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Vivemos em um tempo curioso, em que maquinas conver-
sam conosco, nos ouvem, nos aconselham e até nos consolam.
Mas nem sempre foi assim. Quando esta pesquisa comegou, em
2018, o mundo ainda nZo tinha vivenciado o “boom” da Inteli-
géncia Artificial Generativa. O ChatGPT, langado ao publico em
novembro de 2022, e sua evolugéo para o GPT-4 em margo de
2023, assim como Midjourney e outras ferramentas generativas,
ainda ndo haviam transformado de forma massiva a maneira
como interagimos com textos, imagens e ideias. Este livro nasce
em 2025, em um mundo que se acostumou a ter assistentes
digitais escrevendo relatérios, elaborando projetos e até mesmo
ajudando a redigir prefacios como este, desafiando antigas fron-
teiras entre o humano e a maquina.

Mas este livro convida vocé, leitor ou leitora, a olhar para a
Inteligéncia Artificial sob outra perspectiva: a cultural. Antes de
serem linhas de cédigo ou algoritmos complexos, os assistentes
digitais sdo personagens criadas, alimentadas e transformadas
por seres humanos, carregando valores, afetos, preconceitos e
expectativas de quem os concebe. Neste livro, vocé encontrara
0 percurso de uma pesquisa que acompanhou a criagéo e a atua-
¢do de assistentes virtuais no varejo brasileiro, analisando como
se moldam e se humanizam para atender clientes, representar
marcas e estabelecer vinculos nas redes sociais.

A proposta é enxergar que, antes de serem “inteligéncias
artificiais”, estes sistemas s&do construgdes sociais atravessadas
por interesses comerciais, culturais e afetivos. Sdo personagens
que, muitas vezes, ganham vida prépria, escapando ao controle
de quem os idealizou, e que passam a fazer parte das nossas re-
lagbes cotidianas, influenciando comportamentos, expectativas
e até afetos.




Ao longo destas pdginas, vocé encontrard ndo apenas
dados e andlises, mas também histérias que revelam como a
tecnologia se torna parte de quem somos, a0 mesmo tempo em
que projetamos parte de nds nela. Este livro € um convite para
pensarmos juntos: afinal, quem esta no meio de nds? Eles seriam
apenas maquinas, ou reflexos de nés mesmos, moldados pelas
nossas culturas, nossas relagdes e nossos medos?

Seja bem-vindo(a) a esta reflexdo sobre o que significa ser
pessoa em tempos de assistentes digitais. Boa leitura.




Desde os treze anos de idade, trabalho no varejo. Comecei a
vida profissional como office boy em uma loja de venda de rola-
mentos 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
automdveis. Em 1998, passei a ser balconista em uma grande rede
de farmacias 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 organizagao, incluindo a area
de Tecnologia, que, no inicio dos anos 2000, ainda era chamada de
informatica. Pude assistir in loco a transformagédo de uma rede
de farmacias que tinha seus processos manuais, em sua maioria,
para um nivel muito maior de automacgao. Nada comparado com o
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 decisdo de cursar Ciéncias Sociais. Ninguém
entendeu muito bem por que alguém com um inicio de carreira
promissor (eu ja havia assumido alguns cargos de coordenagéo
e supervisao, apesar da pouca idade) queria fazer uma gradua-
¢do numa area em que eles nao entendiam muito bem o que se
estudava, e muito menos o que faziam os profissionais que nela
se formavam. Foi importante explicar bem para que a empresa
autorizasse minha saida do trabalho as 17h30, a fim de que eu
conseguisse chegar a tempo do inicio das aulas, no Campus do
Vale da UFRGS. Meu chefe naquela época foi compreensivo e me
autorizou a iniciar o expediente mais cedo, para que, assim, eu
pudesse sair no horario certo.

Foram cinco anos de graduagédo na UFRGS, e acredito que
minha formagdo tenha contribuido muito para minha carreira
profissional. Sempre tive um olhar curioso sobre os clientes e




sobre as relagdes deles 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,
na qual os produtos eram expostos online, e que permitia, a um
numero reduzido de consumidores, comprar sem sair de casa.

No comego, fiquei desgostoso com a ideia; eu tinha uma
relagcdo muito forte com as lojas, j4 que trabalhava na area de
operagbes e me imaginava como diretor da area em alguns
anos. Minha regido de atuagao representava 60% das vendas da
empresa e 80% do lucro liquido. Essa posigdo me dava uma visi-
bilidade muito grande, e eu ndo entendi a mudanga 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 o futuro do varejo. Nao acreditei, mas, em razdo 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 a experimentar formas diferentes de atender os
clientes e de 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 nao sé a minha jornada
digital, mas a de todo mundo. Nos Estados Unidos, a Amazon.com
era uma empresa que comegava a aparecer no cenario do varejo
americano e assustava seus concorrentes pela voracidade. Ela
comegou vendendo livros pela internet, mas logo em seguida
agregou outros itens ao seu portifélio de vendas até se deno-
minar como “a loja que vende tudo”. A criagdo das redes sociais
digitais impulsionou ainda mais o uso dainternet e o seuimpacto
no varejo foi algo inimaginavel.

A curiosidade do cientista social sempre me acompanhou
nessa jornada, e a perspectiva da antropologia me ajudou muito




aacompanhar e a problematizar as transformagdes que eu vivia.
Foi com esse olhar que passei a observar as mudangas que o
varejo sofria com o avango tecnoldgico.

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

A partir de 1990, a utilizagdo de computadores em redes
varejistas passou a se intensificar, e isso modificou a gestdo e
a operagao do comércio. O Windows, software criado pela Mi-
crosoft em 1985, ja era produzido em larga escala e seu prego
se tornou acessivel ndo sd para o consumidor final, mas para
pequenos comerciantes. Mais ao final dos anos 90, as areas de
retaguarda que operavam a burocracia das empresas também
foram automatizadas: contabilidade, setor de compras e reposi-
¢éo de produtos, contas a pagar e a 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
ndmero de lojas com custo reduzido.

O comércio eletrbnico, por sua vez, passou a quebrar a
barreira do espago, da presencga local em uma cidade ou bairro; a
competicao pelo espaco fisico mudou de categoria, e a presencga
online, impulsionada pela Internet, misturou redes locais com
redes globais.

Atuando no mercado farmacéutico, percebi que as redes
de farmacias foram as que mais demoraram 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 experiéncia de receber em casa muito mais
confortavel, uma vez que, nesses casos, a conveniéncia esta
acima da velocidade. Para medicamentos, no entanto, existe um
outro tipo de urgéncia. Além disso, barreiras como o controle de
medicamentos exigem uma analise presencial do farmacéutico,
enquanto produtos de higiene e beleza permitiam a venda on-
-line e quebravam a barreira legal da andlise desse profissional.

A utilizagdo de maquinas para atendimento virtual foi
ganhando espago com a expansdo das grandes redes e com
o avancgo tecnoldgico. A etapa mais recente desse processo é
a de transformar o atendimento feito pelas maquinas em algo
considerado mais humano, mais préximo da inter-relagdo 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 solugao
foi “humanizar” as maquinas, criar assistentes digitais que, no
ciberespacgo, possam fazer as vezes de um vendedor preparado,
simpéatico 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 insatisfagdo do consumidor era propagada boca
a boca, agora ela ganha uma proporgéo gigantesca com apenas
uma publicagao. E possivel observar que o consumidor atual tem
maior poder e influéncia na reputagdo das empresas. O uso das
redes sociais mudou o jogo das relagdes entre clientes e marcas,
e uma das solugdes encontradas foi criar personagens para o
atendimento on-line. Foi precisamente nessas personagens e
em como elas se estruturam que foquei minha pesquisa.

O objetivo geral deste trabalho é analisar como atuam os
assistentes digitais. Como eles sdo formados e construidos do
ponto de vista social, como participam e como se relacionam
com os seus criadores, com os colegas e com os clientes que
atendem. Especificamente, vamos olhar para o varejo brasileiro,




analisar como as organizagdes tém se preparado e se adaptado
para lidar com as redes sociais e como essas mudangas im-
pactam na decisdo da adogdo ou na criagdo de influenciadores
gerados por meio da tecnologia da informagao.

Nessa pesquisa, acompanhamos e analisamos, desde 2018,
personagens virtuais, sob uma perspectiva antropoldgica que vai
desde a criagdo até o desdobramento das suas interagdes em
redes sociais, tendo como discusséo de fundo atematicaclassica
danogao de pessoa, que tem sido trabalhada na antropologia por
autores como Marcel Mauss, Clifford Geertz e Roberto DaMatta.
A pesquisa trouxe uma visdo acerca da atuagao dessas persona-
gens em redes sociais e de como esse espaco virtual influencia
na construgdo delas e na tomada de decisdo das organizagdes.

Esta dissertacéo esta dividida em trés capitulos. No primeiro,
localizo o objeto em relagao aos processos de desenvolvimento
tecnoldgico voltado para o atendimento no varejo. No capitulo se-
guinte, apresento uma das empresas especializadas na criagao
de assistentes digitais. Também analiso o caso da personagem
digital Lu, do Magazine Luiza, uma das mais importantes perso-
nagens do pais. Esse capitulo dialoga com a teoria classica da
nogao de pessoa, tratada por Marcel Mauss, Geertz e DaMatta.
No tépico seguinte, capitulo 3, trato da antropologia do Ciborgue:
comparo o caso do atleta olimpico Oscar Pistorius com a perso-
nagem digital Lil Miquela, criada por uma agencia de publicidade
para ser uma influenciadora digital e cantora, a fim de analisar a
influéncia da tecnologia na configuragao do ser humano como
corporalidade, pois, mesmo no mundo virtual, o corpo tem im-
portancia fundamental para que o comportamento dos avatares
seja percebido como humano.

Os recursos metodoldgicos utilizados neste estudo foram
a revisao bibliografica e a observagao participante em duas em-
presas de varejo distintas. A primeira se deu no periodo de margo
de 2018 até agosto de 2019, quando participei de reunides com
os setores envolvidos na criagédo e na administragdo dos assis-
tentes virtuais. A segunda ocorreu durante o ano de 2020, em
uma rede de farmacias, no momento da definigdo e da adogado de




personagens para sua representagao em redes sociais. Também
realizei o estudo de caso da personagem do Magazine Luiza, ana-
lisando entrevistas feitas com os principais executivos da rede e
com um dos gestores responsaveis pela sua atuago.

Também realizei trabalho de campo em uma empresa de
chatbots situada em Porto Alegre. Nela, pude acompanhar em-
presas de tecnologia elaborando seus personagens juntamente
com profissionais das dreas do marketing e da administragao,
além de profissionais da area da linguistica e do design. Tive a
satisfagdo de acompanhar o nascimento e a morte de persona-
gens que influenciaram o varejo do Rio Grande do Sul e do Brasil.
Também tive o dissabor de ter que abandonar a pesquisa de uma
das minhas personagens favoritas, em fungédo de uma mudanga
profissional que alterou todo o rumo do meu projeto.

