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RESUMO

Além de representar empresas, produtos e servicos, as marcas simbolizam valores
que refletem a identidade dos consumidores. A comunicacdo publicitaria, por sua
vez, busca criar vinculos, entre os quais os afetivos, para sustentar a ligacdo das
marcas com seus publicos. No contexto de valorizagao da humanizagao, marcas vém
construindo uma imagem ‘humanizada’ por meio de personalizacdo e também de
discursos de transparéncia ética, de modo a se inserirem na expectativa ‘humana’
fomentada pelo mercado e ensejada pelos consumidores. Nesta pesquisa qualitativa
e exploratéria sdo observadas estratégias comunicacionais de humanizagao de
marca, propondo-se a Hierarquia das Necessidades de Maslow como pardmetro de
anadlise. Os resultados demonstram que a comunicacdo evoluiu da oferta de bens e
servicos para uma troca baseada em empatia e valores compartilhados, apoiando-
se na humanizacdo para relevancia mercadoldgica.
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INTRODUCAO

Historicamente, a atuacao das marcas vem cada vez mais ultrapassando a
representacdo de bens de consumo, passando a simbolizar um conjunto de valores
e emocoles que refletem a identidade e os ideais de seus consumidores. De modo
convergente a este cenario, pode-se dizer que a comunica¢do de uma marca com
seu publico, seja realizada por meio de campanhas publicitdrias ou desenvolvida em
conteldos recorrentes nas redes sociais, busca evidenciar correlacdes diretas com a
percepcdo dos consumidores acerca de seus produtos, praticas e valores.

Nesse contexto contemporaneo, mais especificamente ao longo do século XX e nas
primeiras décadas do século XXI, o consumidor vem se apresentando mais informado
e exigente (a oferta de variados canais de comunicacao e meios tecnoldgicos que vém
democratizando o acesso a informacao possibilitam tal realidade). O publico consumidor,
enquanto desenvolve exigéncias alimentadas pela comunicagdo de marcas, vem se
interessando assim ndo apenas pelos produtos e servigos ofertados, mas também pelo
propdsito e pela ética corporativa associados as marcas. Por conseguinte, toma-se
como ponto de partida que os principios institucionais estejam refletidos de maneira
coerente nas estratégias comunicacionais, considerando ndo apenas a¢des pontuais,
mas também seus desdobramentos e sua longevidade no mercado.

Com adigitalizacdo e a conectividade que caracterizam este periodo observado, entende-
se gue o consumidor passou a atuar como cocriador, participando ativamente dos processos
de comunica¢do das marcas, e mesmo do desenvolvimento de produtos e servicos. Esse
fenémeno é caracterizado pela literatura como a pratica do “prosumidor” (Kotler et al., 2025),
evidenciando a transicdo de um publico outrora passivo para um agente ativo e colaborativo.
O novo ator social ndo apenas consome, mas também pode influenciar o comportamento
das marcas e da sociedade ao produzir contetidos, redigir andlises (reviews) e compartilhar
avaliacdes, e tais dindmicas demandam atencdo central por parte das organizacoes.

O cendrio comunicativo exige transparéncia, ética e humanizagdo por parte das
corporacgdes (Covaleski, 2014) e, consequentemente, uma presenca comunicacional
continua e fortemente posicionada nos ambientes digitais. Sob essa 6tica, a
humanizagdo surge como estratégia para atribuir caracteristicas como proximidade e
empatia, estabelecendo relacionamentos de confianca e fortalecendo vinculos com
os consumidores: a gestdao de marketing enfrenta o desafio de mitigar a espécie de
“desumanizacdo” provocada pela digitalizacdo e pela automacao (Kotler, 2025)°.

5 Aferramenta de Inteligéncia Artificial Generativa Gemini (Google LLC) foi utilizada para revisdo textual
até este momento da introdugdo, tendo em vista a légica buscada nos argumentos sobre o cenario
diante das informagdes previamente levantadas.
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Diante do exposto, pergunta-se como o discurso da humanizacdo vem sendo
aplicado as estratégias comunicacionais de marcas, de modo a promover identificacdo
e estabelecer vinculos com o consumidor. De antemao, as autoras observaram que
tal fendbmeno manifesta-se principalmente pela utilizagao de pessoas reais em pecas
visuais, pela adoc¢do de assistentes virtuais (chatbots) e mesmo pela criagdo de personas
‘brandificadas’ em ambientes digitais e fisicos. Mediante a andlise de artigos, produtos,
anuncios publicitarios, processos de atendimento e pecas audiovisuais, busca-se
explorar como se evidenciam as praticas de ‘humanizacao’ de marcas, entendendo
de que forma reconfiguram suas estratégias comunicacionais. Como objetivo geral,
este estudo propde-se a examinar o uso do discurso da humanizagdo como estratégia
comunicacional nas interagdes entre empresas e consumidores, identificando e
categorizando suas principais manifestacdes. Como desdobramentos analiticos da
proposta, objetiva-se especificamente mapear as definicdes e significacbes usadas
para o termo “humanizacdo” em comunicacdes de marca; interpretar elementos
comunicacionais categorizados como ‘humanizados’ ou ‘humanos’ por marcas; e analisar
os modos pelos quais o atributo de humanizagdao vem sendo aplicado por marcas, para
fortalecer lacos entre empresas e clientes na compreensdo atualizada de consumo.

