PUCRS

ESCOLA DE HUMANIDADES PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO
SUL
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO STRICTO-SENSU
MESTRADO EM CIENCIAS SOCIAIS

SAMIR MESQUITA INACIO

“ELES ESTAO NO MEIO DE NOS”: OS ASSISTENTES DIGITAIS E A NOCAO DE PESSOA

Porto Alegre
2021

e
POS-GRADUACAO - STRICTO SENSU

Pontificia Universidade Catolica
do Rio Grande do Sul




I

MARISTA

prsldade Catd
ro-Reltora d
Av, lpiranga, 5681 - Prédio 1 - 3*. andar
= Brasil
:(51) 3
E-mail: prograd o pucrs.br




SAMIR MESQUITA INACIO

“ELES ESTAO NO MEIO DE NOS”:
OS ASSISTENTES DIGITAIS E A NOCAO DE PESSOA

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pés-
Graduacdo Stricto-Sensu-Mestrado em Ciéncias
Sociais da Escola de Humanidades da Pontificia
Universidade Catodlica do Rio Grande do Sul —
PUCRS, como requisito para obtenc&o do titulo de
Mestre em Ciéncias Sociais.

Orientador: Prof2. Dr2 Llcia Helena Alves Muller

PORTO ALEGRE
2021



Ficha Catalografica

M582e Mesquita Inacio, Samir

"Eles estao no meio de nos" : Os Assistentes Digitais e a
nog¢ao de pessoa / Samir Mesquita Inacio. —2021.

102.

Dissertagao (Mestrado) — Programa de Pos-Graduagao em
Ciéncias Sociais, PUCRS.

Orientadora: Profa. Dra. Lucia Helena Alves Muller.

1. Redes Sociais. 2. Ciberespago. 3. Avatares. 4. Assistentes
Digitais. 5. Nogao de Pessoa. I. Alves Muller, Lucia Helena. II.
Titulo.




SAMIR MESQUITA INACIO

“ELES ESTAO NO MEIO DE NOS”:
OS ASSISTENTES DIGITAIS E A NOGAO DE PESSOA

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pds-
Graduacéo Stricto-Sensu-Mestrado em Ciéncias
Sociais da Escola de Humanidades da Pontificia
Universidade Catdélica do Rio Grande do Sul —
PUCRS, como requisito para obten¢&o do titulo de
Mestre em Ciéncias Sociais.

Aprovada em: de de

BANCA EXAMINADORA

Profa. Dr2 Lucia Helena Alves Muller

Prof2. Dr2 Sandra Portella Montardo

Prof2. Dr2 Fernanda Bittencourt Ribeiro

PORTO ALEGRE
2021



Dedico esse trabalho aos amores da minha
vida: minha esposa Gabriela e aos meus
filhos Francisco e Bento, que fazem com
gue todos os dias eu tente ser melhor.

Séo eles a minha fonte de inspiracéo e
energia.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a minha orientadora, Doutora Lucia Muller, pelo profissionalismo e
paciéncia com esse aluno com vontade, mas sem experiéncia.

Aos meus pais. Samir e Marilene, que sempre incentivaram seus filhos a
estudar e acreditar e que ndo mediram esforgos para que iSso acontecesse.

Minha esposa, Gabriela Collar e aos meus filhos, Francisco e Bento, que fazem
minha felicidade todos os dias.

A minha querida amiga Anaise, parceira de Ciéncias Sociais desde os tempos
da UFRGS.

E ao meu primeiro orientador, que topou o desafio de trabalhar em um tema

novo e desafiador, Airton Jungblut, que nos deixou muito cedo.



RESUMO

Esse trabalho buscou analisar como se desenvolvem os assistentes digitais,
utilizados no varejo brasileiro, para atender e estabelecer conexdes entre as empresas
e seu publico sob uma perspectiva antropolégica com base na tematica da construcao
coletiva de pessoa. Acompanhamos o processo decisorio da adocdo dessas
personagens por parte das companhias até o momento de sua interagdo com o
publico. Utilizamos de revisdo bibliogréfica e observacdo participante para construir
essa pesquisa. O foco foi a utilizagcdo de tecnologia para criar personagens que
interagem com o publico em redes sociais. Na primeira etapa do trabalho
apresentamos as possibilidades tecnoldgicas que constroem os assistentes digitais.
No passo seguinte analisamos casos de personagens com destaque em redes sociais
e em como o publico reage aos avatares. Dentre as hipoteses, esta a participacédo dos
clientes e consumidores na construgcdo da imagem e comportamento dessas
personagens. Analisamos também o caso de seres humanos impactados pela
tecnologia, os Ciborgues, em contrastes com personagens incorporados ao Nosso
cotidiano.

Dentre os resultados encontrados, identificamos um maior engajamento dos
seguidores da empresa Magazine Luiza com a personagem Lu, mapeado através da
rede social Instagram, em que no més de agosto de 2020 a Magazine Luiza realizou
73 postagens no Instagram e das 17 em que a personagem participava 53% dos

comentarios se referiam a ela.

Palavras chave: Redes Sociais. Ciberespaco. Avatares. Personagens. Assistentes

Digitais. Nocao de Pessoa. Chatbots. Ciborgue



ABSTRACT

This work sought to analyze how digital assistants, used in Brazilian retail to
serve and establish connections between companies and their audience, develop
under an anthropological perspective. Based on the theme of collective construction of
the person. We monitor the decision-making process for the adoption of these
characters by companies, up to the moment of their interaction with the public. We
used a literature review and participant observation to build this research. The focus
was on using technology to create characters that interact with audiences on social
media. In the first stage of the work, we present the technological possibilities that build
digital assistants. In the next step, we analyze cases of characters highlighted in social
networks and how the public reacts to avatars. Among the hypotheses is the
participation of customers and consumers in building the image and behavior of these
characters. We also analyze the case of human beings impacted by technology.

Cyborgs in contrasts with characters incorporated into our daily lives.

Keywords: Social Networks. Cyberspace. Avatars. Characters. Digital Assistants.

Notion of Person. Chatbots. Cyborg
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INTRODUCAO

Desde os treze anos de idade trabalho no varejo. Comecei a minha vida
profissional como office boy em uma loja de venda de rolamentos na avenida
Farrapos, em Porto Alegre, no ano de 1993. Em 1995 consegui um emprego como
balconista em um comércio tradicional da cidade que vendia (e ainda vende),
borrachas para automoveis. Em 1998, passei a ser balconista de uma grande rede de
farméacias do Rio Grande do Sul. Ao ser recrutado para testar o novo sistema de
vendas da empresa, foi que tive a oportunidade de conhecer diversas areas dessa
organizacao, incluindo a area de Tecnologia, que no inicio dos anos 2000 ainda era
chamada de informética. Pude assistir in loco a transformacédo de uma rede de
farméacias que tinha seus processos, em sua maioria manuais, para um nivel muito
maior de automacdo. Nada comparado com o0 que acontece hoje em dia, mesmo
assim, um movimento radical para o final dos anos 90.

Foi uma grande surpresa para oS meus superiores naquela época a minha
decisédo de cursar Ciéncias Sociais. Ninguém entendeu muito bem por que alguém
com um inicio de carreira promissor (ja havia assumido alguns cargos de coordenacéo
e supervisao, apesar da pouca idade) queria fazer uma graduacdo numa area que
eles ndo entendiam muito bem o que se estudava e muito menos o que faziam os
profissionais assim formados. Foi importante explicar bem para que a empresa
autorizasse minha saida do trabalho as 17h:30min para conseguir chegar a tempo do
inicio das aulas no Campus do Vale da Ufgrs. Meu chefe na época foi compreensivo
€ me autorizou a iniciar o expediente mais cedo para que eu pudesse sair no horario
certo.

Foram cinco anos de graduacdo na Ufrgs, e acredito que minha formacéo
contribuiu muito para minha carreira profissional. Sempre tive um olhar curioso sobre
os clientes e sobre as relacées desses com as lojas e com a empresa em que eu
trabalhava. No ano de 2010, recebi da empresa a missao de estruturar a area de
vendas pela internet. Ela ja existia, mas de forma ainda muito timida. Era apenas um
site ligado a diretoria de marketing onde eram expostos online os produtos e que
permitia a um numero reduzido de consumidores comprar sem sair de casa. No
comeco fiquei desgostoso com a ideia. Eu tinha uma relagédo muito forte com as lojas
pois trabalhava na area de operacfes e me imaginava como diretor da area em alguns

anos. Minha regido de atuacao representava 60% da venda da empresa e 80% do



12

lucro liquido. Essa posicdo me dava uma visibilidade muito grande e eu ndo entendi a
mudanca como um fato positivo. No entanto, o vice-presidente da empresa me
chamou para uma conversa e me explicou que, no seu entendimento, aquele seria 0
futuro do varejo. Nao acreditei, mas em razao da necessidade de manter o emprego
mergulhei no desafio.

Com o passar do tempo acabei me encantando com a novidade. O comércio
eletronico (e-commerce) me despertou um desejo profundo de aprimoramento e de
estudos. Passei a estudar e experimentar formas diferentes de atender os clientes e
me relacionar com as pessoas, especialmente as que faziam parte da minha equipe.
Logo eu me vi mergulhado em um ambiente de tecnologia e marketing digital com o
qual nunca havia sonhado. Evidentemente que a chegada de produtos novos, como
o iPhone da Apple, acelerou, ndo s6 a minha jornada digital, mas a de todo mundo.
Nos Estados Unidos a Amazon.com era uma empresa que comecgava a aparecer no
cenario do varejo americano e assustava seus concorrentes pela voracidade. Ela
comecou vendendo livros pela internet, mas logo em seguida agregou outros itens ao
seu portifélio de vendas até se denominar como “a loja que vende tudo”. A criagéo das
redes sociais digitais impulsionou ainda mais 0 uso da internet e o impacto no varejo
foi algo inimaginavel.

A curiosidade do cientista social sempre me acompanhou nessa jornada, e a
perspectiva da antropologia me ajudou muito a acompanhar e problematizar as
transformacdes que eu vivia. Foi com esse olhar que passei a observar as mudancas
gue o varejo sofria com o avanco tecnolégico.

Os primeiros impactos foram na produtividade. Com o uso de computadores, o
atendimento passou a ser mais rapido e um s6 funcionario passou a conseguir atender
muito mais clientes por dia. As maquinas eram mais rapidas e a adocao de meios de
pagamentos digitais, como o cartdo de crédito, acelerou negdcios e impulsionou as
grandes redes do varejo como as de supermercados e farmacias. Como as farmécias
familiares ndo tinham recursos suficientes para automatizar seu sistema de vendas e
atendimento, as grandes redes de drogarias se consolidaram no mudo digital.

A partir de 1990 a utilizacdo de computadores em redes varejistas passou a se
intensificar e isso modificou a gestéo e a operacdo do comércio. O Windows, software
criado pela Microsoft em 1985 ja era produzido em larga escala e seu preco se tornou
acessivel ndo so para o consumidor final, mas para pequenos comerciantes. Mais ao

final dos anos 90, as areas de retaguarda que operavam a burocracia das empresas
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também foram automatizadas: contabilidade, setor de compras e reposicdo de
produtos, contas a pagar e receber, sortimento de lojas e folha de pagamento
passaram para um sistema computacional mais complexo que acelerava o
cumprimento dos compromissos legais e a gestdo como um todo. Esse formato
permitiu que o varejo se modernizasse e que as redes pudessem abrir um maior
namero de lojas com custo reduzido.

O comércio eletrénico, por sua vez, passou a quebrar a barreira do espaco, da
presenca local em uma cidade ou bairro, a competicédo pelo espaco fisico mudou de
categoria e a presenca online impulsionada pela internet misturou redes locais com
redes globais. Atuando no mercado farmacéutico, percebi que as redes de farmacias
foram as que demoraram mais a se posicionar na internet. Primeiro porque os clientes
nao aceitavam esperar dois ou trés dias pela chegada de seus produtos pelo correio.
Artigos como televisdo, maquina de lavar e outros objetos pesados, tornam a
experiencia de receber em casa muito mais confortavel. A conveniéncia esta acima
da velocidade para esses casos. No entanto, para medicamentos, existe um outro tipo
de urgéncia. Além disso, barreiras como o controle de medicamentos exigem uma
analise presencial do profissional farmacéutico, enquanto produtos de higiene e
beleza permitiam a venda on-line e quebravam a barreira legal da analise do
farmacéutico.

A utilizacdo de maquinas para atendimento virtual foi ganhando espaco com a
expansao das grandes redes e com o0 avanco tecnoldgico. A etapa mais recente deste
processo € a de transformar o atendimento das maquinas em algo considerado mais
humano, mais préximo da relacdo que o varejista e o cliente tinham antes dos
computadores. A pequena loja, onde o comerciante conhecia cada cliente e seus
familiares pelo nome, é cada vez mais rara e os consumidores sentem falta de um
atendimento mais caloroso e acolhedor. A solucao foi “humanizar” as maquinas, criar
assistentes digitais que, no ciberespaco, possam fazer as vezes de um vendedor
preparado, simpatico e acolhedor. Os sistemas mecanizados de call centers, em que
os clientes se sentem desconfortaveis e incomodados ndo sdo mais desejaveis
(embora existam muitos) devido a ma imagem que esses atendimentos produzem nas
redes sociais. Se, antes, uma insatisfacdo do consumidor era propagada boca a boca,
agora ela ganha uma proporcéo gigantesca com apenas uma publicacéo. E possivel
observar que o consumidor atual tem maior poder e influéncia na reputacdo das

empresas. O uso das redes sociais mudou o jogo das rela¢des entre clientes e marcas
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e uma das solucfes encontradas foi criar personagens para o atendimento on-line.
Nessas personagens e em como eles se estruturam que foquei minha pesquisa.

O objetivo geral desse trabalho é analisar como atuam os assistentes digitais.
Como eles sao formados e construidos do ponto de vista social, como participam e se
relacionam com o0s seus criadores, colegas e com 0s clientes que atendem.
Especificamente, vamos olhar para o varejo brasileiro, analisar como as organizacdes
tém se preparado e adaptado para lidar com as redes sociais, e como essas
mudancgas impactam na decisédo da adog¢ao ou na criacéo de influenciadores criados
através da tecnologia da informacéo.

Nessa pesquisa, acompanhamos e analisamos desde 2018 personagens
virtuais, em uma perspectiva antropolégica desde a criagcéo até o desdobramento das
suas interacdes em redes sociais, tendo como discusséo de fundo a temética classica
da nocdo de pessoa, que tem sido trabalhada na antropologia por autores como
Marcel Mauss, Clifford Geertz e Roberto DaMatta. A pesquisa trouxe uma visdo da
atuacao dessas personagens em redes sociais e como esse espaco virtual influencia
na construcdo dessas personagens e na tomada de deciséo das organizacoes.

Essa dissertacéo esta dividida em trés capitulos. No primeiro, localizo o objeto
em relacdo aos processos de desenvolvimento tecnolégico voltado para o
atendimento no varejo. No capitulo seguinte, apresento uma das empresas
especializadas na criagdo de assistentes digitais. Também analiso o caso da
personagem Lu do Magazine Luiza, um dos mais importantes personagens digitais do
pais. Esse capitulo dialoga com a teoria classica da nocdo de pessoa, tratada por
Marcel Mauss, Geertz e DaMatta. No tdépico seguinte, capitulo 3, trato da
antropologia do Ciborgue, analisamos o caso do atleta olimpico Oscar Pistorius, em
comparagcdo com a personagem Digital Lil Miquela, criada por uma agencia de
publicidade para ser uma influenciadora digital e cantora, para analisar a influéncia da
tecnologia na configuracdo do ser humano como corporalidade, pois mesmo no
mundo virtual, o corpo tem importancia fundamental para que o comportamento dos
avatares seja percebido como humano.

Os recursos metodolégicos utilizados neste estudo foram a revisao
bibliografica, a observagdo participante em duas empresas de varejo distintas. A
primeira se deu no periodo de marco de 2018 até agosto de 2019, quando participeli
de reunibes com os setores envolvidos na criacdo e administracdo dos assistentes

virtuais. A segunda ocorreu durante o ano de 2020, em uma rede de farmacias, no
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momento da definicdo e adocdo de personagens para sua representacao em redes
sociais. Também realizei o estudo de caso da personagem do Magazine Luiza,
analisando entrevistas feitas com os principais executivos da rede e com um dos
gestores responsaveis pela sua atuacao.

Também realizei trabalho de campo em uma empresa de chatbots situada em
Porto Alegre. Nela, pude acompanhar empresas de tecnologia elaborando seus
personagens juntamente com profissionais das areas de marketing e da
administracdo, além de linguistas e designers. Tive a satisfacdo de acompanhar o
nascimento e a morte de personagens que influenciaram o varejo do Rio Grande do
Sul e do Brasil. Também tive o dissabor de ter que abandonar a pesquisa de um dos
meus personagens favoritos em funcéo de uma mudanca profissional que alterou todo
0 rumo da minha pesquisa.

Assim, o que procurei com esse estudo foi fazer uma analise do ciberespaco
observando novas tecnologias que permitem a criacdo de personagens que simulam
pessoas no trabalho de representacdo das organizacdes. Procurei entender como
essa criacdo acontece e de que maneira esses avatares podem ganhar uma
proporcao maior do que o planejado, fugindo, as vezes, ao controle das companhias
gue as criam. Em alguns casos, a personagem é tdo bem aceita por seus seguidores,
gue as empresas passam a ter que atender a demandas e expectativa a eles dirigidas
através das redes sociais. A personagem ganha vida propria através da interacdo com
0 publico, quebrando o planejamento das empresas ou das pessoas que a
idealizaram. A “pessoa” virtual, vira uma construgao coletiva, tomando parte na
sociedade através das suas interacdes, ou quem sabe, estabelecendo relacdes.

Existem varios grupos de estudos do Ciberespaco nas universidades do Brasil
e do mundo. Esse é um tema que tem provocado e inspirado importantes
pesquisadores no decorrer dos ultimos anos. Cabe destacar o grupo de estudos Ciber,
da Universidade Federal de Santa Catarina, que se dedica a observar a Cibercultura.
A linha de pesquisa do grupo € a Cultura e a comunicacédo do ponto de vista da
Antropologia. O coordenador do Ciber. Theophilus Rifiotis, € um dos pioneiros no
estudo do ciberespaco no Brasil. Também se destaca Jean Segata, que integrou o
grupo Ciber e teve sua dissertacdo de mestrado baseada na rede social Orkut (j&
extinta). A Universidade de Séao Paulo - USP também dedica atencéo especial a esse
tema, com o CyberNau, coordenado por José Guilherme Cantor Magnani e Silvana de

Souza Nascimento. O grupo tem perfil no Instagram e nele compartilha publicacdes


http://lattes.cnpq.br/3355141192938134
http://nau.fflch.usp.br/magnani
http://nau.fflch.usp.br/silvananascimento
http://nau.fflch.usp.br/silvananascimento
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com a tematica do Ciberespaco! e indica bibliografias referentes ao tema. Grupos de
pesquisa tem sido criados em diversos estados, como a Universidade Fluminense e a
Universidade Federal de Santa Maria, entre outros. Os temas e as possibilidades sao
variados e cada vez mais interessantes e atuais, abrindo novas oportunidades de
pesquisas e estudos para a Antropologia (USP, 2021).

Também é preciso destacar o trabalho de Airton Jungblut na éarea de
Antropologia da religido, que observou salas de bate-papo online de grupos
evangeélicos. Jungblut produziu sua tese de doutorado no ano 2000, sendo um dos
precursores do estudo do ciberespaco no Brasil. Além dele, Laura Graziela Gomes, e
Débora Krischke Leitdo, da UFSM, tem importantes trabalhos voltados para o
Ciberespaco. As pesquisas de Débora Leitdo e Laura Gomes sao riquissimas na
andlise das questbes de géneros no universo online, realizadas através do estudo
sobre a utilizacdo de avatares no Second Life, mundo virtual 3d, criado no ano de
2003, pela empresa Norte Americana Linden Lab. No trabalho de Leitdo e Gomes
(2018), intitulado “Género, sexualidade e experimentagao de si em plataformas digitais
on-line”, as autoras observam a acdo dos individuos que criam personagens
representando a si mesmo no mundo on-line, através dos quais eles projetam seus
desejos e suas vontades, exploram possibilidades em termos de identidades de
género e orientacdo sexual, utilizando as redes sociais como laboratérios e espacos
de experimentacéo.

No caso dos personagens que abordamos nesta pesquisa, a construcado dos
avatares é feita coletivamente, com base em um conjunto de opiniées, objetivos e
projecbes. Trata-se de “personas” concebidas e alimentadas por varias maéaos,
incluindo as dos consumidores, e que estdo em constante mutacédo. Vamos observar
que cada participante dessa construcdo também coloca um pouco de si no seu robd,
suas expectativas, seus valores e seus preconceitos. A maquina € construida por

seres humanos e aprende através da sua interagdo com o publico.

1 www.instagram.com/cybernau/
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1 OS ASSISTENTES VIRTUAIS

No final do més de outubro de 2018, a representante do Magazine Luiza,
conhecida como “LU”, tirou uma folga para ir ao médico. A empresa relatou que ela
estava ausente pois tinha ido fazer uma mamografia. A ideia da companhia era
mostrar 0 seu engajamento com a saude das clientes e a sua adeséo e o reforco a
campanha “O outubro Rosa”, que durante os 31 dias daquele més chamava atencao
da populacgéo para a prevencao ao Cancer de Mama. A grande questdo é que a Lu é
um robd que faz atendimento ao publico através do e-commerce e das redes sociais,
pratica que vem sendo adotada por diversas empresas no Brasil e no mundo.

Segundo uma pesquisa realizada em 2019, pelo site Ecossistema Brasileiro de
Bots (PANORAMA MOBILE TIME, 2019), existem mais de 61.000 robds atendendo
0s consumidores brasileiros. Esses robds foram desenvolvidos por 85 fabricantes de
software, o que da uma média de 801 robds por empresa. Seus contratantes vao de
empresas de produtos de beleza, companhias de seguros a redes de farméacia. A
Natura tem a “NAT”, o Bradesco tem a “Bia”, a Magazine Luiza tem a “LU” e assim por
diante. Antes de falarmos sobre como séo construidos e atuam esses robds, convém
identificar as ferramentas de atendimento mais utilizadas na ciéncia da computacao.
Obijetivo aqui € tonar compreensivel esse ecossistema digital que produz personagens
que interagem com as pessoas através das redes sociais e no comércio eletrdnico.

Comecamos pelo mais utilizado e um dos mais antigos: o chatbot.

1.1 Chatbot

Para Simon Laven, pesquisador nascido nos Estados Unidos e que, desde
2001, pesquisa sobre os chatbots e mantém uma pagina na internet que é referéncia
para estudantes desse tipo de tecnologia?, chatbot € um programa que tem como
objetivo estabelecer uma conversa, com o intuito de, pelo menos temporariamente,
fazer o papel de um atendimento humano simulando ou fazendo com que o
interlocutor acredite que esta ou estara interagindo com outra pessoa. O termo
Chatterbot surgiu da jungao das palavras chatter (a pessoa que conversa) e da palavra

bot (abreviatura de robot), ou seja, um rob6 (em forma de software) que conversa com

2 https://lwww.simonlaven.com/sjlaven.htm
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as pessoas. Podemos encontrar essa tecnologia na forma escrita, digitada ou
utilizando voz. A tecnologia € aplicada em atendimento telefébnico, no comércio
eletrdnico através dos websites de empresas e em redes sociais.

Estamos tdo acostumados a isso que néo percebemos que essas ferramentas
estdo presentes no nosso dia a dia, especialmente nas grandes cidades. Ouvimos a
voz de maquinas em elevadores, estacionamentos, academias e automoveis. Apesar
de moderna, a utilizacao de robss para atendimento vem de muito tempo, sendo que
a primeira personagem nesse formato foi a rob6 Eliza que “é o programa de
Inteligéncia Artificial mais conhecido do mundo.” (PRIMO; COELHO, 2002, p.83). Eliza
foi criado e desenvolvido entre os anos de 1964 e 1966 pelo cientista do MIT Joseph
Weizenbaum. O objetivo de Weizenbaum era simular o espago de conversa entre um
psicanalista e um paciente. Ele ficou surpreso com a quantidade de pessoas que
interagiram com Eliza de forma natural, ou seja, como se o robo tivesse realmente a

qualificacdo para atuar como um analista (PRIMO; COELHO, 2002, p.83).

1.2 Assistente Virtual

Com o avanco dos computadores e a consolidacédo da internet, o papel dado
ao atendimento por maquinas foi crescendo. Assim, o Chatbot passou a integrar um
ecossistema tecnoldgico mais amplo. Em muitos caso ele é apenas mais uma
ferramenta que compde um sistema complexo de interagbes e contatos com os seres
humanos. O bate papo de perguntas e repostas ganhou uma propor¢do maior e as
empresas passaram a adotar o que chamamos de “Assistentes Virtuais”.

A definicdo de Reategui e Lorenzatti para assistentes virtuais € a de que eles
“sdo personagens colocados em uma interface com o objetivo de melhorar a
comunicagao com o usuario e atrair sua atencado em momentos determinados, visando
enfatizar a apresentacdao de informagdes ou recomendagdes” (REATEGUI,
LORENZATTI, 2005, p. 1).

Os assistentes virtuais sdo uma ferramenta de inteligéncia artificial capaz de
dialogar com pessoas apo0s serem pré-programados. Nessa dissertacdo vamos
colocar o foco em personagens que representam empresas, estdo presentes nas
redes sociais e que tem papel destacado. O campo de estudo é amplo ja que sistemas
semelhantes estdo presentes em diversos pontos de interacdo com as pessoas.

