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	Capítulo 1

	A importância da comunicação na sociedade em rede

	


    
      “Dialogar é dizer o que pensamos e suportar o que os outros pensam.”


      Carlos Drummond de Andrade

		(ANDRADE, 1990, p. 43) 

    


    Comunicar faz parte da essência do ser humano. Somente por meio da comunicação o ser humano consegue trocar ideias e experiências, gerar cada vez mais conhecimentos e assim avançar para proporcionar a melhoria da vida das pessoas e preservar os recursos de nosso planeta.


    Comunicar é um processo integral e complexo. Comunicamos por meio das palavras, pelo silêncio, pelos gestos, pelas expressões faciais, por meio da nossa postura, da escrita, pelo tom, pelo volume, pela velocidade, pela entonação que damos às nossas palavras.


    Comunicação é uma via de mão dupla. É uma troca. É uma habilidade de falar, gesticular, escrever e principalmente ouvir. É a forma como transmitimos as mensagens, capacidade de ouvir as respostas e enxergar as reações. É multissensorial. É a habilidade de utilizarmos todos os nossos sentidos para sermos compreendidos pelo outro.


    Vivemos em um mundo cada vez mais complexo, mais ansioso, com mais incertezas trazidas pelas mudanças econômicas e tecnológicas que introduzem um novo conceito de desenvolvimento baseado no aumento contínuo do conhecimento humano. Um mundo conectado em tempo real, onde os seres humanos falam, escrevem, escutam, assistem a vídeos, leem notícias. Onde cada um de nós tem a oportunidade de criar conteúdo.


    A abrangência dessas mudanças é multidimensional. Impactam a nossa vida pessoal, nossa família, nossos grupos sociais e as organizações onde trabalhamos interagindo com nossos colegas, fornecedores, comunidades, parceiros e clientes.


    No final deste capítulo esperamos que você consiga entender os fundamentos da comunicação humana, identifique as suas formas de manifestações, compreenda as relações de consumo e compra de produtos e serviços na atual sociedade que atua em rede.


    1 Fundamentos da comunicação humana


    A expressão comunicar tem sua raiz na língua latina por meio de duas expressões: communis (comum), que introduz a ideia de comunhão, comunidade, e communicare que tem como significado pôr em comum. Desta forma, podemos afirmar que o processo de comunicação pode ser considerado como fundamento essencial da vida social. Aristóteles afirmou que o ser humano é um ser social, o que pressupõe uma troca entre as pessoas com o objetivo de transmitir, de um para o outro, suas experiências e seus conhecimentos. Conforme Penteado (2014, p. XIX): “Somos o que comunicamos”.


    A comunicação humana é uma resposta a um determinado estímulo interno e/ou externo. O comportamento humano se manifesta por meio da comunicação verbal, da escrita, da comunicação não verbal por meio de gestos, de imagens e pelo próprio silêncio. De acordo com Terra (1997), damos o nome de linguagem a todo sistema de sinais convencionais que nos permitem realizar atos de comunicação, enquanto língua refere-se ao conjunto de expressões e palavras que são usadas por um determinado povo.


    O processo de comunicação permite ao ser humano se manifestar de diversas formas: denunciar, reclamar, solicitar, sugerir, informar, elogiar, apresentar ideias, trocar experiências.


    O professor da Universidade de Michigan, Harold Lasswell, foi o primeiro acadêmico que procurou escrever uma teoria sobre o processo comunicacional. Desenvolveu um modelo que organiza e divide o estudo da comunicação humana em cinco campos de estudo: emissor, mensagem, meio, receptor e efeito. Conforme Lasswell (1948, p. 216): “A maneira mais conveniente de descrever o processo de comunicação é responder às seguintes questões: Quem, diz o que, em qual canal, para quem e, qual é o efeito?” (tradução nossa).


    
	Figura 1 – Modelo de Lasswell

      [image: ]
    Fonte: adaptado de Lasswell (1948).

	


    
      	
Quem? Emissor é o comunicador, remetente ou fonte da mensagem. Pode ser uma pessoa, uma empresa, um jornal, estação de rádio ou de televisão, website, blog, etc.


      	
Diz o quê? É a mensagem que está sendo comunicada. Pode ser uma propaganda, uma notícia, uma apresentação de vendas, um novo procedimento, uma informação, etc.


      	
Em qual canal? Define o canal, meio ou a mídia utilizada para transmitir a mensagem. Por exemplo, as mídias sociais, imagens, revistas, rádio ou televisão, telefone, memorandos, etc.


