(   ) Sim, pois a empresa possuía uma boa reputação e o preço atrativo 

(   ) Não, porque nunca comprei mais de uma vez na mesma empresa 

(   ) Não, pois tive uma experiência negativa 

(   ) Não, porque não compro online 

 

DIFERENCIAÇÃO DE REDES SOCIAIS E MÍDIAS SOCIAIS 

 

10) Como você caracteriza as mídias sociais? MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS 

CONSIDERAR NECESSÁRIAS 
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(   ) Local de interação 

(   ) Local de compra  

(   ) Local de venda 

(   ) Local de informações 

 

11) Como você caracteriza as redes sociais? MARQUE QUANTAS ALTERNATIVAS 

CONSIDERAR NECESSÁRIAS 

(   ) Local de interação 

(   ) Local de compra 

(   ) Local de venda 

(   ) Local de informações 

 

12) O que você acha da comunicação praticada pela maioria das empresas nas mídias 

e redes sociais? 

(   ) Muito confiável 

(   ) Confiável 

(   ) Pouco confiável 

(   ) Nada confiável 

 

ILUSTRAÇÃO DO PROCESSO DE HUMANIZAÇÃO 

 

13) Você deixa de confiar em um perfil empresarial devido a uma comunicação 

desumana? 

(   ) Sempre 

(   ) Muitas vezes 

(   ) Raramente 

(   ) Nunca 

 

14) O que você entende por comunicação desumana de uma empresa? MARQUE 

QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSÁRIAS 

(   ) Não aparecem pessoas 

(   ) Robôs interagem com humanos 

(   ) Direitos não atendidos 

(   ) Deveres ignorados 
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(   ) Interpretar de outra maneira a minha solicitação 

(   ) Demorar para responder 

(   ) Linguagem padrão 

 

DESCRIÇÃO DA COMUNICAÇÃO HUMANIZADA   

 

15) O que faz você confiar na comunicação de uma empresa no digital? MARQUE 

QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSÁRIAS 

(   ) Conteúdo educativo/informativo 

(   ) Conteúdo comercial/promocional 

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

(   ) Perfil estático 

(   ) 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 político, social ou cultural. 

(   ) Respostas padrões 

(   ) Respostas singulares 

(   ) Propósito alinhado aos meus valores de vida 

(   ) Valores propagados pelos seus colaboradores e parceiros 

 

IDENTIFICAÇÃO DE COMO A HUMANIZAÇÃO DA COMUNICAÇÃO PODE 

CONSTRUIR UMA AUDIÊNCIA CONECTADA E ENGAJADA, PARA ALÉM DE 

UMA ESTRATÉGIA DE VENDAS NAS REDES SOCIAIS E MÍDIAS SOCIAIS 

 

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

segue? 

(   ) Sim 

(   ) Não 

 



125 

17) O que você busca ao interagir com a marca/empresa que segue? MARQUE 

QUANTAS ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSÁRIAS 

(   ) Conseguir descontos 

(   ) Obter informações sobre os produtos 

(   ) Fazer parte de uma comunidade 

(   ) Conectar com os meus valores 

(   ) Não interajo 

 

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

(   ) Sim 

(   ) Não 

 

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

NOME 

 

 

 

 

 

 

 

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 

 

20) Após uma experiência com determinada empresa, você tende a compartilhá-la 

com os amigos? 

(   ) Sim 

(   ) Não 

 

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

ALTERNATIVAS CONSIDERAR NECESSÁRIAS 

(   ) Não saber nada sobre mim 

(   ) Não proteger os meus dados 

(   ) Utilizar os meus dados 
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(   ) Colaboradores desorientados (atendimento) 

(   ) Estrutura física 

(   ) Desequilíbrio entre o discurso e a prática 

 

22) Você costuma verificar a veracidade das informações empresariais que recebe? 

(   ) Sim 

(   ) Não 

 

23) Para você, o ambiente digital é um lugar: 

(   ) Seguro 

(   ) Inseguro 