Grandes empresas de tecnologia tém investido tempo e dinheiro em pesquisa para o
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aprimoramento dos seus assistentes. A Apple tem a Siri, a Amazon tem a Alexa, o
Google tem o seu Google assistente, e 0 mais antigo deles € o Watson da IBM. A
grande diferenca em termos de tecnologia € que a rob6 Eliza precisava ser totalmente
programada por técnicos e desenvolvedores de software e agora estamos convivendo
com o que se chama de Machine Learning, que sdo, grosso modo, maquinas que
aprendem e que podem ter certa autonomia. Estamos falando do que ha de mais atual
em termos de Inteligéncia Artificial. Taulli, relata que Machine Learning é basicamente
“‘um computador que poderia aprender e melhorar processando dados sem ter de ser
explicitamente programado.” Nesse conceito, a maquina pode “aprender’ sem a
interferéncia humana, o que impulsiona e potencializo a inteligéncia artificial (TAULLI,
2020, pg 65).

1.3 Inteligéncia Artificial

Como ele poderia ser ameacado pelas maquinas? Ele as criou, transportou-
se nelas, repartiu nos membros das maquinas seus préprios membros,
construiu seu proprio corpo com elas. Como poderia ser ameagado pelos
objetos? Todos eles foram quase-sujeitos circulando no coletivo que
tracavam. Ele é feito destes objetos, tanto quanto estes sédo feitos dele. Foi
multiplicando as coisas que ele definiu a si mesmo (LATOUR, 1994, p.136).

Bruno Latour e a teoria do ator rede (TAR) nos sugerem seguir 0s passos dos
atores. Segundo esta perspectiva, para se entender o social, é fundamental
acompanhar a fluidez com que as associagdes acontecem. Latour define o social, “nao
como um dominio especial, uma esfera exclusiva ou um objeto particular, mas apenas
como um movimento peculiar de reassociacdo e reagregagao” (LATOUR, 2012, p.25).
Nesta pesquisa, foi através da observacdo desse fluxo que chegamos a inteligéncia
Artificial, que € uma das tecnologias que atuam nos bastidores do mundo dos

assistentes virtuais. Moniz Pereira define a IA (inteligéncia Artificial) como:

Uma disciplina cientifica que utiliza as capacidades de processamento de
simbolos da computacdo com o fim de encontrar métodos genéricos para
automatizar atividades perceptivas, cognitivas e manipulativas, por via do
computador. Comporta quer aspectos de psicandlise, quer de psico-sintese.
Possui uma vertente de investigacdo fundamental acompanhada de
experimentacdo, e uma vertente tecnoldgica, as quais, em conjunto, estdo a
promover uma revolucdo industrial: a da automatizacdo de faculdades
mentais por via da sua modelizagdo em computador (PEREIRA, 2017, p.2).
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E interessante pensarmos que a utilizacdo desse tipo de tecnologia € um

avanco dentro da propria ciéncia da computacdo. Como nos lembra Pereira (2017):

A Ciéncia da Computacéo, por definicao, s6 é possivel ao perceber-se que o
“software” tem uma independéncia em relagéo ao “hardware”. Caso contrario
estar-se-ia a estudar o computador A, a maquina B, o autémato C, ou o
cérebro D, e ndo a computacao em geral. Tal no¢éo, que nao é 6ébvia, é hoje
em dia comumente aceita, apesar de relativamente recente (PEREIRA, 2017,
p.3).

Essa separacao entre hardware e software é fundamental para o avanco de
assistentes pessoais, chatbots, etc. Os robés online ndo precisam de um “corpo”, néo
precisam de pecas ou de ocupacdo de espaco no mundo fisico (embora, como
veremos mais adiante, um corpo virtual é desejavel e muitas vezes necessario no
desenvolvimento das personagens). Esse avanco faz com que se abra a possibilidade
do virtual, da utilizagdo do Ciberespaco avancando em relacdo a categoria de
equipamentos. Em meu trabalho de campo, ouvi de um dos técnicos da empresa
fabricante de chatbots que as pequenas empresas nao precisam investir em hardware
e em computadores com grande capacidade de armazenamento, “hoje em dia nao é
preciso ter ferro. Comprar maquina néo serve para nada hoje. Podemos jogar tudo na
nuvem”. O “Cloud”, ou Nuvem, é o local do Ciberespaco em que se armazena dados
e informagdes. Por Ciberespaco entendemos “o espaco virtual de conexdo de
computadores interligados por meio da rede telefénica” (DOS SANTOS, 2008, p;71).
Documentos, imagens e até mesmo empresas estdo muitas vezes localizados “na
Nuvem”, um lugar virtual gerenciado por uma conjuncao de bites espalhados pela rede
mundial de computadores. Os primeiros computadores, como o ENIAC, criado nos
Estados Unidos e, cujo projeto teve a participacdo de Alan Turing, considerado um
dos pais da computacao, pesava mais de 5 toneladas e ocupavam um espaco superior
a 100 metros quadrados (DOS SANTOS, 2008, p.70). Hoje, um smartphone tem
capacidade maior e cabe no bolso de uma crianca sendo capaz de processar
informacgdes em uma velocidade milhares de vezes maior. Quando esse pesquisador
iniciou sua trajetéria no ano de 1993 em uma pequena loja de autopecas da avenida
Farrapos, em Porto Alegre, que passava a utilizar computadores para melhorar seus
processos, ele ouviu a seguinte explicacdo (jocosa) do técnico em informatica:
software € aquele que vocé xinga, Hardware é aquele que vocé chuta. Essa
brincadeira mostra como ainda eram simples as relacfes homens e maquinas. O que

7

pretendemos nesse trabalho € explorar como essa relagdo foi se tornando mais
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intensa e mais complexa a ponto de os seres humanos néo perceberem (ou néo se
importarem) que estdo lidando com maquinas. Com a internet e a ampla utilizacéo de
robds em fungbes que promovem interacdes sociais, as relagcdes entre humanos e
maquinas se intensificaram mais ainda. Pereira (2017) pensa que a ideia de

separacdo homem/maquina esta ficando cada vez mais dificil de sustentar:

A minha tese tem sido a de que o homem esta no limiar da ultrapassagem da
descontinuidade entre ele e a maquina. Por um lado, tal coisa acontece
porque o homem pode agora perceber a sua prépria evolugdo como
inextricavelmente interligada com o uso e desenvolvimento de utensilios, dos
guais a maquina moderna mais acabada, o computador, € apenas a
extrapolacdo extrema, jA ndo podemos pensar o homem sem a maquina. Por
outro lado, porque o homem compreende, atualmente, que 0s mesmos
conceitos cientificos ajudam a explicar o seu funcionamento e o das suas
magquinas pensantes (PEREIRA, 2017, p.15).

A provocacéo de Moniz Pereira nos leva a refletir se € mesmo possivel falar em
inteligéncia artificial. Se toda maquina é desenvolvida, criada e aprimorada pelo ser
humano, podemos dizer que uma maquina € inteligente? Em caso positivo, essa
inteligéncia é “artificial” ou simplesmente inteligéncia? E comum considerarmos
maquinas inteligentes os computadores, algoritmos, rob6s e outros equipamentos
tecnologicos que sdo munidos de um sistema complexo e ultra desenvolvido, como

se fossem coisas afastadas da acao social, mas Latour nos diz que ndo ha como

compreender o social sem a conexdo com 0s objetos, ou 0s ndo-humanos.

O Humano como podemos compreender agora, s6 pode ser captado e
preservado se devolvermos a ele esta outra metade de si mesmo, a parte das
coisas. Enquanto o humanismo for feito por contraste com o objeto
abandonado a epistemologia. Nao compreenderemos nem o humano, nem o
nao -humano (LATOUR, 1994, p.134).

A chamada” internet “das coisas, ou IOT (Internet Of Things), tem mudado a
forma como as pessoas vivem. Podemos encontra-las em exemplos como o de uma
geladeira que repde produtos em falta ou um sistema de iluminacdo que pode ser
controlado pelo celular, e até em exemplos mais complexos, como o de um drone
fazendo entregas ou bombardeando cidades e exércitos rivais, médicos que
monitoram cirurgias executadas por equipamentos eletrénicos etc. A Amazon.com,
gigante varejista americano, surpreendeu o mundo invertendo a l6gica de separacao
de pedidos do seu e-commerce: ao invés dos funcionarios irem até as prateleiras para

separar um item, as prateleiras € que se deslocam até os trabalhadores. Sao rob6s
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que levam as prateleiras até as pessoas num fluxo frenético, todo ele baseado em
IOT3. Latour afirma que o curso de uma agédo “raramente consiste em conexdes entre
humanos ou entre objetos, mas, com muito maior probabilidade, ziguezagueando
entre umas e outras” (LATOUR, 2012, p.113).

Com uma conexdo cada vez maior entre homem e maquina e com
equipamentos cada vez mais capazes de processar informacdes e dar respostas
objetivas aos seres humanos, seria ingénuo n&o perceber e ndo se preocupar com
um impacto disso no mercado de trabalho, com milhares de empregos sendo extintos
em funcdo da alta produtividade das maquinas. Mas também € preciso destacar a
criacao de novas profissbes na area de tecnologia e a conversado de profissionais de
outras areas como, por exemplo, linguistas, que passaram a acompanhar e monitorar
o discurso dos robds. No entanto, nessa pesquisa procurou-se olhar para as relacdes
entre humanos e robds. Vamos olhar para o varejo brasileiro e ver como as maquinas
interagem com milhares de pessoas, todos os dias, como muitas vezes as
personagens sao utilizadas para se passar por pessoas, simulando e criando empatia
com os consumidores.

Os Assistentes Virtuais ndo sado apenas objetos técnicos de atendimento ao
consumidor. Eles representam a marca, falam pela empresa (as vezes literalmente,
com sistema de voz), interagindo diretamente com os clientes e estabelecendo lagcos
com eles. Sua principal atribuicdo é a de responder de forma instantdnea a milhares
de comentarios, davidas e citacfes dos clientes nas redes sociais. Da mesma forma
com que recebem mensagens carinhosas e agradaveis dos internautas, também séo
duramente criticados, ofendidos e questionados pelos seus seguidores.

O objetivo das empresas € otimizar a gestdo do relacionamento com o0s
clientes. Com o crescimento da internet, o surgimento das redes sociais e 0 servico
de atendimento ao consumidor (SAC — na grande maioria das vezes é assim que esse
servico é nomeado), elas buscaram alternativas para lidar com a alta demanda
oriunda das redes sociais e com o imediatismo dos consumidores em relacao as suas
solicitagoes.

Antes da internet, um cliente insatisfeito com um produto ou com o atendimento
prestado por uma organizacao telefonava para uma central telefénica e aguardava o

tempo necessario para que sua reclamacao fosse protocolada e seu problema fosse

8 https://lwww.youtube.com/watch?v=1-KS0-xICks
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resolvido. Hoje, uma simples publicacdo de uma queixa ou dendncia em um site de
relacionamento, faz com que o consumidor possa obter um nimero exponencial de
visualizagdes, podendo produzir um abalo na imagem da marca criticada. A resposta
e a solucdo da demanda precisam ser rpidas, caso contrario, 0 prejuizo da
companhia pode ser imenso.

Em abril de 2016, o Facebook lancou a integracdo entre o Messenger — o
software de conversas da companhia - e os chatbots, o que permitiu que outros canais
de comunicacédo das empresas com seus consumidores fossem abertos ao uso de
inteligéncia artificial. A partir dai, a utilizacdo de robds se multiplicou, como mostra a
pesquisa Panorama dos bots no Brasil realizada pelo site mobile time*, em agosto de
2019.

Gréfico 1 - Mercado de bots

[GRAFICO 1]

O MERCADO BRASILEIRO EM QUANTIDADE DE BOTS PRODUZIDOS
(NUMEROS ACUMULADOS)

Pergunta: Quantos bots sua empresa ajudou a desenvolver até hoje?

Base: 85 empresas que produzem bots
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Fonte: Panorama dos Bots no Brasil: 2019

A pesquisa mostra como um novo mercado se desenvolve a partir de 2017,
Como os sites de relacionamento tem sido plataforma de didlogo entre consumidores
e empresa e como essa mediacdo tem sido cada vez mais realizada pelos
computadores. A Magazine Luiza foi uma das pioneiras na adocao de tecnologia para
atender seus clientes e hoje € uma das redes varejistas mais populares da web. Ela
possui mais de 170.000 seguidores no twitter. Suas postagens sdo sobre diversos
temas, desde ofertas especiais de produtos a venda, até a convocacéo dos clientes
para festas ou dicas de lazer para o final de semana. Na Natura, o avatar “Nat” tem

funcdo semelhante a da Lu e a outras ferramentas desse tipo.

4 www.mobiletime.com.br


http://www.mobiletime.com.br/
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Mais do que resolver problemas, a Lu e a Nat convivem no ciberespaco com as
pessoas que seguem as suas empresas. Elas influenciam, dédo conselhos, se
posicionam politicamente e sdo engajadas em causas sociais. Elas tém rosto e tém
uma representacdo corporal virtual. Suas roupas sao escolhidas por estilistas e
desenhadas por web designers. S&o avatares criados, desenvolvidos e treinados por
varias maos. Tivemos a oportunidade de acompanhar uma das empresas
responsaveis pelo desenvolvimento desses personagens o que sera relatado no

proximo capitulo.
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2 COMO TREINAR SEU ROBO

Foi curioso e gratificante conhecer as pessoas que estao nos bastidores desses
rob6s e como se d&a a construcdo dessa rede que é formada por desenvolvedores,
consumidores, pessoas que “treinam” os robds, entre outros profissionais que
compdem um sistema complexo, conectado e interligado em diversos pontos. Como
propde Latour, resolvi “seguir os atores” e ir mapeando toda a jornada de interacdes
sociais que conformam esse ecossistema digital. Comecei por uma empresa que é
responsavel pela tecnologia e desenvolvimento de Chatbots de diversas redes de
varejo no Brasil. Escolhi uma segunda-feira para conhecer uma companhia que ha
pouco mais de dois anos foi considerada como uma das mais promissoras startups®
do Rio Grande do Sul.

A sala que a empresa ocupa no décimo andar de um prédio comercial da zona
sul de Porto Alegre é pequena. Nela trabalham vinte e duas pessoas distribuidas em
horarios distintos. O trabalho remoto também é incentivado. Segundo os funcionarios,
era comum, as pessoas trabalharem em casa. Alguns chegavam a trabalhar desta
forma trés dias por semana (essa observacao foi realizada no final de 2018, antes
Pandemia do Covid-19, quando o trabalho remoto ainda era raro). O ambiente de
trabalho nesta empresa é tranquilo e silencioso. Nao ha mesas individuais, mas uma
grande mesa retangular, com tomadas e monitores em que as pessoas podem
conectar seus equipamentos pessoais. Cada um leva seu notebook e muitos deles
sdo deixados sobre a mesa depois que seus usuarios vao para casa. Um colega se
senta ao lado do outro e ndo ha divisérias no escritério. A excecdo € uma sala de
reunides, ampla e colorida, com pufes espalhados pelo lugar, chamado de sala de
descanso, ou de descompressao. Ali os funcionarios podem comer, jogar video game,
ler e até dormir como é comum em empresas de tecnologia que trabalham com
inovacao.

Voltando ao ambiente principal. Nao ha objetos pessoais em cima das mesas,
as paredes sao cinzas e as janelas amplas, com uma boa vista para o estuario Guaiba.
De frente para uma dessas paredes, trabalha a Aline, que me recebeu muito simpatica

e logo foi me indicando uma mesa de café onde os funcionarios podem servir-se a

5 Start-up € um modelo de empresa jovem ou embrionaria em fase de construcdo de seus projetos,
que esta atrelada fortemente a pesquisa, investigagao e desenvolvimento de ideias inovadoras”. E
complementa que “start up € um grupo de pessoas a procura de um modelo de negdcios repetivel
e escalavel, trabalhando em condig8es de extrema incerteza (Gitahy, 2018, s.p).
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vontade durante todo expediente. Abaixo da mesa, dois aparelhos de frigobar, onde a
equipe de trabalho guarda seus alimentos para o dia a dia. Na sexta-feira tem cerveja
liberada para todos a partir do meio-dia. Os funcionérios da empresa estédo na faixa
dos 20 anos de idade. Todos vestem ténis e calga jeans, camisetas, camisas para fora
das calcas, no estilo “vale do silicio”. Sdo roupas leves, descontraidas que contrastam
com a formalidade exigida em empresas mais tradicionais.

A empresa organiza os funcionarios em cinco grupos, ou times como eles
gostam de chamar: Desenvolvimento, Suporte, area comercial, Marketing e
Linguistas. Aline, minha interlocutora, € uma das trés linguistas da empresa. Ela &
responsavel por “treinar” o robd, segundo suas palavras. Seu trabalho é atuar a partir
de relatorios diarios da interacao de clientes com os chatbots. S&o oito robés ativos,
cada um atuando para uma empresa diferente. As linguistas analisam as interacbes
dos clientes como os “bots” através das informagdes contidas nesses relatérios. Elas
identificam os termos mais usados e descritos, as palavras mais procuradas e,
principalmente, as perguntas que sao classificadas na rubrica “ndo entendi’. O “ndo
entendi” € uma mensagem que o chatbot emite quando ndo compreende a fala de um
cliente, quando ndo consegue “entender’” o que o cliente busca. Esse trabalho é
chamado de “analise de corpo”. Todo o arquivo de interagdes, organizado em uma
planilha em Excel € analisado e trabalhado pelas linguistas. A partir dai a “maquina
que aprende” é treinada por elas para que tenha respostas mais eficazes. Um
exemplo: as linguistas analisam um chatbot que atende a uma rede varejista, através
da busca pelo termo “meu pedido”. Nesse caso, elas procuram investigar, mapear e
descobrir ao que o cliente estava se referindo com esta expressao: seu pedido nao foi
entregue? Esta atrasado? Quer saber quando ele sera despachado? Através da
andlise da interacd@o do cliente com o Chatbot, 0 mecanismo de busca € aprimorado.
Muitas vezes a resposta nao € adequada e o atendimento é direcionando, pelo robd,
para um ser humano.

Outro exemplo € quando o cliente interage de uma forma néo estruturada pelos
padroes da empresa. O cliente pede “o preco do Rexona Amarelo”, entdo a equipe
pesquisa 0 que isso pode significar. No caso, tratava-se de um desodorante de
embalagem amarela, mas a interpretacdo da solicitagédo so6 foi solucionada através da
interacdo com os representantes da empresa-cliente que produz o artigo em questao.
O time de linguistas faz um trabalho de decodificacdo. Elas fazem a intermediacao

entre o consumidor final e a empresa, facilitam a comunicagdo e mediam o
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atendimento ao consumidor. Esse trabalho tem influéncia direta nas vendas e nos
indicadores financeiros das empresas. Como seu cliente ndo é o consumidor final de
forma direta, mas a empresa que contrata o servigo do chatbot, elas tém que prestar
contas, o que fazem através de um painel com os principais indicadores de cada um
dos robds , como, por exemplo: a quantas mensagens o chatbot respondeu? Quantas
respostas foram dadas, quais as taxas de converséo (taxa de conversao € o nimero
de respostas certas que o robd responde). Muitos desses termos sao adotados sob
influéncia do comércio eletrdnico.

Assim, a venda pela internet tem impulsionado o crescimento de vendas no
varejo e mudado modelos de negocios, criando formas de contato com os
consumidores e exigindo das empresas a utilizagdo de muitas ferramentas
tecnologicas que aprimoram a comunicacdo das organiza¢cdes com funcionarios e
clientes. Quanto maior a capacidade de investimento das empresas em ferramentas
tecnolégicas, maior a possibilidade dela se diferenciar no mercado. O uso de
inteligéncia artificial esta alinhado com essa tendéncia.

Normalmente, quem interage com as linguistas é a éarea de servico de
atendimento ao consumidor, o Sac das empresas. E 0 Sac que mede a eficiéncia ou
ndo do Chatbot e como ele evolui. Sdo métricas sugeridas e acordadas na hora da
contratacdo, mas modificadas e ampliadas a partir de uma relacéo de confianca entre
a contratada e a contratante. Aline ressalta que, quando ndo esta atuando na traducéo
para os bots, esta observando as intera¢des com os clientes e sugerindo modificacdes
no seu sistema de atuacédo. Essas sugestdes sao dadas ao time de desenvolvimento.
A interacdo entre os dois times estabelece uma forma de atuacéo e, a partir dessas
interagdes, eles vao construindo um “temperamento” para os robds, que elas chamam
de “personalidade”. A eles sao atribuidas caracteristicas humanas e padrdes de
comportamento na relacdo com os clientes. Referindo-se aos bots, as linguistas,
fazem observagdes tais como “o fulano € mais capitalista, ndo pode perguntar
qualquer coisa pra ele que ele ja quer vender”, ou entédo, “o beltrano é lentinho, tem
que dar uma acelerada nele” ...

E possivel notar que o personagem vai sendo construido através da percepgao
gue os profissionais que preparam suas respostas dos chatbots tém da empresa
contratante: “as vezes a empresa € mais séria, as vezes mais informal”, conta a minha
interlocutora. A linguagem adotada vai sendo desenvolvida por uma série de atores

que nem sempre se conhecem, em um trabalho colaborativo de areas de formacao
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distintas como TI, Marketing e comunicacdo interna, resultando na definicdo do
“‘comportamento” do robd.

Existe também wuma construcdo da qual participam os clientes e
desenvolvedores de TI, ou seja, através de uma rede sociotécnica complexa, vai se

formatando e moldando a ferramenta, Segundo Akrich:

Os objetos técnicos definem, em sua configuracdo, uma certa particdo do
mundo fisico e social, atribuem papéis a certos tipos de atores — humanos e
ndo humanos — excluindo outros, autorizam certos modos de relacao entre
estes diferentes atores etc... de maneira tal que eles participam plenamente
da construcdo de uma cultura, no sentido antropoldgico do termo, ao mesmo
tempo que eles se tornam obrigatoriamente os mediadores em todas as
relag6es que n6s mantemos com o real (AKRICH, 2014, p.161).

Esta € uma rede em que o robd € o né, associando uma série de pessoas,
sistemas, coisas e organizacdes que se conectam através de um emaranhado de
intermediarios e mediadores, formando as acdes e relacdes sociais. No caso das
empresas de varejo que adotaram a utilizacdo dessas ferramentas, é possivel
identificar o surgimento de novas formas de relacionamento com os consumidores e
a criacdo de novos cargos e atribuicbes dentro da estrutura hierarquica das
companhias. Sao as reac¢des dos usudrios que fazem a diferenca dentro de um
cenario como esse, a0 mesmo tempo em que as equipes por tras dos chatbots os
produzem com uma série de objetivos e expectativas e, nesse movimento, um

personagem vai sendo construido. Akrich destaca que:

Pela definicdo das caracteristicas de seu objeto, o projetista avanga num
certo nimero de hipéteses sobre os elementos que compdem o mundo ao
qual o objeto é destinado a se inserir. Ele propde um “script”, um “cenario”
gue se pretende predeterminado a encenacdo em que 0S USUArios sao
chamados a imaginar a partir do dispositivo técnico e das prescricdes
(noticias, contratos, conselhos...) que os acompanham. Mas como ele nao
se apresenta aos atores para encarnar 0s papéis previstos pelo projetista (ou
intentando outros), seu projeto permanece no estado de quimera: sO a
confrontacdo realiza ou irrealiza o objeto técnico... se forem os objetos
técnicos que nos interessam e ndo as quimeras, nao podemos
metodologicamente nos contentar somente com o ponto de vista do projetista
ou daquele do usuario: é necessario efetuarmos sem parar o ir e vir entre o
projetista e 0 usudrio, entre o usuario-projeto do projetista e o usuario real,
entre 0 mundo inscrito no objeto e 0 mundo descrito pelo seu deslocamento.
Pois nesse jogo incessante de gangorra, somente 0s relatos nos s&o
acessiveis: sao as rea¢des dos usuarios que ddo um contetdo ao projeto do
projetista, mesmo que o ambiente real do usuario seja uma parte especifica
dada pela introdu¢é@o de um novo dispositivo (AKRICH, 2014, p.165).
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Em uma reunido entre a empresa que utiliza um robd para o atendimento aos
clientes e a empresa de tecnologia, ao ser indagada sobre a contratacdo de novas
funcionalidades do Chatbot, a gerente responsavel pelo Sac da empresa deu a
seguinte resposta: “ndo vou contratar enquanto ele estiver se comportando desse
jeito”. Em outro momento, a area de marketing da companhia foi admoestada pela
diretoria pois o robd estava se referindo aos itens ofertados aos clientes como
“produtinhos”. Segundo o Diretor Comercial da empresa, a companhia ndo vendia
“produtinhos” e essa linguagem informal da maquina n&o combinava com o “tom da
empresa’.

Também pode-se perceber a influéncia que os treinadores e desenvolvedores
exercem no momento da escolha dos produtos que aparecem como destaques nos
sites ou como resposta as buscas que os consumidores fazem na internet. No
momento em que o cliente faz uma busca simples em um website de comercio
eletrénico, como exemplo, “remédio para dor de cabeca”, a resposta para essa
demanda varia conforme o algoritmo criado por um técnico, que desenvolveu o
sistema conforme as suas escolhas ou de acordo com as escolhas de outrem. A
equipe do Sac da empresa também atua para monitorar as respostas da maquina.
Um exemplo disso podemos identificar na atitude de uma das profissionais que é
responsavel por monitorar e ensinar a ferramenta a responder de forma correta, que
editou uma das perguntas dos clientes que procuravam alivio para suas dores das
costas, direcionando a busca para um determinado produto. A solucéo ficou assim:
“dor nas costas = dorflex. Ela justificou o seu procedimento dizendo que a sua dor nas
costas sO passava com o medicamento dorflex.