1 FUNDAMENTAGAO TEORICA

1.1 A EVOLUGAO DA MARCA: DO PRODUTO A PERSONALIDADE

Segundo o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), a marca é um “sinal
distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e servigos” (INPI,
2020). Mercadologicamente, contudo, o conceito é mais amplo, englobando a percepc¢ado
publica e o relacionamento com a empresa. Com as transformacdes tecnoldgicas e
comportamentais, as marcas assumiram caracteristicas quase humanas, expressando
principios que atraem consumidores que compartilham os mesmos principios e valores.

Considerando-se a literatura da area, Aaker (1998) define a marca como um
conjunto de ativos e passivos como lealdade, reconhecimento de nome e qualidade
percebida que influenciam diretamente o comportamento do consumidor. Na pratica,
quando had identificacdo com esses valores, a decisdo de compra supera fatores como
preco ou caracteristicas técnicas, baseando-se no significado que a marca carrega:

Um dos ativos intangiveis mais valiosos de uma empresa é sua marca, e compete
ao marketing gerenciar adequadamente seu valor. Desenvolver uma marca forte é
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tanto uma arte quanto uma ciéncia. Requer planejamento cuidadoso e profundo
comprometimento de longo prazo, além de um marketing planejado e executado
com criatividade. Marcas fortes geram intensa fidelidade do consumidor — e sua
esséncia é um excelente produto. (Kotler; Keller, 2000, p. 285).

Diante do novo comportamento do consumidor, as marcas ganharam
personalidade propria, tornando o branding indispensavel para o sucesso no mercado.
Para Kotler, o marketing deve “ensinar aos consumidores ‘quem’ é o produto -
batizando-o e utilizando outros elementos de marca para identifica-lo -, a que ele
se presta e por que o consumidor deve se interessar por ele” (Kotler; Keller, 2000, p.
287), o que contribui com a geracdo de valor a empresa. O interesse do consumidor
pela marca pode ser reforcado pela identificagdo mutua, transformando a marca em
uma figura familiar e confidvel na era da conexdo, em que podemos nos sentir mais
‘préximos’ pelas praticas de comunicagao.

De fato, o ato de consumir ja ndo representa somente a aquisicdo de um produto,
mas sim um passo decisivo na relagdo entre marca-consumidor, a qual hoje é construida
de uma forma mais profunda e duradoura, onde o consumidor deixa de ser um receptor
passivo da publicidade e assume um papel participativo. Como aponta Covaleski (2014,
p.16), “os consumidores da era da informag¢do podem propor novos conteudos, que
abarque experiéncias, expectativas e opinides”. Diante disso, a sociedade passou a
exigir das empresas transparéncia, honestidade e propdsitos claros:

Nés entendemos que a polarizagdo na sociedade e na politica e um nivel
crescentemente baixo de confianga estdo dividindo a sociedade. Nesses tempos, as
pessoas acabaram se voltando para as empresas, confiando nelas para promover
mudangas sociais positivas e resolucao de problemas. Como resposta, as empresas
devem tentar dar um bom exemplo e assumir o papel de ancora de confianga para
as comunidades em que estdo presentes. (Kotler et al. 2025, p. 315).

Nesse cendrio, reconhecidas como agentes de mudanca do planeta, as
empresas procuram se colocar como amigas préximas de seus clientes, pois é a partir
de uma conexdao emocional com a marca que os consumidores se tornam leais e se
tornam defensores e embaixadores da marca. E, em um ambiente de amplo acesso
tecnoldgico que pode afastar o ser humano da sociabilizacdo, a humanizac¢do surge
como uma estratégia de apelo na comunicacdo das marcas para a aproximagdo de
seus consumidores, ao tratar o publico ndo apenas como receptor de mensagens,
mas como sujeito ativo, dotado de sentimentos, valores e expectativas. A abordagem
dialoga com a evolugdo do marketing proposta por Kotler, que observa (especialmente
nos conceitos de Marketing 3.0 e 4.0) a atuacdo das empresas voltada aos valores
humanos, ao propdsito e a construcao de relagdes auténticas.
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1.2 PUBLICIDADE, ESTRATEGIA E HUMANIZAGAO DE MARCAS

Ao longo dos anos, o papel da publicidade passou a se dar de modo muito
mais amplo, abrangendo a influéncia cultural, a construcdo de valor e a fidelizacdo, e
concretizando-se para além de campanhas ou a¢ées de marca, mas especialmente no
investimento em conteudos e estratégias. Baudrillard (2009) reitera que, historicamente,
a publicidade era apontada como um discurso que constréi mensagens ocultas e
sedutoras, que manipulam o imagindrio e inserem os sujeitos em uma espécie de
vertigem, uma realidade ilusdria. No entanto, atualmente o discurso publicitario vem
sendo transformado em um espaco de conexdo baseado na empatia e na autenticidade
de marca. Com esta mudanca, foi necessaria a abordagem de novas linguagens e modos
de planejamento, que trazem uma comunica¢do préxima ao consumidor, alinhada com
seus propdsitos e expectativas, possibilitando encantamento e fidelizagado (Kotler, 2025).

Neste cendrio, e constatando-se as dimensdes tecnoldgicas da comunicagao das
marcas, a humanizacdo passou a se tornar um diferencial diante da automatizagdo dos
processos, tendo se tornado o ativo principal de muitas marcas (com a diminuicdo do
discurso explicitamente centrado em vendas e o aumento de interacdes diretas). A
medida que as marcas se adaptam a essas tendéncias, elas se posicionam para prosperar
em um mercado em evolucdo e contribuem para uma concep¢do de mundo em que a
experiéncia do consumidor é elevada a conexao genuina e significativa.