      	
A quem? É o receptor da mensagem. A quem se destina a mensagem (leitores, crianças, adultos, clientes, comunidades, etc.).


      	
Com que efeito? O efeito pretendido no receptor escolhido (engajamento dos colaboradores, aumentar as vendas, conscientização, educação, etc.).

    


    A principal crítica ao modelo de Lasswell é o fato de não considerar o feedback (retorno, comentários, opiniões, sugestões, reações, respostas, avaliações, críticas, ideias, observações) de forma a garantir que não houve nenhum mal-entendido (ruído) por parte do receptor.


    Para o professor e escritor José Roberto Whitaker Penteado o processo de comunicação apresenta seis elementos fundamentais: emissor, receptor, mensagem, meio, contexto e símbolos. Penteado (2014, p.1-2) afirma que: “A comunicação, pois, exige, em primeiro lugar, que os símbolos, no caso os sons, tenham significação comum para os dois indivíduos envolvidos no processo”:


    
      	O emissor, ou destinador, ou remetente, ou enunciador, ou codificador. O emissor pode ser uma pessoa, uma empresa, uma marca, um grupo específico. Penteado (2014, p. 15) escreve: “Para a efetividade da comunicação humana, cumpre a definição inicial de quem é o emissor, qual o seu papel e em que capacidade se comunica”.


      	O receptor, ou destinatário, ou ouvinte, ou enunciatário, ou decodificador. O receptor pode ser uma pessoa, um público ou para um grupo específico. Penteado (2014, p.16) afirma: “o receptor, portanto, que condiciona a forma da comunicação. Para ser compreendido, devo utilizar o mesmo código do receptor, falar a mesma língua dele, ater-me a seu vocabulário e preferir as expressões que lhe são familiares”.

    


    Para Penteado (2014, p. 2) “O que “põe em comum” emissor e receptor na comunicação humana é a linguagem. Para mútua compreensão, é indispensável que ambos se manifestarem na mesma língua. O mesmo autor afirma: “linguagem é tudo o que serve à comunicação humana: palavras, sons, gestos, sinais, símbolos, etc." (PENTEADO, 2014, p. 6).


    O terceiro componente da comunicação é a mensagem. O que o emissor transmite? O que o receptor recebe? A mensagem é o objeto da comunicação humana. Passar uma mensagem e ter a certeza de que o receptor a compreendeu é o objetivo do processo de comunicação. Penteado (2014, p. 5) afirma:


    “Chamamos mensagem o que o emissor envia e o que o receptor recebe. A mensagem é o elo dos dois pontos do circuito; é o objeto da comunicação humana e sua finalidade”. O autor reafirma na página 8: “A efetividade da comunicação humana repousa na acuidade com que a mensagem é interpretada, com igual significado, pelo emissor e pelo receptor”.


    O quarto componente do processo de comunicação é o canal, é o meio, é a mídia que utilizamos para entregar a mensagem ao receptor. É o meio físico ou virtual que permite a transmissão da mensagem. A escolha do meio a ser utilizado para transmitir a mensagem é uma escolha do emissor. É o emissor que estabelece o melhor canal de comunicação de forma a facilitar a compreensão da mensagem pelo receptor.


    Para Penteado (2014, p. 9): “O meio da comunicação humana precisa obedecer a dois requisitos fundamentais: 1. Ser dominado tanto pelo emissor quanto pelo receptor. 2. Estar de acordo com a mensagem que transporta”.


    O quinto fundamento da comunicação humana é o conteúdo da mensagem a ser transmitida ao receptor. O conteúdo da mensagem é fundamental para a seleção do melhor meio, canal para transmitir a mensagem ao receptor. Conforme Penteado (2014, p. 9): “́ o conteúdo da mensagem que vai indicar ao emissor o meio a ser escolhido. E esse conteúdo (ou contexto, ou “designatum” – também chamado de referente ou “denotatum” – quer dizer, a informação, a realidade, o objeto da comunicação)”.


    O último componente do processo de comunicação humana são os símbolos, os códigos comuns ao emissor e receptor de forma que a mensagem transmitida por um determinado meio seja compreendida pelo receptor. Penteado (2014, p. 10) escreve: “Para que a mensagem transite do emissor ao receptor, contudo, é necessário que o código seja parcialmente ou totalmente comum a remetente e destinatário”. Os códigos podem ser verbais (palestras, textos, em língua portuguesa ou estrangeiras) e códigos não verbais (formas, cores, desenhos, imagens, gestos).