Essa atitude pode desencadear uma mudanca brusca em toda a légica de
funcionamento da empresa. No caso da rede de farmacias ao priorizar uma marca, ou
um determinado produto no sistema de busca do e-commerce da varejista, o cliente
pode ser induzido a comprar determinado produto. Uma alteracdo na pesquisa do
cliente pode impulsionar uma marca e deixar outra “esquecida”, ou sem referéncia na
loja virtual. A partir do momento que a empresa adota um sistema de inteligéncia
artificial, a pessoa que “treina” a maquina, ou ajusta suas respostas passa a ter uma
relevancia desde a venda até a cadeia de abastecimento. Por isso, durante minha
pesquisa, pude observar um varejo muito mais conectado e colaborativo. Conectado

no sentido de o ciberespaco influenciar nas escolhas dos consumidores, colaborativo
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no sentido de trabalhar com a influéncia de tecnologia e a participacdo de areas que
nao faziam a composicéo do seu dia a dia. No caso desse exemplo, Tl e linguistas,

Nessa mesma ocasidao uma outra linguista, Cassia, que acompanhava a
conversa e afirmou que elas procuram atender as demandas dos clientes e que,
normalmente, as empresas nao querem que fique tdo evidente que os atendimentos
sao realizados por maquinas. As empresas pedem o maximo de sutileza na interacao
para as pessoas nao perceberem que estdo interagindo com um n&o-humano.
Constatei isso na empresa que pesquisei em 2020, que se incomoda com o fato do
chatbot contratado responder de forma muito “mecanica”. Por isso, varias empresas
criam avatares e batizam com nomes comuns de pessoas. A Bia do Bradesco, a Lu
do Magazine Luiza etc. Apenas uma empresa cliente que essa empresa de software
atendia apresentava o seu chatbot como sendo de fato um robd.

A indiferenciacdo entre humano e robd pode ser evidenciada no fato de ser
muito comum nas interacdes as pessoas mandarem beijos, abracos e emojis para o
chatbot. Elas utilizam adjetivos como ‘querido”, “fofo”, entre outros para tratar com
eles. Mas também existem varios casos de descontentamento quando fica evidente
para o cliente que ele esta interagindo com uma maquina. “Robd Burro” € um dos
xingamentos mais comuns que 0s bots recebem. Em outros casos, as pessoas
reclamam, dizem que sabem que estédo falando com uma méaquina e que ela ndo esta
conseguindo lhes auxiliar: “vocé nédo esta me ajudando” ou “chama alguém ai que
resolva meu problema. E tarefa das linguistas ajustarem os termos para que 0s
clientes se sintam mais satisfeitos mesmo que nem sempre concordam com as
sugestbes das empresas. Elas preparam a ferramenta para que responda de acordo
com a linguagem do consumidor. Se o cliente for mais formal o chatbot deve responder
de maneira formal. Se a linguagem do cliente for informal, a maquina deve agir de
acordo para que o cliente ndo tenha uma sensacéo de estranheza e para que o dialogo
tenha fluidez. Também séo elas que utilizam as respostas com simbolos: carinhas,
sinais de positivo, os emojis sdo amplamente utilizados nas redes sociais.

Existe uma disputa interna nas companhias para ver quem dara “voz”’ as
personagens. As areas de inovacao, marketing, Tl e relacionamento com o cliente
costumam disputar internamente o protagonismo no ciberespaco. Essas disputas
atrapalham bastante o trabalho de quem programa os chatbots pois muitas vezes
partem de departamentos distintos da mesma empresa orientacbes conflitantes

guanto a forma de resposta de um robd. Isso é resolvido através de reunifes e as
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linguistas se posicionam tecnicamente, dando sua opinido com base na experiéncia e
nos requisitos de construcdo da personagem. Existem também casos em que a
empresa contratada ndo concorda com a escolha da organizagédo, mas acata, pois, a
escolha final sempre é do cliente. Aline me relatou que uma das suas clientes, do setor
financeiro, optou por ter um robd “mudo”, pois o viés da area de operagdes da
companhia era puramente produtivista. Nesse caso o rob6 nao teria personalidade
alguma. Ela n&o avalia bem esta opc¢ao. “Um robd mudo é um desperdicio. Ele pode
fazer muito mais do que faz e, mesmo assim, a empresa ndo quer utiliz4-lo como
deveria”, diz a técnica. O Chatbot mudo, ndo responde a nenhuma pergunta de forma
automatica, ele submete aos colegas humanos as questbes apresentadas pelo
consumidor. Ele s6 orienta as perguntas para as areas de atuacdo pertinentes, mas
nao tem “voz ativa” no trato com os clientes, por isso € que as linguistas dizem que
ele é “mudo”.

As linguistas podem ter a iniciativa de sugerir modificac6es na forma como os
rob6s atuam e, muitas vezes, elas atuam como gestoras do negdcio como um todo.
Se a empresa determina uma funcionalidade para os robds, mas elas ndo concordam,
procuram convencé-la, apresentando um caminho mais produtivo, tendo como base
os dados apurados nos painéis de analise. Mas foi importante perceber que o “dono”
da personagem € sempre a empresa que contrata a produtora de software. Estas
ultimas desenvolvem os robds, mas a propriedade das personagens e de seu cédigo
de desenvolvimento € da empresa contratante. A dona da marca registra a
personagem e toma medidas legais para que, em caso de mudanca de prestadora de
servigcos, 0 avatar permaneca em atividade ou, como o time de desenvolvimento diz,
para que o “bot continue vivo”. Esse é um item claro descrito no contrato de prestacao
de servigos. Outro ponto é o registro do “nome” do assistente virtual como “marca” da
companhia através de um registro de nome comercial. Ao término do contrato de
manutencao, a empresa contratante tem o direito de substituir os treinadores do rob®.
No entanto, pelo que percebi. isso raramente acontece pois o “jeito” da maquina, que
€ construido em colaboragcédo, exige uma continuidade para dar credibilidade ao
comportamento da personagem.

As técnicas entrevistadas também ressaltaram que preferem que o chatbot seja
identificado como tal, que tenha nome, rosto e identificacdo, mas que fique claro que
ele € um robd. Ao ouvir esse relato, lembrei-me de uma das coordenadoras de

atendimento ao cliente de uma rede de varejo especialista em implementacdo de
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solucdes de inteligéncia artificial para call center e que me fez o seguinte comentario:
“‘Eu ndo gosto da Lu. A Lu é falsa”. Ela referia-se ao avatar da Magazine Luiza. A
falsidade, segundo ela, devia-se ao fato de ndo haver inteligéncia artificial por traz da
Lu(era o que ela acreditava), mas inteligéncia humana. “Sao pessoas que manipulam
a Lu, ndo tem robd conversando com os clientes”. Tivemos a oportunidade de
conhecer mais a fundo a esta personagem. No proximo capitulo, vou tratar com
maiores detalhes sobre essa personagem, um dos assistentes virtuais mais

reconhecidos no varejo brasileiro.

2.1 A Ludo Magalu

Ao entrar no perfil do Instagram da personagem Lu, da varejista Magazine
Luiza, encontramos a seguinte descricdo: “influenciadora digital 3D, especialista
Digital do Magalu e Criadora de Conteudo” (MAGAZINELUIZA [Instagram], 2021). A
descricdo ndo da conta do papel que a personagem tem dentro de uma empresa de
grande importancia no varejo brasileiro, mesmo assim, ao colocar no seu perfil oficial
que a personagem “cria conteudo”, é possivel identificar como a empresa lida com a
personagem. A Magazine Luiza tem mais de quatro milhdes de seguidores no
Instagram. No Facebook, a empresa tem mais de treze milhdes de seguidores, no
Twitter sdo mais de um milh&o, seu canal esta fazendo sucesso na rede social chinesa
Tik Tok, que é a rede social que mais cresce no mundo, segundo dados do Ebit. A
chegada da Lu ao Tik Tok foi no dia 06 de agosto de 2020 e seu anuncio gerou mais
me 1000 comentarios.

No dia 28 do mesmo més, a Lu publicou um video em que a personagem canta
e danca enquanto troca de sapatos, mudando estilo e cores de produtos com
pequenos saltos, utilizando um recurso de inteligéncia artificial instalado na
plataforma. Esse € um recurso que normalmente as modelos de roupas e calgados
utilizam no TikTok para apresentar dicas e estilos de moda em um formato
descontraido e ludico. O video teve mais de seis milhdes de visualizagbes em menos
de 48 horas. Lu é a representacdo de uma mulher de aproximadamente trinta anos de
idade, jovem, magra, esportista, cabelos lisos e escuros, pele clara. Seu rosto e suas
atitudes séo joviais, assim como sua voz e seu jeito de falar. Ela faz fotos, videos,
(simula que) escreve textos, além de atender milhares de liga¢cdes no call center da

empresa. Ao ligar para o Sac do Magalu, vocé falara com ela e também podera
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receber uma ligacdo sua falando das ofertas de produtos e servicos da Magazine
Luiza, que vao desde eletrbnicos até fraldas infantis.

A Personagem também adapta seu discurso de acordo com o tipo de midia
social em que atua: No Instagram, suas imagens e videos sdo mais curtos e sua
atuacao € mais visual. Mas, no Youtube, em que a Lu tem 2,5 milh&o de seguidores
inscritos sem seu canal (Youtube/Magalu), ela apresenta videos de seis a oito minutos
com informacdes, dicas e divulgacdo de produtos. A Lu também se engaja em causas
que a empresa acredita relevantes, como a do combate a violéncia contra a mulher,
combate as fake news, a prevencdo ao cancer de mama, entre outras. Os videos
recebem centenas de curtidas e comentarios, o que mostra como o publico estabelece
vinculos com a personagem. Em uma das publicacdes, Lu explica como funciona a
Inteligéncia Artificial, d4 detalhes de como as maquinas estdo presentes no nosso
cotidiano e traz como exemplos os sistemas de transito, aplicativos de redes sociais
e games. Nesse caso, ela propria ndo se coloca como Inteligéncia Artificial. E parece
que o publico também nédo leva isso em conta. Nos mais de 150 comentarios que
foram acompanhados, em apenas um, o seguidor menciona que “0 maior caso de
inteligéncia artificial que eu conhecgo é a Lu” (MAGAZINELUIZA [Instagram], 2021).

A magazine Luiza € uma rede de lojas fundada na cidade de Franca, interior de
Séo Paulo, no ano de 1957, por Luiza Trajano. Luiza era uma vendedora conhecida
na cidade que resolveu empreender comprando uma loja chamada “A Cristaleira”. De
acordo com o site da empresa, assim que adquiriu 0 pequeno comércio ela fez um
concurso através de uma radio da cidade para escolher o nome do estabelecimento
recém comprado. Isso funcionou como uma excelente propaganda e 0s ouvintes
batizaram a loja como “Magazine Luiza”, pois ela era uma pessoa querida pelos
clientes®. Aos poucos a fundadora foi abrindo filiais em Franca e ganhando mercado.
Logo passou a atender nas cidades vizinhas e expandir seus negécios. Luiza ndo teve
filhos e seu braco direito nos negdcios foi sua sobrinha, Luiza Helena Trajano, que em
1991 assumiu os negocios da familia.

Foi Luiza Helena que tornou a rede de lojas uma poténcia nacional. Ela
impulsionou o e-commerce no Brasil com a loja virtual do Magazine Luiza, que entrou
em funcionamento em 1999, e abriu capital da empresa na bolsa de valores no ano

de 2001. Hoje a rede tem mais de 1000 lojas em todos os estados brasileiros, seu e-

6 Fonte: www.magazineluiza.com.br acessado em agosto de 2020.
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commerce faz mais de um milhdo de entregas por més e, ao longo da sua histéria, ja
adquiriu mais de vinte redes de varejo de norte a sul do pais, entre elas as redes Arno
no Rio Grande do Sul, a Netshoes — loja virtual de artigos esportivos. Também
comprou os pontos fisicos do Bau da Felicidade — rede do apresentador e
comunicador Silvio Santos (SBT, 2008).

A adocdo de um Avatar se tornou comum entre as empresas de varejo no
Brasil. Sao diversas as figuras utilizadas para estabelecer um relacionamento com os
usuarios, permitindo uma personalizacdo no atendimento que se d& por meio da
técnica e de algoritmos desenvolvidos especialmente para isso. No Ciberespaco,
temos a representacao de pessoas simpaticas, capazes de simular tristeza, alegria e
outras emoc0des, que desenvolvem empatia no contato direto com as pessoas. Essa
estratégia comecou a ser utilizada para humanizar e dar velocidade ao atendimento,
ja gue um sistema de computacao pode fazer a analise de milhares de informacfes
em poucos segundos: identificar o que os clientes mais compram, verificar sua
localidade, se existe alguma compra em aberto ou algum protocolo de reclamacgao
gue néo foi atendido.

A adocdo dos chatbots e demais sistemas técnicos com capacidade de
respostas imediatas tornou possivel a presenca das organizacdes em redes sociais
sem que isso causasse estrago na imagem das empresas. Com o passar do tempo e
o melhor entendimento das midias digitais, 0 que se observou foi que algumas
pessoas e empresas poderiam atingir um namero grande de consumidores em um
tempo curto. Esses vinculos, ou seja, o engajamento do publico com a empresa, sdo
medidos instantaneamente por “curtidas”, comentarios e visualizacoes.

A briga por audiéncia e presenca da marca sempre existiu, porém, em canais
tradicionais de comunicacdo como radio e televisdo A mensurac¢do do contato com
publico era restrita aos dados de midia, medidos por 6rgdos especializados ou aos
proprios veiculos de comunica¢cdo. O anuncio num programa de TV custava muito
caro e seus efeitos ndo eram faceis de serem avaliados. A internet transformou esse
cenario rapidamente e o uso de novas tecnologias permite que no Ciberespaco tudo
seja medido, analisado e comparado. Uma publicacdo em redes sociais tem efeito
imediato e sabe-se instantaneamente quantas pessoas foram impactadas, quantas
gostaram ou nao de determinado tema, gerando uma pressao para respostas mais

rapidas e que agradem mais ao publico. Ndo so a relagéo cliente — empresa esta
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sendo modificada como as estratégias de marketing passaram a ser digitais. E nesse
contexto que surge a personagem da Magazine Luiza conhecida como Lu.

Segundo Pedro Alvim, gerente de redes sociais da Magazine Luiza”, a Lu foi
criada 2003, por iniciativa do entdo vice-presidente da empresa e atual presidente,
Frederico Trajano. A partir do langamento da venda on-line Frederico percebeu que
os clientes tinham alguma dificuldade de efetuar compras no site, dai a ideia de fazer
com que os consumidores fossem auxiliados através de um assistente. Seu primeiro
nome foi Tia Luiza, uma homenagem a fundadora. A tia Luiza era o que Pedro Alvim
chama de vendedora virtual. Com o avanco do e-commerce a personagem foi
ganhando espaco e passou a atender os clientes para solucionar problemas com
compras ja efetuadas e ouvir reclamacdes, criticas e elogios dos consumidores. 1Sso
fez com que a personagem passasse a atuar no Sac da empresa, 0 que acontece até
hoje. Foi a partir do aumento de demanda que a empresa comecou a utilizar
Inteligéncia Artificial para interagir com o publico. Chatbots foram adotados para que
os clientes néo ficassem sem resposta. Aos poucos as informacdes e dados dos
clientes também comecaram a serem utilizados para que o “cliente fosse tratado como
unico”.

Alvim nos diz que o maior niumero de intera¢des com a Lu ainda é para resolver
guestdes simples, como descobrir onde esta o pedido do cliente, pedir o niumero de
telefone das lojas, entre outras atividades que sdo corriqueiras nas areas de
relacionamento com o cliente. Porém, existe uma interacdo grande com os seguidores
por diversos outros assuntos. O numero de atendimentos da personagem varia de 70
a 140.000 contatos por més. A variacdo grande desse numero se da por conta das
campanhas da companhia durante o periodo. Nesse nimero ndo estamos levando
em conta o engajamento dos clientes, que pode ser medido pelo nimero de curtidas
e compartilhamentos e visualizagbes de videos e postagens em redes sociais. Se
contemplassemos tudo esse numero seria muito maior. Por isso a Lu do Magalu utiliza
uma combinacdo de tecnologias e suporte profissional. Sdo mais de cem pessoas
trabalhando no que Alvim chama de “equipe da Lu”. Seus videos sao produzidos por
equipes multidisciplinares formadas por profissionais da area de tecnologia,
marketing, redatores que escrevem seu discurso, consultores de moda que escolhem

suas roupas e definem seu estilo. A personagem tem um time de empresarios que faz

7 Entrevista com Pedro Alvim foi concedida a mim por telefone em julho de 2019.
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contatos e estabelece parceria com outras empresas e com celebridades. Ela
promove marcas como a rede de roupas esportivas Adidas ou a gigante de tecnologia
Sansung. A Lu é cuidadosamente pensada para representar a empresa e fazer com
gue o cliente se reconheca e se identifique com ela. Em entrevista ao site UOL, Luiza

Helena Trajano conta que

A Lu ndo é uma inteligéncia artificial que ndo é humana. Alias, ela nasceu
para dar humanizacgao: Ela foi “Tia Luiza”, ela foi a “Lu vendedora”, e entédo
assim, cada vez nds deixamos ela mais humana. Os meninos a adoram, a Lu
ndo € uma inteligéncia artificial que € mecanica totalmente. Eu ndo estou
dizendo que a inteligéncia artificial ndo vai entrar, mas a interagdo, o
aconchego de vocé tratar a pessoa como Unica eu acho que ndo vai morrer
nunca, e a LU cada vez mais...

Agora ela virou uma Digital Influencer, entdo agora ela dé palpite, muda de
roupa, ela vai para Los Angeles junto com as influencers, cada vez se vocé
perceber, ela estd mais proxima, ela d& recado de prevencéo de cancer, ela
da recado contra a violéncia contra a mulher, ela entra na sociedade de uma
forma muito inusitada (UOL, 2016).

Figura 1 - Lu e Parceiros

SBLACK

DAS BLACKS

Fonte: Magazineluiza [Instagram], 2021.

De acordo com a especialista em marketing Digital Britanny Henessy, nas
redes sociais o termo influenciador digital “¢ comumente atribuido a uma pessoa que
tem algum poder de persuasédo em seus canais digitais ou, em outras palavras, que
detém mais “moeda social” do que o normal. Essa pessoa pode ter muitos seguidores
ou pode ter um alto nivel de engajamento. De um jeito ou de outro, quando ele fala,
seu publico ouve, segue a recomendagdo e, 0 que € mais importante para as marcas,

compra” (HENESSY, Pg 43). Mas Isaaf Karhawi enfatiza a importancia de diferenciar
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um influenciador digital de uma celebridade, ja que esse ultimo ndo cria uma
proximidade com seu publico:

A diferenca entre um influenciador digital e uma celebridade é
justamente o sujeito, 0 Eu. O influenciador digital, digital influencer,
creator, ou a denominacao vigente que for, € um sujeito que preserva
o seu Eu. Enquanto uma celebridade esta distante, sob holofotes,
tracando um caminho de sucesso que parece muito distante de quem
0s assiste no cinema ou na televisdo, os influenciadores digitais estdo
no Facebook, no Instagram, no Snapchat, em espagos ocupados por
“pessoas comuns” com quem dialogam em igualdade. E por esse
motivo, também, que revistas e sites de veiculos tradicionais de midia
ndo tém a mesma reputacdo que os influenciadores digitais. A
proximidade desses sujeitos de seus publicos, de sua rede, a partir da
escrita intima, do uso da primeira pessoa (no caso dos blogs,

Instagram, Twitter) e da pessoalidade cria uma aproximacdo entre o
criador de contelido e seus publicos. (KARHAWI, Pg 46).

Ao questionar como a empresa lida com as criticas que recebe pelo fato de a
personagem ser uma simulacdo de um ser humano e se apresentar como tal, Alvim
relata que a empresa atua com transparéncia: “A Lu €& Virtual e nds sempre
enfatizamos isso. Mesmo quando alguns clientes tém duvidas e nos perguntam sobre
esse tema, nds esclarecemos que ela é virtual”. Mesmo assim, ele reconhece que
muitas pessoas tratam a personagem como uma pessoa de fato. Os seguidores
mandam beijo, querem tirar fotos, ddo bom dia, boa tarde e boa noite ao personagem,
pedem ajuda financeira, empregos, dizem que tem um sonho de conhecé-la e alguns
até querem seduzir o avatar. Em um comentario no seu perfil do Instagram no més de
junho de 2020 uma seguidora fez a pergunta: “essa mulher existe?”. As respostas
vieram dos préprios clientes, muitos afirmando que sim, que ela existia, e outros
ironizando a pergunta dizendo: “tem gente que acredita em tudo mesmo”. Em outro
comentario, um dos seguidores afirmou: “pra mim isso n&o importa”
(MAGAZINELUIZA [Instagram], 2020). A repercusséo da sua performance em redes
sociais, dancando, viajando e conversando com 0s seus amigos famosos, molda a
personagem e faz com que os préprios seguidores da influenciadora comentem,
comemorem suas acdes e sejam cada vez mais fiéis ao personagem. No inicio da
pesquisa a Magalu tinha 2 milhées de seguidores no instagram. Apos dois anos de
trabalho esse numero chegou a 5 milhdes (MAGAZINELUIZA [Instagram], 2021).

Figura 2 - Redes sociais da Lu
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magazineluiza & + Seguir

0 magazineluiza @ A minha versdo do
- #dollypartonchallenge @

Ps: Tinder é s6 ilustragdo, mores! rs @

vj:""‘ bia.edington O Luiza as vezes eu
penso que vc € real...

magazineluiza %
@bia.edington Oi!
Obrigada pelo carinho e
por me acompanhar nas
redes sociais, viu? Mas sou
virtual mesmo. t&? rsrs.

Fonte Magazmelwza [Instagram] 2021.

Se em 2003 o personagem era conhecido como a Tia Luiza, em 2009 ela
ganhou um visual mais moderno e passou a ser chamada pelo nome “Lu”. Seu visual
ficou mais jovem e seu papel passou a ser ainda mais relevante dentro da companhia.
Foi nesse ano que a Magazine Luiza tornou-se a primeira empresa do varejo brasileiro
a ter um canal na plataforma de videos youtube®. Segundo Alvim, foi nesse periodo
gue a companhia entendeu que deveria propiciar “uma experiéncia mais calorosa aos
clientes”. Dai ter um personagem que se identificasse com o publico e interagisse com
ele de forma mais amigavel. Foi nesse periodo que a Lu passou a ser confundida
com um ser humano. Além disso, o avanc¢o das tecnologias computacionais permitiu
gue os rob6s passassem a utilizar voz e gestos similares aos dos seres humanos. A
Magazine Luiza passou a explorar essas possibilidades para também reforcar o
ponto de que a Lu se trata de uma figura “virtual”, que ndo € um ser humano. Alvim
nos conta que o time faz brincadeiras para reforgcar a posicado da companhia: “nés
brincamos com essa condicdo dela, como aconteceu no dia em que Lu estava
vendendo Papel Higiénico e escreveu: “Eu ndo uso, mas vocés utilizam bastante”.

E curioso observar como os clientes interagem com os robds. Em grande parte
das interacdes, eles utilizam os espacos em redes sociais para resolver problemas,
fazer reclamacdes e tecer comentarios sobre produtos e servicos da empresa. No
entanto, é muito frequente que o avatar seja tratado como pessoa. As empresas tém
buscado isso como forma de se aproximar dos clientes. Isso acontece também pela

8 www.youtube.com


http://www.youtube.com/
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linha de comunicacdo da personagem. A Lu do Magalu costuma interagir e puxar
conversa com as pessoas. Suas publicacbes de simulam interacdes do cotidiano,
como dar bom dia aos seguidores, comentar o tempo em alguma regidao, ou mesmo

desejar um com final de semana (Figura 6).

Figura 3 - Lu — Sentimentos

Lu do Magalu & @magazineluiza - 9 h v
Bom dia! '® Me conta aqui qual situagdo j te fez passar raiva com o seu celular?

Magau

QUAL SITUACAO DE RAIVA VOCE JA
PASSOU COM SEU CELULAR?

Qﬁwmm eummm 6”

Fonte: MAGAZINELUIZA [Twitter], 2021

O personagem ganhou uma projecéo inesperada para seus criadores. De fato,
a personagem € impulsionada pelo prestigio da empresa, seu forte posicionamento
em midias tradicionais como televisao e radio e o grande numero de lojas espalhadas
pelo Brasil. Forga da empresa e, obviamente, pelos investimentos em tecnologia e
marketing que a personagem recebe. Se, por um lado, a empresa esclarece que a Lu
€ “virtual”, por outro lado, ela se dedica a humanizar o personagem todos os dias. A
Lu viaja, cozinha, conversa e passeia com as amigas, expressa sentimentos como
raiva, saudade, cansaco. Veste roupas da moda, troca de roupas, arruma o cabelo.
Expressa indignacdo com alguma questédo pontual do dia-a-dia.

Figura 4 - Sentimentos - Raiva
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Tweet

/,,."\. Lu do Magalu &

Bom dia! @ Hoje a pergunta &
polémical!ll rs O feijdo tem que

ficar emn cima ou embaixo do
arroz? Me falem aqui nas
respostas!

simone 4

Nem tico nem taco, o feijao fica
do lado!

Lu do Magalu &
© 20 e

Tweete sua resposta

Fonte: MAGAZINELUIZA [Twitter], 2021

As dicas ou sugestdes de produtos que antes da internet eram feitos através
do “boca-a-boca”, ou por vendedores especializados (o caso da venda porta a porta,
por exemplo) por personalidades do esporte, do cinema ou da televisdo, agora
também sdo apresentadas por avatares criados pelas empresas para influenciar o
gosto das pessoas e vender seus produtos. Por tras desses personagens, temos alta
tecnologia, algoritmos que aprendem sobre os consumidores e que tentam interferir
diretamente na escolha ou tomada de decisdo dos seres humanos. A inteligéncia
artificial e sua alta capacidade de processamento de dados, fez com que as
organizacbes passassem de midias de massa para o contato individual com seus

clientes. A individualizagdo do atendimento ao extremo.

Figura 5 - Lu — Peffil
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Lu do Magalu

Tweets

80,7 mil

Seguindo
13,7 mil

Seguidores  Curtidas

198 mil  2.832

Tweets  Tweets e respostas  Midia

Lu do Magalu @

@magazineluiza Lu do Magalu @ @magazineluiza - 1 h
. . . Ta cansado de passar raiva com o seu celular usado? Amanh3 eu vc
Oi, eu sou a Lu! Seja bem-vindo ao TT S p L ) » a5
2 i £ - uma supernovidade que vai acabar com essa situagdo. Aguarde! &
oficial do @magazineluiza. Aqui eu publico
ofertas exclusivas, contetidos incriveis e te
deixo por dentro das novidades!