A busca por identificacdo de individuos junto as marcas intensificou-se ao longo
do século XX, quando o consumo assumiu papel central na construcdo das identidades
sociais, e ja no século XXI a humanizacdo das marcas vem sendo compreendida como
uma estratégia de aproximacao com a adoc¢ao de caracteristicas associadas as relacdes
interpessoais, como autenticidade, empatia e coeréncia. A pratica busca reduzir a
distancia entre empresa e consumidor, favorecendo a construgdo de vinculos emocionais
mais profundos. Nesse sentido, de acordo com Aaker (1998), a atribuicdo de tracos de
personalidade as marcas influencia diretamente a forma como os consumidores se
relacionam com elas, permitindo que sejam percebidas como extensées da prépria
identidade individual, ou mesmo de grupos aos quais se pertence.

Com as transformacdes tecnoldgicas, o fortalecimento das redes sociais
ampliou a participacao ativa do publico na construcdo de significados das marcas e os
consumidores deixaram de ocupar uma posi¢do estritamente receptora e passaram a
interagir, reinterpretar e cocriar narrativas em torno das organizagées, esse cenario gera
a participacdo dos individuos na circulacdo de contetudos e na formacdo de comunidades
baseadas em interesses compartilhados. Dessa forma, a identificacdo pela proximidade
com o consumidor e a percep¢ao de ‘humaniza¢do’ de marcas, seus discursos e praticas,
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configuram-se como estratégias comunicacionais que visam promover relevancia
cultural e fortalecer o sentimento de pertencimento.

Ao estabelecer relagbes pautadas em valores compartilhados e experiéncias
significativas, as marcas deixam de representar apenas escolhas de consumo para ocupar
espacos de expressao identitaria. Como resultado, consumidores nao apenas adquirem
produtos, mas também se tornam participantes ativos de comunidades simbdlicas capazes
de ampliar o engajamento, a lealdade e a defesa espontanea da marca em diferentes
contextos sociais. Neste cendrio contemporaneo da comunicacao, o didlogo entre marca
e consumidor é estruturado a partir de relacées humanizadas, pautadas pela empatia e
pela construcdo de vinculos emocionais, o que se converte em fortalecimento de marca.
Segundo Aaker (1998), marcas fortes sdo construidas ndo apenas pela qualidade de seus
produtos ou servigos, mas também pela capacidade de estabelecer conexdes simbdlicas
e emocionais com os consumidores. Também para Covaleski,

No ambito da publicidade, essas alteragdes no fluxo comunicacional suscitam novas
maneiras de se relacionar com um publico amplo, segmentado e qualificado. Afinal,
[...] manter uma relagdo de proximidade e transparéncia [...] € uma maneira eficaz
de gerar imagens e valores positivos para a empresa (Covaleski, 2014, p. 26).

E possivel afirmar que o sucesso das marcas se relaciona diretamente a
credibilidade construida junto aos consumidores, uma vez que a confianca passa
a desempenhar papel central nas relagées entre empresas e publico no cenario
comunicacional interativo. De tal forma, o fator identificacdo passa a exercer um papel
fundamental nas decisdes de consumo, jd que na busca de produtos ou servigos, os
consumidores também almejam experiéncias e representacdes em alinhamento com
sua personalidade e estilo de vida. A medida que as marcas conseguem construir uma
comunicagdo tida como auténtica, préxima, tendem a gerar maior engajamento e
conexao emocional, fazendo com que o consumidor se sinta parte de uma comunidade.
Isso se reforca por meio da proposi¢do de uma personalidade de marca, compreendendo

[...] um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca.
Assim, isso inclui caracteristicas como género, idade e classe socioecon6mica, além de
tragos classicos da personalidade humana como carinho, interesse e sentimentalismo
(Aaker, 1998, p. 158).

Esse processo pode fortalecer o vinculo emocional entre empresa e consumidor,
favorecendo a retencdo de clientes, mas sobretudo a criacdo de relacionamentos
duradouros que agregam valor para ambas as partes, pois consumidores que
compartilham valores e interesses relacionados a uma marca tendem a formar
comunidades capazes de fortalecer a identificacdo coletiva e ampliar o engajamento,
consolidando relagdes que ultrapassam a simples troca comercial.
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Como uma reacgao, e também na antecipacdao dos desdobramentos de tal
realidade, deixando definitivamente de retratar o marketing como uma ferramenta
persuasiva no seu sentido original, o conceito de Marketing Human to Human (ou H2H)
apresentado por Philip Kotler (2025, p.15) carrega o principio de transformar o campo
e suas atividades em um marketing com propdsito, orientado para o beneficio mutuo,
tanto da marca quanto do consumidor:

O marketing H2H tem a ambicdo de deixar as praticas ruins no passado e oferecer
uma forma ética e colaborativa de se envolver com os clientes, fazendo uma cocriagdo
de valor conjunta, como uma equipe e ndo como adversarios numa relagdo em que
um perde para o outro ter que ganhar. O marketing precisa de ambi¢es mais altas e
objetivos mais importantes se quiser ser levado a sério novamente (Kotler, 2025, p. 35).

Entende-se que o Marketing H2H surge também como uma resposta a premissa
de desumanizacdo provocada pela digitalizacdo e pela automacao das interacdes
contemporaneas. Segundo Kotler (2025), ao adotar um foco humano, o marketing torna-
se capaz de fortalecer relagGes mais éticas, empaticas e colaborativas, valorizando nao
apenas o consumidor, mas todos os stakeholders envolvidos no processo de criacdo de
valor. Dessa forma, o marketing assume papel estratégico na busca de conexao genuina
entre pessoas e organizacoes podendo, assim, habilitar o alcance do primeiro e principal
objetivo do marketing: gerar lucro para a empresa.