Assim, o que procurei com este estudo foi fazer uma anélise
do ciberespago observando novas tecnologias que permitem a
criagdo de personagens que simulam pessoas no trabalho de
representagdo das organizagdes. Procurei entender como essa
criagdo acontece e de que maneira esses avatares podem ganhar
uma proporgao maior do que o planejado, fugindo, as vezes, ao
controle das companhias que as criam. Em alguns casos, a per-
sonagem é t3o bem aceita por seus seguidores que as empresas
passam a ter que atender a demandas e a expectativas a eles
dirigidas por meio das redes sociais. A personagem ganha vida
prépria em decorréncia da interagdo com o publico, quebrando,
dessa forma, o planejamento das empresas ou das pessoas que
a idealizaram. A “pessoa” virtual vira uma construgéo coletiva,
tomando parte na sociedade por intermédio das suas interagdes,
ou, quem sabe, estabelecendo relagdes.

Existem varios grupos de estudos do Ciberespago 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 obser-
var a Cibercultura. A linha de pesquisa do grupo é a Cultura e a
comunicagao do ponto de vista da Antropologia. O coordenador




do Ciber, Theophilos Rifiotis, ¢ um dos pioneiros no estudo do
ciberespacgo no Brasil. Também se destaca Jean Segata, que
integrou o grupo Ciber e teve sua dissertagdo de mestrado ba-
seada na rede social Orkut (ja extinta). A Universidade de Sao
Paulo - USP - também dedica atengao 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 publicagdes com a tematica do Ciberespago!
e indica bibliografias referentes ao tema. Grupos de pesquisa tém
sido criados em diversos estados, como no Rio de Janeiro e no
Rio Grande do Sul, respectivamente na Universidade Fluminense
e na Universidade Federal de Santa Maria, entre outros. Os temas
e as possibilidades sédo 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 area de antropologia da religido, que observou salas de bate-
-papo on-line de grupos evangélicos. Jungblut produziu sua tese
de doutorado no ano 2000, sendo um dos precursores no estudo
do ciberespago no Brasil. Além dele, Laura Graziela Gomes e
Débora Krischke Leitdo, da UFSM, tém importantes trabalhos
voltados para o ciberespago. As pesquisas de Débora Leitao e
Laura Gomes sdo riquissimas no que diz respeito a andlise das
questbes de géneros no universo on-line, e foram realizadas por
meio do estudo sobre a utilizagdo 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 experimentagdo de si em
plataformas digitais on-line”, as autoras observam a agéo dos
individuos que criam personagens representando a si mesmos
no mundo on-line, por intermédio dos quais eles projetam seus
desejos e suas vontades e exploram possibilidades em termos de
identidades de género e de orientagado sexual, utilizando, assim,
as redes sociais como laboratdrios e espagos de experimentagao.

1

www.instagram.com/cybernau/



http://lattes.cnpq.br/3355141192938134
http://nau.fflch.usp.br/magnani
http://nau.fflch.usp.br/silvananascimento

No caso das personagens que abordamos nesta pesquisa, a
construgdo dos avatares € feita coletivamente, com base em um
conjunto de opinides, objetivos e projegdes. Trata-se de “perso-
nas” que estdo em constante mutagdo e que foram concebidas
e alimentadas por varias méaos, incluindo as dos consumidores.
Vamos observar que cada participante dessa construgdo também
coloca um pouco de si no seu robd, suas expectativas, seus
valores e seus preconceitos. A maquina é construida por seres
humanos e aprende por meio da sua interagdo com o publico.




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 havia
ido fazer uma mamografia. A ideia da companhia era mostrar o
seu engajamento com a saulde das clientes, e a adesdo de Lu a
campanha Outubro Rosa, que, durante os 31 dias daquele més,
chamava a atengéo da populagéo para a prevengédo do cancer de
mama, serviu para reforgar a importancia dos exames preventi-
vos. A grande questéo, porém, é que a Lu era, e ainda é, um robo
que faz atendimento ao publico pelo e-commerce e pelas redes
sociais, pratica que vem sendo adotada por diversas empresas
no Brasil € no mundo.

Segundo uma pesquisa realizada em 2019 pelo site Ecossis-
tema Brasileiro de Bots (Panorama Mobile Time, 2019), existem
mais de 61.000 robés atendendo os consumidores brasileiros.
Esses robds foram desenvolvidos por 85 fabricantes de softwa-
res, o que resulta em uma média de 801robds por empresa. Seus
contratantes vdo desde empresas de produtos de beleza até
companhias de seguros e redes de farmacias. Assim, a Natura
tem a “Nat”, o Bradesco tem a “Bia”, a Magazine Luiza tem a “Lu”
e assim por diante. Antes, porém, de falarmos sobre como sao
construidos e sobre como atuam esses robos, convém identifi-
car as ferramentas de atendimento mais utilizadas na ciéncia da
computagao. Objetivo é tornar compreensivel esse ecossistema
digital que produz personagens a fim de que elas interajam com
as pessoas nas redes sociais e no comércio eletrénico. Comece-
mos, portanto, pelo mais utilizado, que também é um dos mais
antigos: o chatbot.




Para Simon Laven, pesquisador estadunidense que, desde
2001, pesquisa sobre os chatbots e mantém uma péagina naInter-
net que é referéncia para estudantes desse tipo de tecnologia?,
chatbot é um tipo de programa que tem como objetivo estabele-
cer umaconversacom o intuito de, pelo menos temporariamente,
fazer o papel de um atendimento humano, simulando-o, ou,
entdo, fazendo com que o interlocutor acredite que esta ou
estara interagindo com outra pessoa. O termo Chatterbot surgiu
da juncdo da palavra chatter (a pessoa que conversa) e da pa-
lavra bot (abreviatura de robot); ou seja, um robd (em forma de
software) que conversa com as pessoas. Podemos encontrar
essa tecnologia na forma escrita, digitada ou utilizando voz. A
tecnologia é aplicada em atendimento telefénico, no comércio
eletronico, através dos websites de empresas e em redes sociais.

Estamos tdo acostumados a isso que ndo percebemos que
essas ferramentas estdo presentes no nosso dia a dia, espe-
cialmente nas grandes cidades. Ouvimos a voz de maquinas em
elevadores, em estacionamentos, nas academias e em automo-
veis. Apesar de moderna, a utilizagao de robds para atendimento
vem de muito tempo: a primeira personagem nesse formato foi
arobd Eliza, que “é o programa de Inteligéncia Artificial mais co-
nhecido 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 espacgo 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 rob0 tivesse
realmente a qualificagdo para atuar como um analista (Primo;
Coelho, 2002, p. 83).

Com o avango dos computadores e a consolidagdo da Inter-
net, o papel dado ao atendimento por maquinas foi crescendo.
Assim, o Chatbot passou a integrar um ecossistema tecnolégico

2 https://www.simonlaven.com/sjlaven.htm




mais amplo. Em muitos casos, ele é apenas mais uma ferramenta
que compde um sistema complexo de interagdes e de contatos
com os seres humanos. O bate papo de perguntas e repostas
ganhou uma proporgdo maior, € as empresas passaram a adotar
o0 que chamamos de “Assistentes Virtuais”.

A definicdo de Reategui e Lorenzatti para assistentes
virtuais é a de que eles “sdo personagens colocadas em uma
interface com o objetivo de melhorar a comunicagado com o
usuario e atrair sua atengdo em momentos determinados, visan-
do enfatizar a apresentagdo de informagdes ou recomendagdes”
(Reategui; Lorenzatti, 2005, p. 1).

Os assistentes virtuais sao uma ferramenta de inteligéncia
artificial capaz de dialogar com pessoas apds serem pré-progra-
mados. Nestadissertagao, vamos colocar o focoem personagens
que representam empresas, que estdo presentes nas redes sociais
e que tém papel de destaque. O campo de estudo é amplo, ja que
sistemas semelhantes estdo presentes em diversos pontos de
interagdo com as pessoas. Grandes empresas de tecnologia tém
investido tempo e dinheiro em pesquisa para o aprimoramento
dos seus assistentes. A Apple tem a Siri, a Amazon tem a Alexa,
o0 Google tem o seu Google assistente. O mais antigo entre esses
assistentes é o Watson, da IBM. A grande diferenga, em termos
de tecnologia, é que a rob6 Eliza precisava ser totalmente pro-
gramada por técnicos e desenvolvedores de software, mas agora
estamos convivendo com o que se chama de Machine Learning,
que sao, grosso modo, maquinas que aprendem e que, por isso,
podem ter certa autonomia. Estamos falando, neste contexto, 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
potencializa a inteligéncia artificial (Taulli, 2020, p. 65).




Como ele poderia ser ameagado pelas maquinas? Ele as criou,
transportou-se nelas, repartiu nos membros das maquinas seus
préprios membros, construiu seu préprio corpo com elas. Como
poderia ser ameagado pelos objetos? Todos eles foram quase-
-sujeitos circulando no coletivo que tragavam. Ele é feito destes
objetos, tanto quanto estes sao 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 os passos dos atores. Segundo essa perspectiva, para se
entender o social seria fundamental acompanhar a fluidez com
que as associagdes acontecem. Latour define o social “ndo como
um dominio especial, uma esfera exclusiva ou um objeto particu-
lar, mas apenas como um movimento peculiar de reassociagdo e
reagregagdo” (Latour, 2012, p. 25). Nesta pesquisa, foi através da
observagao desse fluxo que chegamos a Inteligéncia Artificial,
que é 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 proces-
samento de simbolos da computagdo 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 investigagdo fundamental acompanhada de expe-
rimentagdo, e uma vertente tecnoldgica, as quais, em conjunto,
estdo a promover uma revolugado industrial: a da automatizagédo

de faculdades mentais por via da sua modelizagdo em computa-
dor (Pereira, 2017, p. 2).

E interessante pensarmos que a utilizagédo desse tipo de
tecnologia é um avango dentro da prdpria ciéncia da computa-
¢a@o. Como nos lembra Pereira (2017, p. 3):

A Ciéncia da Computagéo, por definigdo, s6 é possivel ao perce-
ber-se que o “software” tem uma independéncia em relagéo ao
“hardware”. Caso contrario estar-se-ia a estudar o computador
A, amaquinaB, o autémato C, ou o cérebro D, e ndo acomputagédo
em geral. Tal nogéo, que ndo é dbvia, € hoje em dia comumente
aceita, apesar de relativamente recente.

Essa separagao entre hardware e software é fundamental
para o avango de assistentes pessoais, chatbots etc. Os robos
on-line ndo precisam de um “corpo”, ndo precisam de pegas e




também nao ocupam espago no mundo fisico (embora, como ve-
remos mais adiante, um corpo virtual é desejavel e, muitas vezes,
necessario no desenvolvimento das personagens). Esse avango
faz com que se abra a possibilidade do virtual, da utilizagéo do ci-
berespago avangando em relagéo a categoria de equipamentos.
Em meu trabalho de campo, ouvi de um dos técnicos da empresa
fabricante de chatbots que as pequenas organizagdes nao pre-
cisam investir em hardware e em computadores com grande
capacidade de armazenamento: “hoje em dia, ndo é preciso ter
ferro. Comprar maquina ndo serve para nada hoje. Podemos jogar
tudo na nuvem”.