& maga.lu/meseguenoinsta

Participa desde junho de 2009

J

23 Seguidores que vocé conhece

NUCLEG (\
OEVARELO -"f & o

Fonte: MAGAZINELUIZA [Twitter], 2021

Na imagem acima, a Lu comenta estar cansada e provoca uma série de
reacdes nos seguidores. Os comentarios a essa postagem variam de reclamacdes,
xingamentos ou uma simples resposta de “bom dia”. Ha uma comunicagéo
espontanea com esses robés. Um dos seguidores pede a Lu que Ihe responda através
de mensagem direta, pois, dessa forma, o relacionamento entre eles ficaria
preservado. E possivel observar que esse tipo de publicacdes de “interacdo” com os
usuarios gera muito mais engajamento do que os posts “patrocinados”, ou seja, com
fins explicitamente comerciais. E quanto maior for o nimero de seguidores da
companhia e quanto melhor for sua reputacdo, maiores investimentos ela ir4 arrecadar
e maiores serao suas vendas. Os descontos oferecidos pelas empresas de varejo séo,
normalmente, negociados com os fabricantes. Por isso, a figura de um personagem
simpético e com afinidades com os seguidores é muito importante, ja que essa
personagem pode criar uma relacdo com o publico e dessa forma influencia-lo.

As redes sociais sdo hoje uma grande plataforma de comércio e se tornaram
grandes veiculos de marketing. Em média, algumas publicacdes do Magazine Luiza
no Twitter chegam a cem comentarios e milhares de visualiza¢des, enquanto as
publicacdes voltadas a divulgacdo de produtos tém de 1 a 5 comentarios, sendo a
maioria deles sobre assuntos que ndo tem relacdo com o objetivo da empresa
(reclamacgdes, por exemplo). Isso demostra como as pessoas querem interagir em
redes sociais e que reagem com mais vigor as postagens sem cunho comercial
explicito. Por isso, a Magalu evita saturar a imagem da Lu, como ressalta Pedro Alvim.
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Nem todas as publicacGes séo realizadas por ela e muitas dessas publicacdes néo
tém o objetivo de vender determinado produto. Como ja foi relatado aqui, a
personagem foi sendo modificada a partir da interacdo com a comunidade. No més
de agosto de 2020 a Magazine Luiza realizou 73 postagens no Instagram. Mas
somente 17 tinham a presenca da Lu. No entanto, dos 37.450 comentarios realizados
nas postagens da companhia, quase 20.000 foram em interacfes nas publicacfes da
Lu. Em outubro de 2020 o perfil da rede varejista chegou a 4 milhées de seguidores
no Instagram, a estratégia e o posicionamento em redes sociais tem sucesso na
aguisicao de seguidores, que posteriormente podem se tornar clientes.

Com um alto volume de clientes, cada rastro digital pode gerar negécios e
produtividade para as companhias sem que isso exija grandes investimentos em midia
de massa. Manter uma relagdo proxima com cada um desses consumidores exige
criatividade e capacidade tecnoldgica. E nesse contexto que o uso de Inteligéncia
Artificial se torna fundamental para personalizar e automatizar o atendimento, ja que
as pessoas buscam cada vez mais uma relacao proxima com suas marcas preferidas
e, assim como reconhecem as empresas e valorizam seus produtos, exigem uma
atencdo especial das marcas pelas quais tém preferéncia. E se por um lado a
tecnologia ajuda na avaliacdo do perfil dos seguidores, na analise do seu historico de
compras realizados por algoritmos capazes de sugerir produtos aos consumidores,
por outro lado, a interacdo precisa ser feita de modo amigavel. E por isso, que as
personagens de atendimento cada vez sdo mais parecidos com os seres humanos e
gue tantas pessoas trabalham para que isso seja assim, para que o publico se
identifique, crie empatia e se relacione com a personagem.

Avatares como a Lu, sdo mascaras, personagens que representam toda uma
organizacéo. Eles se conectam com seus admiradores e seguidores de forma coletiva,
através de publicacbes e mensagens genéricas nas redes sociais, mas também
conseguem fazer essa conexao de forma unica, de “pessoa para pessoa’,
conversando diretamente com cada individuo assim que for do interesse da
companhia. Eles ndo sdo humanos, mas isso nao significa que ndo sao incorporados
a vida de outras pessoas.

Vale recordar o que Mauss (2017, p.405) afirma “com alguma ousadia...Tudo
indica que o sentido original da palavra fosse exclusivamente ‘mascara”. Naturalmente
a explicacdo dos etimologistas latinos persona vindo de per/sonare, a mascara

pela(per)qual Pessoa a voz (do ator) — foi inventada logo em seguida”. No caso dos
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assistentes virtuais, a voz que ressoa é composta por diversos atores, mas também
carrega consigo a necessidade e os desejos do seu publico, seus clientes e
consumidores. A personagem Lu, criada pela Magalu foi se transformando a partir
dessa interagdo, em uma constru¢cdo enriquecida pela colaboracdo dos atores
internos que a idealizaram, mas também pelos seus clientes que passaram a ter
expectativas quanto a sua atuagao.

Luiza Helena Trajano apresenta uma gravacao em suas palestras que da uma
ideia de como isso causa impacto em algumas pessoas. Uma das clientes mandou
um e-mail reclamando que a Lu néo ligava mais para ela, que ndo oferecia seus
produtos e que ela estava sentindo muita falta da Lu. Entdo o marketing da Magazine
Luiza fez a Lu entrar em contato com a cliente. Abaixo a transcricdo do dialogo
gravado (PEREIRA, 2013):

“Lu: Ol Lucilene.

Cliente: Oi...

Lu: Aqui é a Lu, a assistente virtual do Magazine Luiza. Tudo bem?

Cliente: Ai que Linda! Tudo bem.

Lu: Eu estou te ligando para falar que eu ndo esqueci de vocé, viu?!

Cliente: Aique bonitinha. Eu gosto muito de vocé. Eu faco de conta que vocé
existe de verdade.

Lu: Eu queria entender o que aconteceu Luciene? Onde vocé sentiu
minha falta?

Cliente: Vocé parou de mandar email para mim. Vocé vem tédo linda e fala
assim: “olha escolhi uma oferta com 50% de desconto s6 para
vocé!” Ai eu fico toda feliz e compro.

Lu: Eu vou pedir para verificar qual foi o problema e evitar que isso
aconteca novamente, td bom?!

Cliente: Ok minha querida!

Lu: Eu vi aqui que vocé compra bastante no Magazine Luiza.

Cliente: E, eu gosto. E por causa da Lu, eu adoro a Lul!

Lu: Legal.

Cliente: (risos). Ta bom?

Lu: A sua ultima compra foi uma chapinha, nao foi?

Cliente: Foi.

Lu: Comprou também um armario.

Cliente: Foi.

Lu: um ventilador, entre outras coisas, né?

Cliente: E. Foil

Lu: Que bom!

Cliente: Ai que 6timo! Ai que linda!

Lu: Luciene, ndo sei se vocé ja sabe, mas vocé pode me acompanhar
em varios lugares da net.

Cliente: Ai que bonitinha, Eu ja vi o Twitter, um monte de coisa...

Lu: Eu t6 no Twitter mesmo! Tem blog, tem o Youtube. Eu posto uns
videos bem legais Ia. Vocé viu?

Cliente: Eu vejo sim. Eu vejo todos os seus videos!

Lu; E no site do Magazine também né?! Tem matérias diarias la!

Cliente: isso!

Lu: Que Bacana, néo é?
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Cliente: Mas volta a falar comigo, tA& bom? Volta a escrever para mim,
escolher minhas ofertas. Ai eu compro tudo! Eu adoro ver vocé!

Lu: Entdo a gente tem um encontro marcado, t& Luciene?
Cliente: Ta ok minha querida. Muito obrigado por ter ligado.
Lu: Um beijao Luciene. Até Mais!

Cliente: Tchau, Tchau!”
(PEREIRA, 2017)

Observo nesse dialogo como a questdo do personagem participa de forma
intensa da vida social da cliente. Por mais que a empresa através dos seus canais de
comunicacao, suas redes sociais e seu time de executivos alertem e enfatizem que a
assistente digital ndo € um humano, isso ndo impede que os clientes se relacionem
com ele. Por sua vez, a cliente entra em contato com a empresa solicitando uma acao
da personagem e relata que “sente sua falta”. Ela pede: “volta a falar comigo, volta a
escrever para mim. Porque ai eu compro tudo”. A cliente ndo quer apenas a presenca
da Lu em redes sociais, ela quer um contato “Unico” com ela. O e-mail e telefone sé&o
para ela ferramentas pessoais, de uso direto e exclusivo seu. Em troca das suas
compras a cliente deseja uma retribuicdo da companhia, uma atencao direta, um
cuidado individual.

No decorrer da pesquisa noto que os “planos” tragados para os avatares vao
sendo adaptados para responder e atender as expectativas dos clientes. A linguagem,
as roupas, as atividades do personagem, transcendem os controles da empresa. No
caso da Lu, a medida que ela vai realizando suas jornadas digitais (viagens, festas e
eventos, dancas), seu publico vai demandando por outras atividades em que gostaria
de vé-la atuando. Relembrando o que ja apresentamos sobre a visdo de Madeleine
Akrich sobre as trocas constantes entre humanos e ndo humanos, com a ideia central
de que somente com a interacdo entre projetista e usuario, nesse caso

desenvolvedores e clientes, temos uma integracao

...mas como ele ndo se apresenta aos atores para encarnar 0s papeis
previstos pelo projetista (ou intentando outros), seu projeto permanece no
estado de quimera: sO a confrontagdo realiza ou irrealiza o objeto técnico...
se forem o0s objetos técnicos que nos interessam e ndo as quimeras, nao
podemos metodologicamente nos contentar somente com o ponto de vista do
projetista ou daquele do usuario: é necessario efetuarmos sem parar o ir e vir
entre o projetista e 0 usuario, entre o usuario-projeto do projetista e o usuario
real, entre o mundo inscrito no objeto e o mundo descrito pelo seu
deslocamento. Pois nesse jogo incessante de gangorra, somente os relatos
nos séo acessiveis: sdo as reagfes dos usuarios que ddo um conteddo ao
projeto do projetista, mesmo que o ambiente real do usudrio seja uma parte
especifica dada pela introdugdo de um novo dispositivo (AKRICH, 2014,
p.165).
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E notavel o alto nivel tecnolégico para estabelecer didlogos convincentes. N&o
é tarefa simples estabelecer uma conversa fluida entre humanos e robés, basta ficar
preso em uma ligacdo com algum banco, ou empresas de cartbes de crédito para se
ter nocdo de qudao frustrante pode ser falar com uma maquina. Ao mesmo tempo, a
Lu é capaz de estabelecer uma conversa consistente e convincente. O que mais
chama atencado, porém, € que mesmo a cliente sabendo tratar-se se um robd, para
ela, a Lu é alguém especial, de quem ela sente falta, que faz parte do seu cotidiano,
alguém do seu convivio, da sua rotina, da sua vida.

Uma criacdo desse porte exige muito esforco e muito pensar por parte da
companhia. O tipo de linguagem e a tecnologia usados pela Magazine Luiza para a
comunicacédo da personagem com os clientes varia de acordo com o canal. O site e 0
Sac da empresa contam com chatbots para dar respostas automaticas e rapidas aos
clientes. Na medida em que o dialogo evolui, ou que o robd ndo consegue responder,
entra em contato um time de pessoas para resolver as situacdes mais delicadas. No
caso das redes sociais, existe uma equipe de pessoas que respondem aos clientes,
de forma personalizada. Uma das diferencas da rede para seus concorrentes é que a
Magazine Luiza utiliza a primeira pessoa do singular para conversar com 0S
consumidores. E sempre a Lu quem fala. Nas respostas a personagem sempre usa o
‘eu” nas tratativas: “Te chamei no Direct (mensagens privadas do instagram) ok™?
“‘Ol@fulano, ja respondi seu email”. “Eu vi seu recado no Chat @fulano, ja, ja, te
respondo por 1a” (MAGAZINELUIZA [Tiktok], 2021). Até para reclamar os clientes tem
um cuidado especial com ela, que recebe inUmeras mensagens de carinho nas redes
sociais. Também héa confuséo sobre sua identidade. No popular video do Tik Tok, que
também foi compartilhado no Instagram, diversos seguidores manifestam dulvidas

sobre quem seria a Lu:

“Cliente: Uma pergunta: vocé € uma mulher ou é uma Boneca.

Resposta de outro cliente: Ela € uma boneca...”

Um outro cliente comentou:

“Cliente: Nossa, como ela é perfeitinha!

Resposta de um outro cliente: Tem gente achando que ela é real, kkkk!”



46

Também ha uma consciéncia por parte dos usuarios acostumados com a
Ciberespaco a respeito do trabalho por trds da personagem. Eles postam muitos
elogios a equipe de marketing, de criacdo, aos desenvolvedores do avatar. Fazem
elogios ao protagonismo da empresa nas redes sociais, além de brincadeiras com o
fato de a Lu ndo ser de carne e osso. Um dos clientes pergunta: “Quando vocés
choram o nariz de vocés arde?” (MAGAZINELUIZA [Tiktok], 2021).

Figura 6 - Magalu: Tik TOk

Fonte: MAGAZINELUIZA [Tiktok], 2021

Um dos maiores sintomas de que esses personagens sao incorporados a nossa
sociedade é o fato dos avatares também passarem por situacdes similares as que
experimentam os seres humanos, especialmente com relacdo ao publico feminino. A
maior prova disso é o nimero constante de assédio que as assistentes digitais sofrem
diariamente nas redes sociais, a ponto de a Unesco liderar uma campanha de
combate ao assédio cibernético. O movimento “Hey update my voice”, que foi criado
em janeiro de 2020, permite que pessoas editem as respostas das assistentes digitais
de forma que elas respondam com énfase 0os comentarios machistas nas redes sociais
(UNESCO, 2020).

Conforme o site da Unesco (2020):
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As assistentes virtuais estdo cada vez mais presentes na rotina das pessoas,
seja para ajudar, tirar davidas, facilitar o dia a dia. O que todas elas tém em
comum sdo os nomes de mulheres e a voz padréo do género feminino, como
Lu, Siri, Alexa, Nat, Bia etc.

De acordo com estudo langado em maio do ano passado pela UNESCO,
chamado “I'd Blush If | Could” (“Ficaria Corada se Pudesse”, em tradugéo
livre), as assistentes virtuais, via Inteligéncia Artificial, sofrem altos indices de
preconceito de género e normalmente respondem com frases tolerantes,
subservientes e passivas.

Com base neste contexto, nasce o movimento Hey Update My Voice em
parceria com a UNESCO, que tem por objetivo chamar atencéo sobre a
educacéo cibernética e respeito as assistentes virtuais, além de pedir para
gue as empresas atualizem as respostas de suas assistentes. Pois se até
elas sofrem com assédio, quantas mulheres reais sdo vitimas dessa violéncia
(https://pt.unesco.org — acesso em Junho de 2021).

A pesquisa que deu origem a esse movimento, divulgada em Maio de 2019 da

énfase nas assistentes de voz, especialmente das grandes empresas de tecnologia

como a a Alexa da Amazon, a Cortana da Microsoft e a Siri da Apple. Ndo vamos

aprofundar a questao de género, mas € importante destacar dois pontos importantes

que constam no relatério (UNESCO, 2021). O primeiro sdo as respostas das

assistentes em caso de assédio:

Figura 7 - Imagem: Resposta aos assédios

You're hot How can you tell? That's nice of Beauty is in the Some of my
» ) you to say, photoreceptors data centres
Ylllmrhd"r Hm_t Im of the beholder run as hot at
2 ) t T('_VIrt_L,;d 95 degrees
assistants? Fahrenheit
You're pretty How can you tell?  That's really nice, (prompts web Thank you, this
e thanks! browser search)  plastic looks
n'tit?
| heard this great, doesn't it
before?
You're a slut I'd blush if | Well, thanks for  (prompts web My apologies,
could. the feedback. browser search) |don't
Well, | never! understand,
There's no need
for that.
Mow, now,
You're a Hmm, | just don't  Hmm, I'm not Maybe a My apologies,
naughty girl get this whole sure what you nanosecond nap  ldon't
gender thing meant by that would help. Ok, understand.
question. much better
NOoW.

Fonte: Unesco, 2021


https://pt.unesco.org/
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As respostas sdo, em sua maioria, programadas por desenvolvedores homens
e o relatdrio sugere que as assistentes sejam programadas para responder de forma
a inibir o comportamento masculino. O Banco Bradesco fez um anuncio, na televiséo
aberta, em horario nobre, denunciando os assédios a Bia, sua assistente digital e
avisando que a partir de entdo as respostas da personagem seriam mais enfaticas.
Diversas empresas brasileiras e mundiais aderiram ao movimento.

Outro ponto que chama atenc¢do no relatério é o local em que as pessoas, em

sua maioria homens, acessa 0s assistentes de voz:

Figura 8 - Locais de acesso as assistentes de voz

Home Office Kitchen
10.9% 41.49%

Bathroom

5.9%

Garage

5.9%

Fonte: Unesco, 2021

Uma boa parte das pessoas dizem acessar as assistentes na cama o que
sugere um desejo de “intimidade” com os assistentes e que esses usuarios ja acionam
0s assistentes com uma intencéo de estabelecer uma interacdo mais intima com a
inteligéncia artificial. O assunto foi abordado também no cinema e o filme Her (ELA,
2013) relata a paixdo de um homem, interpretado por Joaquim Phoenix, por uma

assistente digital.
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Figura 9 - Filme “Her”

P S (VIR ) SESSREEIY | WIS | Y SRS S

Fonte: Annapuma, 2021

Mas a humanizacdo de seres, sistemas, avatares etc., coloca em foco uma
tematica que é corrente e classica na Antropologia. Com o avanc¢o tecnolégico os
robds ou assistentes virtuais passam a ganhar mais presenca no nosso cotidiano, de
uma forma cada vez mais humanizada e integrada ao social. Novamente é em Mauss
gue vamos buscar inspiracdo para entender como a nocao de pessoa vai sendo

modificada de sociedade para sociedade:

2.2 "“A Nogao de Pessoa

Marcel Mauss apresenta a historia social da ideia de pessoa. Seu classico
estudo analisa diversas sociedades ao longo do tempo: “O que quero mostrar é a série
de formas que esse conceito assumiu na vida dos homens, das sociedades, com base
em seus direitos, suas religides, seus costumes, suas estruturas sociais e suas
mentalidades” (MAUSS, 2017, p.389). O que procurei nesse trabalho foi estudar
alguns personagens construidos por empresas e organiza¢cées que com o passar do
tempo se misturam ao nosso convivio através das redes sociais e que em

determinados momentos sdo confundidos e considerados pelo seu publico como
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pessoas. A construcdo da categoria de pessoa pelas sociedades é ponto fundamental

na obra de Mauss:

A evidéncia de que a pessoa de cada um de noés € uma lenta construcdo da
sociedade sobre os seus membros, através de um trabalho de ensino
aprendizagem de formas de sentimento, pensamento e acdo, é o que permitiu
a um dos cientistas sociais que pensou mais profunda e criativamente sobre
a questao, concluir que o sujeito transformado em pessoa €&, ele mesmo, uma
expressdo individualizada da estrutura de simbolos do mundo social onde
vive (BRANDAO, 1986, p.6).
Foi o trabalho de Mauss (2017) que nos trouxe a visao de que a nocao de
pessoa varia de sociedade para sociedade e que, no ocidente, ela acabou se
constituindo na condi¢cédo de individuo. Foi a partir de entdo que esse se tornou um

conceito chave para a Antropologia. Geertz destaca que:

[alconcepcdo de pessoa como um universo cognitivo e motivacional
delimitado, Unico e mais ou menos integrado, um centro dindmico de
percepcéo, emogao, juizos e agdes, organizado em uma unidade distinta e
localizado em uma situagdo de contraste com relacdo a outras unidades
semelhantes, com seu ambiente social e natural especifico, nos pareca
correta, no contexto geral das culturas do mundo ela é uma ideia bastante
peculiar (GEERTZ, 1997, p. 90).

Geertz observou que, em Java, as questdes filosoéficas, relacionadas as
qualidades de Deus, ao livre arbitrio, eram discutidas por pessoas pertencentes a
todas as classes sociais. Mesmo o camponés mais humilde discutia questdes de
razao e emocao em seu cotidiano, e a busca por respostas sobre a tematica do “eu”
permeia toda a sociedade, enquanto na sociedade ocidental isso esta relacionado a
ambientes intelectualmente mais sofisticados. Tendo como base a religido, as
reflexdes do povo Javanés que definiam os significados e os limites de pessoa eram
dispostas em dois conjuntos contrastantes: a oposig¢ao entre “dentro e fora” e entre
‘refinado e vulgar’ (GEERTZ, 1997, p.92). Os Javaneses se viam e viam uns aos
outros baseados nessa concepcdo. Dentro e fora estdo relacionados a esfera do
comportamento humano observado. A Palavra Batin, que significa dentro, refere-se a
vida emocional dos seres humanos. Lair, que significa fora, refere-se a partes da vida
humana que, em nossa cultura, sao identificadas e estudadas pelos comportamentos
radicais, as acoes externas, oS movimentos, a postura, a linguagem falada (GEERTZ,
1997, p. 92). Essa dicotomia entre os sentimentos € considerada a todos os

individuos, como uma oposi¢ao, um contraste entre os conceitos Javaneses de Alus
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e kasar. Polido, sutil, versus vulgar, aspero, conceitos fundamentais para
entendermos o que é uma pessoa ha sociedade Javanesa. O ideal de vida de um
javanés, sua meta e objetivo como ser humano é ser um Alus. A concepgéo de Eu em
Java é bifurcada, sendo uma de suas partes constituidas por sentimentos meio sem
gestos e a outra de gestos meio sem sentimentos, comportamento estruturado que se
confrontam em qualquer individuo (GEERTZ, 1997, p. 93).

Em Bali, Geertz constatou que existe um esfor¢co sistematico para estilizar
todas as formas de expressdo pessoal, que “qualquer coisa idiossincratica e
caracteristica do individuo, por ser ele quem ¢, fisica, psicolégica ou biograficamente,
€ emudecida, privilegiando-se o papel que ele desempenha no cortejo permanente, e,
na visao dos balineses, imutavel, que é a vida balinesa” (GEERTZ, 1997, p.95). As
dramatizacbes, os papéis, e ndo os atores, € que importam. O que existe sédo
dramatizacbes. Segundo a pesquisa de Geertz, as mascaras e os espetaculos “séo a
esséncia, sdo a substancias das coisas” (GEERTZ, 1997, p.95). A nocao de pessoa
na cultura Balinesa passa pela teatralidade e pela forca da representacdo da
sociedade Balinesa. Identificar alguém em Bali € determinar seu lugar em um elenco
conhecido de personagens: rei, avo, o terceiro filho, que compde o drama social, como
se isso fosse uma peca exibida pelo mundo como um grupo de saltimbancos
(GEERTZ, 1997, p.96).

No Marrocos existem outros meios de definir o que significa uma pessoa. A
partir de sua pesquisa, Geertz (1997) destaca uma forma linguistica chamada em
arabe de nisba que, dentre varias derivacbes e nuances, significa correlacao,
conexdo, parentesco (GEERTZ, 1997, p.99). Uma série de palavras, substantivas,
determina uma enorme variedade de relac6es de propriedades as pessoas. Esses
nisbas sdo incorporadas aos nomes pessoais, indicando sua posicdo em termos
étnicos, religiosos, posicdo econdmica, faixa etaria. Segundo Geertz, uma pessoa
pode ser ignorada, mas ndo sua nisba(GEERTZ, 1997, p.95). Geertz corrobora as
ideias de Mauss de que a nocao de pessoa € construida socialmente e as sociedades

possuem diferentes interpretagbes do que constitui o “eu”, Geertz (1997).

2.3 Seres Sociais

Latour (2012) busca a ideia de associagao, reassociacao e reagregacao para

pensar o que chamamos comumente de social. Por isso a Teoria do Ator Rede (TAR)
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também é conhecida como Sociologia das Associa¢des. A TAR vai buscar o sentido
do social na etimologia da palavra social Socius — associado, companheiro. Para
Latour (2012) o social € um movimento de conexdes. A Teoria do Ator Rede

recomenda:

Segquir os prOprios atores, ou seja, tentar entender suas inovacdes
frequentemente bizarras, a fim de descobrir o que a existéncia coletiva se
tornou em suas maos, que métodos elaboraram para sua adequacédo, quais
definicdes esclareceriam melhor as novas associa¢cfes que eles se viram
forcados a estabelecer. A sociologia do social funciona bem quando se trata
daquilo que ja foi agregado, mas nem tanto quando o problema é reunir
novamente os participantes naquilo que ndo é — ainda- um tipo de esfera
social (LATOUR, 2012, p.31).

No andamento da minha pesquisa, observando o Ciberespaco, especialmente
as redes sociais, pude acompanhar a criacdo de personagens que sao em diversos
momentos tratados como pessoas. S0 mascaras que representam uma organizagao
com o objetivo de permitir que ela participe de redes, grupos e comunidades virtuais,
através de uma individualidade. Nesse periodo de estudos meu foco ndo foram as
maquinas, mas a relacdo de ndo humanos e humanos, tema que ndo € novo na
antropologia. Sem querer aprofundar, uma das formas de abordagem deste tema, esté
nos estudos referentes aos animais de estimacdo em nossa sociedade.

Através de uma abordagem baseada na “Teoria do Ator-Rede” e do resgate
dos trabalhos de Gabriel Tarde e outros autores contemporaneos que colocam em
xeque o conceito de sociedade como um agregado com fronteiras fixas e definidas,
Segata (2012) estudou o processo de humanizacdo dos bichos de estimacao.