2 METODOLOGIA

Metodologicamente, a pesquisa adota uma abordagem qualitativa de carater
exploratério, baseada em observacdao nao-participante para analisar praticas
comunicacionais contemporaneas. Para entender como a humanizagdo vem sendo
aplicada narelacdo entre marcas e consumidores em diferentes formas comunicacionais,
a pesquisa adota um recorte que priorizou a identificagcao de termos ou atributos do
gue se vem aplicando globalmente como indicios de humanizagdo. De tal modo, foram
estudados artigos, observados produtos, contelidos e anuincios, e averiguados processos
de atendimento ao cliente - todos levantamentos buscaram alinhamento com as praticas
de humanizagdo previamente inferidas.

As primeiras observagées indicaram que a empatia, o respeito, a representatividade
e ainclusdo sdo evidenciadas em conteudos ‘humanizados’ pelas marcas (ou por meio
delas). Para mapear modalidades discursivas da humanizacdo, o apoio em autores das
areas do marketing e da comunicacdo publicitdria permitiu delinear o conceito em
padrdes narrativos, processos de atendimento e comunicagdes personalizadas.
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Como desdobramento analitico, foi proposto um cruzamento das praticas de
marcas demarcadas por atributos de humanizacdo com a Teoria da Hierarquia das
Necessidades de Abraham H. Maslow (1943/2000)%, estabelecendo uma relacdo
com as fases de consumo percebidas a partir da proposta do autor. Como objetos
desta aplicacdo, foram selecionadas as seguintes materializacdes comunicacionais da
humanizacdo: a marca brasileira de cosméticos Natura, o Servico Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE, a cerveja Skol, a plataforma de streaming
Netflix, a loja de varejo multicanal Magazine Luiza, a franquia internacional de cafeterias
Starbucks, e a marca de vestuario feminino LA’S Clothing.

3 ESTRATEGIAS DE HUMANIZAGAO NA COMUNICAGAO DE MARCAS E
A PIRAMIDE DE MASLOW: UMA PROPOSTA DE ANALISE

O percurso tedrico tracado na pesquisa realizada procura levantar e compreender
como o discurso da humanizag¢do vem sendo aplicado as estratégias comunicacionais
das marcas contemporaneas. O tema ganha importancia ao considerarmos o perfil
do consumidor contemporaneo, cujas escolhas passam a depender ndo apenas da
gualidade do produto, mas especialmente da identificacgdo com valores e propdsitos
expressos pelas marcas, além de exigir mais transparéncia, responsabilidade social e
coeréncia entre discurso e pratica, sobretudo quando as empresas afirmam adotar
principios de sustentabilidade. E desse modo que a humanizagdo na comunicagdo surge
como uma estratégia capaz de transmitir esses principios de forma mais auténtica e
emocional, favorecendo a cria¢do de vinculos afetivos com o publico.

Como se observou para a investigacdo, a premissa de ‘humaniza¢do’ se dd em
diversas formas, seja pela adocao de modelos reais em pecas visuais, pela criacdo de
personagens que representam as marcas nos ambientes digitais e fisicos, pela aplicacdo
de chatbots em comunicacdes diretas, e também pela construgao de discursos alinhados
as atualizacGes de percepgdo do humano (o processo ndo-tecnoldgico ou artesanal, a
narrativa empatica, a disponibilidade de atencdo personalizada, entre outras formas
de expressado buscadas como elemento de distincdo ‘humana’ ou ‘humanizada’).

Com isso, interessa aqui analisar criticamente como tais praticas tém sido
efetivamente aplicadas, classificando e organizando suas manifestacGes. A analise é

As referéncias usadas neste artigo consideram o texto originalmente publicado por Maslow no
periddico Psychological Review (no. 50, p. 370-396), acessado pelas autoras na plataforma Classics in
the History of Psychology (Maslow, 2000), observando-se as sistematizagdes e atualizages conceituais
publicadas por Saul McLeod, na revista Simply Psychology (McLeod, 2026).
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proposta a partir da Teoria da Hierarquia das Necessidades, desenvolvida por Abraham
H. Maslow, a qual classifica as necessidades humanas em uma piramide de cinco estagios
que figurativizam, em uma escala crescente, as diferentes necessidades humanas e
seus distintos niveis de influéncia sobre a vida e o comportamento dos individuos.
Essa teoria sugere que as necessidades mais bdsicas devem ser atendidas antes que
as superiores se tornem prioritarias (McLeod, 2026). Os cinco niveis sdo, da base para
o topo: fisiologia, seguranca, relacionamento, estima e realizacdo pessoal (FIG. 1).

FIGURA 1 - Piramide da Hierarquia das Necessidades

Realizac&o pessoal

Estima

Sociabilizagéo

Seguranca

Fisiologia

FONTE: As autoras (2026)

Ou seja, a base da pirdmide considera a satisfacdo das necessidades fisioldgicas
para o ser humano, que sao o bem-estar fisico e o acesso ao basico, como alimento e
sono adequado. O segundo nivel aborda a seguranca necessaria para a sobrevivéncia,
ou seja, busca as sensacdes de estabilidade, clareza e confianca. O terceiro nivel refere-
se a necessidade de socializacdo, de ter relacionamentos e conexdo entre pessoas e
instituicdes, que regulam o ser humano em sociedade. Ja o quarto nivel da piramide
traz a necessidade de estima, uma vez que o individuo, uma vez socializado, precisa ser
reconhecido e respeitado, validando sua existéncia. No topo da estrutura, estd o nivel da
realizacdo pessoal, em que a busca é pela independéncia e pelo crescimento individual.