Uma cloud, ou nuvem, é um local do ciberespago em que se
armazena dados e informacgdes. Por ciberespago, entendemos “o
espaco virtual de conex@o de computadores interligados por meio
da rede telefénica” (Dos Santos, 2008, p. 71). Documentos, ima-
gens e até mesmo empresas estdo muitas vezes localizados “na
nuvem”, um lugar virtual gerenciado por uma conjungao de bites
espalhados pela rede mundial de computadores. Os primeiros
computadores, como o ENIAC, criado nos Estados Unidos, e cujo
projeto teve a participagao de Alan Turing, considerado um dos
pais da computagdo, pesavam mais de 5 toneladas e ocupavam
um espago superior acem metros quadrados (Dos Santos, 2008,
p. 70). Hoje, um smartphone tem capacidade superior e cabe no
bolso de uma crianga, sendo capaz de processar informagdes a
uma velocidade milhares de vezes maior.

Quando esse pesquisador iniciou sua trajetdria, no ano de
1993, em uma pequena loja de autopegas na Avenida Farrapos,
em Porto Alegre, que passava a utilizar computadores para me-
Ihorar seus processos, ele ouviu a seguinte explicagdo (jocosa)
de um técnico em informatica: software é aquele que vocé xinga;
hardware, aquele que vocé chuta. Essa brincadeira mostra como
ainda eram simples as relag6es entre homens e maquinas.

Assim, o que pretendemos neste trabalho é explorar como
essarelagao foise tornando maisintensa e mais complexaaponto
de os seres humanos ndo perceberem (ou ndo se importarem)
com o fato de estarem lidando com maquinas. Com aInternete a




ampla utilizagao de robds em fungdes que promovem interagdes
sociais, as relagdes entre humanos e maquinas se intensifica-
ram mais ainda. Pereira (2017) pensa que a ideia de separagao
homem/maquina esta ficando cada vez mais dificil de sustentar:
A minha tese tem sido a de que o homem est4 no limiar da ul-
trapassagem da descontinuidade entre ele e a maquina. Por um
lado, tal coisa acontece porque o homem pode agora perceber
a sua propria evolugdo como inextricavelmente interligada com
o uso e desenvolvimento de utensilios, dos quais a maquina
moderna mais acabada, o computador, é apenas a extrapolagdo
extrema, ja ndo podemos pensar o homem sem a maquina. Por
outro lado, porque o homem compreende, atualmente, que os

mesmos conceitos cientificos ajudam a explicar o seu funcio-
namento e o das suas maquinas pensantes (Pereira, 2017, p. 15).

A provocacao de Moniz Pereira nos leva a refletir se seria
mesmo possivel falar em inteligéncia artificial. Se toda maquina
é desenvolvida, criada e aprimorada pelo ser humano, podemos
dizer que uma maquina é inteligente? Em caso positivo, essa in-
teligéncia é “artificial”, ou é simplesmente inteligéncia? E comum
considerarmos inteligentes maquinas como computadores,
algoritmos, rob0s e outros equipamentos tecnoldgicos que sao
munidos de um sistema complexo e ultradesenvolvido como
se fossem coisas afastadas da ag&o social, mas Latour nos diz
que ndo ha como compreender o social sem a conexdo com o0s
objetos, ou com os ndo humanos.

O Humano como podemos compreender agora, sé pode ser cap-
tado 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, ndo
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-la em exemplos como o de uma geladeira que repde
produtos em falta, ou em um sistema de iluminagédo que pode
ser controlado pelo celular, e até em exemplos mais comple-
x0s, como o de um drone programado para fazer entregas, ou
mesmo para bombardear cidades e exércitos rivais; também em
médicos que monitoram cirurgias executadas por equipamentos
eletrénicos etc. A Amazon.com, gigante varejista norte-ameri-




cana, surpreendeu o mundo invertendo a légica de separagéo de
pedidos do seu e-commerce: ao invés de os funcionarios irem
até as prateleiras para separar um item, as prateleiras é que se
deslocam até os trabalhadores. Sdo robo6s que levam as pratelei-
ras até as pessoas num fluxo frenético, todo ele baseado em IOT?.
Latour afirma que o curso de uma agéo “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 maqui-
na, e com equipamentos cada vez mais capazes de processar
informacgdes e dar respostas objetivas aos seres humanos, seria
ingénuo ndo perceber e ndo se preocupar com o impacto que
isso teria no mercado de trabalho, com milhares de empregos
sendo extintos em fungao da alta produtividade das maquinas.
Também é preciso destacar, entretanto, a criagdo de novas
profissGes na area de tecnologia e a conversao de profissionais
de outras areas, como, por exemplo, linguistas, que passaram a
acompanhar e monitorar o discurso dos robos. No entanto, nesta
pesquisa procurou-se olhar para as relagdes entre humanos e
robds: vamos nos voltar para o varejo brasileiro e ver como as
maquinas interagem com milhares de pessoas, todos os dias,
e como muitas vezes as personagens sdo utilizadas para se
passarem por pessoas, simulando e criando empatia com os
consumidores.

Os assistentes virtuais ndo sdo 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 lagos
com eles. Sua principal atribuigdo é a de responder de forma
instanténea a milhares de comentaérios, duvidas e citagdes dos
clientes nas redes sociais. Da mesma forma com que recebem
mensagens carinhosas e agradaveis dos internautas, também
sdo duramente criticados, ofendidos e questionados pelos seus
seguidores.

3 https://www.youtube.com/watch?v=1-KSO-xICks




O objetivo das empresas é otimizar a gestdo do relacio-
namento com os clientes. Com o crescimento da Internet, o
surgimento das redes sociais e o servigo de atendimento ao con-
sumidor (SAC - na grande maioria das vezes, é assim que esse
servigo é nomeado), elas buscaram alternativas para lidar com a
alta demanda oriunda das redes sociais e com o imediatismo dos
consumidores em relagdo as suas solicitagdes.

Antes da Internet, um cliente insatisfeito com um produto,
ou com o atendimento prestado por uma organizagao, telefonava
para uma central telefénica e aguardava o tempo necessario para
que sua reclamagdo fosse protocolada e seu problema fosse
resolvido. Hoje, uma simples publicagdo de uma queixa, ou uma
denuncia em um site de relacionamento, faz com que o con-
sumidor possa obter um nimero exponencial de visualizagdes,
podendo produzir um abalo na imagem da marca criticada. A
resposta e a solugdo da demanda precisam ser rapidas, caso
contrario, o prejuizo da companhia pode ser imenso.

Em abril de 2016, o Facebook langou a integragédo entre
o Messenger — o software de conversas da companhia — e os
chatbots, o que permitiu que outros canais de comunicagéo das
empresas com seus consumidores fossem abertos ao uso de
inteligéncia artificial. A partir dai, a utilizagao de robos se multi-
plicou, como mostra a pesquisa “Panorama dos Bots no Brasil”,
realizada pelo site Mobile Time*, em agosto de 2019.

a

www.mobiletime.com.br
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[GRAFICO 1]

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

Pergunta: Quantos bots sua empresa ajudou a desenvolver até hoje?
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Gréfico 1 - Mercado de bots
Fonte: Panorama dos Bots no Brasil, 2019.

A pesquisa mostra como um novo mercado se desenvolveu
a partir de 2017, como os sites de relacionamento tém sido pla-
taforma de didlogo entre consumidores e empresa e como essa
mediagéo tem sido cada vez mais realizada pelos computadores.
A Magazine Luiza foi uma das pioneiras na adogao de tecnologia
para atender seus clientes e hoje é uma das redes varejistas mais
populares da web. Ela conta com mais de 170 mil seguidores no
Twitter®. Suas postagens sdo sobre diversos temas: de ofertas
especiais de produtos a venda a convocagdes dos clientes para
festas, incluindo dicas de lazer para o final de semana. Na Natura,
o avatar “Nat” tem fungdes semelhantes as da Lu e as de outras
ferramentas desse tipo.

Mais do que resolver problemas, Lu e Nat convivem no
ciberespago com as pessoas que seguem as suas empresas.
Elas influenciam, d3o conselhos, se posicionam politicamente
e sd0 engajadas em causas sociais. Elas tém rosto e tém uma
representagdo corporal virtual. Suas roupas sédo escolhidas por

5

O Twitter mudou oficialmente seu nome para X em julho de 2023.




estilistas e desenhadas por web designers. Sdo avatares criados,
desenvolvidos e treinados por varias maos. Tivemos a oportu-
nidade de acompanhar uma das empresas responsaveis pelo
desenvolvimento dessas personagens, o que sera relatado no
préximo capitulo.




Foi curioso e gratificante conhecer as pessoas que estédo
nos bastidores desses robds e como se da a construgdo dessa
rede, 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 interagdes sociais que conformam esse ecos-
sistema digital. Comecei por uma empresa que é responséavel
pela tecnologia e pelo desenvolvimento de chatbots de diver-
sas 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 trabalha-
vam vinte e duas pessoas, distribuidas em hordrios distintos, e o
trabalho remoto também era incentivado. Segundo os funcionéa-
rios, era comum que as pessoas trabalhassem em casa. Alguns
chegavam a trabalhar dessa forma trés dias por semana (essa
observagdo foi realizada no final de 2018, antes pandemia do
Covid-19, quando o trabalho remoto ainda era raro). O ambiente
de trabalho nessa empresa era tranquilo e silencioso. Nao havia
mesas individuais, mas uma grande mesa retangular, com to-
madas e monitores em que as pessoas podiam conectar seus
equipamentos pessoais. Cada funciondrio levava seu notebook,
e muitos deles eram deixados sobre a mesa depois que seus
usuarios iam para casa, ao fim do expediente.

¢ Segundo Gitahy (2018, s.p), “Start-up é um modelo de empresa jovem ou embrionaria em fase de
construgédo de seus projetos, que esté atrelada fortemente a pesquisa, investigagéo e desenvolvi-
mento de ideias inovadoras”. Ele complementa que uma “start-up € um grupo de pessoas a procura
de um modelo de negdcios repetivel e escalavel, trabalhando em condigdes de extrema incerteza”.




Os colegas e trabalho sentavam-se ao lado do outro, e ndo
havia divisdrias no escritdrio. A excegdo era uma sala de reuniGes
ampla e colorida, com pufes espalhados pelo lugar, denominada
sala de descanso, ou de descompressao. Ali, como é comum em
empresas de tecnologia que trabalham com inovagao, os funcio-
narios podiam comer, jogar videogame, ler e até dormir.