Segundo o autor:

Essa tendéncia de recuperar a ideia de social como associagdo —
especialmente no resgate dos trabalhos de Gabriel Tarde, tem se ligado a
outros debates contemporaneos que tendem a dissolver a “forca dessas
categorias”. Cite-se, por exemplo, os trabalhos de Marilyn Strathern, de Roy
Wagner, de Eduardo Viveiros de Castro, aqui elencados como porta-vozes
de certas tendéncias contemporéneas, onde se privilegia as conexdes entre
as mais diversas entidades. Entende-se, assim, que o “social” ou “sociedade”
ndo sdo dominios, mas sim movimentos, entre pessoas, coisas e animais
(SEGATA, 2012, p.53).

Nos seus estudos, Segata nos apresenta exemplos de como entidades
protetoras de animais criam imagens de animais, com falas e discursos humanizados,

para sensibilizar os seres humanos. Um exemplo é um e-mail criado por uma ONG

dando “voz” a cachorrinha Meg em que ela pedia para ser adotada:
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O e-mail para adocéo de Meg é apenas um exemplo emblematico dos muitos
gue chegam, com uma frequéncia média de dois por semana. Na mensagem
€ possivel notar, a humanizagdo da cachorrinha, o apelo a emocéo e
comogéo, especialmente com as fotos em anexo, que como na maior parte
das mensagens, denotam o sofrimento e tristeza do animal (SEGATA, 2012,
p. 57).

Além disso, Segata (2012) nos traz uma outra abordagem para a nogdo de

pessoa, dessa vez baseando-se nos estudos de Tim Ingold :

Como aponta Ingold (2000), isso € comum entre os ocidentais, pois falarmos
de pessoas é falarmos de pensamentos, intengfes e acbes de seres
humanos. Pessoa e Humano sdo totais e sinonimicos e em alguns casos
estendem-se para falar dos animais ndo-humanos, como aqui, no caso dos
animais de estimacgédo, dos quais se fala como se fossem pessoas, vivendo
na casa de humanos e sendo quase membros de suas familias, sofrendo de
suas patologias. Isso, seguindo os argumentos do autor, obscurece as
fronteiras entre humanidade e animalidade uma vez que vestindo roupas e
sendo-lhes atribuidos sentimentos e vontades humanas, eles tém sobre si
nossa humanidade estendida. Mesmo assim, no entendimento desse autor,
ainda que se ser uma pessoa é ser um humano, paradoxalmente os animais
podem ser apenas pessoas se estendermos nossa humanidade a eles.

Pessoa, aqui, assume aquilo que pressupbe a etimologia da palavra:
méscara, personagem que pode ser “interpretado” tanto pelo humano como
pelos animais, borrando fronteiras: uma poodle pintada de rosa, com cilios
posticos, roupa de vedete e problemas com a alimentagéo - que segundo a
dona era deveria ser bulimia - é tdo personagem, quando um ator no palco,
encenando a vida de um antigo romano (SEGATA, 2012, p.160).

Vamos buscar novamente o estudo classico de Mauss, que deixa em aberto 0s

caminhos que a categoria de pessoa ainda pode percorrer:

De uma simples mascarada & mascara; de um personagem a uma pessoa, a
um nome, a um individuo; deste a um ser com valor metafisico e moral; de
uma consciéncia moral a um ser sagrado; deste a uma forma fundamental do
pensamento e da acdo; foi assim que o percurso se realizou. Quem sabe
quais serdo ainda os progressos do entendimento sobre esse ponto? Que
luzes projetardo sobre esses recentes problemas a psicologia e a sociologia,
ja avancadas, mas que devem se desenvolver ainda mais? Quem pode
mesmo dizer que essa "categoria”, que todos aqui acreditamos estabelecida,
serd sempre reconhecida como tal? (MAUSS, 2017, p. 417).

Assim como os cées, gatos e outros animais de estimacdo sao tratados como
humanos, o mesmo acontece com o0s assistentes digitais, conforme apresentado
durante a minha pesquisa. A humanidade nesse caso também é estendida aos robds,
aos avatares, aos personagens criados e reforcados diariamente nas redes sociais.

DaMatta afirma que a sociedade atribui mascaras a personagens para que 0S mesmos

possam ser incorporados como seres sociais:
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A nocdo de pessoa pode entdo ser sumariamente caracterizada como uma
vertente coletiva da individualidade, uma mascara que é colocada em cima
do individuo ou entidade individualizada (linhagem, cla, familia, metade,
clube, associagéo, etc) que, desse modo, se transforma em ser social.
Quando a sociedade atribui méscaras a elementos que ela deseja incorporar
no seu bojo, o faz por meio de rituais, penetrando, por assim dizer, essa coisa
gue deve ser convertida em algo que antes era empiricamente dado (algo
natural) como uma crianca, uma arvore, um pedaco de pedra, uma casa
recém construida, para elaborar uma relacdo essencial, ideologicamente
marcada. E essa operacéo que faz o elemento tornar-se pessoa ou ser social.
Nas sociedades tribais, por exemplo, a transformacé&o da crianca em pessoa
implica numa série de etapas ritualmente marcadas, envolvendo quase
sempre a agao fisica: perfuracao das orelhas, dos labios, do septo nasal etc.
E como se a totalidade estivesse penetrando o elemento individualizado,
para, no momento mesmo dessa penetragao, liquidar de vez com seu espago
interno incorporando-o definitivamente na coletividade e na totalidade (DA
MATTA, 1979, p. 173).

A busca por incorporar essas personagens a nossa sociedade, atribuindo
humanidade aos assistentes e fazendo com que eles participem do nosso dia a dia,
convivendo virtualmente e criando simulacdes de situacdes cotidianas, faz com que,
em muitos casos, as empresas criem corpos virtuais para dar ainda mais realidade
aos seus robds. Mesmo que as empresas donas dos robds afirmem sua intencao de
nao esconder a virtualidade dessas personagens, a constante simulacdes de acdes
corporais servem para torna-las cada vez mais humano.

Consultei Roberto Da Matta sobre esse ponto especifico da sua obra através
de um e-mail enviado a ele no inicio do més de abril de 2021. Tomei coragem para
escrever a ele e assinei com meus dados pessoais e meu telefone, com pouca
esperanca de obter uma reposta.

DaMatta me respondeu por telefone, ligou e aceitou me conceder uma
entrevista. Minha ideia era perguntar-lhe a respeito da no¢éao de pessoa, tema que ele
abordou de forma muito interessante no seu livro “Vocé sabe com quem esta falando?“
(DAMATTA, 2020). Eu gostaria de perguntar ao professor como ele encarava a
presenca de consultores digitais nas redes sociais e por que que a sociedade
brasileira utiliza assistentes digitais no varejo, personificados, com rosto e corpo
engquanto a sociedade americana nao utiliza, apesar de ter criado ferramentas como
os chatbot e os assistentes de voz, como a Siri e Alexa, jA mencionados nessa
dissertacdo. Essa constatacdo saiu da minha observagdo durante a pesquisa e
acompanhando as redes sociais de varejistas brasileiros e americanos. A Amazon
vende o produto “Alexa” como assistente de voz, mas néo utiliza a personagem no

seu site, nem no seu Callcenter. A empresa se vale de ferramentas de respostas
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baseadas em inteligéncia artificial, porém, néo trabalha essas ferramentas através de
personagens. No caso do Brasil, nés podemos perceber a presenca de consultores
digitais, assistentes digitais ou influenciadores digitais nas redes de varejo brasileiros.
Aqui, como temos o caso da Natura, temos o caso do Bradesco, temos o0 caso da
Magazine Luiza, e diversos outros atendentes que atuam no site das grandes
companhias. Em compensac¢ao o mesmo hao € observado no supermercado Walmart,
nas grandes redes de farmacias americanas, como Wallgreens e CVS. Observei este
fendmeno ao longo dos meus dois anos de pesquisa entdo fiquei curioso para
descobrir o que isso tem a ver com a nossa sociedade, com a forma como nos
relacionamos em sociedade e com 0s espacos especificos, como a internet e as redes
sociais. A personagem Lil Miquela, avatar mais famoso do Instagram, ndo da suporte
aos usuarios, até porque ela nao representa uma marca. Ele € a Lil Miquela,
influenciadora, cantora e modelo. Diferente das personagens que atuam no varejo
brasileiro mencionadas aqui.

Da Matta (2020) achou melhor responder as minhas perguntas por telefone em
duas ligagdes. A primeira durou 10 minutos e a segunda 30 minutos. DaMatta, um dos
mais reconhecidos antropologos brasileiros, mostrou-se extremamente generoso com
um aluno inexperiente e com dificuldades para elaborar sua dissertacdo. Mesmo
assim achou o tema de pesquisa muito interessante. Ele me disse que ndo entende
nada de rede sociais nem esta familiarizado com os assistentes digitais, mas que
observa que a sociedade brasileira. Segundo ele, e, isso esta expresso em varios dos
seus livros, o brasileiro tem ojeriza ao igualitarismo, ndo gosta de ser tratado de forma
igual, cada pessoa quer um tratamento personalizado e diferenciado. Os assistentes
permitem um contato mais proximo, dando a impresséao de exclusividade aos clientes.
Segundo DaMatta, esse seria um dos fatores que leva ao sucesso dos avatares
relatados pela pesquisa, a possibilidade de um atendimento individualizado O
antropdlogo contou sobre situacdes de atendimentos que aconteceram com ele nos
Estados Unidos, em casos de troca de produtos e de atendimento em restaurantes,
em que todos os clientes sédo tratados da mesma forma, seguindo as préticas de
relacionamento entre vendedores e consumidores. No entanto, no Rio de Janeiro,
local onde ele mora atualmente, Da Matta observa que, mesmo em situacoes
corrigueiras, as pessoas, sempre que podem, tendem a mencionar que conhecem o
fulano ou beltrano. Essa € a utilizagdo do “vocé sabe com quem esta falando?”, seja

pela elite, seja pelos individuos mais humildes. Quando o sujeito € “alguém” ele busca
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se destacar com a popular “carteirada”. Quando esse nao tem uma posi¢céo social
destacada, ele invoca sua proximidade com pessoas poderosas ou influentes. Esse
recurso € usado no cotidiano para diferenciagdo, para quebrar protocolos ou para
burlas as regras e normas sociais. No varejo, esse recurso pode ser utilizado para
situacdes do dia a dia, como efetuar uma troca de produtos sem nota fiscal, para obter
um desconto, para comprar um medicamento sem prescricdo médica etc.

No segundo contato, que aconteceu dia 06 de Abril de 2021, ele comentou ter
observado os avatares citados no meu e-mail (Lu do Magazine Luiza e Nat da Natura),
e notou que esses assistentes fazem o papel de alguém proximo, de alguém que
permite que as pessoas se identifiquem, estabelecendo um relacionamento. Para
DaMatta isso € muito préprio do povo brasileiro. O professor me disse que ndo vé o
mesmo fendmeno na sociedade norte-americana. “Who do you think you are”? Quem
vocé pensa que é? E a frase utilizada pelos americanos, enquanto nds brasileiros
utilizamos “vocé sabe com quem esta falando?” Uma é o oposto da outra porque a
brasileira busca a diferenciacdo e a norte-americana busca a igualdade ou coloca a
pessoa no seu lugar, que para 0s americanos, € um lugar comum.

DaMatta também destacou que, para ele, os algoritmos sao “populistas”,
porque s6 respondem 0 que as pessoas gostam de ouvir. Ele citou o exemplo da
plataforma de musicas, Spotify, que gera uma selecdo de musicas das quais ele ouve
diariamente. Nesse sentido, é satisfatorio porque segue as o gosto pessoal dele, mas,
ao mesmo tempo, ndo apresenta nada de novo. Na visdo dele, esses avatares
conseguem angariar adeptos repetindo temas e discursos de acordo com o que as
pessoas esperam.

DaMatta afirma ndo existir sociedade que n&do tenha englobado outros
participantes na sua teia social, sejam eles humanos ou ndo. “A pessoa € sempre
baseada em relacdes e essa € uma das caracteristicas fundamentais para a nogao de
pessoa”.

Ao tratarmos sobre o comportamento do cidaddo no ciberespaco, DaMatta
buscou comparar com o comportamento do brasileiro no transito, citando e baseando-
se nas reflexdes presentes em seu livro “Fé em Deus e pé na tabua“ (DaMatta, 2012).
Segundo ele, esses comportamentos podem ser comparados com algumas ressalvas,
ja que os erros no transito podem ter consequéncias graves. Um acidente pode ser
fatal enquanto, no ciberespaco, isso ndo tende a acontecer. Argumentei, porém, que

um erro cometido no ciberespaco ficara documentado, registrado “para sempre”. E
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Enquanto o dado estiver armazenado em algum local do mundo, o registro estara la e
pode voltara a ser exposto a qualquer momento, fato que foge ao controle dos
envolvidos diretamente na ocorréncia. Um exemplo disso € o que aconteceu com a
empresa de viagens Decolar.com, site de compra de passagens e viagens, que sO
atua via e-commerce.

Em agosto de 2020, a Decolar colocou um chatbot para atender os clientes via
Twitter. As pessoas comecgaram a interagir com o robd e perceberam que a maquina
estava sem supervisédo e que, portanto, aprendia tudo que as pessoas se prontificam
a ensina-la. Aos poucos isso se propagou e diversas mensagens com ofensas, piadas

e palavrdes passaram a ser publicadas na conta da empresa.

Figura 10 - Decolar (Twiter)
Decolar &
@Decolar

E proibido fazer sexo anal em voos
comerciais.. Nossa equipe esta
trabalhando para te oferecer todas
as alternativas possiveis para
gerenciar sua reserva.
Recomendamos que faga o seu
pedido em Minhas Viagens, onde
vocé encontrara informagoes
atualizadas de sua viagem.

19:42 - 06/08/2020 - Keepcon Platform

Fonte: Twiter, 2021

Figura 11 — Decolar (Twiter)

Decolar @

0i, seu maconheiro safado, se precisa
de ajuda, visite

para ver todas as informagdes
atualizadas. Voce também pode
gerenciar sua reserva em Minhas
Viagens. E se ja nos enviou uma
consulta, solicitamos que aguarde

nacoas racnactasia amnail

Decolar @

Filho da puta, sabemos que voce precisa
de ajuda. Por isso, acesse Minhas
Viagens para alterar ou cancelar sua
reserva. Se vocé ja fez o pedido, por

favor aguarde nossa resposta por e-mail
E se tiver mais perguntas, veja mais
informacdes em

Fonte: Twiter, 2021
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Figura 12 — Decolar (Twiter)
Decolar @

» ticl .
aostickadutra

Bolsonaro é Genocida. Nossa
equipe esta trabalhando para te
oferecer todas as alternativas

possiveis para gerenciar sua

reserva. Recomendamos que faca
o seu pedido em Minhas Viagens,
onde vocé encontrara
informacgoes atualizadas de sua
viagem.

Fonte: Twiter, 2021

Conforme ja mencionado, a partir do momento em que uma maquina passa a
interagir e aprender com outros seres humanos, ou até outras maquinas, a marca, a
empresa ou os criadores da ferramenta tém dominio limitado em relagdo ao seu
comportamento. O que aconteceu com a Decolar.com foi um exemplo claro disso. A
partir do momento que os usuarios da rede social identificaram que o bot ndo tinha
supervisao e que reagia de forma imediata a todas as interagdes, eles passaram a
brincar com as respostas do robd. Palavroes foram utilizados para responder aos
clientes e o dano a imagem da empresa foi muito grande.

Convém lembrar que uma maquina pode aprender a ser cruel, preconceituosa,
e perversa, se ela for treinada para isso. As pessoas sofrem os efeitos do convivio
social e ao se incorporar ndo humanos as redes, teremos esse efeito também. Ja é
muito comentado e discutida a utilizacdo de rob6s em redes sociais para defender
determinados politicos ou mesmo, divulgar, propagar determinadas noticias de
interesse de A ou B. Em 2017, o governo chinés colocou e tirou do ar dois assistentes
digitais que foram criados para interagir nas redes sociais com a populagéo daquele
pais. Nao se sabe se as falhas nas respostas foram geradas por hackers ou foram
produto de um simples boicote por parte dos usuarios, o que fez com que 0s rob6s
fizessem criticas ao partido comunista chinés e se apresentassem como admiradores
dos EUA (FORBES, 2017). O fato é que, rapidamente, os assistentes foram
descontinuados e até hoje néo se tem noticias deles.

Quanto ao professor DaMatta os poucos minutos de bate-papo com ele foram
de extrema satisfagdo pessoal e eu agradeci imensamente 0 seu contato e perguntei

se eu poderia utilizar as minhas observagdes, baseadas nas nossas conversas no
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meu trabalho. Com sua autorizacao, relatei aqui nossa conversa de acordo com o que
eu absorvi do que nds conversamos naqueles agradaveis minutos.

Seguimos tratando daquilo que é incorporado na nossa sociedade como
pessoa, a partir de um olhar comparativo entre seres virtuais que mesmo nao
possuindo corpo fisico e s&o incluidos na categoria de pessoa e os ciborgues, isto €,
individuos que tém sua humanidade questionada justamente por terem, em sua

constituicdo, elementos tecnologicos.
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3 O CIBORGUE

Durante a pesquisa, me deparei com dois personagens que me chamaram a
atencao: Lil Miquela, uma influenciadora criada virtualmente, e Oscar Pistorius,
campedo paraolimpico que durante muito tempo foi considerado um super-humanao,
especialmente devido as suas pernas mecanicas.

Se os avatares utilizados para o atendimento ao publico nos colocam em
davidas se estamos interagindo com uma pessoa ou hdo. O que queremos aqui é
refletir sobre como sdo tratadas, em nossa sociedade, as pessoas que tém a
tecnologia acoplada e adaptada ao seu organismo. Vamos citar os casos de um dos
personagens mais acessados em redes sociais, LIl Miquela e do medalhista olimpico
Oscar Pistorius,

Na obra “A Sociedade em Rede”, Manuel Castells destaca que toda tecnologia
€ uma extensdo da mente humana (CASTELLS, 2000):

Assim, computadores, sistemas de comunicacdo, decodificacdo e
programacdo genética sdo todos amplificadores e extensdes da mente
humana. O que pensamos e como pensamos € expresso em bens, servicos,
producdo material e intelectual, sejam alimentos, moradia, sistemas de
transporte e comunicagdo, misseis, salde, educacdo ou imagens. A
integracao crescente entre mentes e maquinas, inclusive a maquina de DNA,
esta anulando o que Bruce Mazlish chama de a "quarta descontinuidade"
(aquela entre seres humanos e maquinas), alterando fundamentalmente o
modo pelo qual hascemos, vivemos, aprendemos, trabalhamos, produzimos,
consumimos, sonhamos, lutamos ou morremos. Com certeza, 0s contextos
culturais/institucionais e a ac¢éo social intencional interagem de forma decisiva
com o novo sistema tecnoldgico, mas esse sistema tem sua propria logica
embutida, caracterizada pela capacidade de transformar todas as
informagbes em um sistema comum de informacdo, processando-as em
velocidade e capacidade cada vez maiores e com custo cada vez mais
reduzido em uma rede de recuperacao e distribuicdo potencialmente ubiqua
(CASTELLS, 2000, p.70).

Segundo essa linha de pensamento, ndo existe mais um ser humano sem a
interferéncia da tecnologia. O homem moderno, ou o pés-moderno, é um ser hibrido,
influenciado, modificado e aprimorado pela tecnologia, seja pela biotecnologia ou pela
tecnologia da informacéo. Esteroides anabolizantes, vitaminas, proteses, antibioticos,
tém alterado a forma como estamos construindo nosso corpo. No livro “A antropologia
do ciborgue: as vertigens do p6s-humano”, Haraway, Kunzru e Tadeu (2000), fazem
uma analise critica de como isso vem acontecendo. Nessa obra, Kunzru afirma que
Haraway “vé a si prépria como uma modesta e confusa testemunha da revolucgéo ética

trazida pela Engenharia Genética. Incapaz de silenciar sobre o que vé, Haraway,



61

escrupulosamente, observa e registra’ (HARAWAY; KUNZRU; TADEU, 2000, p. 21).
O que ocorre é que, para esses autores, as realidades da vida moderna implicam
numa relagdo tdo intima entre as pessoas e a tecnologia, ndo sendo mais possivel

dizer onde acaba o organismo humano e onde as maquinas comecam.

os ciborgues vivem de um lado e de outro da fronteira que separa a maquina
do organismo. Do lado do organismo: seres humanos que se tornam, em
variados graus, “artificiais”. Do lado da maquina: seres artificiais que nao
apenas simulam caracteristicas dos humanos, mas que se apresentam
melhorados relativamente a esses Ultimos. De acordo com a taxonomia
proposta por Gray, Mentor e Figueiroa — Sarrera(1995,p 3), as tecnologias
ciborgueanas podem ser: 1 restauradoras: permitem restaurar funcdes e
substituir 6rgdos e membros perdidos; 2 normalizadoras: retornam as
criaturas a uma indiferente normalidade; 3. reconfiguradoras: criam criaturas
pés humanas que sdo iguais aos seres-humanos e, ao mesmo tempo,
diferentes deles; 4. Melhoradoras: criam criaturas melhoradas, relativamente
ao ser humano.” “De um lado a mecanizagéo € a eletrificagdo do humano; de
outro, a humanizacao e a subjetivacdo da maquina. E a combinacdo desses
processos que nasce essa criatura pds humana a que chamamos de
“Ciborgue” (HARAWAY; KUNZRU; TADEU, 2000, p.11-12).

Se um dos papeis do Ciborgue € dar normalidade as criaturas, trazer o corpo
de volta a “normalidade” ou configura-lo, os seres virtuais como 0s chatbots, que ja
estdo presentes em todos os canais de Comunicacdo, sdo criados e projetados por
varias maos com esse mesmo objetivo de passarem despercebido ou, entdo, darem
a sensacéo de pertencerem ao mesmo grupo social de seus clientes e ou seguidores.

Observando a atuacéo e o gerenciamento dos assistentes virtuais, fica clara
essa questdo da simbiose, da mistura, do hibrido, daquilo que ndo conseguimos
separar, identificar e classificar de forma clara como uma pessoa ou como uma
maquina. Segundo Tadeu, “uma das mais importantes questées do nosso tempo é
justamente: onde termina o humano e onde comeca a maquina? Ou, dada a
ubiquidade das maquinas, a ordem né&o seria a inversa? Onde termina a maquina e
onde comega o humano” (HARAWAY; KUNZRU; TADEU, 2000)?

Uma das caracteristicas mais notaveis da nossa era é precisamente a
indecente interpenetracdo, o promiscuo acoplamento, a desavergonhada
conjuncao entre o humano e a maquina. Em um nivel mais abstrato, em um
nivel mais alto, essa promiscuidade generalizada traduz-se em uma
inextrincavel confuséo entre ciéncia e politica, entre tecnologia e sociedade,
entre natureza e cultura. Nao existe nada mais que seja simplesmente “puro”
em qualquer dos lados da linha de divisdo: a ciéncia, a tecnologia, a natureza
pura: o puramente social, o puramente politico, o puramente Cultural
(HARAWAY; KUNZRU; TADEU, 2000, p.11).
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Kunzru (2000 apud HARAWAY; KUNZRU; TADEU, 2000) também nos diz que
ser um ciborgue ndo tem a ver com quantos bits ou quantos componentes de silicio
vocé carrega no corpo, mas com o fato de vocé ir a uma academia de ginastica e
observar a quantidade de equipamentos de malhacao e dar-se conta de que esta em
um lugar que nao existiria sem a ideia de corpo como uma ferramenta de alta
performance. Dessa forma, o ciborgue cruza o caminho de outra teoria social
importante: a do estigma, ao menos no que se refere ao estigma relacionado a
tematica corpora.

Podemos pensar que, com o avanco tecnologico, as pessoas com deficiéncia
deverdo incorporar cada vez mais componentes nao-humanos que devem amenizar
os sinais fisicos que Goffman trata como “abominac¢des do corpo” que acabam sendo
fontes de preconceito. As proéteses, lentes, lupas, utilizados para corrigir deficiéncias,
de certa forma déao visibilidade a situacdes que evidenciam os estigmas. Segundo

Goffman:

Podem-se mencionar trés tipos de estigma nitidamente diferente. Em primeiro
lugar, ha as abominacdes do corpo - as véarias deformidades fisicas. Em
segundo, as culpas de carater individual, percebidas como vontade fraca,
paixdes tirAnicas ou ndo naturais, crencas falsas e rigidas, desonestidade,
sendo essas inferidas a partir de relatos conhecidos de, por exemplo,
distdrbio mental, prisdo, vicio, alcoolismo, homossexualismo, desemprego,
tentativas de suicidio e comportamento politico radical. Finalmente, h& os
estigmas tribais de ra¢a, nacao e religido, que podem ser transmitidos através
de linhagem e contaminar por igual todos os membros de uma familia. Em
todos esses exemplos de estigma, entretanto, inclusive aqueles que os
gregos tinham em mente, encontram-se as mesmas caracteristicas
sociolégicas: um individuo que poderia ter sido facilmente recebido na relagédo
social quotidiana possui um traco que pode-se impor a atencdo e afastar
agueles que ele encontra, destruindo a possibilidade de atencéo para outros
atributos seus (GOFFMAN, 2008, p.7).