Nesta pesquisa se propde uma analise que relaciona cada nivel e suas necessidades
com diferentes praticas comunicacionais de marcas que abrangem caracteristicas de
humanizacdo (FIG. 2). Diante dessa proposta, identificaram-se modos de aplicacdo da
humanizacdo na comunicagao de marcas, que foram analisados de acordo com cada
um dos niveis da pirdmide de Maslow, comegando pelo primeiro: a fisiologia.
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FIGURA 2 - Perspectivas da humanizacdo na comunicagao de marcas
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Como ja esbocado, a base da piramide visa satisfazer as necessidades biolégicas
do ser humano, ou seja, aquelas que possibilitam a vida, como respirar, comer e dormir.
A essa fase, relaciona-se a capacidade de uma marca demonstrar uma personalidade e
uma ideologia claras, mantendo sua conduta ética em todos os niveis de atuacdo, ndo
sO na comunicagdo com o publico, mas também em todo o processo de fabricacao, até
o produto chegar as maos do consumidor. Como Aaker (1998) afirma, um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca traz a sensa¢ao de maior
proximidade com os consumidores.

Um exemplo de empresa que atua com valores sustentdveis regentes em
toda decisdo e com uma personalidade estabelecida é a Natura, marca brasileira
de cosméticos (ver FIG. 2). Em seu site, para tratar dos impactos promovidos pela
empresa, a Natura afirma quatro compromissos: com a conservagdo da Amazonia,
com a educacdo, com as mudancas climaticas e com a luta antirracista (Natura, 2026).
Inseridos na perspectiva de acbes da marca apontadas para o ano de 2050, tais tépicos
demonstram que a ideia geral de sustentabilidade, reforcada pela mencao expressa
a Amazonia e ao clima, também engloba o ser humano, que é colocado no centro de
acOes da Natura. Para além desses pilares, a marca apresenta projetos de apoio, entre
eles o Instituto Natura, organizacdo sem fins lucrativos que busca o desenvolvimento
humano na América Latina, e o Programa Elos, uma iniciativa que promove a logistica
reversa e a responsabilidade de recicldveis desde os fornecedores até os consumidores
(Natura, 2026). Com essas iniciativas e, principalmente, com a transparéncia no setor
de sustentabilidade, a Natura atrai consumidores por meio de sua conduta ética.

Partindo para o segundo nivel da piramide de Maslow, a seguranca, é possivel
relaciona-la a adoc¢do de chatbots de autoatendimento configurados com tracos de
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linguagem humana e auténtica. No ambiente digital, a percep¢do de seguranca vai além
da protecdo técnica de sistemas, ela envolve a previsibilidade e a confianga na interagao.
Assim, essa ferramenta se associa ao segundo degrau da piramide pois, ao se deparar
com um atendimento acolhedor e empatico, o cliente reduz suas barreiras defensivas.
Consequentemente, ele se sente seguro ndo apenas para tirar duvidas sobre produtos
e servicos, mas também para compartilhar dados pessoais sensiveis quando necessario.

Voltando-se ao aspecto da seguranga, um exemplo de aplicacdo de caracteristicas
humanas ao mecanismo de atendimento automatico é o Servico Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE, instituicdo voltada ao suporte, orientacado e
capacitacdo de microempreendedores (ver FIG. 2). O SEBRAE oferece atendimento por
meio de chatbot com uma estratégia de humanizacdo integrada ndo s6 ao avatar que
representa a inteligéncia artificial, mas também a linguagem. Nominada como Bel, a
interacdo busca ser constante, em tempo real, acessivel e préoxima, evitando respostas
padronizadas ou automaticas, ou com detalhes que possam afastar a percepcdo de
um atendimento ‘humano’ (tido como ponto negativo em atendimentos virtuais).
Personalizada, portanto, com um avatar (FIG. 3), e com uma comunicagdo simples e

|H

acolhedora, a proposta de Bel “tem como pilar o atendimento humanizado no ambiente

virtual, aprimorando a interacdao com as pessoas de forma simpatica e acessivel”
(Agéncia Sebrae de Noticias - ASN, 2025).

FIGURA 3 - Assistente Bel, do SEBRAE

FONTE: Sebrae PR, [s.d.]
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Outro fend6meno que pode ser associado ao nivel da seguranga é a admissao
de falibilidade, pois assim como as pessoas podem cometer erros, as marcas que
falham, assumem e buscam consertar seus erros trazem maior confiabilidade ao seu
publico e assim ele se sente seguro em comprar seus produtos ou servigos. Casos como
esse envolveram a reformulacdo da comunicac¢do publicitaria por marcas de cerveja,
a exemplo da Skol” (ver FIG. 2): a marca reconheceu que suas antigas campanhas
apontavam a mulher como um objeto de prazer, no papel de servir a cerveja e o corpo ao
homem. Para demonstrar e publicizar o reconhecimento do erro, a marca chamou oito
artistas brasileiras para refazer os mesmos posteres usados em campanhas anteriores,
agora com o olhar de mulheres empoderadas, donas de sua prépria cerveja e atitude:
o resultado gerou a campanha Reposter, lancada em 2017 (F/Nazca, 2017) (FIG. 4).