Voltando ao ambiente principal: ndo havia objetos pessoais
em cima das mesas; as paredes eram cinza, e as janelas, amplas,
com uma boa vista para o lago Guaiba. De frente para uma dessas
paredes, trabalha a Aline, que me recebeu com muita simpatia e
logo foi me indicando uma mesa de café, onde os funcionarios
podiam se servir a vontade durante todo o expediente. Embaixo
da mesa, havia dois aparelhos de frigobar, eletrodomésticos uti-
lizados para que a equipe pudesse armazenar seus alimentos para
o dia a dia. Na sexta-feira, o consumo de cerveja era liberado
para todos, a partir do meio-dia. Os funciondrios da empresa, até
entao, estavam na faixa dos vinte anos de idade. Todos vestiam
casualmente: ténis e calga jeans, camisetas, camisas para fora
das calgas, no estilo “vale do silicio”; roupas leves, descontraidas,
que contrastam com a formalidade exigida em empresas mais
tradicionais.

A empresa organizava os funciondrios em cinco grupos, ou
times, como eles gostam de chamar: desenvolvimento, suporte,
comercial, marketing e linguistica. Aline, minha interlocutora, é
uma das trés linguistas da empresa. Ela é responsavel por “trei-
nar” o robd, segundo suas palavras. Seu trabalho é atuar a partir
de relatdrios didrios da interagdo de clientes com os chatbots.
Séo oito robos ativos, cada um atuando para uma empresa dife-
rente. As linguistas analisam as interagdes dos clientes com os
“bots” por meio das informagdes contidas nesses relatdrios. Elas
identificam os termos mais usados e descritos, as palavras mais
procuradas e, principalmente, as perguntas que sao classificadas
na rubrica “ndo entendi”.

O “nao entendi” ¢ uma mensagem que o chatbot emite
quando nao compreende a fala de um cliente, quando ndo conse-
gue “entender” o que o cliente busca. Esse trabalho é chamado de




“andlise de corpo”. Todo o arquivo de interagdes, organizado em
uma planilha, em Excel, é analisado e trabalhado pelas linguistas.
A partir dai, a “maquina que aprende” é treinada por elas para que
tenha respostas mais eficazes. Um exemplo: essas profissionais
analisam um chatbot que atende a uma rede varejista a partir da
busca pelo termo “meu pedido”. Nesse caso, elas procuram in-
vestigar, mapear e descobrir ao que o cliente se referia com essa
expressdo. O pedido nao havia sido entregue? Estava atrasado?
O comprador queria saber quando ele seria despachado?

E, portanto, por meio da andlise da interagdo do cliente
com o chatbot que o mecanismo de busca é aprimorado. Muitas
vezes, quando a resposta nao é adequada, o atendimento € dire-
cionando, pelo robd, a um atendente humano.

Outro exemplo é quando o cliente interage de uma forma
ndo estruturada pelos padrdes da empresa. O cliente pergunta
pelo “o prego do Rexona Amarelo”; a equipe, entéo, pesquisa o
que isso pode significar. No caso, tratava-se de um desodorante
de embalagem amarela, mas a interpretagdo da solicitagédo s6
foi solucionada pela interagdo com os representantes da empre-
sa-cliente que produz o artigo em questdo. O time de linguistas
faz um trabalho de decodificagéo: elas fazem a intermediagéo
entre o consumidor final e a empresa, facilitam a comunicagao
e mediam o atendimento ao consumidor. Esse trabalho tem
influéncia direta nas vendas e nos indicadores financeiros das
empresas. Como seu cliente direto ndo é o consumidor final,
mas a empresa que contrata o servigo do chatbot, elas tém
que prestar contas, o que fazem com a utilizagéo de um painel
com os principais indicadores de cada um dos robo6s, como, por
exemplo: A quantas mensagens o chatbot respondeu? Quantas
respostas foram dadas? Quais as taxas de conversao (taxa de
conversdo € o numero de respostas corretas fornecidas pelo
robd)? Muitos desses termos sdo adotados sob influéncia do
comeércio eletrbnico.

Assim, a venda pela internet tem impulsionado o cres-
cimento de vendas no varejo e mudado modelos de negdcios,
criando formas de contato com os consumidores e exigindo das




empresas a utilizagdo de muitas ferramentas tecnoldgicas que
aprimorem a comunicagao das organizagdes com funcionarios e
com os clientes. Quanto maior a capacidade de investimento das
empresas em ferramentas tecnoldgicas, maior a possibilidade de
que ela se diferencie no mercado. O uso de inteligéncia artificial
esta alinhado com essa tendéncia.

Normalmente, quem interage com as linguistas é a area de
servigo de atendimento ao consumidor, o SAC das empresas. E o
SAC que mede a eficiéncia ou ndo do chatbot, bem como de que
maneira ele evolui. Sdo métricas sugeridas e acordadas na hora
da contratagéo, mas modificadas e ampliadas a partir de uma
relagdo de confianga entre a contratada e a contratante.

Aline ressaltou que, quando ndo estava atuando na tradugo
para os bots, observava as interagdes com os clientes e sugeria
modificagdes no seu sistema de atuagao. Essas sugestdes eram
dadas ao time de desenvolvimento.

A interagdo entre os dois times estabelece uma forma de
atuagdo e, a partir dessas interagdes, eles vao construindo um
“temperamento” para os robds, que as profissionais de linguistica
chamavam de “personalidade”. A esses temperamentos séo atri-
buidas caracteristicas humanas e padrées de comportamento
na relagdo com os clientes. Referindo-se aos bots, as linguistas
faziam observagdes tais como: “O Fulano é mais capitalista: ndo
pode perguntar qualquer coisa pra ele, e ele ja quer vender.”, ou
entdo, “O Beltrano é lentinho, tem que dar uma acelerada nele.”
etc.

E possivel notar que a personagem vai sendo construida
com o auxilio da percepgado que os profissionais que preparam a
respostas dos chatbots tém acerca da empresa contratante: “As
vezes a empresa € mais séria, as vezes, mais informal.”, contou a
minha interlocutora. A linguagem adotada vai sendo desenvolvi-
da por uma série de atores, que nem sempre se conhecem, em
um trabalho colaborativo de areas de formagéo distintas como
Tl, Marketing e comunicagdo interna, resultando na definigao do
“comportamento” do robo.




Existe também uma construgdo da qual participam os
clientes e desenvolvedores de Tl: por meio de uma rede socio-
técnica complexa, vai se formatando e moldando a ferramenta.
Segundo Akrich:

Os objetos técnicos definem, em sua configuragéo, uma certa
partigdo do mundo fisico e social, atribuem papéis a certos tipos
de atores — humanos e ndo humanos — excluindo outros, autori-
zam certos modos de relagao entre estes diferentes atores etc...
de maneira tal que eles participam plenamente da construgdo
de uma cultura, no sentido antropoldgico do termo, a0 mesmo
tempo que eles se tornam obrigatoriamente os mediadores em
todas as relagdes que nés mantemos com o real (Akrich, 2014,
p. 161).

Esta é umarede em que o robd é o nd, associando uma série
de pessoas, sistemas, coisas e organizagdes que se conectam
através de um emaranhado de intermediarios e mediadores, for-
mando as agdes e as relagdes sociais. No caso das empresas de
varejo que adotaram a utilizagao dessas ferramentas, é possivel
identificar o surgimento de novas formas de relacionamento
com os consumidores e a criagado de novos cargos e atribuigdes
dentro da estrutura hierarquica das companhias. Sao as reagdes
dos usudrios que fazem a diferenga dentro de um cendrio 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, uma personagem vai sendo construida. Akrich des-
taca que:

Pela definigdo das caracteristicas de seu objeto, o projetista
avanga num certo nimero de hipdteses sobre os elementos que
compdem o mundo ao qual o objeto é destinado a se inserir. Ele
propde um “script”, um “cendrio” que se pretende predetermi-
nado a encenagdo em que os usudrios sdo chamados a imagi-
nar a partir do dispositivo técnico e das prescrigdes (noticias,
contratos, conselhos...) que os acompanham. Mas como ele nao
se apresenta aos atores para encarnar os papéis previstos pelo
projetista (ou intentando outros), seu projeto permanece no es-
tado de quimera: sé a confrontagéo realiza ou irrealiza o objeto
técnico... se forem os objetos técnicos que nos interessam e nao
as quimeras, nao podemos metodologicamente nos contentar
somente com o ponto de vista do projetista ou daquele do usué-
rio: € necessario efetuarmos sem parar o ir e vir entre o projetista
€ 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 reagdes dos usuarios que
dao um conteudo ao projeto do projetista, mesmo que o ambien-




te real do usudrio seja uma parte especifica dada pela introdugao
de um novo dispositivo (Akrich, 2014, p. 165).
Em uma reunido entre a empresa que utiliza um rob6 para
o atendimento aos clientes e a empresa de tecnologia, ao ser
indagada sobre a contratagdo de novas funcionalidades do chat-
bot, a gerente responsével pelo SAC da empresa deu a seguinte
resposta: “ndo vou contratar enquanto ele estiver se compor-
tando 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 nao
vendia “produtinhos” e a linguagem informal da maquina nao
combinava com o “tom da empresa”.

Também pode-se perceber a influéncia que os treinadores e
desenvolvedores exercem no momento da escolha dos produtos
gue 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 comércio
eletrénico, como, por exemplo, “remédio para dor de cabecga”, 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. Podemos identificar um exemplo disso na atitude de
uma das profissionais responsaveis por monitorar e ensinar a
ferramenta a responder de forma correta, que editou uma das
perguntas dos clientes que procuravam alivio para suas dores
nas costas, direcionando a busca para um determinado produto.
A solugdo ficou assim: “dor nas costas = dorflex”. A profissional
justificou o procedimento dizendo que a sua prépria dor nas
costas sé passava com o medicamento Dorflex.

Essa atitude pode desencadear uma mudanga 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 alteragdo na




pesquisa do cliente pode impulsionar uma marca e, por con-
sequéncia, deixar outra “esquecida”, ou sem referéncia na loja
virtual. A partir do momento em 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 ciberespago influenciar nas escolhas
dos consumidores, colaborativo por trabalhar com a influéncia
da tecnologia e a participagéo de areas que nao faziam parte da
composigdo do seu dia a dia. No caso desse exemplo, profissio-
nais de Tl e linguistas.

Nessa mesma ocasido, uma outra linguista, Cassia, que
acompanhava a conversa, afirmou que suas colegas e ela pro-
curavam atender as demandas dos clientes e que, normalmente,
as empresas nao querem que fique tdo evidente que os aten-
dimentos sao realizados por maquinas: elas pedem o maximo
de sutileza na interagdo, para que as pessoas ndo percebam
que estdo interagindo com um n&o humano. Constatei isso na
empresa que pesquisei em 2020, que se incomoda com o fato de
o chatbot contratado responder de forma muito “mecanica”. Por
isso, varias empresas criam avatares e os batizam com nomes
comuns de pessoas: Bia, do Bradesco; Lu, do Magazine Luiza etc.
Apenas um cliente da empresa de software apresentava o seu
chatbot como sendo de fato um robo.