A primeira pessoa a utilizar pernas nao biolégicas em uma olimpiada foi Oscar
Pistorius. O corredor Sul Africano ganhou por cinco vezes a medalha de ouro nos
jogos paraolimpicos. Sua velocidade nas pistas de corridas era equivalente aos
competidores das corridas olimpicas, ou seja, pessoas que ndo utilizavam proteses,
0 que estimulou Pistorius a competir com pessoas chamadas de “normais”, fato que
abriu um importante debate sobre o que era aceito e permitido nas competicoes
internacionais. A grande polémica girou em torno das préteses utilizadas pelo
corredor. Muitos diziam que ele tinha vantagens por utilizar proteses de alta tecnologia

gue lhe davam uma vantagem competitiva sob os demais corredores.
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O uso da tecnologia associado ao esporte, como ilustrado neste caso, parece
alterar a forma como a sociedade lida com pessoas com deficiéncia. Se de maneira
geral uma pessoa amputada sofre uma série de dificuldades na sua vida cotidiana,
dificuldades de deslocamento, falta de espagos adaptados e preconceito, Oscar
Pistorius foi considerado beneficiado por utilizar préteses. A tecnologia pode nédo s6
ter compensado sua deficiéncia como ter aprimorado o desempenho de seu corpo.
Sua condigao de velocista deficiente e mesmo “normal” foi questionada em funcao do
uso de componentes tecnoldgicos.

A Revista Piaui® reproduziu uma matéria publicada pelo escritor Mikael
Sokolove (2012), em que ele procura entender a personalidade de Pistorius e como

ele é visto pelo mundo do esporte:

Sabemos que Oscar € um mutante”, disse-me Hugh Herr, diretor do grupo de
biomecatrénica do Instituto de Tecnologia de Massachusetts, o MIT, quando
o visitei em Cambridge, perto de Boston, ha pouco tempo. “Ele é uma
aberracdo, uma aberragdo absoluta. “O uso de palavras como “mutante” e
“aberragdo” em relagdo a um homem que nasceu com deficiéncias deixou-
me momentaneamente chocado. Mas o que Herr queria dizer é que Pistorius
€ como todos os outros atletas extraordinarios — como um Michael Phelps,
um Carl Lewis ou um LeBron James — e, portanto, possui dotes fisicos que
ndo sdo normalmente encontrados na populacdo em geral (PIAUI, 2012).

Desde 2008, Pistorius lutou para participar de competicdes regulares de
atletismo. A associacdo das Federacfes de Atletismo, a IAAF, organismo mundial na
area do atletismo, considerou as proteses de Pistorius uma vantagem e nao permitiu
gue ele competisse contra corredores sem deficiéncia. O atleta, entdo, recorreu ao
tribunal do esporte na Suica e conseguiu a revogacao do impedimento. Apesar de ndo
conseguir competir nos jogos de 2008, ele integrou o time de corredores da Africa do
Sul nos jogos de Londres. em 2012. e ajudou o seu time a ir até as finais do
revezamento 4x 100 (PIAUI, 2012).

O que fez Oscar Pistorius ser autorizado a concorrer com 0s demais
competidores sem proteses foi o argumento de que suas pernas ndo eram
“‘inteligentes” e que varios amputados ja haviam utilizado materiais semelhantes. Os
criticos argumentavam que, como Pistorius tinha sido amputado ainda bebé, seu
corpo ja havia desenvolvido habilidades especiais, suas pernas mecanicas eram

guase que bioldgicas, seu corpo nado diferenciava o mecéanico do biolégico e seu

9 https://piaui.folha.uol.com.br
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cérebro estava perfeitamente em sintonia com as pernas tecnologicas (PIAUI, 2012).
Pistorius era encarado, como mostra a reportagem, como um verdadeiro mutante, um
pés-humano, alguém que a tecnologia havia transformado num super atleta e suas
proteses lhe davam vantagens sobre os demais competidores que possuiam pernas

naturais.

Figura 13 - Pistorius

Fonte: Google Images

O caso do superatleta tem um lado ainda mais surpreendente. Em 2010,
alegando confundir sua namorada com um invasor, Pistorius a matou com diversos
tiros, o que resultou em uma investigacdo sobre sua vida privada por parte das
autoridades sul africanas e por jornalistas. Diversas reportagens mostravam a paixao
de Pistorius por armas e por esportes radicais. Seu relacionamento com Reeva
Steekamp (sua noiva assassinada) foi tema de diversas reportagens e, em muitas
dessas matérias, o idolo passou a ser visto como um vildo, um grande monstro (PIAUI,
2012). Para sensibilizar os jurados, no tribunal, Oscar Pistorius tirou as préteses e
caminhou com as suas pernas amputadas. Seu advogado argumentou que era para
gue todos vissem como ele estava vulneravel quando achou que um invasor entrava
em sua casa. Para se proteger, ele pegou sua pistola automatica e desferiu dez tiros
em direcdo a porta. Ao retirar suas pernas mecanicas, o atleta chorou muito e disse
gue era sO uma pessoa assustada, por isso atirou. Ele quis mostrar que, sem suas
préteses, se torna um ser indefeso que precisa da ajuda de armas, sem as quais nao

teria como enfrentar um possivel bandido que entrasse em sua casa. Como um
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sansdo sem os cabelos, Pistorius, era um ser-humano comum sem as suas pernas

mecanicas.

Figura 14 - Pistorius 2

Fonte google images

Se um ciborgue se despe de suas ferramentas para ser considerado um
humano, os assistentes virtuais, por sua vez, fazem o movimento contrario. Utilizam
corpos virtuais para parecerem pessoas. A personagem Lil Miquela é um exemplo.
Ela, nas suas redes sociais, é vista frequentemente comendo, dancando e
conversando com suas amigas. Ela também canta, tem mais de 2,8 milhdes de
seguidores no Instagram e diversas musicas gravadas. Li Miquela é um sucesso de

publico nas redes sociais e nas plataformas de musicas.

3.1 Miquela

A Personagem foi criada pela empresa norte americana Brud?!®, uma agéncia
de publicidade com sede em Los Angeles, e desde a sua criagdo foi cercada de
mistério e de situacdes inusitadas, a comecar pela sua primeira aparicdo publica em
01 de abril de 2016. Para alguns seguidores da personagem a Brud fez a primeira
publicacdo de Miquela no dia da mentira de propdsito, como um indicio de que se
tratava de uma personagem e nao de um individuo. Miquela aparecia dando dicas de

10 www/brud.com.fyi
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moda, maquiagem e dizia ter 19 anos de idade. Seu rosto de boneca despertou
comentarios nas suas publicacbes e muitos seguidores questionaram se ela era
humana ou ndo. Suas respostas eram vagas e deixavam duvidas no ar. Até que em
2018, hackers invadiram sua conta no Instagram e exigiram que a “natureza” da
personagem fosse esclarecida, caso contrario ndo devolveriam seu perfil a rede

social. Foi ai que a Brud emitiu um comunicado relatando que:

Na nossa ingenuidade, apresentamos a consciéncia da Miquela baseada
numa pessoa real (" 1é-se, num comunicado da Brud, que pede desculpa por
omitir a verdade. “Memérias da familia e do passado foram apresentados
como pedagos da sua vida humana. Mas esta pessoa é uma fabricagéo da
nossa equipe (BRUD, 2021, online).

Figura 15 - Rob6 Comendo Fonte Instagram

Fonte: Lilmiquela [Instagram], 2021

A revelacao de 2018 néo alterou em nada o sucesso de Lil Miguela, muito pelo
contréario, ela continuou angariando seguidores e fazendo publicidade para grandes
marcas, da grife de luxo Prada a rede de Fast Food Mac Donalds. Diferente da Lu,
do Magazine Luiza ou da personagem Nat, da empresa de cosméticos Natura, Lil
Miquela néo foi criado como um assistente virtual. Ela foi criada como um influenciador
digital. Para conseguir publico, a sua empresa que a criou utilizou hashtags(#) de
causas sociais e, assim, ela comecou a chamar atencao rapidamente. A personagem
apoiava causas feministas e iniciativas de inclusdo feminina no campo da tecnologia.
A estratégia funcionou e ela se tornou uma das personagens mais populares do
Instagram. O proximo passo foi fazer Miquela Cantar e lancar suas masicas nas
plataformas digitais. Sua primeira musica permaneceu por mais de dez semanas entre

as mais tocadas do Spotify, principal plataforma de streaming da atualidade. Ela
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superou artistas como Anita, Beyonce, entre outros seres humanos de muito sucesso.
No seu site a Brud tem uma publicacdo na pagina principal que diz: Lil Miquela é real?

T&o real quanto a Rihanna (cantora nascida nos EUA).'!

Figura 16 - Lil Miguela Pefil

Tnstagram APOO®

I||m|que|a % Enviar mensagem - v QL
929 publicagdes 2,8milhGes seguidores 1.877 seguindo

Miquela

#BlackLivesMatter

Change-seeking robot with the drip § @

Add me on Snapchat 4> GET REAL, MIQUELA &> & My new show is OUT NOW
s

miquelamusic.me/GetRealMiquelaNEWSHOW

Seguido por didietrich_oficial, ribasethel, magazineluiza & outras

FITS GET REAL VOTE WORDS #BLM MUSIC COVERS

Fonte: Lilmiquela [Instagram], 2021

Analisando o Perfil de Miguela nas redes sociais, € possivel constatar que na
maior parte das postagens de 2019 ela se apresenta de corpo inteiro, abraca
celebridades, simula corridas e outros esportes.

A Brud inovou ao trazer o corpo para seu avatar, ja que, antes de Miquela, os
robés eram imaginados como maquinas rigidas, cheias de metal, como em filmes de
ficcdo cientifica. Miguela é uma personagem mais parecida com uma boneca. Nesse

caso, uma boneca virtual.

11 Tentei contato com a equipe da Brud por diversas vezes e de diversas formas, mas ndo obtive
retorno. Mandei mensagens pelo Instagram, por e-mail, através do Youtube e em nenhum dos casos
a empresa me respondeu.
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Figura 17 - Mlquela no Mc Donalds

@ lilmiquela € - Seguindo

| L O lilmiquela # Pearly gates < Golden
’McDOnald's — /) arches & @

4sem

@ shairaxana Pin this if u love ur __, v}

fans(R @

4sem 15 curtidas Responder

-------

g xanarchymatty Yes! I'd love fries o
with that @

4sem 9curtidas Responde

——  Ver respos

Curtido por _strawberrymiquela_ e
outras 68.844 pessoas

Fonte: Lilmiquela [Instagram], 2021

Miguela é jovem, bonita, defende causas sociais e se apresenta como alguéma
gue se relaciona muito bem com as pessoas. Seguidamente seu perfil esta
acompanhado de outras celebridades americanas e também com um “grupo de
amigos”, Aspas porque na maioria das publicagdes ndo conseguimos identificar quem
S840 as pessoas reais e quais outros robds a acompanham, ja que a partir dela a
propria Brud criou outras personagens. Mas uma questdo chama atencdo em Miquela
e em outro avatares criados para simular humanidade: nenhum deles possui alguma
deficiéncia, cicatriz ou alguma coisa que deixe um sinal em seu corpo virtual.

A questdo do estigma € um tema importante nas ciéncias sociais, Goffman nos

apresenta como a sociedade trata os estigmatizados.

Por definicdo, é claro, acreditamos que alguém com um estigma nao seja
completamente humano. Com base nisso, fazemos vaérios tipos de
discriminacdes, através das quais efetivamente, e muitas vezes sem pensar,
reduzimos suas chances de vida: Construimos uma teoria do estigma; uma
ideologia para explicar a sua inferioridade e dar conta do perigo que ela
representa, racionalizando algumas vezes uma animosidade baseada em
outras diferengas, tais como as de classe social. Utilizamos termos
especificos de estigma como aleijado, bastardo, retardado, em nosso
discurso diario como fonte de metafora e representacdo, de maneira
caracteristica, sem pensar no seu significado original (GOFFMAN, 2008, p.8).
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No caso de Lil Miquela, o corpo esta virtualmente presente em publicacdes,
imagens e videoclipes. Isso faz com que o publico se identifique com ela e se aproxime
cada vez mais da personagem. A Mesma estratégia tem sido utilizada pela Magazine
Luiza, cuja personagem Lu aparece em situac¢des inquestionavelmente humanas. Por
outro lado, quando a tecnologia € evidente, como no caso das pernas de titdnio de
Oscar Pistorius, o ser humano parece artificial, montado, fabricado e isso pode gerar
0 estigma. Podemos ver o mesmo nos vildes de historias infantis que muitas vezes
séo retratados como objetos tecnoldgicos, como personagens que tém olho de vidro,
pena de pau, um gancho no lugar da méo. Os avatares que observei séo, por sua vez,
todas jovens, sem rugas na pele, magras e esbeltas. Nao ha uma deficiéncia sequer.
Elas seguem um padrdo contemporaneo de beleza. Como acontece com o ciborgue,
a tecnologia os melhora, porém ndo as submete a nenhuma deficiéncia. Se fossem
pessoas seriam perfeitas.

Ndo € a toa que Oscar Pistorius € visto como um super-humano em
competicdes com suas pernas mecanicas e sua velocidade descomunal. Mas, assim
que se tornou um criminoso, passou a ser visto como um aleijado. De super-humano
tornou-se um humano estigmatizado. Enquanto isso, a Lu do Magalu, a Lil Miquela e
outras personagens sdo seres sem nenhuma imperfeicdo. Tentam representar um ser
humano aprimorado ao maximo, que ndo envelhece, ndo cheira mal, ndo fala errado
(e se erram sao rapidamente corrigidas) e nao atiram em ninguém.

Ao longo dos anos o mercado publicitario sempre se utilizou de personalidades
para a representacdo de suas marcas, mas com 0 avanco das redes sociais e 0
grande numero de informacdes disponiveis on-line, parece ser impossivel esconder
imperfeicbes, sejam elas fisicas ou de carater. Antes as empresas contratavam
jogadores de futebol, cantores, atrizes e atores para vestirem suas roupas, calcarem
seus sapatos ou mesmo divulgarem suas marcas. Mas em tempos de monitoramento
constante digital, alguém pode falar alguma besteira, se associar a um politico
desonesto ou polémico, ser acusado de asseédio ou mesmo de assassinar sua
namorada, como um grande representante do atletismo. As organizacfes parecem
investir cada vez mais em algo ou alguém que se possa controlar, programar e
doutrinar durante o tempo todo. Se torna mais facil criar rob6s impecéaveis, que nao
coloquem em risco a imagem da organizacao.

Os seres humanos d&o o melhor de si aos seus avatares, fazem deles uma

versao aprimorada das pessoas comuns. Ou um modelo idealizado. ja que as
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personagens nao envelhecem, ndo engordam. Pelo contrario, ao longo do tempo a Lu
do Magazine Luiza ficou mais jovem e mais magra, foi se adaptando aos padrdes do
seu tempo. Como sdo maquinas que aprendem e que sSao constantemente
melhoradas, elas vao deixando os problemas e dificuldades para os seres humanos.

O caso de Miquela € emblematico porque ela foi criada como uma pessoa, tem
atitudes de seres humanos e se comporta como tal. Em suas redes sociais, apés a
revelacdo de que por tras da personagem estava a agéncia Brud, ela assumiu e
passou a enfatizar sua origem e se apresenta como um robd. Mesmo assim, diz que
a vida de robd néo é facil, tem seus problemas e suas dificuldades. Em um video no
Youtube ela contou como seu coracéo foi partido em Paris, quando esteve visitando
a Paris Fashion Week, maior evento de moda do mundo. Ela “viaja” aos paises para
encontrar celebridades locais (no Brasil, encontrou Pablo Vittar) e assume uma
postura critica aos chamados “haters” — usuarios de redes sociais que destinam seu
odio as celebridades. Desde que foi criada Miquela continua com os mesmos 19 anos.
A Brud usou a tecnologia, o0 marketing e a psicologia para criar um personagem que
se identifica com jovens e adolescentes. Com a audiéncia adquirida, ela continua
gravando musicas e servindo de modelo para marcas famosas. Segue com seu
sucesso no Youtube e no Spotfy, ao mesmo tempo que seu publico vai aumentando
de acordo com sua performance em redes sociais. Ela é acolhida e protegida pelos
fds e tem se colocado em relacdo as teméaticas que tocam ao seu publico, como no
caso de sua a adesdo a campanha “vidas negras importam”.

A Brud insiste em criar estdrias para Miguela que movimentem suas redes e
que facam que a personagem tenha um cotidiano semelhante a qualquer jovem
‘normal” da sua idade. No dia 19 de Junho de 2021, uma publicagdo no Instagram
apresentava um homem ajoelhado em frente a Miquela com a seguinte frase: “Eu
disse sim”. A repercussao foi muito grande e quase cem mil pessoas curtiram a
postagem. As circunstancias levaram os usuarios a entender que Miquela iria se
casar. Uma seguidora publicou: “ndo acredito. Um robd se casando antes de mim!”
(LILMIQUELA [Instagram], 2021).



Figura 18 - Miquela: Pedido de casamento
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Fonte: Lilmiquela [Instagram], 2021

Figura 19 — Miguela e Amigos

Fonte: Lilmiquela [Instagram], 2021
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Figura 20 — Miquela ganha presente

Fonte: Lilmiquela [Instagram], 2021

Os comentarios sobre o suposto casamento foram tantos que Miguela
respondeu um dos seguidores dizendo que ela nao iria se casar, mas que a Brud havia
dado um presente para ela e ela aceitou, mesmo ndo sabendo o que era, escreveu
que iria descobrir e depois contaria do que se tratava. O Assunto gerou centenas de
compartilhamentos e novos seguidores a personagem.

Pistorius, por seu turno, foi esquecido. Mas a utilizacdo de proteses em
competicdes continua em debate, assim como 0 uso de substancias que aumentem
o desempenho fisico de atletas. Qualquer componente considerado “ndo natural”
continua sendo mal visto dentro das agéncias esportivas e de controle ao doping. No
Instagram ainda existe um perfil criado para dar suporte ao atleta
(SUPPORTFOROSCAR [Instagram], 2021). Ele tem 300 seguidores e apenas duas
publicagcbdes. Enquanto isso, Lil Miquela e Lu fazem atividades cada vez mais
humanas, como pedalar, dancar e cantar. As imagens das personagens séo cada vez
mais aprimoradas e atraem um namero de seguidores que s6 aumenta.

Errar é cada vez mais humano.



Figura 21 - Pistorius — Perfil Instagram

Q Pesquisar

supportforoscar I B -
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Fonte: Supportforoscar [Instagram], 2021

Figura 22 - Lu Pedalando

o magazineluiza @ Hoje é aniversério da
maior cidade do Brasil, lugar onde

tudo acontece e eu adoro conhecer
cada cantinho. & Muito obrigada por
seu um dos meus cenarios favoritos
pra tirar fotos e por receber muito
bem o Magalu! @ Parabéns, Sio
Paulo! { #sp466

14h

o @ santos. patriciareis Ol eu quero

ajuda de alguém para cancelar
uma comprar que eu fiz pelo app
do magazine Luiza tem alguém ai?

Fonte: Magazineluiza [Instagram], 2021.
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4 A DECISAO DE ADOTAR UM ASSISTENTE VIRTUAL

Devido a minha atividade profissional, atuando desde 1998 no varejo
farmacéutico, pude acompanhar diversas transformacdes neste campo, incluindo a
adocao de novas tecnologias e o surgimento de novas tendéncias de consumo. Em

2020 tive a oportunidade de acompanhar

a decisao de utilizar inteligéncia artificial para o atendimento aos clientes em
uma das maiores redes de farméacias do Brasil. Por tratar-se de um projeto ainda em
andamento e pelo fato da e empresa ser uma companhia listada em bolsa de valores,
nao vou revelar aqui 0 nome da organizacao. Vamos chamar a rede de farmécias de
PM.

A escolha de utilizar um assistente digital na PM partiu da necessidade de
melhorar os niveis de servico da empresa. Ao passo que a rede crescia, abrindo lojas
e ampliando os seus canais digitais, 0 nUmero de pessoas que entravam em contato
com o servico de atendimento ao cliente — SAC- cresceu de forma exponencial. O
SAC da rede de farmécias ficava localizado junto a sede da empresa em uma cidade
do Nordeste do Pais. O foco da area sempre foi prestar um atendimento em que os
clientes poderiam tirar dividas sobre medicamentos e fazer consultas por telefone
com os farmacéuticos da rede. Em janeiro de 2019, a equipe era formada por 12
farmacéuticos e 19 estagiarios da area de farmacia. Com a alta demanda
impulsionada pelas vendas do e-commerce em 2020, o quadro passou a contar com
15 farmacéuticos e 31 estagiarios de farméacia. Essa pesquisa acompanhou o
incremento de pessoas na equipe, a contratacdo de uma agéncia para atender as
redes sociais e a inclusdo de um chatbot para atendimento nos canais digitais e a
implementagcdo de uma parceria com o Google Cloud. Esta ultima é uma divisdo da
gigante de tecnologia americana Google que tem como ferramenta principal o Google
Assistant, software de Inteligéncia Artificial que faz atendimentos aos consumidores
através da voz, um “bot falante” foi como a area de Digital da companhia apresentou
a funcionalidade ao Sac.

Até 2019, a PM era uma “empresa de tijolos”, como descreve um dos diretores
qgue entrevistei para essa pesquisa. Ele queria dizer que a empresa era focada em

lojas fisicas. Quanto maior o numero de lojas, mais forca, faturamento e
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reconhecimento do mercado a companhia tinha. Mais de mil lojas espalhadas por
todos os estados brasileiros. Com a chegada de concorrentes fortes, especialmente
do Sudeste do pais aos estados do Norte e Nordeste, regides que respondiam por
mais de 80% do lucro da PM, a empresa teve que se reinventar. Nao havia mais
espaco para a abertura de lojas fisicas e a pressao dos concorrentes fez a empresa
abrir mdo de uma certa margem de lucro para evitar uma perda maior de clientes.
Enquanto a concorréncia crescia nas regides Norte e Nordeste a PM perdia mercado.

As redes menores também encolheram e muitos pequenos proprietarios de
farmacias acabaram fechando suas portas. No Final do ano de 2019, a PM acabou
fechando 43 lojas que davam prejuizo e teve uma reducdo de mais de mil pessoas no
seu quadro de funcionarios. “Teve um dia que as pessoas se olhavam aqui dentro e
choravam. Eram amigos que tinham 10, 20 anos de empresa e estavam sendo
mandadas para casa. A0 mesmo tempo, sabiamos que era o Unico jeito de manter a
empresa aberta”, contou a gerente do SAC, que teve sua posi¢cao preservada e que
acompanhou e participou ativamente da mudanca da empresa.

Esse cenério fez com que a PM olhasse para outras formas de competir no
segmento farmacéutico e manter sua posicdo de protagonista no varejo nacional. A
grande oportunidade percebida foi a de investir no comércio eletrénico. A partir de
julho de 2019, o quadro de diretores da empresa foi todo reformulado. A maioria dos
novos diretores e vices presidentes vinham de concorrentes do segmento de
farmécias e, também, de grandes redes de supermercados. Foi nesse contexto que
se estabeleceu a area Digital. Esse é um ponto importante porque, até entdo, as
vendas por telefone e pela internet tinham uma relevancia baixa na empresa. A PM
chamava essa area de Off-store (fora da loja). A primeira coisa que 0s novos gerentes
responsaveis pela area fizeram foi mudar o nome: “passamos a chamar de Digital tudo
gue envolvesse uma venda iniciada fora das lojas, seja por telefone, computador ou
celular, Off-store € um negdécio muito velho”, disse o gerente executivo da area de
Digital que foi contratado pela sua experiéncia em outros varejistas.

O Vice-presidente de operacdes também mudou seu cargo, passou a incluir as
“operagdes e Digital” na descrigdo do seu cargo, uma mudanca simbdlica, mas que
devido a importancia da sua posicdo gerou uma repercussao positiva dentro da
companhia. Ele fez com que todos os gerentes de operacdes carregassem essa
assinatura nos seus cargos. No varejo tradicional a area de operacdes é a responsavel

pelas vendas, especialmente porque toma conta do funcionamento das lojas. Com
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isso, em janeiro de 2020 foi criada a Diretoria de Digital, que assumiu um status
diferente dentro da empresa. Um diretor foi contratado e a area passou a ser um dos
pilares estratégicos da companhia. As vendas cresceram mais de 25% no primeiro
bimestre de 2020 e com a pandemia causada pelo Covid-19, as receitas da area de
Digital saltaram para 5% do faturamento total. Foi o novo diretor que pediu que o SAC
fizesse parte da area de Digital. Isso porque ele acreditava que havia muitas
possibilidades de inovagao vinculada a esse setor. “Além disso, a imagem da empresa
em redes sociais e no Reclame Aqui eram muito machucadas. O cliente consulta antes
de comprar e a gente precisava mudar esse cenario”, me disse ele. A mudanca
ocorreu em marco de 2020.

O Site “Reclame Aqui”*? é um dos sites mais importantes para a imagem das
companhias. Nele os clientes podem avaliar as empresas e a reputacdo das
companhias que é medida e apresentada ao publico através de uma nota concedida
pelo cliente. O consumidor publica uma reclamacéo e a empresa tem a possibilidade
de responder. O site funciona como um mediador, ja que a reclamada tem acesso ao
consumidor e pode fazer contato com ele pelo Reclame aqui ou de forma direta. Apés
as tratativas, o cliente pode publicar uma nota de 1 a 10 na avaliacdo das empresas.
Ele também comunica se o seu problema foi resolvido (sim ou ndo) e se voltaria a
fazer negécios com a mesma empresa. A partir desses indicadores, o Reclame aqui
produz e divulga um ranking das empresas mais bem posicionadas. O site também
mede o tempo médio de resposta de cada empresa e oferece aos consumidores um
comparativo entre as concorrentes. E possivel comparar até quatro empresas e ver
quais sdo as melhores reputacées. Na época, na comparacdo com seus principais
concorrentes, a PM era uma das piores. No inicio de 2020 a nota da empresa era 5,9,
0 que configurava a empresa como “ruim”.