FIGURA 4 - Poster original da campanha da Skol e Reposter

FONTE: Adaptado de F/Nazcasp (2017)

Vale observar que a solucdo foi similar a comunicacao adotada por outras marcas
de cerveja mundialmente, no mesmo periodo: fora do Brasil, um dos casos similares ao
do desdobramento ocorrido com a Skol foi o que ocorreu com a Budweiser: na campanha
#SeeHer, a marca redesenhou, por artistas mulheres, uma série de anincios que nos anos
1950 deixavam a mulher em situacdo de servidao e objetificacdo, para posiciona-las em
atitude distinta de comportamento, compativel com os ideais dos anos 2000 (Dearo, 2019).

7 Diante das possibilidades de comunicagdo publicitaria levantadas para exemplificar este nivel de
humanizagdo, recorreu-se a ferramenta de Inteligéncia Artificial Generativa Gemini (Google LLC)
para definir a marca de analise, cruzando-se as informagdes dadas pela ferramenta com os dados
previamente conhecidos sobre as campanhas sugeridas. Com a adog¢do da marca Skol, foi possivel
mencionar outra marca em carater comparativo, permitindo reiterar que o cenario é global.
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Uma vez estabelecidas as bases de sobrevivéncia e seguranca, o préoximo estagio
da teoria de Maslow direciona-se as necessidades sociais e de relacionamento. No
contexto corporativo, esse nivel reflete a exigéncia do consumidor contemporaneo de
interagir com marcas que se posicionem de forma préxima, empatica e amigavel, indo
além da simples troca comercial para construir uma conexado real de parceria. Para
cumprir essa expectativa, marcas utilizam ferramentas de humanizag¢ao voltadas auma
postura dialdgica e relacional, o que significa substituir a comunicacdo unilateral por
fluxos de conversas reais, nos quais o consumidor é ouvido e validado. Nesses casos,
0 uso estratégico do humor e do entretenimento atua como um lubrificante social;
ao desarmar a formalidade corporativa, o humor gera conexao emocional imediata e
insere a marca na rotina cultural do publico de maneira leve.

Para exemplificar a convergéncia entre o didlogo relacional, o humor e o
entretenimento, destaca-se a atuacdo da Netflix no nivel das necessidades sociais e de
relacionamento (ver FIG. 2). A plataforma de streaming é reconhecida por interagir com
seus usuarios de forma bastante préxima (assumindo a brand persona que conversa
diretamente com seu publico) e, frequentemente, utilizando um tom sarcastico e
bem-humorado. Por ser detentora de um vasto catdlogo de producdes veiculadas, e
percebendo a atitude ‘prosumidora’ de seu publico, a marca frequentemente gerencia
comentdrios e insatisfagdes pelas redes sociais, como reclamacdes sobre cancelamento
de séries, demora no lancamento de temporadas ou condutas de personagens. Ao
invés de adotar respostas institucionais frias, a empresa responde diretamente aos
comentadrios realizados em redes sociais com piadas e ironias (Incrivel. Club, 2020).
A marca se insere, assim, na dinamica da comunidade digital e estreita lagos com
assinantes pelo formato de didlogo interativo, a exemplo da FIG. 5:

FIGURA 5 - Interacdes da Netflix com usuarios do X

e @ Lo
AAAAAA NETFLIX VOCE
TA OUVINDO 0S MEUS GRITOS?

. Mot Brasd g?‘tfll:‘x gr'afs‘il [
M ordei &s 0500 pra assistir EU TO SIM, GRITA UM
POUQUINHO MAIS BAIXO PFVR

Oy, minha pitchuquinha, cormo vai o sono?

@ @maricristina
@maripetruccio - Th
MENOS DE 1 MES? EU TO SURTANDO

AAAAAAAAAA EU TE AMO E DESCULPA
ESTAR GRITANDOOOO

Netflix Brasil

. @netflixbrasil
As pessoas tém essa reagao
comigo. Uma loucura.

FONTE: Adaptado de Incrivel. club (2020)
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Adicionalmente, ainda para tratar da humanizacdo no nivel das necessidades
sociais e de relacionamento, uma empresa consegue materializar sua personalidade
por meio de personas e avatares como estratégia comunicacional para aproximacao do
consumidor. A criacdo de personagens virtuais humaniza a interface digital, oferecendo
ao cliente um rosto e uma voz com os quais ele pode de fato se identificar, conversar e
construir um senso de pertencimento e comunidade. O avatar brasileiro mais conhecido
nacionalmente é a influenciadora digital Lu do Magalu (FIG. 6), personagem concebida
pelo Magazine Luiza como iniciativa de criar um rosto para que consumidores da marca

possam se sentir mais préoximos da loja de varejo multicanal (Lu do Magalu,[s.d.]).

FIGURA 6 - Influenciadora digital Lu do Magalu

FONTE: Lu do Magalu ([s.d.])

A aquisicdo de bens de alto valor, como moveis, eletrénicos e eletrodomésticos,
envolve um processo de decisdao complexo e exige maior poder de compra do
consumidor. Diante do risco financeiro percebido, a presenca de um rosto conhecido,
amigavel e confidvel humaniza a jornada de compra. Essa figura atua como facilitador,
auxiliando na escolha do produto e no entendimento das formas de pagamento, o que
reduz as barreiras de desconfianca e pode funcionar como apoio ao posicionamento
da empresa como a marca de preferéncia frente a concorréncia.