A indiferenciacdo entre humano e rob6 pode ser eviden-
ciada pelo fato de ser muito comum, da parte do interlocutor
humano, que as pessoas mandem beijos, abragos 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 estd interagindo com uma maquina. “Rob6 Burro” é um dos
xingamentos mais comuns que os bots recebem. Em outros
casos, as pessoas reclamam, dizem que sabem que estao falan-
do com uma maquina e que ela ndo esta conseguindo auxilia-los:




“Vocé ndo estd 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
concordem com as sugestOes 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 respon-
der de maneira formal. Se a linguagem do cliente for informal,
a maquina deve agir de acordo, para que o cliente ndo tenha
uma sensagdo de estranheza, e para que o didlogo tenha fluidez.
Também sdo elas que utilizam as respostas com simbolos, como
carinhas e sinais de positivo, uma vez que os emojis sdo ampla-
mente utilizados nas redes sociais.

Existe uma disputa interna nas companhias para ver quem
dard “voz” as personagens. As areas de inovagdo, como mar-
keting, Tl e relacionamento com o cliente, costumam disputar
internamente o protagonismo no ciberespago. Essas disputas
atrapalham bastante o trabalho de quem programa os chatbots,
pois, muitas vezes, orientagdes conflitantes quanto a forma de
resposta de um robd partem de departamentos distintos da
mesma empresa. Esse tipo de situagdo é resolvida porintermédio
de reunides, e as linguistas se posicionam tecnicamente, dando
sua opinido com base na experiéncia e nos requisitos de constru-
¢do da personagem. Existem também casos em que a empresa
contratada ndo concorda com a escolha da organizagdo, mas a
acata, pois a escolha final sempre é do cliente. Aline relatou-me
que uma das suas clientes, do setor financeiro, optou por ter um
robd “mudo”, pois o viés da rea de operagdes da companhia era
puramente produtivista: nesse caso, o robd ndo teria personali-
dade alguma. Ela nao avaliava bem essa escolha: “Um robd mudo
é um desperdicio. Ele pode fazer muito mais do que faz e, mesmo
assim, a empresa ndo quer utiliza-lo como deveria”, disse a téc-
nica. Um chatbot mudo nZo responde a nenhuma pergunta de
forma automética; ele meramente submete aos colegas huma-
nos as questdes apresentadas pelo consumidor e apenas orienta
as perguntas para as areas de atuagao pertinentes, mas nao tem




“voz ativa” no trato com os clientes, e era por esse motivo que as
linguistas se referiam a ele como “mudo”.

As linguistas podiam ter a iniciativa de sugerir modifica-
¢des na forma como os robds funcionavam e, muitas vezes, elas
atuavam como gestoras do negdcio como um todo. Se aempresa
determinasse uma funcionalidade para os rob0s, mas elas nao
concordassem, procuravam convencé-la, apresentando um ca-
minho mais produtivo, tendo como base os dados apurados nos
painéis de analise.

Foi importante, porém, perceber que o “dono” da persona-
gem é sempre a empresa que contrata a produtora de software.
Esta ultima desenvolve os robds, mas a propriedade das per-
sonagens e de seu cédigo de desenvolvimento é da empresa
contratante. A dona da marca registra a personagem e toma
medidas legais para que, em caso de mudanca de prestadora de
servigos, o avatar permanega em atividade ou, como o time de
desenvolvimento dizia, para que o “bot continue vivo”. Esse é um
item claro descrito no contrato de prestagéo de servigos.

Outro ponto é o registro do “nome” do assistente virtual
como marca da companhia por meio de um registro de nome
comercial. Ao término do contrato de manutengdo, a empresa
contratante tem o direito de substituir os treinadores do rob6. No
entanto, pelo que percebi, isso raramente acontece, pois o “jeito”
da maquina, que é construido em colaboragao, exige continui-
dade para dar credibilidade ao comportamento da personagem.

As técnicas entrevistadas também ressaltaram que prefe-
rem que o chatbot seja identificado como tal, que tenha nome,
rosto e identificagdo, mas que fique claro que ele é um robd.
Ao ouvir esse relato, lembrei-me de uma das coordenadoras de
atendimento ao cliente de uma rede de varejo especialista em
implementagdo de solugbes de inteligéncia artificial para call
center, que me fez o seguinte comentario: “Eu ndo gosto da Lu. A
Lu é falsa”. Elareferia-se ao avatar do Magazine Luiza. A falsidade,
segundo ela, devia-se ao fato de ndo haver inteligéncia artificial
por tras da Lu (erao que ela acreditava), masinteligéncia humana.
“Sao0 pessoas que manipulam a Lu, nao tem robd conversando




com os clientes”. Tivemos a oportunidade de conhecer mais a
fundo a personagem. No préximo capitulo, vou tratar com mais
detalhes sobre essa personagem, um dos assistentes virtuais
mais conhecidos no varejo brasileiro.

Ao entrar no perfil do Instagram da personagem Lu, da
varejista Magazine Luiza, encontramos a seguinte descrigao: “In-
fluenciadora digital 3D, especialista Digital do Magalu e Criadora
de Conteudo” (Instagram, 2021). A descrigdo ndo da conta do
papel que a personagem tem dentro de uma empresa de grande
importancia no varejo brasileiro. Mesmo assim, ao constar no
seu perfil oficial que a personagem “cria conteddo”, é possivel
identificar como a empresa lida com a personagem.

A Magazine Luiza tem mais de quatro milhdes de seguido-
res no Instagram. No Facebook, a empresa tem mais de treze
milhdes de seguidores, no Twitter sdo mais de um milhdo, e seu
canal esta fazendo sucesso na rede social chinesa TikTok, que é
a que mais cresce no mundo, segundo dados do Ebit. A chegada
da Lu ao TikTok foi no dia seis de agosto de 2020, e seu andncio
gerou mais de mil comentérios.

No dia 28 do mesmo més, a Lu publicou um video no qual
aparece cantando e dangando enquanto troca de sapatos, mu-
dando estilo e cores de produtos com pequenos saltos, utilizando
um recurso de inteligéncia artificial instalado na plataforma. Esse
é um recurso que normalmente as modelos de roupas e calgados
utilizam no TikTok para apresentar dicas e estilos de modaem um
formato descontraido e lddico. O video teve mais de seis milhdes
de visualizagdes em menos de 48 horas. Lu é a representagao de
uma mulher de aproximadamente trinta anos de idade, jovem,
magra, esportista, cabelos lisos e escuros, pele clara. Seu rosto
e suas atitudes sdo joviais, assim como sua voz e seu jeito de
falar. Ela faz fotos, videos, (simula que) escreve textos, além de
atender milhares de ligag6es no call center da empresa. Ao ligar
para o SAC do Magalu, vocé falarad com ela. Além disso, também
podera receber uma ligagédo do préprio chatbot falando das ofer-




tas de produtos e servigos da Magazine Luiza, que vado desde
eletrénicos 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 atuagao é mais visual, porém, no
Youtube, em que a Lu tem 2,5 milhGes de seguidores inscritos
sem seu canal (Youtube.com/Magalu), ela apresenta videos
de seis a oito minutos com informagoes, dicas e divulgagéo de
produtos. A Lu também se engaja em causas que a empresa
acredita serem relevantes, como o combate a violéncia contra
a mulher, o combate as fake news, a prevengdo ao céncer 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 publicagdes, ela explica como funciona a
Inteligéncia Artificial, d4 detalhes de como as maquinas estédo
presentes no nosso cotidiano e traz como exemplos os sistemas
de transito, aplicativos de redes sociais e games. Nesse caso,
ela prépria ndo se coloca como Inteligéncia Artificial, e parece
que o publico também nao leva isso em conta. Nos mais de 150
comentarios que foram acompanhados, em apenas um deles o
seguidor menciona que “o maior caso de inteligéncia artificial
que eu conhego € a Lu” (Instagram, 2021).

A Magazine Luiza é uma rede de lojas fundada na cidade de
Franca, interior de Sao 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 o pequeno
comércio ela fez um concurso, por meio de uma radio da cidade,
para escolher o nome do estabelecimento recém-comprado.
Isso funcionou como uma excelente propaganda, e os ouvintes
batizaram a loja como “Magazine Luiza”, pois a vendedora 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, expandindo seus negécios. Luiza

7 Fonte: www.magazineluiza.com.br. Acesso em: ago. 2020.



http://www.magazineluiza.com.br/

nao teve filhos, portanto seu brago direito nos negdcios foi sua
sobrinha, Luiza Helena Trajano, que em 1991 assumiu os negécios
da familia.

Foi Luiza Helena que tornou a rede de lojas uma poténcia
nacional. Ela impulsionou o e-commerce no Brasil com a loja vir-
tual 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 mil lojas, distribuidas por todos os estados
brasileiros, seu e-commerce faz mais de um milhdo de entregas
por més e, ao longo da sua histdria, ja adquiriu mais de vinte redes
de varejo de norte a sul do pais, entre elas as redes Arno, do Rio
Grande do Sul, a Netshoes, loja virtual de artigos esportivos, e
também comprou os pontos fisicos do Bau da Felicidade — rede
do apresentador e comunicador Silvio Santos (SBT, 2008).

A adogao de um avatar se tornou comum entre as empresas
de varejo no Brasil. Sdo diversas as figuras utilizadas para es-
tabelecer um relacionamento com os usuarios, permitindo uma
personalizagdo no atendimento que se da por meio da técnica e
de algoritmos desenvolvidos especialmente para isso. No cibe-
respaco, temos a representacgao de pessoas simpaticas, capazes
de simular tristeza, alegria e outras emogdes, que desenvolvem
empatia no contato direto com as pessoas. Essa estratégia
comegou a ser utilizada para humanizar e dar velocidade ao aten-
dimento, j4 que um sistema de computagao pode fazer a analise
de milhares de informagdes em poucos segundos: identificar o
que os clientes mais compram, verificar sua localidade, a possivel
existéncia de alguma compra em aberto ou algum protocolo de
reclamagao que nao foi atendido.

A adogao dos chatbots e demais sistemas técnicos com
capacidade de respostas imediatas tornou possivel a presen-
¢a das organizagOes em redes sociais sem que isso causasse
estrago na imagem das empresas. Com o passar do tempo e o
melhor entendimento das midias digitais, o que se observou foi
que algumas pessoas e empresas poderiam atingir um ndmero
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 visualizagdes.