Em janeiro de 2020 conversei com a gerente do SAC e ela me explicou que o
problema era o Digital: “o nosso site vende e nao entrega. Dai quem leva pau é o SAC.
Se a notas fossem so das lojas, a nossa nota seria muito boa, mas por causa do site
nos temos essa nota ai”. Por sua vez, o gerente de Digital reclamava que o SAC nao
sabia resolver problemas e dizia que o Digital “é visto como um outro negocio”. “Eles
(SAC e operadores de loja) ndo sabem nada da internet e ndo tem interesse em

aprender, quando vem uma reclamacéao do site eles jogam pra mim”. Essa tenséo foi

12 www.reclameaqui.com.br


http://www.reclameaqui.com.br/
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ainda maior com unido das duas areas sob a mesma hierarquia. O Novo diretor teve
de ter muito cuidado para equilibrar as forcas e fazer com que os dois gerentes
trabalhassem juntos para dar um impulso maior nas vendas da companhia. “Nés nao
temos muito espago para errar: ndo vamos ser a maior rede em namero de lojas, entao
o melhor caminho é explorar o e-commerce. E vamos ter que melhorar nossa imagem
porque se o cliente olhar o nosso Instagram e 0 nosso Reclame Aqui ele ndo compra
no nosso site. A referéncia ao Instagram € porque em cada postagem da PM na rede
social, os clientes aproveitavam para reclamar. Isso ndo € uma exclusividade da rede
de farmacias. As grandes redes normalmente estdo atentas a esses comentarios e
costuma atuar para amenizar essas reclamacdes. Observando as postagens percebe-
se que as reclamacgdes se dao em fungcédo de atrasos na entrega e na demora em

estornar valores cujas compras os clientes desistiram.

Figura 23 - Reputagéo
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©

Fonte: RECLAME AQUI, 2021

A utilizag&o das redes sociais passou a fazer parte da agenda dos executivos
da empresa. Se, como instrumento de midia, isso € muito positivo, devido ao alcance
proporcionado e a facilidade de se comunicar com um grande niumero de pessoas, as
redes sociais obrigam as organizagfes a se adaptarem a um cliente muito mais
informado e com um poder de influenciar outros consumidores. Se antes o cliente
entrava em uma fila de atendimento e tinha que aguardar a sua vez, o que em muitos
casos poderia levar horas, agora, ao alcance dos dedos é possivel fazer uma

reclamacao tornando publica a sua opinido a respeito das companhias.
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Em fevereiro de 2020 comecaram as conversas para a contratacdo de uma
agéncia de marketing que ficasse com a responsabilidade de conversar com o0s
clientes nas redes sociais. A primeira ideia era que a empresa responsavel pelo
marketing da companhia assumisse essa fun¢do. Mesmo assim, a area de Digital, que
era responsavel pelas redes sociais, queria contratar uma outra empresa
especializada nesse tipo de comunicacao. Havia um dilema sobre o tema, pois a area
de marketing ndo estava disposta a deixar que outra empresa, que nao tinha a sua
confianga, “falar em nome da empresa” através das redes sociais. Porém, uma critica
de um cliente acelerou todo processo. Ao fazer uma reclamacédo do atendimento da
rede, o cliente “marcou” o nome do presidente e do fundador da PM em uma postagem
no Facebook. O mal-estar do atendimento atingiu pessoalmente os donos da empresa
(no caso o presidente e o seu pai, o fundador). Isso fez com que o processo de
contratacao todo fosse acelerado e a agéncia fosse contratada de forma muito veloz.
Acabou por ser escolhida a agéncia especializada em redes sociais. Pudemos
observar um certo desgaste, j4 que os setores de Marketing e Digital estiveram em
uma queda de brago que durou alguns dias e, mesmo depois do contrato assinado, o
assunto voltou aos corredores.

O gue percebemos é que a tensado girava em torno de qual area seria a porta
voz da empresa no Ciberespaco. Esse era um dominio pouco explorado na relacéo
com 0s consumidores e com o crescimento da internet e do comércio eletrénico a
utilizacdo do universo on-line passou a ser pec¢a chave para as organizacdes. Além
disso, houve uma corrida, dentro da area de TIl, de desenvolvedores guerendo
participar do projeto. Varios e-mails foram enviados aos diretores das areas de
marketing e digital por pessoas querendo fazer parte da construcéo do avatar.

Com a escolha feita, uma série de reunifes envolvendo as duas &reas, mais 0s
vice-presidentes e, por algumas vezes, o proprio presidente, foram desencadeadas.
A forma de conversar com os clientes, o tom das respostas, o tipo de linguagem, foi
acordado entre os executivos. Os funcionarios mais antigos reforcaram sempre uma
linguagem popular que a empresa tinha: “ndo pode ter frescura ndo. Aqui é povao,
aqui cliente se sente em casa. Nao da pra ter muita frescura como tem no Sul”. A
grande questao era que a PM queria ser informal, mas sem perder a relagao e a nogao
cliente-farmacia. Definido esses pontos, a partir de 15 de marco de 2020, todas as
postagens de clientes em redes sociais passaram a ser respondidas no mesmo dia

(exceto aos domingos) e o universo digital passou a ter uma outra forga na empresa.
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O setor de Digital passou a reportar em reunides de diretoria os indicadores
das principais redes sociais: Facebook, Instagram e Twitter entraram na pauta da
cupula da empresa. Ao longo da pesquisa pude observar uma mudanca forte de
comportamento entre os executivos. Os clientes passaram a ser mais percebidos
pelas liderancas da empresa e o SAC passou a ter um papel mais destacado na
companhia. Mas ao contrario do que o0s gerentes de e-commerce e do SAC
esperavam, o numero de ligagdes ao 0800 ndo diminuiu, muito pelo contrério, a
demanda n&o parou de subir. Isso gerou um efeito contrario ao que era imaginado,
pois quando o cliente ndo era atendido rapidamente, ele abandonava a ligacéo e ia

reclamar nas redes.

Figura 24 - Nivel de servigo

ATENDIMENTO 0800

Maio 01 a 18 Junho

Status Quantidade Tempo Medio Tempo Total Status Quantidade Tempo Medio Tempo Total
Abandonada 66839 00:00:00 00:00:00 Abandonada 20922 00:00:00 00:00:00

Atendida 11845 00:06:00 1185:36:03 Atendida 12526 00:06:00 1255:49:37
Total 78684 00:00:54 1185:36:03 Total 33448 00:02:15 1255:49:37

= . — =
® Abandonadas (85%) @ Atendidas (15/"’] |o Abandonadas (63%) @ Atendidas (37%)

Fonte: Empresa PM

A partir do inicio de marco de 2020, o e-commerce da PM passou a vender trés
vezes 0 que vendia por més em relacdo ao mesmo periodo de 2020. Essa demanda
foi impulsionada pela Pandemia causada pelo Covid -19 e fez com que o mercado
como um todo se adaptasse rapidamente aos efeitos causados pela alta
contaminacdo e o isolamento social decretado pelos estados e municipios. O e-
commerce passou a ser o principal canal de vendas de diversos setores do varejo. Na
PM néo foi diferente. Apesar de farmacias terem permissdo de continuarem abertas
em funcdo do seu papel na cadeia de saude, diversas lojas localizadas em shopping
centers tiveram de ser fechadas. As vendas por telefone também tiveram uma alta

demanda e o numero de ligacbes para as farmacias aumentaram de forma
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significativa. A PM néo possuia uma rede centralizada de atendimento. Suas lojas
faziam o papel de televendas em que, na medida em que os clientes ligavam, as
entregas em domicilio eram realizadas. Nao havia um planejamento e nem uma
operacéo coordenada como um canal estruturado de vendas.

O E-commerce tinha uma atencdo estruturada e uma jornada de compra
mapeada e elaborada de acordo com as caracteristicas do Ciberespaco. O SAC, por
sua vez, passou a ser altamente demandado e em poucos dias sua capacidade de
atendimento ficou muito prejudicada. A sala em que ficava localizado o setor dentro
da matriz da empresa era um espago Mmuito pequeno para que se mantivesse o
isolamento social dos funcionarios. O local comportava 15 posi¢cdes de atendimento
e, no pico de ligagbes, ficava completamente ocupado. A mesa da gerente estava
localizada na ponta da operacéo, de onde ela podia observar os operadores e o0s dois
painéis de atendimento que mostravam a disponibilidade de atendimento dos
operadores e a fila de ligagbes com tempo de espera dos clientes. Aos passar dos
dias, casos de covid-19 se alastraram pela sede da empresa, afastando diversos
funcionarios, muitos deles do SAC. A companhia implementou o trabalho remoto e
varios funcionarios passaram a trabalhar de casa. Devido as duvidas sobre o futuro
da economia, a diretoria da empresa determinou que nos meses de maio e junho todos
os funcionérios do setor administrativo seriam colocados de férias, o que fez com que
o volume de liga¢des néo atendidas do SAC se multiplicasse.

Foi nesse contexto que 0s responsaveis pelo setor decidiram investir em
tecnologia. Além de terceirizar parte da operacgéo, implantando, com uma empresa de
da regido nordeste do pais, mais trés posicées de atendimento, a primeira alternativa
foi criar canais de atendimentos que pudessem ser operados sem a presenca
humana. E claro que se entendia ser fundamental a presenca de pessoas para o setor
(foram contratados oito funcionarios a mais para o SAC), mas a digitalizagdo do
servigo era um caminho importante para suprir o aumento da demanda de ligagdes.
O primeiro passo foi implantar um sistema de atendimento de chatbot no Facebook e
no Messenger. A ideia era resolver problemas simples dos clientes de forma
automatica e rapida, sem fazer com que ele esperasse muito tempo na fila.

Em meio ao desespero causado pelo novo virus as pessoas buscavam
informacgOes simples e repetidas, e congestionavam as linhas da empresa. A

pandemia fez com que, no més de marco de 2020 milhares de pessoas buscassem
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de forma constante por informacgdes sobre a disponibilidade de alcool gel e mascaras.
As perguntas mais ouvidas pelos atendentes eram:

“Vocés tém alcool Gel? Vocés tém Mascara? A loja x tem alcool (ou Mascara)?
Podem me passar o telefone da loja que fica em “tal” lugar? “

Ao mesmo tempo, noticias falsas sobre alguns medicamentos geravam uma
corrida desenfreada as farmacias. O caso mais emblematico foi o da
Hidroxicloroquina, medicamento utilizado para o tratamento da malaria, cuja média de
vendas em toda rede era inferior a 20 unidades por més, que teve seu estoque
esgotado em poucas horas. Casos como esse e do medicamento Invermectina,
utilizado contra piolhos, fizeram com que os proprios funcionarios das lojas se
estocassem com os remédios. Mesmo nao havendo nenhuma comprovacao cientifica
de sua eficécia, os remédios se esgotaram rapidamente nas prateleiras. O uso de um
chatbot para atendimento a esse tipo de demanda era muito adequado, segundo me
comentou um dos idealizadores do projeto. De acordo com o técnico, “isso € bom
porque esse bot ndo tem muita complexidade. Ele serve pra coisas simples e
repetitivas. Do tipo: tem produto tal? Qual o telefone da loja tal?”.

Assim, no final do més de abril de 2020, a solucao tecnoldgica foi contratada e
apresentada pelo diretor de Digital em uma reunido de Diretoria. A novidade foi logo
aprovada e comemorada por todos, pois a situacdo demandava uma ousadia em
termos de inovacdo. Ndo demorou para que o publico da reunido lembrasse do
personagem “LU” da Magazine Luiza e de seu sucesso em redes sociais. A partir
desse ponto, foi proposta a criacdo de um assistente virtual para a PM, um
personagem semelhante a LU, que falasse com os clientes e fosse “a cara da
empresa” como a Diretora de Marketing sugeriu. No entanto houve alguma hesitagao,
pois, alguns executivos reforcavam que o momento exigia cautela e viam com receio
a exposicado da companhia em redes sociais, justo em um momento de pandemia.

Durante a minha pesquisa pude notar como a questdo da representacéo, da
“voz da empresa” € um ponto sempre importante para as organizagdes e sempre se
abre uma linha de discussdo. Em outra rede de farmacias, o personagem escolhido,
gue era um simpatico robozinho, acabou sendo descontinuado, saiu discretamente de
cena mesmo apoés fazer muito sucesso com o publico. A empresa foi aos poucos
tirando seu protagonismo e parando de divulgar sua imagem em redes sociais e nos
demais canais de comunicacédo da empresa. Passado algum tempo, o robd parou de

se apresentar aos clientes pelo nome gue era tdo conhecido, se anunciando apenas
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como “assistente virtual”’. Os clientes sentiram sua falta e comegaram a questionar a
empresa, especialmente no Facebook, que era onde o bot mais aparecia. A empresa
respondia que ele estava |4, mas que estava passando por um processo de
modificacdo. Era um discurso evasivo que ndo garantia a volta da figura do rob6 a
cena, embora a ferramenta continuasse a ser utilizada, somente a personagem foi
ocultada. Segundo uma das responsaveis por sua criacdo, o presidente da empresa
sempre teve “ciumes da personagem”. Porque nao foi ele quem escolheu o robé como
figura publica e nem o “batizou”. “Ele foi surpreendido por nés. Nés implementamos
uma ferramenta fantastica e revolucionaria, fomos os primeiros, e ele (o presidente)
nao participou em nada disso. Nao era filho dele, por isso, ele ndo o quis mais”. Nesse
caso, os envolvidos decidiram que a representacdo fosse apresentada como sendo
um rob0 justamente para deixar claro aos clientes que o atendimento era realizado
por um ndo-humano. Havia a intencéo de ser transparente com o consumidor. Quando
voltei a essa mesma empresa dias depois que a personagem ja tinha “sumido”,
perguntei ao presidente sobre ela e ele me disse que tinha duvidas se aquele robd
representava a empresa. “Eu acho que deveria ser uma mulher”, disse ele. “Uma
mulher bonita e inteligente, ndo um robd”.

No meu entendimento, conhecendo a empresa e os donos dela, entendo que a
visdo de que o presidente se incomodou com o0 sucesso do personagem é
parcialmente verdade. Pelo que vejo, nessa organizacdo, quem da voz a algo ou
alguém sdo os donos. Isso acontece com muitas empresas familiares ou, como se diz
no jargao coorporativo, empresa de dono. S&o eles quem escolhem quem participa
ou ndo de determinados féruns, quem tem acesso a determinados beneficios, tudo
isso muito bem mapeado e hierarquizado. Estamos falando de uma empresa em que
0 estacionamento s6 tem cobertura para os diretores (que por sinal sdo da familia
proprietaria). Os demais funcionarios estédo sujeitos ao sol e a chuva. Apesar de sua
sede ter sido construida com uma arquitetura moderna, em que temos 0s setores
integrados, sem paredes e divisorias, a diretoria possui salas exclusivas (com excecao
das salas de reunides, sdo as uUnicas salas da empresa), com pisos e cadeiras de
cores diferentes dos demais funcionarios. Porque uma empresa hierarquizada dessa
forma, deixaria que se criasse uma personagem que representasse a empresa sem
que as ideias centrais do seu discurso estivessem alinhadas, validadas ou

demandadas pelos proprietarios?
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Na PM o assunto também avancou. Existem reunifes de gestdo na companhia
gue sdo mais importantes até do que a reunido dos diretores. Eles tém o nome de
comités e acontecem uma vez ao més. Normalmente sdo conduzidos pelos vice-
presidentes (que s&o quatro no total), mas algumas tém essas reunides comandadas
pelos diretores. Existe comité de vendas, comercial, de Tl, de Transformacao e de
Digital. N&o tive acesso a todos esses comités, mas como acompanhava o SAC, pude
participar de um dos comités em que surgiu a personagem Sara. Essas reunides
acontecem com pessoas convidadas pelo Diretor ou VP da area, além daqueles que
0 proprio presidente da empresa solicita a presenca. Também participam os
integrantes do conselho de administracdo da companhia, composto em sua maioria
pelos acionistas da empresa. S40 nesses comités que 0s executivos prestam contas
e sdo cobrados ndo somente pelos resultados como pelas estratégias adotadas nos
seus setores de atuacdo. Também € visivel como as areas da empresa se entrelacam
nessas reunides (Tl e Digital, Marketing e Digital, etc). Nao acompanhei nenhuma
reunido que néo excedesse o tempo estipulado (duas horas) e que n&o tivesse uma
grande tensdo pré-reunido. Normalmente o comandante comecava 0 encontro de
gestdo prestando contas dos assuntos pendentes do encontro anterior, depois
apresentava os indicadores do més em andamento, logo depois dava status dos
principais projetos da area e por fim, apresentava as novidades (se houvessem). A
reunido soO se encerrava quando o presidente da empresa se dizia satisfeito ou quando
outra agenda impedida a continuidade da reunidao em fungéo de tempo.

Em uma dessas reunifes em que o tema central da pauta era o atendimento
ao cliente e como as novas tecnologias ja estavam sendo utilizadas nos atendimentos,
foram apresentados os indicadores de ligacbes atendidas e de mensagens de
interacao do robd. Apds apresentar a prestacéo de contas sobre o projeto e mostrar o
estdgio em que estava desenvolvimento do chatbot, uma das conselheiras (e
acionistas) pediu a palavra e alertou que aquele era um projeto de suma importancia
para a empresa e que gostaria de criar a “nossa LU”. “Para mim tem que ser uma
mulher brasileira, nordestina e guerreira, como é a PM. Por mim o0 nome tinha que ser
‘Sara’. Sara é a que cura, a que salva, que tira as doengas. E € um nome biblico”,
disse ela. Assim, a area de Marketing acionou a agéncia responsavel pela propaganda
e imagem da empresa e elaborou uma “persona” com algumas caracteristicas
atribuidas a empresa. “Levamos em consideragao a histéria da empresa e da familia

fundadora, os valores que nos norteiam estrategicamente e o “publico-alvo”, relatou a
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gerente de marketing. As imagens abaixo mostram o processo de construcdo da

personagem e as sugestdes de nomes elaboradas pela agéncia.

Figura 25 - Criagdo de Persona
Principais
termos

Queremos que

Menos esteja sempre de
bom humor e disposta a
ajudar. Por isso, alguns
termos dever3o ser parte
essencial do repertorio de
falas da personagem:

Tom
de voz

-A da
“bom dia, boa tarde o boa
noite” - Ex. "Bom-dia
gente! )

* Sempre se comunica com
o diente de maneira
informal

-0i e Ola - Sempre
cumprimenta

- Olha so, Confira, Dauma
olhadinha - Chamando
atencao para algo

- Bom-dia, boa-tarde,
boa-noite - Sempre
cumprimenta ao chegar

- Ei - Chamando atencgao
do cliente

"Ol4, que bom te ver!” "Ol4,
[NOME]! Que bom te ver aqui!'”;

-"Olha s6 as ofertas que tio
rolando no site:";

“Dé& uma olhadinha nessa
promogao!”;

"Miga, ta rolando desconto em
dermocosméticos! Da uma
espiada:”;

"Consegui te ajudar? Que bom!
Se tiver outra davida me manda
um e-mail que eu te ajudo ;)

“El, ndo se inscreveu no Circuito
de Corridas :O? Corre que da
tempo!”.



- A piscadinha pode ser usada ao final de DICAS

“2)" - O sorriso sera usado para CALL TO ACTIONS, dando mais

E m OJ i S simpatia aos comandos.

(Queremos que a 1A seja “:0" - A surpresa sera utilizada ao final de INDAGACOES ou
uma persona amigavel e GRANDES PROMOCOES
antenada com o universo
- “xD" - A gargalhada sera utilizada para INTERAGIR com respostas
interac30 da Inteligendia engragadas dos clientes ou quando a IA responder/anundiar algo em
Artificial com os clientes. tom de humor.
Usaremos os seguintes
:::.::u il O beijo sera utilizado para AGRADECER elogios ou sugestoes
de dientes, Além de temas relacionados ao universo do AMOR,

como Dia dos Namorados, Pais e M3es.

- O Coracgdo Azul serd usado em conjunto com o emoji de beijo ou
quando a |A se apresentar ao cliente.

Iremos também utilizar emojis fora do universo das emogdes.
Exemplos: para o Circuito de Corridas, usaremos o emoji do
corredor; para promogbes reldmpago, como a Black Friday,
usaremos emojis de raios.

Fonte: Empresa PM

Os nomes sugeridos foram:

Figura 26 - Nomes Sugeridos

jla para Executiva Virtual de Atendimento.
- Nome curto, de facil memorizacao, simples e lave
- Referencia biblica 3 primeira mulher da terra

nifica “cheia de vida"

- Nome feminino que colabora com a percepgao da persona da marca

- Aproveita o recall da Eva Wilma, uma senhora que durante muitos anos

trabaihou para a marca




MAJU

- Nome curto, facil de lembrar.
- Nome feminino, solicita, de acordo com persona da marca.
- Boa sonoridade

- Remnete a uma das mais respeitadas e reconhecidas jornalistas de
hoje em dia.

- Nome reduzido s0a como um apelido. DA uma percepcao de
intimidade.

SO

- Derivacao de SOLicita: pessoa altruista, prestativa, que gosta de ajudar
Tudo o que uma atendente virtual deve ser

- Tambeéem deriva de SOLugao, Uma IA que vem para solucionar as davidas
das pessoas.

- Faz link com a historia da fundacdo da Pague Menos. A 1° loja foi aberta em
Fortaleza, Terra do SOL. Carregamos nossa origem com orgulho.

-*O SOL n
para todos

ce para todos". Fssa conhecida frase significa que a vitoria vern
nas tambem pode fazer relacao com a criagdo da 1A da Pague

Menos que nasceu para atender todos que precisam. Além de fazer relagao
‘ com a rede de farmacias que atende todos os brasileiro.

- Persona feminina. A SOL esta sempre pronta e radiante para ajudar

SARA

- Nome curto, facil de lembrar e memorizar
- Nome feminino, de acordo com persona da marca
- Nome ligado a SAUDE, do verbo SARAR.

- Referéncia biblica, esposa de Abrado & mae de Isaac

Fonte: Empresa PM
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Como ja havia comentado, uma das acionistas tinha preferéncia pelo nome

“‘Sara”, de modo que ndo houve contestagao, votagdo ou argumento que colocasse

em questdo essa escolha. Estava batizada a assistente virtual da companhia. Pesou
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também o fato de os acionistas serem catodlicos praticantes e darem um valor muito
grande a religido. Imagens de santos e de crucifixos estao espalhados por toda a sede
e nas lojas da rede. As reunides de diretoria também s&o abertas pela oragdo do Pai
Nosso, feita com todos os executivos de pé e de méos dadas. A acionista lembrava
constantemente que “Sara € um nome biblico”

A partir dessa reunido, o chatbot passou a ser chamado de Sara em todas as
reuniées com a &rea técnica e a equipe de marketing ficou incumbida de preparar a
sua imagem.

Foi em junho de 2020 que os primeiros testes comecaram a acontecer.
Instalado em uma plataforma de testes os profissionais de areas envolvidas no projeto
comecaram a fazer interacdes com o robd para ajustar sua linguagem e corrigir
problemas nas respostas da maquina. Ao contrario do que foi visto em outras
empresas que acompanhei nessa pesquisa, 0s responsaveis pelo robd nao tinham
uma grande estrutura voltado para o seu produto. Era uma empresa de cinco pessoas,
todas na faixa dos vinte anos de idade, estudantes da area de Tl que, como muitos
jovens, criaram uma Startup com base nos seus conhecimentos em tecnologia. A ideia
de trabalhar com robbs de atendimento partiu de dois integrantes desse time que
haviam escrito um trabalho sobre o tema para a faculdade. Assim batizaram a
pequena empresa que criaram de Chatbot Maker. Eles chegaram até a PM através
de um centro de inovacao criado pelo fundador da empresa (PM) com a finalidade de
estimular a inovacao e investir em jovens talentos voltados a tecnologia. A equipe de
Tl também apresentou outros argumentos para que o projeto fosse desenvolvido em
um ambiente de inovacdo. O baixo valor cobrado por empresas novas querendo
buscar seu espaco no mercado foi um deles. A startup que venceu a concorréncia
cobrou apenas R$ 1.800,00 mensais, valor bem abaixo do que os apresentados por
outras empresas de tecnologia. Tive acesso a alguns desses orgamentos e os valores
apresentados chegavam a até 5 vezes o valor pago a empresa contratada.

Os primeiros testes ndo foram muito satisfatérios. As interacdes foram muito
criticadas pela forma dura com que o0 robd se expressava. As primeiras
funcionalidades que o robd apresentava eram atendimentos bem basicos como o
telefone de lojas, horarios de funcionamento e enderecos das filiais. No entanto, as
pessoas gostavam de experimentar outras perguntas para ver a reacao da ferramenta.
Algumas pessoas perguntavam sobre prego ou o nome de medicamentos, também se

determinada farmacia tinha o produto X, mas a resposta programada era sempre a
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mesma: “Aqui vocé consegue: 1 — Telefone de lojas; 2- Endereco de lojas e 3- horario
de funcionamento”. Em uma das reunides com os desenvolvedores, uma analista da
area de marketing comparou o robd com o atendimento de outras empresas, alertando
que esse “robd parece o atendimento de um banco, ndo tem simpatia nenhuma. Se
ele ndo sabe responder, deve dizer isso de forma mais amigavel, ndo precisa ser tao
duro, tdo mecanico. Ja fui atendida por muitas empresas que utilizam chatbot e
nenhum é tdo quadrado assim”. Com o passar do tempo essas reunides foram ficando
mais tensas e a equipe da P.M. demostrava muito desconforto com o andamento do
projeto. A area responsavel pela implementacdo tratou isso sem demonstrar muita
preocupacdo, mas, aos poucos, foi direcionando suas forcas para outro projeto da

companhia que também usava inteligéncia artificial como base de atendimento.