No quarto patamar da piramide encontra-se a necessidade da estima, um
elemento que representa a vontade humana de sermos reconhecidos e respeitados,
algo que pode ser demonstrado pelas marcas aos seus consumidores através de um
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atendimento personalizado. Os clientes tendem a se sentir especiais quando uma
empresa decide tratar cada demanda de forma individualizada, evitando respostas
automadticas e aumentando a sensacado de proximidade, como o que ocorre com a
franquia de cafeterias Starbucks (ver FIG. 2). A marca foi pioneira na tendéncia de
registrar o nome dos clientes nos copos de bebida no momento do pedido, utilizando-
os posteriormente para chama-los ao balcdo assim que a bebida fica pronta (Starbucks,
215; [s.d.]), e essa é uma forma expressa de comunicar a humanizacdo pela identificacdo
direta do cliente.

Embora a estratégia tenha origem nos Estados Unidos, as filiais brasileiras
adotaram esse modelo de atendimento altamente personalizado, replicando o sucesso
obtido no mercado norte-americano, incentivando outras marcas a se inspirarem
no modelo e adotarem a pratica de balcdo (FIGS. 7 e 8). Essa pratica simples rompe
a impessoalidade do processo comercial, gerando um sentimento de valorizagdo e
proximidade que fortalece a rela¢do entre o consumidor e a marca.

FIGURA 7 - Copo da franquia Starbucks fotografado por
internauta

FONTE: Neves ([s.d.])
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FIGURA 8 - Copo da marca Dripper fotografado pelas autoras
]

FONTE: As autoras (2025)

O ultimo degrau da piramide de Maslow aborda a realizacdo pessoal, ligada
a autonomia, a independéncia e ao autocontrole do individuo. Para satisfazer essa
necessidade de seu publico, uma marca pode trabalhar com escuta ativa e procedimentos
de coautoria, estando em constante atencado aos feedbacks de consumidores e com
abertura para novas ideias e sugestdes do publico para seus produtos ou servicos. Para
ilustrar o uso dessa estratégia, destaca-se a LA’S Clothing, marca de vestuario feminino
(ver FIG. 2). A empresa possui o LA’S Club, uma comunidade para os consumidores e
seguidores que compartilha bastidores, prévias de futuros produtos e que gera nao
apenas o senso de exclusividade de pertencer a essa comunidade, mas também mostra
gue a marca enxerga o consumidor como voz ativa e colaborativa.

Exemplos desta forma de interagao sao dadas pela adocdo expressa de ideias
para criacdo de produtos pela marca, e estimuladas pela comunidade da marca no
Whatsapp, como foi o caso da proposicdo de criacdo conjunta para o charm - um
chaveiro de urso de pellcia (mascote da marca) lancado em julho de 2025, a partir de
interacOes da marca com seguidoras que por meio desse canal expressaram o desejo
de possuir a versdo fisica desse mascote (FIG. 9).

A marca criou o produto apés a consulta via comunidade, assim como destacou
no canal os comentdrios sobre as sugestdes e sua importancia para a decisdo do
langcamento, incentivando a cocria¢do dentro da marca. Em dezembro de 2025, a marca
potencializou a publicizagdo de uma consulta similar no Instagram (LA’s Clothing, 2025),
perguntando as seguidoras sobre como deveria ser o préximo brinde com o mascote
(FIG. 10).
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FIGURA 9 - Interacdo da marca LA’S com clientes no canal de
Whatsapp

@ e ot Retorno da marca

Demanda de cliente

e1a 56 um ursinho da la's pra pendurar na (g

Resultado:
criagdo do charm

mas temos outras opgges:

a6 ¥23 @6 A2

FONTE: La’s club ([s.d.])

FIGURA 10 - Post da marca LA’S com consulta sobre brinde

LA’S CLUB

LA'S @

O Qe VvV W
Curtido por mariagiovanacoelho e outras pessoas
las.clothing ursinho La's but make it a little bit more fun.. &

como deveria ser o proximo brinde com o nosso urso?

(dltimas unidades do charm no site, vélido em compras com valor
final acima de R$500).

www.lasclothing.com.br
#urso #teddybear

FONTE: La’s club ([s.d.])

FAE Centro Universitario | Nucleo de Pesquisa Académica - NPA 843




Como forma de sintetizar a analise proposta e evidenciar os padrdes identificados
na pesquisa, o QUADRO 1 relne os principais achados sobre a aplicagdo dos niveis da
Piramide de Necessidades de Maslow na comunicacdo das marcas. O quadro oferece
um resumo de como as marcas selecionadas manifestam o discurso de humanizacao
em suas comunicagdes para se conectar com seus consumidores.

QUADRO 1 - Tipificacao do uso de estratégias de humanizacao

Nivel da Necessidade do Estratégia comunicacional de Exemplo de marca

Piramide consumidor humanizagao

Fisiologia Bem-estar fisico, Personalidade e ideologias claras Natura
acesso ao basico.

Seguranga Estabilidade, Chatbots de autoatendimento com Bia (SEBRAE);
clareza, linguagem humana e auténtica; Skol
confianca. Admissao de falibilidade.

Sociabilizagao | Relacionamento, Postura dialdgica e relacional; Netflix;
conexao. Personas e avatares Lu (Magalu)

Estima Ser reconhecido, Atendimento personalizado Starbucks
ser respeitado.

Realizagdo Independéncia, Escuta ativa e co-autoria LAS Clothing

Pessoal crescimento.