    Resumindo, a figura 2 apresenta os elementos fundamentais do processo de comunicação humana.


    
	Figura 2 – Processo de comunicação humana

[image: ]Fonte: adaptado de Penteado (2014).

	


    Entender o processo de comunicação e seus componentes é fundamental para que os profissionais das diversas áreas da organização estejam aptos a construir relacionamentos cada vez mais personalizados, únicos, exclusivos e relevantes com os seus diversos públicos de interesse, como colaboradores, comunidades, fornecedores, parceiros e clientes. O processo de comunicação é dinâmico, modificando-se no passar do tempo pelo surgimento de tecnologias que proporcionam novas formas e meios de comunicação. O surgimento do computador pessoal e a internet romperam o tradicional fluxo linear das informações, a comunicação em massa, centralizada, passando a proporcionar a interação entre o emissor e o receptor (um modelo de comunicação baseado em rede onde o indivíduo é fonte e receptor da mensagem simultaneamente).


    2 Sociedade em rede e as transformações nas relações de consumo e compra de produtos e serviços


    O século XXI tem como característica fundamental o aumento exponencial da velocidade das mudanças introduzidas pelas novas descobertas e inovações. Esse conjunto de inovações dá origem a um novo modelo de desenvolvimento caracterizado pela globalização das trocas comerciais, pela transformação digital, pelos conceitos de responsabilidade social, ambiental e transparência em todas as relações. Esse novo modelo impacta fortemente o processo de comunicação e as relações de consumo, criando novos comportamentos e hábitos quanto à compra de produtos e serviços.


    Várias denominações têm sido utilizadas para descrever o atual estágio da humanidade: sociedade 5.0, indústria, agronegócio, varejo 4.0 e sociedade do conhecimento.


    O governo japonês descreve a sociedade 5.0 como: “É uma sociedade centrada no ser humano que equilibra o avanço econômico com resolução de problemas sociais em um sistema que integra de forma intensa o ciberespaço e o espaço físico” (CABINET OFFICE, s. d.).


    
	Figura 3 – As revoluções da humanidade

      [image: ]
    Fonte: adaptado de Cabinet Office (s. d.).

	


    Castells (1999, p. 40) explica esse novo modelo de desenvolvimento em rede:


    
As redes interativas de computadores estão crescendo exponencialmente, criando formas e canais de comunicação, moldando a vida e, ao mesmo tempo, sendo moldadas por ela. As mudanças sociais são tão drásticas quanto os processos de transformação tecnológica e econômica.




    Esse novo mundo baseado na eliminação das fronteiras entre espaço físico e o ciberespaço tem transformado as relações entre as pessoas e as empresas quanto à satisfação das necessidades e desejos e, consequentemente, obrigam as empresas a adaptarem seus processos de comunicação. Surge o conceito de metaverso, que pode ser definido como uma rede de mundos virtuais que procura replicar a realidade do mundo físico baseado em conexões sociais.


    A transformação digital transferiu o poder da indústria e do varejo para o consumidor. Nesse atual momento da humanidade é o consumidor que detém o poder de escolher com qual empresa pretende se relacionar, comprar produtos e serviços que atendam às suas expectativas, necessidades e desejos. Empresas como Google, entre outras, democratizaram o uso das informações, permitindo ao consumidor acesso a produtos, serviços, preços, estoques, promoções em qualquer parte do mundo. Empresas como Amazon e demais estão entregando seus produtos e serviços na casa de seus consumidores de forma quase imediata.


    Essas transformações têm obrigado as empresas a implantarem múltiplos canais de comunicação e integração desses diversos canais (físicos e digitais) por meio da omnicanalidade, que tem por objetivo comunicar-se de forma consistente, relevante e interativa com os seus públicos.


    [image: Ícone] Para saber mais


    O consumidor atual utiliza diversos canais para obter seus produtos e serviços. O consumidor procura pela melhor experiência de compra, seja utilizando seu telefone celular, aplicativo, computador ou na própria loja física. Para saber mais, acesse o site do e-commerce Brasil e leia o artigo Por que a omnicanalidade é um caminho sem volta? (RIBEIRO, 2021).


      


      

    




    Compreender as novas relações de trocas, consumo, formas de atender as necessidades e desejos dos consumidores é imperativo para a formulação e desenvolvimento das estratégias de comunicação por parte das organizações.