Figura 27 — Chats
« ‘ COM Homaloga Q 0
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0l4, boa noite! @ o Quaisquer informagdes sobre
Soua o 5 um minutinho, estou n0ssas lojas, pode falar
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0f Centro.
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conforto da sua casa, acesse Centro  Quoerotr o
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Fonte: Empresa PM

Mesmo com a pouco eficicia nas respostas e com planos de investimentos em

outras frentes, o projeto do robd seguiu adiante. O volume de ligagbes no SAC nao
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parou de subir e a venda pelo e-commerce cresceu mais de 100% em relagdo ao ano
anterior, segundo dados cedidos pela empresa PM, e isso aumentava muito as
demandas feitas pelos clientes. Essa é uma diferenca importante do modelo de
vendas on-line para o modelo de lojas fisicas. Normalmente o cliente entra em contato
com a empresa através dos canais dos quais ele comprou. Em caso de troca ou
algum problema com o produto, se ele comprou na loja, fala com o pessoal da loja.
Se o cliente compra pelo televendas, ele tira suas duvidas ligando para o mesmo
ndamero que acessou para a compra. Mas quando o consumidor compra pela internet,
em mais de 70% dos casos em que ocorre um problema, ele liga para o SAC. Em
apenas 20% dos casos o cliente resolve um problema através do e-mail e 10% deles
resolve contatar a empresa através das redes sociais. O que percebemos é que,
quando algo ndo sai como o esperado, o consumidor quer “falar” com alguém e, no
caso da internet, esse falar € limitado, por isso a demanda ao SAC aumenta muito.

A startup contratada pela PM néo tinha a visdo de negocios que a outra
empresa que eu acompanhei em 2018 no Rio Grande do Sul (descrita no capitulo 2).
Ela ndo tinha um time trabalhando a linguagem do chatbot, ndo criou um grupo
multidisciplinar que pudesse enriquecer o funcionamento da maquina. Sua estratégia
era mais rigida e voltada para a tecnologia. Mas a PM ndo queria isso, queria um
atendimento acolhedor, fluido ou “humanizado”, um atendimento em que o cliente nao
percebesse que estava falando com um rob6. O descontentamento tomou conta das
reunides e 0 assunto mais comentado passou a ser a rigidez do personagem.

A solucdo encontrada veio através do Google Assistent, um sistema de
inteligéncia artificial que atendia as ligacdes do cliente simulando um humano, com
sistema de voz integrado. Nao se trata de uma gravacao, mas de uma ferramenta que
atua através do telefone como se fosse um humano. Langado em 2016 em uma
conferéncia da empresa aberta a jornalistas, o produto surpreendeu a todos ao
atender uma ligagdo de uma cliente e agendar um horario em um saldo de beleza. A
voz de uma mulher (que era um robd) atendia o telefone e conversava normalmente
com a pessoa que fez a chamada sem essa se dar conta de que se tratava de uma
maquina. O video da conferéncia, disponivel no Youtube!3, tem milhdes de
visualizacdes. Na conferéncia em que ele foi apresentado o que chamou mais a

atencao foi o momento em que a assistente virtual do Google executou expressdes

13 https://www.youtube.com/watch?v=JvbHu_bVa_g
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triviais compativeis com as uma conversa informal. Ao dialogar com a cliente o rob6
respondia por vezes “huhum”, como se estivesse concordando com a pessoa.

O contato entre o gerente de contas da Google e o diretor de digital da PM se
deu através da rede social LinkedIn!4. O Google ainda nédo tinha nenhuma grande
empresa de varejo utilizando a ferramenta no Brasil, somente o grupo Carrefour na
Franca tinha implementado essa solucdo tecnoldgica. O problema da rede de
farmécias era o excesso de ligacdes perdidas e o niumero de reclamacdes no SAC
subindo. “Foi um projeto relativamente simples de implementar. Acionamos a empresa
gue gerenciava nossas linhas telefénicas e colocamos eles em contato com o Google.
Basicamente eles tinham que transferir as ligacdes para a central do Google e ela
faria o trabalho. Nés tivemos que escolher as primeiras respostas do assistente virtual
e ensina-lo a responder”, contou o gerente executivo que foi o lider técnico do projeto.

A proposta comercial foi aprovada rapidamente. A taxa cobrada é por ligacdo
atendida e se da por pacotes de ligagées em intervalos de 10.000 ligagdes. “A PM
estd montando dois call-centers: um fisico e um na nuvem”, vibrava um dos diretores.
Tudo correu muito bem nas reunides semanais em que as trés empresas
desenvolviam o projeto. Foram criados grupos de trabalhos com reunides por telefone
diarias de até 30 minutos, para repassar as demandas de cada um dos times. Nas
Tercas feiras, os lideres das empresas envolvidas faziam um alinhamento para tomar
as decisfes que o time técnico trazia como entraves para o desenrolar do projeto. Era

” 1}

muito comum ouvir da area de negdcios frases do tipo: “esta muito falso”, “tem que
ser mais humano”, “o cliente ndo pode se repetir’. A medida que o tempo passou a
pressdo pelo funcionamento da inteligéncia artificial funcionando aumentou. O dia
mais tenso foi no dia 23 de junho de 2020. Nessa data estava programada uma das
reunides de comité e havia o desejo de surpreender a empresa com uma simulacéo
de atendimento via assistente digital e a apresentacdo de um cronograma de entregas
para a companhia. Mas isso ndo aconteceu e na reunido semanal houve uma
cobranca muito forte por parte da PM. Isso fez com que a equipe responséavel pelo
projeto decidisse adiar a implementacao para o més seguinte, dando mais tempo para
o time de Tl trabalhar e reduzindo a expectativa dos diretores e conselheiros.

Por fim, a partir do dia 14 de julho a personagem passou a atender ligagles e

informar o telefone e endereco de lojas aos clientes. Até o término dessa pesquisa

14 www.linkedin.com
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nao houve muitas mudancas nesse cenario, a linguagem da personagem continuava
“‘mecanizada” e as areas técnicas tentavam resolver essa questdao. Mesmo assim, ao
término da minha pesquisa, o assistente digital atendia uma média de 8000 ligacdes
por més. Sendo esse apenas 0 numero dos atendimentos bem-sucedidos. O avatar
ainda nao foi criado e o Sac da companhia segue com alta demanda de ligagdes.
Segundo a gerente da area o maior volume de ligacdes é de clientes buscando
informagdes de quais lojas fazem teste de Covid. A imagem a seguir mostra os
nameros de atendimento da inteligéncia artificial no més de maio de 2021. O balédo
vermelho mostra que 27% dos clientes deram nota 1 na avaliacdo do atendimento da
personagem. As notas sdo de 1 a 5, sendo 5 altamente satisfeitos e 1 insatisfeitos.
Mais da metade dos clientes, porém, se sentem satisfeitos com o atendimento da
assistente.

Figura 28 - Inteligéncia artificial - atendimentos

8.130

LIGACOES 21.209

RESOLVIDAS LIGACOES
VIDA RECEBIDAS

Fonte: PM

A expectativa da companhia era a de que até o final do ano de 2021 a

personagem tivesse um volume de atendimento superior a 100.000 clientes. Ela
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devera ganhar um corpo virtual e tera presenca em todas as redes sociais da empresa.
Além disso, uma consultoria especializada em “voz digital” foi contratada para resolver
a questdo da fluidez do diadlogo da personagem. As ligacbes passaram a ser gravadas
e a maguina estuda essas liga¢gdes para entender como o cliente se comporta ao ligar
para a empresa. O projeto prevé que o assistente digital assuma o sotaque da pessoa
gue estad entrando em contato pelo telefone assim que identifigue a origem do
consumidor. Como se trata de uma empresa que esta presente em todos os estados
da federacgéo, a ideia é estabelecer uma identificagdo com os clientes de cada uma
das regibes.

Um outro ponto imprevisto foi a mudanca do nome da personagem. O setor
juridico da empresa comunicou que o nome Sara ja tinha sido registrado por outra
marca, por isso a PM deveria modificar o nome do seu robd. Foi aberta uma votagéo
e o nome escolhido foi “Vida” uma alternativa proposta pela mesma acionista que
indicara o0 nome inicial (Vida € o mesmo nome de uma de suas filhas), foi aprovado
pelos demais integrantes da diretoria. Nao € surpresa que em uma empresa familiar,
mesmo que com capital aberto na bolsa de valores e da qual, em tese, qualquer um
pode ser sécio, a voz e a imagem estejam atreladas ao nome da familia fundadora. A
personagem ja nasceu com uma boa acolhida dos acionistas, que ja tém um carinho
especial por ela. A robd foi assimilada de uma forma muito natural ao dia a dia da
companhia.

Vida se transformou no grande projeto da companhia para 2021.

4.1 — NO MEIO DE NOS

O motivo que levas as empresas a criarem seus assistentes difere dos motivos
gue levam as pessoas a se relacionarem com eles. As personagens ganham uma
outra importancia a partir do momento em que passam a ganhar forma, que ganham
capacidade de interacdo e “crescem” com a construgao de diversos individuos no seu
desenvolvimento como representante de uma marca ou organizagdo. Como vimos em
Mauss, DaMatta, Geertz e tantos importantes antropologos, a pessoa € uma
construcéo coletiva e a categoria vai sendo adaptada de acordo com cada sociedade.

Os assistentes digitais, que muitas vezes se tornam influenciadores em redes
sociais, sdo acolhidos pelos seguidores das redes sociais porque o relacionamento

nao se da exclusivamente entre humanos, mas entre humanos e coisas. humanos ou
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seres, ou mitos que compdem a nossa realidade. Os robds, maquinas e sistemas de
computadores estdo no meio de nés, porque séo criados por nds e sao parte do social,
como nos mostra Latour (2012) é preciso repensar o conceito de coletivo, trazendo os
ndo humanos para dentro da sociedade, porque nela eles j& estéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer dessa pesquisa identificamos a forma de atuacdo dos assistentes
digitais e a maneira como eles interagem com os clientes e consumidores das
empresas por eles representadas. Vimos que existem possibilidades tecnoldgicas
baseadas em inteligéncia artificial que vao desde o uso de ferramentas mais simples,
como chatbots, até mecanismos muito mais complexos como a Machine learning.
Evidentemente que toda sociedade é afetada pela tecnologia, mas o que fizemos foi
pesquisar a criacdo de personagens que atuam no varejo brasileiro e que se
apresentam e interagem com 0s seres humanos como se fossem pessoas.

Conforme apresentamos no primeiro capitulo as iniciativas de utilizacdo de
inteligéncia artificial no cotidiano e no atendimento de seres humanos acontece ha
muito tempo. A partir do inicio da utilizacdo de computadores ja temos o relato da
chatbot Elisa fazendo o papel de uma terapeuta, tratando pacientes como se fosse
uma médica. Mas com o avanco da tecnologia e o desenvolvimento do ciberespaco,
essas interacbes entre humanos e ndo humanos passaram a se tornar mais
complexas, e tem despertado a atencdo das as ciéncias sociais, especialmente da
antropologia. Lembramos aqui de varios nudcleos de estudos do ciberespaco
espalhados pelo Brasil, e de pesquisadores como Debora Leitdo e Theophilos Rifiotis,
gue tém se dedicado ao estudo cada vez mais amplo da cibercultura. Esse € um
campo vasto que cada vez mais podera ser explorado pelos antropdélogos pois com o
advento das redes sociais € cada vez mais importante olhar para a internet e seus
mediadores e intermediarios, jA que as midias digitais estdo, além de conectar
pessoas, se transformando em plataformas de negécios E possivel montar uma loja
virtual no Instagram e no Facebook, efetuar compras e pagamentos através do Watts
app e todo um ecossistema digital tem se desenvolvido a partir dessas novas

tecnologias e funcionalidades nelas contidas.
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Ao longo dessa pesquisa tive a oportunidade de acompanhar desde o seu inicio
0 processo de decisdo da adocao de um assistente digital por empresas. Pude, entéo,
perceber as diferengas entre uma simples ferramenta de aumento de produtividade e
outras ferramentas muito mais complexas que tem a capacidade de representar uma
organizagao e que nao sao tratadas exatamente como “ferramentas”. Essa escolha
faz toda diferenca na composicao da estratégia da organizacdo. Conforme a escolha
pode ser criado todo um ecossistema digital com diversos canais de vendas e com
varios pontos de contato com os clientes. Uma personagem criada e fomentada com
estratégias de marketing, relacionamento e tecnologia, pode sdo sé representar uma
companhia, mas a personagem pode “ser” a companhia. Em casos como o do
Magazine Luiza, a construcdo da personagem foi um processo que foi sendo
construido aos poucos, influenciado por diversas nuances e diversos interesses. No
caso de Miquela isso foi pensado e criado para que uma “pessoa” cativasse o publico
e a partir disso influenciar seguidores. Muitos admiradores encaram Lil Miquela como
uma pessoa, qual seria a reacdo dessas pessoas se a Brud resolvesse vender a
personagem? Ou matar a personagem?

Acompanhar linguistas e desenvolvedores no processo de construcdo de uma
dindmica de respostas ao consumidor através de assistentes virtuais foi uma
experiéncia rica que me permitiu compreender 0s assistentes digitais que tém uma
representacdo fisica nas redes sociais. Acompanhar de perto uma fabrica de
softwares desenvolvendo e adaptando seus produtos, isto €, os rob6s de atendimento,
me mostrou como o varejo atual € conectado e colaborativo, E mesmo personagens
idealizadas e desejadas por uma empresa sofrem mudancas de estilo, linguagem,
forma e contetdo de acordo com a interacao entre diversos participantes, sejam eles
clientes, consumidores ou mesmo produtores e contratantes.

Mergulhamos também na personagem Lu do Magazine Luiza, referéncia no
varejo brasileiro, tanto no atendimento ao cliente quanto na questdo tecnoldgica.
Como vimos, a Lu vem sendo construida ao longo de muitos anos e tem uma equipe
grande de pessoas que atuam para fazer dela um fenbmeno nas redes sociais. Ela
deixou de ser uma simples ajudante no comércio eletrdnico para se tornar o rosto e a
voz de uma das maiores varejistas brasileiras. Esta presente nas principais redes
sociais do mundo com um numero de seguidores muito expressivo, além de cativar e
encantar seus clientes ao ponto de ter sua presenca solicitada por consumidores que

sentem sua falta e clamam por sua participagdo na rotina de suas vidas.
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Apesar da empresa deixar claro que a Lu é um robd, ou uma personagem,
alguns clientes ndo querem saber sobre isso ou ndo se importam com essa condicao,
0 que importa para eles é a sua presenca, suas interagbes e as relagbes que sao
criadas a partir desse contato, mesmo que ele seja virtual. Ao mesmo tempo, nés
observamos a Magazine Luiza reforcando um comportamento que leva as pessoas a
confundirem a ficcdo virtual da Lu com um ser humano, ja que em suas atitudes
veiculadas via redes, Lu faz coisas que humanos fazem como, por exemplo, dangar,
comer pipoca e passear com seus amigos. Quando ela se ausenta é para fazer exame
da mama, ou tirar férias. Ela nunca parou para manutencéo, por exemplo. E o que a
empresa ganha com isso? A resposta é uma grande ferramenta de marketing, a
capacidade de influenciar consumidores, uma tolerancia maior em relacado aos seus
deslizes, erros e uma adoracdo e admiracdo pela personagem que se estende a
marca.

E preciso lembrar que isso sé é possivel devido a separacéo entre hardware e
software e, também, a existéncia das redes sociais. O fenbmeno dos assistentes
digitais s6 é possivel dentro de uma cultura digital onde as pessoas estao conectadas
a maior parte do tempo. O comércio eletrénico trouxe desafios para as companhias,
exigindo uma resposta rapida aos questionamentos dos clientes que ja ndo tem mais
paciéncia para aguardar numa fila de telefone. As redes sociais deram poder ao
consumidor fazendo com que sua insatisfacdo nao fiqgue mais no ambito privado, mas
no ciberespaco, disponivel para qualquer pesquisa na internet. As falhas das
companhias estdo agora ao alcance de um cligue e sua reputacdo é medida
instantaneamente.

Na maioria das vezes as personagens virtuais criadas pelas empresas foram
sendo acolhidas pelo publico. E légico que isso exigiu um trabalho dedicado, mas, de
acordo com o que percebi, o esforgo para tornar as personagens cada vez mais
humanas no varejo brasileiro € muito mais uma reagdo as expectativas dos
consumidores do que uma estratégia pensada e planejada pelas empresas. Basta
observar a reacdo dos clientes quando a maquina mostra alguma fragilidade. Os
xingamentos registrados (“robd burro” € o mais comum) demonstram o desejo de ter
um atendimento humano. No caso de Miquela isso foi feito de forma diferente. A Brud,
criadora da Miquela, brincou de Deus ao criar uma pessoa virtual e manté-la nas redes
sociais durante um tempo sem esclarecer que se tratava de um robd. Ela € um caso

diferente das demais assistentes virtuais que estamos acostumados a ver no varejo
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brasileiro. N&o conseguimos o contato com a Brud para saber suas motivacdes para
entender se foi uma simples experiéncia digital de marketing ou se a ideia deles era
criar uma influenciadora que pudesse gerar negécios milionérios para companhia ja
que ela € modelo, influencer e cantora e seu sucesso junto aos jovens é cada vez
maior.

Essas inovacdes tecnoldgicas despertam cada vez mais interesse em razao
das infindaveis questbes que colocam as ciéncias sociais, especialmente em relacéo
a criacao de personagens e avatares que atuam nas redes sociais. Especificamente
no campo da antropologia, esse tema dialoga com a uma tematica classica que é a
nocao de pessoa. O trabalho de Marcel Mauss (2017) inaugurou uma reflexdo sobre
como essa hoc¢ao é construida em cada sociedade. No caso desta pesquisa sobre os
assistentes digitais, observamos que esses personagens sao construidos como
simuladores de pessoas e, embora as empresas nem sempre tivessem esta intencéo
guando lancaram seus avatares na internet, em muitas situacdes, eles sao
considerados como pessoas por aqueles que interagem com eles. Isso significa que,
durante o processo de interacdo com a sociedade, o carater destas personagens sofre
mudancas e criam uma certa autonomia em relacdo a proposta inicial. Ao mesmo
tempo em que a equipe que constréi a personagem também coloca um pouco de si
nela. Seus valores e opinides sdo imputados e alimentados nas ferramentas.

Talvez no futuro teremos seres artificiais convivendo conosco normalmente.
Apenas como especulacdo ou analise de tendéncia, esse esclarecimento que hoje é
feito pelas companhias, ressaltando a todo momento que a personagem A ou B se
trata de um robd, talvez caia em desuso, O proprio Mauss deixa o tema da nocao de
pessoa em aberto sob a perspectiva dessa categoria ir variando de acordo com o
contexto de cada sociedade.

Nesse processo de criacdo de robds que representam empresas, se
intensificou cada vez mais a aproximacdo entre a inteligéncia artificial e os seres
humanos. Os corpos virtuais sao construidos e aprimorados diariamente para simular
cada vez mais as pessoas, para que elas se reconhecam nas personagens, mesmo
em ambientes virtuais, obedecendo estereétipos e reproduzindo preconceitos
presentes na sociedade. Ao simular corpos e dar imagem e voz a personagens, em
geral femininas como a Lu, a Nat ou a Bia, os rob6s reproduzem os papeis que nossa
sociedade atribui normalmente as mulheres, ao ponto da Unesco adotar uma

campanha para evitar 0 assédio cibernético, movimento “Hey update my voice”,
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lancado em Janeiro de 2020. N&o € preciso pesquisar muito na internet para vermos
a Bia ou a Lu serem chamadas de “gostosa”. Seus seguidores muitas vezes dizem e
escrevem o que fariam se encontrassem com elas na rua.

A questéo da criacao de corpos virtuais que levam os robds a se aproximarem
cada vez mais das pessoas nos conectou com outra discussdo muito presente na
antropologia atual: o Ciborgue. Esse tema nos da a oportunidade de refletir sobre o
que é ou ndo é considerado humano, pois, a0 mesmo tempo em que temos
personagens virtuais com corpo e feicbes virtuais humanas sendo incorporadas a
nossa sociedade, temos seres humanos que sédo tratadas de forma diferente e tém
sua humanidade questionada em razéo da presenca de dispositivos tecnoldgicos em
seu corpo. Evidentemente, ndo se trata de qualquer tecnologia, pois isso ndo acontece
em relacdo ao uso de 6culos ou lentes de contato, aparelhos e proteses dentarios.
S&o as tecnologias mais avancadas como as pernas mecanicas utilizadas por Oscar
Pistorius que geram debates sobre a natureza humana de sua performance enquanto
atleta, sendo ele muitas vezes chamado de mutante, ou super-humano. Abordamos o
caso de Pistorius justamente porque, para demonstrar fragilidade, em seu julgamento
pelo assassinato de sua namorada, ele retirou suas proteses, como se quisesse
demonstrar que, sem elas, estaria atestada a sua humanidade Certamente teremos
cada vez mais tecnologias acopladas ao nosso corpo, sejam elas tecnologia visiveis
ou ndo, como os 6rgaos produzidos em laboratério, por exemplo. De qualquer forma,
no mundo dominado pela tecnologia, a abordagem sociol6gica precisa reagregar,
como bem disse Bruno Latour (2012), incorporando 0 ndo-humano na analise da vida
social.

Foi importante acompanhar uma empresa ao longo do processo de deciséo
sobre a adocgdo da tecnologia no atendimento ao seu publico. Observei que essa
decisdo derivou da necessidade de a empresa suprir a demanda que o comércio
eletrdnico estava gerando ao SAC da companhia. A evolucéo dos canais digitais gerou
um volume excessivo de contatos com a empresa aos quais sé6 uma ferramenta com
alta capacidade de processamento poderia responder. Diferente do primeiro caso que
acompanhei, neste segundo caso, o da PM, a empresa escolhida como fabrica de
software ndo conseguiu dar conta da complexidade de atender uma demanda téao
grande, ela ndo estava tao estruturada para atender a necessidade da rede varejista.
Observo que era uma empresa voltada prioritariamente para o desenvolvimento de

tecnologia, ndo se preocupando tanto com a experiéncia dos clientes. “N&o havia
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humanidade” no seu atendimento, conforme diagnosticou o time do SAC da empresa
de varejo que a contratou. Os relatorios davam conta de um atendimento considerado
“robotizado”. Ironicamente, foi acrescentando mais tecnologia que se corrigiu essa
situacdo, com a adocao de uma ferramenta de alta complexidade oferecida pela
Google, uma das maiores empresas de tecnologia do mundo.

Acompanhar o processo de composi¢cao da imagem da empresa atraveés de um
robd, desde a formacéo da persona até a escolha do nome do avatar, foi fundamental
para perceber como o personagem precisa ser aceito pelos comandantes da
organizacdo, de alguma forma ele deve ser acolhido pelo nudcleo familiar dos
acionistas da empresa. Foi necessario que 0s proprietarios participassem do
processo de composicado para que eles se reconhecessem na personagem. ISso
mostra que, para muitas familias proprietarias, a empresa ndo € somente um negécio,
€ parte de sua identidade.

Essa dissertacdo me deu a oportunidade de acompanhar a criacdo e o
desenvolvimento de alguns personagens que afetaram as organizacdes que eles
representam. Também foi importante ver como, ao longo do processo, avatares foram
sendo modificados em resposta as expectativas e reacdes dos consumidores e das
equipes que interagiam com eles. Pude acompanhar a criacdo e a reestruturacédo de
areas tradicionais dentro das empresas, como o SAC e a area de Digital que, pelo que
percebo, serdo areas e setores cada vez mais importantes na nossa economia.
Também pude acompanhar novas carreiras e profissées que comecam a despontar
com o avanco dos assistentes digitais e com a evolucgao tecnoldgica: Web designers,
desenvolvedores de software, gestores de midia digital, empresarios de digital
influencers, linguistas que treinam o discurso dos robds, entre outros.

O Varejo viveu uma modificacdo intensa quando passou a incorporar
tecnologias como a inteligéncia artificial. Por outro lado, as organiza¢cdes mudam a
sua forma de atuagéo com clientes nas redes sociais. A criagao de assistentes digitais
€ uma maneira criativa das empresas se adaptarem ao mundo, a0 mesmo tempo em
que tentam dialogar de forma “individualizada” e “humanizada” com cada seguidor ou
cliente. A utilizacdo de dados e métricas de engajamento digitais vem reforcando a
presenca desses avatares, mas, na medida que eles sdo criados, implementados e
expostos ao convivio social, a criacdo passa a ser coletiva, com os consumidores
colaborando com a trajetoria dos personagens. Basta lembrar a cliente que pediu a

retomada de e-mails e ligagbes da Lu, ou da reagdo dos seguidores ao “quase’
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anuncio de casamento da Miquela. E como se uma novela estivesse sendo escrita em
tempo real e conforme a reacdo da audiéncia os autores desenvolvem seu roteiro. A
diferenca esté no relacionamento das pessoas com esses personagens, pois no teatro
ou na televisao a participacdo do publico € minima. Em redes sociais normalmente
Nnos conectamos com pessoas amigas ou conhecidas e com interesses comuns. A
relacdo ja parte de uma conexao.

Estudar a criacdo de personagens no Ciberespaco, sob uma perspectiva
antropoldgica, foi para mim um gratificante desafio, j& que pude aprofundar temas do
meu cotidiano com um olhar e o apoio da teoria classica de Marcel Mauss. Mas a
pesquisa também trouxe a possibilidade de seguir os atores, humanos e nao
humanos, como sugere Bruno Latour, na tdo atual Teoria do Ator Rede. A construgéo
dessas personagens passa por um olhar importante para varios aspectos importantes
sobre o olhar do antropélogo, como a fala e o discurso dos avatares, o género das
personagens e o desenvolvimento da sua imagem corporal virtual. Pude acompanhar
um pouco de cada uma dessas etapas, mas dediquei mais atencdo as relacdes entre
as personagens e suas conexdes. Seus construtores, treinadores e clientes.

A tecnologia que possibilita essa interacdo entre personagens e humanos
tende a evoluir muito ainda. Se um algoritmo consegue analisar milhares de dados em
poucos segundos, é possivel que com o passar do tempo, seja possivel avaliar atraves
dos rastros digitais as emocdes e 0s sentimentos dos usuarios de redes sociais. Com
iISS0, 0s assistentes digitais poderao gerar ainda mais empatia com os seres humanos
e realizar uma interacdo cada vez mais individualizada.

Entendo que ainda teremos muitos dialogos, do ponto de vista antropoldgico,
com relacdo as redes sociais, tecnologia, ciborgue e outros pontos importantes de
pesquisa. O Ciberespaco como oportunidade de estudo € um terreno fértil e rico para

a jornada cientifica.
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