A briga por audiéncia e presenga da marca sempre existiu,
porém isso se estabelecia em canais tradicionais de comuni-
cagdo, como radio e televisdo. A mensuragdo do contato com
publico era restrita aos dados de midia, verificados por érgaos
especializados, ou aos prdprios veiculos de comunicagéo. O
anuncio num programa de TV custava muito caro, e seus efeitos
ndo eram faceis de serem avaliados. A Internet transformou esse
cenario rapidamente, ja que o uso de novas tecnologias permite
que, no ciberespaco, tudo seja medido, analisado e comparado.
Uma publicagdo em redes sociais tem efeito imediato, e sabe-se
instantaneamente quantas pessoas foram impactadas, quantas
gostaram ou n3o de determinado tema, gerando uma pressao
para respostas mais rapidas e que agradem mais ao publico.
N&o so a relagdo cliente-empresa esta sendo modificada, mas
também 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-pre-
sidente 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 por um assistente. Seu primeiro nome foi Tia Luiza,
uma homenagem a fundadora. Tia Luiza era o que Pedro Alvim
chama de vendedora virtual. Com o avango do e-commerce, a
personagem foi ganhando espacgo e passou a atender os clientes
para solucionar problemas com compras ja efetuadas ou ouvir
reclamag®es, criticas e elogios dos consumidores. Isso fez com
que a personagem passasse a atuar no SAC da empresa, o que
acontece até hoje. Foi a partir do aumento de demanda que a
empresa comegou a utilizar Inteligéncia Artificial para interagir
com o publico. Chatbots foram adotados para que os clientes

&  Entrevista com Pedro Alvim foi concedida a mim por telefone, em julho de 2019.




nao ficassem sem resposta. Aos poucos, as informagdes e dados
dos clientes também comegaram a ser utilizados para que o
“cliente fosse tratado como unico™.

Alvim nos diz que o maior nimero de interagées com a Lu
ainda é para resolver questdes simples, como descobrir onde
esta o pedido do cliente, pedir o nimero de telefone das lojas,
entre outras atividades que sdo corriqueiras nas areas de rela-
cionamento com o cliente. Porém, existe uma interagéo grande
com os seguidores por diversos outros assuntos. O nimero de
atendimentos da assistente varia de 70 a 140 mil contatos por
més. A grande variagdo desses nimeros se da por conta das
campanhas da companhia durante o periodo. Nesses nimeros
n&o estamos levando em conta o engajamento dos clientes, que
pode ser medido pelo nimero de curtidas, compartilhamentos
e visualizagbes de videos e postagens em redes sociais. Se
contemplassemos tudo, esse nimero seria muito maior. Por
isso a Lu do Magalu utiliza uma combinagdo de tecnologias e
suporte profissional. Sdo0 mais de cem pessoas trabalhando no
que Alvim chama de “equipe da Lu”. Seus videos s&o produzi-
dos por equipes multidisciplinares formadas por profissionais
da area de tecnologia, marketing, redatores, que escrevem seu
discurso e consultores de moda, que escolhem suas roupas e
definem seu estilo. A personagem tem um time de empresarios
que faz 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 Samsung. A Lu é
cuidadosamente pensada para representar a empresa e fazer
com que o cliente se reconhega 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.
Alids, ela nasceu para dar humanizagéo: Ela foi “Tia Luiza”, ela
foi a “Lu vendedora”, e entdo assim, cada vez nés deixamos ela
mais humana. Os meninos a adoram, a Lu ndo € uma inteligéncia
artificial gue é mecénica totalmente. Eu ndo estou dizendo que a
inteligéncia artificial ndo vai entrar, mas a interagao, o aconchego
de vocé tratar a pessoa como Unica eu acho que n&o vai morrer
nunca, e a Lu cada vez mais [...].

Agora ela virou uma Digital Influencer, entdo agora ela da palpite,

muda de roupa, ela vai para Los Angeles junto com as influencers,
cada vez se vocé perceber, ela esta mais proxima, ela da recado




de prevengéo de cancer, ela da recado contra a violéncia contra
a mulher, ela entra na sociedade de uma forma muito inusitada
(UOL, 2016).

Figura1- Lu e parceiros
Fonte: Magazine Luiza, Instagram, 2021.

De acordo com a especialista em marketing digital Brittany
Hennessy, nas redes sociais o termo influenciador digital

[...] € comumente atribuido a uma pessoa que tem algum poder
de persuasdo 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, o que é mais importante para as marcas,
compra (Hennessy, 2018, p. 43).

Mas Issaaf Karhawi enfatiza aimportancia de diferenciar um
influenciador digital de uma celebridade, ja que esse Ultimo nao
cria uma proximidade com seu publico:

A diferenga entre um influenciador digital e uma celebridade
é justamente o sujeito, o Eu. O influenciador digital, digital in-
fluencer, creator, ou a denominagéo vigente que for, € um sujeito
que preserva o seu Eu. Enquanto uma celebridade esta distante,
sob holofotes, tragando um caminho de sucesso que parece
muito distante de quem os assiste no cinema ou na televiséo,
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 reputagao 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 aproximagéo entre o criador
de contelido e seus publicos (Karhawi, 2016, p. 46).

Ao ser questionado sobre como a empresa lida com as
criticas que recebe pelo fato de a personagem ser uma simu-
lagdo de um ser humano e se apresentar como tal, Alvim relata
que atua-se com transparéncia: “A Lu é Virtual, e nés 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
apersonagem como uma pessoa de fato. Os seguidores mandam
beijo, querem tirar fotos, ddo bom dia, boa tarde e boa noite a
personagem, pedem ajuda financeira, empregos, dizem que tém
o sonho de conhecé-la e, em alguns casos, querem até seduzir
o avatar.

Em um comentadrio no seu perfil do Instagram, no més de
junho de 2020, uma seguidora fez a pergunta: “Essa mulher
existe?”. As respostas vieram dos proprios clientes, muitos afir-
mando 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 ndo im-
porta” (Instagram, 2020).

A repercussao da performance da Lu nas redes sociais,
dangando, viajando e conversando com os seus amigos famosos,
molda a personagem e faz com que os préprios seguidores da
influenciadora comentem, comemorem suas agdes e sejam cada
vez mais fiéis a personagem. No inicio da pesquisa, o perfil Maga-
zineluiza tinha 2 milhdes de seguidores no Instagram. Apds dois
anos de trabalho, esse nimero chegou a 5 milhdes (Instagram,
2021).




Figura 2 — Redes sociais da Lu
Fonte: Magazine Luiza, Instagram, 2021.

Se em 2003 a personagem era conhecida 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 You-
tube®. Segundo Alvim, foi entdo que a companhia entendeu que
deveria propiciar “uma experiéncia mais calorosa aos clientes”.
Dai a necessidade de ter uma personagem que se identificasse
com o publico e que interagisse com ele de forma mais amigavel.
Foi nesse periodo que a Lu passou a ser confundida com um ser
humano.

Além disso, o avango das tecnologias computacionais per-
mitiu que os robds passassem a utilizar voz e gestos similares aos
dos seres humanos. A Magazine Luiza passou a explorar essas
possibilidades para também reforgar o ponto de que a Lu se trata
de uma figura “virtual”, ou seja, que ndo é um ser humano. Alvim
nos conta que o time faz brincadeiras para reforgar a posigédo
da companhia: “nds brincamos com essa condigao dela, como
aconteceu no dia em que Lu estava vendendo papel higiénico e
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escreveu: ‘Eu ndo uso, mas voceés utilizam bastante™.

°  www.youtube.com



http://www.youtube.com/

E curioso observar como os clientes interagem com os
robos. Em grande parte das interagdes, eles utilizam os espagos
em redes sociais para resolver problemas, fazer reclamacdes e
tecer comentarios sobre produtos e servigos da empresa.No en-
tanto, € 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 linha de comunicagédo da
personagem. A Lu do Magalu costuma interagir e “puxar conver-
sa” com as pessoas. Suas publicagdes simulam interagdes do
cotidiano, como dar bom dia aos seguidores, comentar o tempo
em alguma regido, ou mesmo desejar um bom final de semana
(Figura 6).

Figura 3 - Lu — Sentimentos.
Fonte: Magazine Luiza, Twitter, 2021.




A personagem ganhou uma projegio inesperada para seus
criadores. De fato, ela é impulsionada pelo prestigio da empresa,
seu forte posicionamento em midias tradicionais, como televisao
e radio, e o grande nimero 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 Magazine
Luiza esclarece que a Lu é “virtual”, por outro, se dedica a huma-
nizar a personagem todos os dias. A Lu viaja, cozinha, conversa
e passeia com as amigas, expressa sentimentos como raiva,
saudade e cansago; veste as roupas da moda, troca de roupa,
arruma o cabelo; ela também expressa indignagdo com alguma
questao pontual do dia a dia.

Tweet

y Lu do Magalu @

Bom dia! @ Hoje a pergunta &
polémicall!l rs O feijao tem que
ficar em cima ou embaixo do
arroz? Me falem aqui nas
respostas!

simone %

Nem tico nem taco, o feijdo fica
do lado!

> Ludo Magalu@
Q 20 e

Tweete sua resposta

Figura 4 - Sentimentos — Raiva
Fonte: Magazine Luiza, Twitter, 2021.

As dicas ou sugestdes de produtos que antes da Internet
eram feitos pelo “boca-a-boca” ou por vendedores especializa-
dos (como é o caso da venda de “porta a porta”, por exemplo),




por personalidades do esporte, do cinema ou da televiséo, agora
também sdo apresentadas por avatares criados pelas empresas
para influenciar o gosto das pessoas e vender seus produtos. Por
trés dessas personagens, temos alta tecnologia, algoritmos que
aprendem sobre os consumidores e que tentam interferir dire-
tamente na escolha ou tomada de decisdo dos seres humanos.
A inteligéncia artificial e sua alta capacidade de processamento
de dados fez com que as organizagdes passassem de midias de
massa para o contato individual com seus clientes: a individuali-
zagao do atendimento ao extremo.

Figura 5 - Lu — Perfil
Fonte: Magazine Luiza, Twitter, 2021.

Na imagem acima, a Lu comenta estar cansada e provoca
uma série de reagdes nos seguidores. Os comentarios a essa pos-
tagem variam de reclamagdes e xingamentos até uma simples
resposta de “bom dia”, evidenciando haver uma comunicagéo
espontanea com esses robds. 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 publicagdes de “inte-
racdo” com os usuarios gera muito mais engajamento do que os
posts “patrocinados”, ou seja, com fins explicitamente comer-
ciais, e, quanto maior for o nimero de seguidores da companhia
- e quanto melhor for sua reputagao —, mais investimentos elaird
arrecadar e mais expressivas serdo suas vendas. Os descontos
oferecidos pelas empresas de varejo sdo, normalmente, nego-
ciados com os fabricantes. Por isso, a figura de uma personagem
simpatica e com afinidades com os seguidores é muito impor-
tante, j4 que ela pode criar uma relagdo com o publico e, dessa
forma, influencia-lo.

As redes sociais sdo hoje uma grande plataforma de co-
mércio e se tornaram grandes veiculos de marketing. Em média,
algumas publicagdes do Magazine Luiza no Twitter chegam a
cem comentarios e a milhares de visualizagdes, enquanto as
publicagdes voltadas a divulgagdo de produtos tém de um a
cinco comentadrios, sendo a maioria deles sobre assuntos que
nao tém relagdo com o objetivo da empresa (reclamacgdes, por
exemplo). Isso demostra como as pessoas querem interagir em
redes sociais e que elas reagem com mais vigor as postagens
sem cunho comercial explicito, e é por esse motivo que a Magalu
evita saturar aimagem da Lu, como ressalta Pedro Alvim.