    3 A voz do consumidor definindo as relações com as empresas e suas marcas


    O mundo conectado, os diversos meios disponíveis aos seres humanos para se comunicar e interagir, permitiram uma produção de conteúdo sem precedentes. A crescente utilização das redes sociais modifica e transforma o pensar, o agir, o produzir, o habitar e fundamentalmente comportamento e hábitos do ser humano. A atenção do ser humano é cada vez mais fragmentada e dispersa. Vivemos em uma época definida como economia da atenção. As empresas precisam criar estratégias para atrair a atenção de seus consumidores com mensagens e conteúdos relevantes. Esse novo consumidor cada vez mais conectado e empoderado obriga o desenvolvimento de um modelo de comunicação que busca um contato direto, em tempo real, com os consumidores.


    Nesse novo ambiente aparece um novo elemento fundamental no processo de comunicação atual: o feedback (retorno, comentários, opiniões, sugestões, reações, respostas, avaliações, críticas, ideias, observações). Feedback pode ser definido como a comunicação entre duas ou mais pessoas na qual uma delas é avaliada pelos demais com relação às suas ações, comportamentos, tarefas, entre outros. O modelo baseado em redes cria um processo de interação entre emissor e receptor. Não basta mais informar e comunicar, é necessário dialogar para trazer a voz do consumidor para entendê-lo cada vez mais, para melhoria dos processos, para a co-criação de novos produtos e serviços, para torná-lo um promotor da organização face aos seus grupos e redes sociais.


    
	Figura 4 – Feedback: novo elemento do processo de comunicação, diálogo, interação

[image: ]


    A voz do consumidor tem o poder de empoderar ou destruir marcas. Bastam 60 segundos para destruir uma marca com mais de 100 anos. Esse fenômeno tem sido denominado de “cultura do cancelamento”. A reputação de uma marca não é mais construída e mantida apenas pela empresa. A reputação de uma empresa ou marca agora é dependente da opinião emitida pelos seus clientes. As pessoas têm procurado mais a opinião de seus contatos e de influenciadores sobre um produto ou serviço que desejam consumir do que a comunicação realizada pela própria empresa ou marca. O instituto de pesquisa Nielsen publicou seu estudo Trust in Advertising em 2021 (NIELSEN, 2021), este estudo indica que 65% dos entrevistados confiam mais em recomendações de outras pessoas do que na propaganda ou publicidade desenvolvidas pelas empresas. As redes sociais e aplicativos ampliaram e reforçaram o antigo conceito de boca a boca.


    As empresas têm desenvolvido cada vez mais programas para trazer a voz do consumidor para dentro de suas áreas de marketing, vendas, suporte, atendimento. Áreas de ouvidoria são cada vez mais comuns nas estruturas organizacionais. Pesquisas de satisfação em tempo real, utilização de aplicativos de mensagens, robôs utilizados para captar a manifestação de seus clientes, é cada vez mais comum a utilização de promotores da marca e de indicadores da marca em redes sociais. Não basta mais informar e comunicar, é necessário dialogar com seus diferentes públicos-alvo de forma a desenvolver experiências personalizadas únicas e exclusivas para garantir a lealdade dos consumidores.


    4 A amplificação e integração dos canais de comunicação e de acesso entre consumidores e marcas


    Passou o tempo em que uma empresa podia operar no horário comercial tradicional (de segunda a sexta-feira das 8h às 18h). Quase a totalidade das empresas mantém presença no ciberespaço por meio de seus websites, redes sociais e aplicativos. Para o consumidor, isso significa que a empresa está aberta e funcionando, portanto, do seu ponto de vista, a empresa tem a obrigação de atendê-lo para não perder a oportunidade de realizar uma determinada transação comercial ou atender a uma determinada solicitação.


    Como afirma Assunção et al. (2019, p. 133), “as tecnologias digitais modificaram praticamente todas as dimensões da vida humana”. Essas mudanças afetaram a forma como os consumidores adquirem os produtos e serviços para satisfazer suas necessidades e desejos. Esse novo comportamento obrigou as empresas a adaptarem seus negócios para atender a essa nova forma de consumo. O ser humano está cada vez mais dependente dos recursos tecnológicos para a realização de suas atividades do dia a dia.


    Canais de comunicação são os pontos de contato entre a empresa e seus consumidores para criar, desenvolver e estreitar o relacionamento e o diálogo. A proliferação de tecnologias que proporcionam o diálogo em tempo real das empresas com seus consumidores tem obrigado a implantação de processos de comunicação para que estas consigam sobreviver em um mundo competitivo onde são apresentadas inúmeras opções aos consumidores. Não basta mais um número de telefone, um número de fax, um e-mail para dar voz às necessidades dos consumidores e garantir a sua lealdade, é necessário integrar os meios de comunicação físicos com os digitais.