FONTE: As autoras (2026)

Como reflexdo adicional, cabe considerar que a relacdo entre o comportamento do
consumidor e a Hierarquia das Necessidades tem, no entanto, uma perspectivaimportante
aos olhos de Philip Kotler (2010). O autor ja resgatou em Marketing 3.0 o conceito classico
de Maslow para ilustrar como o mercado tradicional se estruturou sob a premissa de
que as necessidades basicas de sobrevivéncia e seguranca devem preceder as aspiracdes
mais elevadas. Kotler expande essa visao ao mencionar a relagdo proposta em 2000 pela
autora Danah Zohar sobre Inteligéncia Espiritual, que revelou que o préprio Maslow, no
final de sua vida, ponderou que a sua piramide deveria ser invertida.

Sob essa abordagem proposta por Kotler, a autorrealizacdo e a busca por
significado deixam de ser um privilégio do topo e passam a ser compreendidas como
uma necessidade primaria de todos os seres humanos, especialmente dentro de uma
sociedade cada vez mais criativa e voltada a valores intangiveis, ou seja, “a necessidade
espiritual é o maior motivador da humanidade” (Kotler, 2010, p. 21). Essa conclusdo
do autor serve como uma justificativa definitiva para a urgéncia de refinamento
das estratégias de humanizacdo de marca, pois os consumidores modernos ja nao
buscam apenas produtos ou servigos que supram demandas funcionais basicas, e sim
experiéncias que toquem seu lado espiritual, engajando-se com marcas com as quais se
identificam e das quais desejam fazer parte como comunidade consumidora e defensora.
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Portanto, diante de discursos publicitarios historicamente persuasivos que
passaram décadas associando até os produtos mais bdsicos a promessas de status
e realizacdo, estima-se que a ordem sequencial da piramide de Maslow perdeu sua
linearidade na mente dos consumidores. No cendrio atual, perde a importancia
tentar definir qual necessidade precede a outra, uma vez que a busca por significado
e espiritualidade estd presente em todos os degraus da hierarquia humana. Como
consequéncia, conclui-se que nao existe uma Unica estratégia de humanizacao que seja
mais eficiente, pois cada individuo possui suas préprias inclinagdes e sensibilidades,
elegendo, de maneira subjetiva, a abordagem que melhor ressoa com seus valores e o
atrai para a comunidade da marca.

E com base nesta atualizacdo que se ressalta aqui que o exercicio proposto
com as marcas selecionadas para analise pode admitir contornos mais complexos
ao se considerar a dimensdo subjetiva, e a perspectiva de segmentacdo inerente as
acdes comunicacionais contemporaneas. Ao aderir ao discurso de humanizacado para
desenvolver uma estratégia comunicacional especifica, marcas podem transitar entre
os niveis da piramide conforme seu target, seu planejamento e mesmo seu orcamento.

CONSIDERACOES FINAIS

As anadlises desenvolvidas ao longo deste estudo permitiram compreender que o
argumento da humanizacdo na comunicacdo de carater publicitario tem sido utilizado
como um recurso estratégico para fortalecer a relagdo entre marca e consumidor,
ainda que nem sempre se apresente de forma explicita pela ado¢ao de uma linguagem
mais acessivel, pela valorizacdo de histdrias reais, por discursos de proximidade ou
pelo uso expresso do termo humanizacdo. Em uma sociedade orientada por conexdes
significativas, comunicar-se de forma ‘humana’, ou procurar ‘humanizar’ praticas e
conteudos, ndo representa uma tendéncia pontual, mas tornou-se uma necessidade
para instituicGes que desejam estabelecer relacdes mais legitimas, transparentes
e préximas com seus consumidores, seja visando posicionamento de mercado,
engajamento com a marca, ou sua longevidade.

O senso de humanidade é um passo estratégico que vem sendo adotado
para marcas se aproximarem do consumidor (entendendo-se sua poténcia como
‘prosumidor’), construindo uma percepcao significativa de valor. Se as observacdes
preliminares realizadas pelas autoras ja apontavam que o discurso de humanizac¢ao
usado por marcas diversas aparentava ser uma forma comunicacional encontrada pelo
mercado de expressar o intuito de conexao com propdsitos valorizados pelo publico
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consumidor (os quais obviamente correspondem a articulacdes estratégicas do préprio
empresariado a partir da percepc¢do dos movimentos de mercado), é possivel afirmar
que a humaniza¢do vem se apoiando em dindmicas inovadoras em comparacao aos
modelos comunicacionais anteriores - haja vista o enaltecimento das vivéncias sensoriais
tratadas como experiéncia, por exemplo, que no entendimento das autoras se insere
no conjunto de protocolos comunicacionais de ‘humanizacdo’. Fica evidente que no
periodo observado, o foco principal muda da simples venda do produto para a cocriacdo
de experiéncias marcantes, que posicionam a marca como uma escolha afetiva e de
identificacdo na mente do consumidor.

Com a pesquisa, foi possivel compreender especialmente que o principio de
humanizacdo tem se consolidado como importante estratégia comunicacional, sendo
adotada por marcas na construcao de conexdes significativas. Para as autoras, no
entanto, o atributo de humanizagao pode e deve ser considerado na medida de reais
interesses das marcas em se relacionarem com seus consumidores de forma mais
respeitosa. O estudo reforca a importancia de refletir criticamente sobre o uso dessas
praticas comunicacionais que se apoiam no tema da humanizagdo, considerando seus
impactos na imagem institucional, na efetividade de seus discursos e no desempenho
social, no sentido ‘humano’, requerido pelo publico consumidor e pelas marcas.
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