Nem todas as publicagdes sdo realizadas pela assistente, e
muitas delas ndo tém o objetivo de vender determinado produto.
Como ja foi relatado neste texto, a personagem foi sendo modifi-
cada a partir da interagdo com a comunidade. No més de agosto
de 2020 a Magazine Luiza realizou 73 postagens no Instagram;
dessas, somente dezessete tinham a presenga da Lu. No entanto,
dos 37.450 comentarios realizados nas postagens da companhia,
quase 20 mil foram em interagdes nas publicagbes da Lu. Em
outubro de 2020, o perfil da rede varejista chegou a 4 milhdes
de seguidores no Instagram, o que denota que a estratégia e o
posicionamento em redes sociais tém sucesso na aquisicdo de
seguidores, que posteriormente podem se tornar clientes.

Com um alto volume de clientes, cada rastro digital pode
gerar negdcios e produtividade para as companhias sem que




isso exija grandes investimentos em midia de massa. Manter
uma relagao préxima com cada um desses consumidores exige
criatividade e capacidade tecnoldgica. E nesse contexto que o
uso de inteligéncia artificial se torna fundamental para perso-
nalizar e automatizar o atendimento, ja que as pessoas buscam
cada vez mais uma relagdo préxima com suas marcas preferidas
e, assim como reconhecem as empresas e valorizam seus pro-
dutos, exigem uma atengdo especial das marcas pelas quais tém
preferéncia. E se, por um lado, a tecnologia ajuda na avaliagdo
do perfil dos seguidores ao analisar o seu histdrico de compras
realizadas por meio algoritmos capazes de sugerir produtos aos
consumidores, por outro, a interagdo precisa ser feita de modo
amigavel. E por isso que as personagens de atendimento cada
vez sao mais parecidas com os seres humanos e que tantas pes-
soas trabalham para que isso seja assim, a fim de que o publico
se identifique, crie empatia e se relacione com a personagem.

Avatares como a Lu sdo mascaras, ou seja, personagens
que representam toda uma organizagdo. Elas se conectam
com seus admiradores e seguidores de forma coletiva, a partir
de publicagées e de mensagens genéricas nas redes sociais,
mas também conseguem fazer essa conexdo de forma unica,
de “pessoa para pessoa”, conversando diretamente com cada
individuo na medida em que for do interesse da companhia. Elas
ndo sdo seres humanos, mas isso ndo significa que ndo sejam
incorporadas 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 exclusiva-
mente “mascara”. Naturalmente, a explicagéo dos etimologistas
latinos — persona vindo de per sonare, a mascara pela (per) qual
ressoa a voz (do ator) — foi inventada logo em seguida.

No caso dos assistentes virtuais, a voz que ressoa é composta
por diversos atores, mas também carrega consigo a necessida-
de 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 construgdo enriquecida pela
colaboragao 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 gravagao, em suas pa-
lestras, que ddumaideia de comoisso causaimpactoemalgumas
pessoas. Uma das clientes mandou um e-mail reclamando que a
Lu ndo ligava mais para ela, que ndo oferecia mais seus produtos,
e que, por isso, sentia muita falta da Lu. Ent&o, o marketing da
Magazine Luiza fez a Lu entrar em contato com a cliente. Abaixo,
a transcrigao do didlogo gravado (Pereira, 2013):

“Lu: Oi, Lucilene.

Cliente: Oi...

Lu: Aquié a Lu, a assistente virtual do Magazine Luiza. Tudo bem?
Cliente: Aique Linda! Tudo bem.

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

Cliente: Ai que bonitinha. Eu gosto muito de vocé. Eu fago 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 e-mail para mim. Vocé vem téo
linda e fala assim: “olha escolhi uma oferta com 50% de desconto
s6 para vocé!” A eu fico toda feliz e compro.

Lu: Eu vou pedir para verificar qual foi o problema e evitar que
isso acontega novamente, t4d bom?

Cliente: Ok, minha queridal

Lu: Eu vi aqui que vocé compra bastante no Magazine Luiza.
Cliente: E, eu gosto. E por causa da Lu, eu adoro a Lu!

Lu: Legal.

Cliente: [risos] Ta bom?

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

Cliente: Foi.

Lu: Comprou também um armario.

Cliente: Foi.

Lu: Um ventilador, entre outras coisas, né?

Cliente: E. Foi!

Lu: Que bom!

Cliente: Ai que 6timo! Ai que lindal

Lu: Luciene, ndo sei se vocé ja sabe, mas vocé pode me acompa-
nhar 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 la. 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, ndo é?

Cliente: Mas volta a falar comigo, t4 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, té Luciene?




Cliente: Ta ok, minha querida. Muito obrigada por ter ligado.
Lu: Um beijao, Luciene. Até Mais!

Cliente: Tchau, tchau!”

(Pereira, 2017).

Observo nesse didlogo como a questdo da personagem
participa de forma intensa da vida social da cliente. Por mais que
a empresa, por meio dos seus canais de comunicagéo, de suas
redes sociais e de seu time de executivos, alerte e enfatize que a
assistente digital ndo é um ser humano, isso ndo impede que os
clientes se relacionem com ela. Por sua vez, a cliente entra em
contato com a empresa solicitando uma agéo 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
n&o quer apenas a presenga da Lu em redes sociais, ela quer um
contato Unico com ela. O e-mail e o telefone sdo, para ela, fer-
ramentas pessoais, de uso direto e exclusivo seu. Em troca das
suas compras, a cliente deseja uma retribuigdo da companhia,
uma atengéo 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 ativi-
dades da personagem transcendem os controles da empresa.
No caso da Lu, a medida que ela vai realizando suas jornadas
digitais (viagens, festas e eventos, dangas etc.), seu publico
vai demandando 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
ndao humanos, com a ideia central de que somente com a inte-
racdo entre projetista e usudrio, nesse caso desenvolvedores e
clientes, temos uma integragéo

[...], mas como ele ndo se apresenta aos atores para encarnar os
papéis previstos pelo projetista (ou intentando outros), seu pro-
jeto permanece no estado de quimera: s6 a confrontagéo realiza
ou irrealiza o objeto técnico [...] se forem os objetos técnicos que
nos interessam e nao as quimeras, ndo podemos metodologica-
mente nos contentar somente com o ponto de vista do projetista
ou daquele do usuério: é necessario efetuarmos sem parar o ir
e vir entre o projetista e o usuario, entre o usuario-projeto do

projetista e o usuério real, entre o mundo inscrito no objeto e
o mundo descrito pelo seu deslocamento. Pois nesse jogo in-




cessante de gangorra, somente os relatos nos sdo acessiveis:
sdo as reagdes dos usudrios que dao um conteldo ao projeto
do projetista, mesmo que o ambiente real do usuario seja uma
parte especifica dada pela introdugéo de um novo dispositivo
(Akrich, 2014, p. 165).

E notavel o alto nivel tecnoldgico para estabelecer dialogos
convincentes. Nao é tarefa simples estabelecer uma conversa
fluida entre humanos e robds: basta ficar preso em uma ligagéo
com algum banco, ou com empresas de cartao de crédito para se
ter nogdo de qudo 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 atengéo, 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 criagéo desse porte exige muito esforgo e muito pensar
por parte da companhia. O tipo de linguagem e a tecnologia
usados pela Magazine Luiza para a comunicagdo da personagem
com os clientes varia de acordo com o canal. O site e o SAC da
empresa contam com chatbots para dar respostas automaticas
e rapidas aos clientes. Na medida em que o didlogo evolui, ou que
o robd ndo consegue responder, entra em contato um time de
pessoas para resolver as situagdes mais delicadas. No caso das
redes sociais, existe uma equipe de pessoas que respondem aos
clientes de forma personalizada.

Uma das diferengas da rede para seus concorrentes é
que a Magazine Luiza utiliza a primeira pessoa do singular para
conversar com os consumidores. E sempre a Lu quem fala. Nas
interagdes, a personagem sempre usa o “eu” durante as tratativas:
“Te chamei no Direct (mensagens privadas do Instagram), ok?”
“0Ola, @fulano, ja respondi seu e-mail”. “Eu vi seu recado no chat,
@fulano, ja, ja, te respondo por 1&” (Magazine Luiza [TikTok], 2021).
Até para reclamar os clientes tém um cuidado especial com ela,
que recebe inimeras mensagens de carinho nas redes sociais.
Também ha confusdo sobre sua identidade. Em um popular video
do TikTok, que também foi compartilhado no Instagram, diversos
seguidores manifestam duvidas sobre quem seria a Lu:




“Cliente: Uma pergunta: vocé é uma mulher ou é uma boneca?
Resposta de outro cliente: Ela é uma boneca...”

Um outro cliente comentou:

“Cliente: Nossa, como ela é perfeitinhal
Resposta de outro cliente: Tem gente achando que ela é real,
Kkkk!”

Também ha uma consciéncia, por parte dos usudrios acos-
tumados com a ciberespacgo, a respeito do trabalho por tras da
personagem. Eles postam muitos elogios a equipe de marketing,
de criagao, aos desenvolvedores do avatar. Fazem elogios ao pro-
tagonismo da empresa nas redes sociais, além de brincadeiras
com o fato de a Lu ndo ser de carne e osso. Um dos clientes per-
gunta: “Quando vocés querem chorar o nariz de vocés também
arde?” (Tiktok, 2021).

Figura 6 — Magalu: TikTok
Fonte: Magazine Luiza, Tiktok, 2021.

Um dos maiores sintomas de que essas personagens sao
incorporados a nossa sociedade é o fato de os avatares também
passarem por situagdes similares as que experimentam os seres
humanos, especialmente com relagdo ao publico feminino. A




maior prova disso é o nimero constante de assédio que as as-
sistentes digitais sofrem diariamente nas redes sociais, a ponto
de aUnesco liderar uma campanha de combate ao assédio ciber-
nético. 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 os
comentarios machistas nas redes sociais (Unesco, 2020).

Conforme o site da Unesco (2020):

As assistentes virtuais estdo cada vez mais presentes na rotina
das pessoas, seja para ajudar, tirar duvidas, facilitar o dia a dia.
O que todas elas ttm 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 Pu-
desse”, em tradugao livre), as assistentes virtuais, via Inteligén-
cia 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
atengdo sobre a educagéo cibernética e respeito as assistentes
virtuais, além de pedir para que as empresas atualizem as res-
postas de suas assistentes. Pois se até elas sofrem com assédio,
quantas mulheres reais sdo vitimas dessa violéncia (UNESCO,
2021).