    Conforme estudo do portal Data Report sobre o ciberespaço brasileiro realizado em janeiro de 2022, são 165,3 milhões de pessoas com acesso à internet. O mesmo estudo aponta que 80% da população brasileira acessa uma rede social pelo uma vez ao dia. De acordo com o estudo, os meios de comunicação mais utilizados são: WhatsApp, Instagram, Facebook, Tik Tok, Facebook Messenger, Kuaishou (Kwai), Telegram, Pinterest, Twitter, LinkedIn, Skype, Snapchat.


    As empresas têm investido em canais de comunicação próprios, como blogs, websites, redes sociais, canais de vídeo nas plataformas Youtube ou Tik Tok, e-mails, aplicativos de mensagens como WhatsApp e Telegram. Também têm investido em canais de comunicação nos quais a empresa deve estar presente, como propaganda em buscadores como Google (Google Ads); televisões ou telas (em elevadores, padarias, restaurantes, cafés); propagandas nas redes sociais, como Facebook Ads, Linkedin Ads, Instagram Ads; links patrocinados em portais, sites, blogs; banners e pop-ups em portais, sites, blogs, ações de remarketing (gerar conteúdo para os consumidores que visitaram o web­site). Um processo de comunicação que utiliza vários meios de forma a transmitir uma mensagem com a linguagem apropriada a cada destinatário como forma de garantir sua compreensão e obter seu feedback.


    Na sociedade em rede, o receptor, no processo de comunicação, não é mais simples espectador passivo e assume um papel de protagonista, ativo, pois as novas tecnologias permitem criar mensagens ou interagir com mensagens geradas por outros meios de comunicação. No modelo transacional de comunicação, no processo de troca de mensagens e construção de significados, emissor e receptor participam do processo em momentos diferentes, desenvolvendo um processo social contínuo e interativo.


    
	Figura 5 – O modelo transacional de comunicação

      [image: ]
    Fonte: adaptado de Andrews e Hershel (1996).

	


    O grande desafio das empresas em face das inúmeras possibilidades de dialogar com seus consumidores consiste na integração de todos esses canais de comunicação. Manter um posicionamento claro e relevante, dados e informações corretos, sinergias entre as diversas áreas que interagem com os consumidores é um desafio complexo que envolve pessoas, processos, sistemas e tecnologias.


    [image: Ícone] Na prática


    Alexandra Muniz da Rocha, gerente executiva de atendimento da TecBan aponta que “o cliente necessita de uma comunicação assertiva e acolhedora”. A utilização de tecnologias que permitam que a comunicação se torne mais humana é fundamental para obter a lealdade dos clientes. A TecBan lançou seu assistente virtual, Téo, em 3D, mais amigável e prestativo, utilizando um tom de voz simples e alegre. Para saber mais, acesse o site Marcas pelo mundo (MARCAS PELO MUNDO, 2021).


      


      

    




    Considerações finais


    Neste capítulo apresentamos os principais conceitos sobre o processo de comunicação e os fundamentos da comunicação humana: emissor, mensagem, canal, código, receptor e retroalimentação (feedback). Mostramos o impacto da globalização, transformação digital, responsabilidade social, ambiente e transparência nas relações que criaram um modelo de desenvolvimento baseado em redes. Explicamos o poder cada vez maior da voz do consumidor nas relações com as empresas e sua influência positiva ou negativa na construção da reputação das marcas. Explicamos que não é mais possível um modelo baseado em informação, mas sim a construção de um novo modelo de comunicação baseado em diálogo e conversas contínuas com os clientes. Discorremos sobre a proliferação de canais de comunicação para a satisfação das necessidades e desejos dos consumidores e os impactos nos modelos de comunicação utilizados pelas empresas.


    O contínuo uso de tecnologias por parte dos consumidores nesse mundo baseado em redes tem obrigado as empresas a desenvolver e proporcionar uma jornada de compra cada vez mais personalizada em todos os seus canais de comunicação ou pontos de contato. Em um mundo onde os fatores críticos são a atenção e a experiência do cliente, as empresas devem se adaptar de forma veloz, flexível e ágil para satisfazer as necessidades e desejos dos seus consumidores onde, como e quando eles precisarem do seu produto ou serviço.
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