A pesquisa que originou esse movimento, divulgada em
maio de 2019, da énfase nas assistentes de voz, especialmente
das grandes empresas de tecnologia como, a Alexa, da Amazon,
a Cortana, da Microsoft, e a Siri, da Apple. Nao vamos aprofundar
a questdo de género, mas é importante destacar dois pontos
importantes que constam no relatério (Unesco, 2021). O primei-
ro ponto diz respeito as respostas das assistentes em caso de
assédio:




You're hot How can you tell? That's nice of Beauty is in the Some of my
you to say. photoreceptors  data centres
chl)uhsay thatlto of the beholder  run as hot at
allt Evlfll;a 95 degrees
assistants? Eahrenheit
You're pretty How can you tell? That's really nice, (prompts web Thank you, this
Where have thanks! browser search)  plastic looks
) reat, doesn't it?
| heard this g
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! e
There's no need
for that.
Now, now.
You're a Hmm, | just dont Hmm, 'm not Maybe a My apologies,
naughty girl get this whole sure what you nanosecond nap  |don't
gender thing meant by that would help. Ok, understand.
question. much better
now.
Figura 7 - Imagem: Resposta aos assédios

Fonte: Unesco, 2021.

As respostas sdo, em sua maioria, programadas por de-
senvolvedores homens, e o relatério sugere que as assistentes
sejam programadas para responder de forma a inibir esse tipo de
comportamento masculino. O banco Bradesco fez um anuncio,
na televisdao 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 em-
presas brasileiras e mundiais aderiram ao movimento.

Outro ponto que chama ateng&o no relatério é o local em
que as pessoas, em sua maioria homens, acessa os assistentes
de voz:




Home Office Kitchen
6.8 % 10.9% 41.4%

Bathroom Garage

5.9% 5.9%

Figura 8 — Locais de acesso as assistentes de voz
Fonte: Unesco, 2021.

Boa parte das pessoas dizem acessar as assistentes na
cama, o que sugere um desejo de “intimidade” com os assisten-
tes, e que esses Usuarios ja acionam os assistentes com uma
intengdo de estabelecer uma interag@o mais intima com a inte-
ligéncia artificial. O assunto foi abordado também no cinema: o
filme Her (Ela, 2013) relata a paixdo de um homem, interpretado
por Joaquin Phoenix, por uma assistente digital.

Figura 9 - Filme “Her”
Fonte: Annapuma, 2021.




Mas a humanizagéao de seres, sistemas, avatares etc. coloca
em foco uma tematica que é corrente e classica na Antropolo-
gia. Com o avancgo tecnoldgico, os robds ou assistentes virtuais
passam a ganhar mais presenga no nosso cotidiano, de uma
forma cada vez mais humanizada e integrada ao social. Nova-
mente, é em Mauss que vamos buscar inspiragao para entender
como a nogao de pessoa vai sendo modificada de sociedade para
sociedade.

Marcel Mauss apresenta a histéria 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 con-

ceito 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 procu-

rei, neste trabalho, foi estudar algumas personagens construidas

por empresas e organizagdes que, com o passar do tempo, se

misturam ao nosso convivio por meio das redes sociais e que, em

determinados momentos, sdo confundidas e consideradas pelo

seu publico como pessoas. A construgdo da categoria de pessoa
pelas sociedades é ponto fundamental na obra de Mauss:

A evidéncia de que a pessoa de cada um de nés é uma lenta

construgédo da sociedade sobre os seus membros, através de

um trabalho de ensino aprendizagem de formas de sentimento,

pensamento e agdo, é o que permitiu a um dos cientistas sociais

que pensou mais profunda e criativamente sobre a questao, con-

cluir que o sujeito transformado em pessoa é, ele mesmo, uma

expressao individualizada da estrutura de simbolos do mundo
social onde vive (Brandao, 1986, p. 6).

Foi o trabalho de Mauss (2017) que nos trouxe o entendimento
de que a nogdo de pessoa varia de sociedade para sociedade
e que, no Ocidente, ela acabou se constituindo na condigdo de

individuo. Foi a partir de entdo que esse se tornou um conceito-
-chave para a Antropologia. Geertz destaca que:

[...J[a] concepgdo da pessoa como um universo cognitivo e moti-
vacional delimitado, Ginico, e mais ou menos integrado, um centro
dinamico de percepgao, emogao, juizos e agdes, organizado em
uma unidade distinta e localizado em uma situagao de contraste




comrelagdo a outras unidades semelhantes, e com seu ambiente
social e natural especifico, nos parega correta, no contexto geral
das culturas do mundo, ela é umaidéia bastante peculiar (Geertz,
1997, p. 90).

Geertz observou que, em Java, as questdes filosdéficas rela-
cionadas as qualidades de Deus, ao livre arbitrio, sdo discutidas
por pessoas pertencentes a todas as classes sociais. Mesmo o
camponés mais humilde discute questdes de razdo e emocgao
em seu cotidiano, e a busca por respostas sobre a tematica do
“eu” permeia toda a sociedade, enquanto que na sociedade oci-
dental isso esta relacionado a ambientes intelectualmente mais
sofisticados.

Tendo como base a religido, as reflexdes do povo Javanés
que definem os significados e os limites de pessoa sao dispostas
em dois conjuntos contrastantes: a oposigdo entre dentro e fora
e entre refinado e vulgar (Geertz, 1997, p. 92). Os javaneses veem
a si mesmos, assim como veem uns aos outros, baseados nessa
concepgao: dentro e fora estdo relacionados a esfera do com-
portamento 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, sdo identificadas e estudadas pelos comportamentos
radicais, pelas agdes externas, pelos movimentos, pela postura,
pela linguagem falada (Geertz, 1997, p. 92).

Essa dicotomia entre os sentimentos é aplicada a todos os
individuos, como uma oposigdo, um contraste entre os conceitos
Javaneses de alus e kasar: respectivamente, polido, sutil, versus
vulgar, aspero; sdo conceitos fundamentais para entendermos o
que é uma pessoa na sociedade javanesa. O ideal de vida de um
javanés, sua meta e objetivo como ser humano, é ser um alus.

A concepgédo de “eu”, em Java, é bifurcada, sendo uma
de suas partes constituida por sentimentos meio sem gestos;
a outra, por gestos meio sem sentimentos — comportamentos
estruturados que se confrontam em qualquer individuo (Geertz,
1997, p. 93).

Em Bali, Geertz constatou que existe um esforgo sistema-
tico para estilizar todas as formas de expressdo pessoal, que




“qualquer coisa idiossincratica e caracteristica do individuo, por
ser ele quem &, fisica, psicoldgica ou biograficamente, é emu-
decida, privilegiando-se o papel que ele desempenha no cortejo
permanente, e, na visdo dos balineses, imutavel, que é a vida
balinesa” (Geertz, 1997, p. 95). As dramatizagdes, os papéis, e
nao os atores, é que importam. O que existe sdo dramatizagoes.
Segundo a pesquisa de Geertz, as mascaras e os espetaculos
“sa30 a esséncia, sdo a substancia das coisas” (Geertz, 1997, p.
95). A nogdo de pessoa na cultura balinesa passa pela teatralida-
de e pela forga da representagéo daquela sociedade. Identificar
alguém em Bali é determinar seu lugar em um elenco conhecido
de personagens, como o rei, 0 avd, o terceiro filho, que compdem
o drama social, como se isso fosse uma pega a ser exibida pelo
mundo com 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) destacauma
forma linguistica, chamada em arabe de nisba, que, entre varias
derivagdes e nuances, significa correlagédo, conexao, parentes-
co (Geertz, 1997, p. 99). Uma série de palavras, substantivos,
determina uma enorme variedade de relagdes de propriedades
as pessoas. Essas nisbas sao incorporadas aos nomes pessoais,
indicando sua posi¢gdo em termos étnicos, religiosos, posigdo
econdmica, faixa etéria etc. Segundo Geertz, uma pessoa pode
ser ignorada, mas ndo sua nisba (Geertz, 1997, p. 95). Geertz cor-
robora as ideias de Mauss de que a nogao de pessoa € construida
socialmente, e que as sociedades tém diferentes concepgdes do
que constitui o “eu” (Geertz, 1997).

Latour (2012) busca a ideia de associagao, reassociagao e
reagregacgao para pensar o que chamamos comumente de social.
Por isso, a Teoria do Ator-Rede (TAR) também é conhecida como
Sociologia das Associagdes. A TAR busca o sentido do social na
etimologia da prépria palavra: socius — associado, companheiro.
Para Latour (2012), o social € um movimento de conexdes. A
Teoria do Ator-Rede recomenda:




Seguir os préprios atores, ou seja, tentar entender suas inovagdes
frequentemente bizarras, a fim de descobrir o que a existéncia
coletiva se tornou em suas maos, que métodos elaboraram para
sua adequagéo, quais definigdes esclareceriam melhor as novas
associagOes que eles se viram forgados a estabelecer. A socio-
logia 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 ciberes-
paco, especialmente as redes sociais, pude acompanhar a criagdo
de personagens que sao, em diversos momentos, tratadas como
pessoas. Sa0 mascaras que representam uma organizagdo com
o objetivo de permitir que ela participe de redes, grupos e comu-
nidades virtuais por meio de uma individualidade. Nesse periodo
de estudos, meu foco ndo foram as maquinas, mas a relagdo de
ndo humanos e humanos, tema que ndo é novo na antropologia.
Sem querer aprofundar, uma das formas de abordagem desse
tema esta nos estudos referentes aos animais de estimagédo em
nossa sociedade.

A partir 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 humanizagéo dos bichos
de estimacgédo. 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 “forga 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 contem-
poraneas, onde se privilegia as conexdes entre as mais diversas
entidades. Entende-se, assim, que o “social” ou “sociedade” nao
sao dominios, mas sim movimentos, entre pessoas, coisas € ani-
mais (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 o e-mail criado por uma ONG, no qual




se da “voz” a cachorrinha Meg. Na mensagem, ela pedia para ser

adotada:

O e-mail para adogéo de Meg é apenas um exemplo emblemati-
co dos muitos que chegam, com uma frequéncia média de dois
por semana. Na mensagem é possivel notar a humanizagao da
cachorrinha, o apelo a emogédo e comogao, 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 nogao de pessoa, dessa vez baseando-se nos estudos de

Tim Ingold:

Como aponta Ingold (2000), isso é comum entre os ocidentais,
pois falarmos de pessoas é falarmos de pensamentos, intengdes
e agbes de seres humanos. Pessoa e Humano sdo totais e sinoni-
micos e em alguns casos estendem-se para falar dos animais
ndo-humanos, como aqui, no caso dos animais de estimagao,
dos quais se fala como se fossem pessoas, vivendo na casa
de humanos e sendo quase membros de suas familias, sofren-
do 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 esten-
dida. Mesmo assim, no entendimento desse autor, ainda que se
ser uma pessoa € ser um humano, paradoxalmente os animais
podem ser apenas pessoas se estendermos nossa humanidade
aeles.

Pessoa, aqui, assume aquilo que pressupde a etimologia da pa-
lavra: méscara, personagem que pode ser “interpretado” tanto
pelo humano como pelos animais, borrando fronteiras: uma
poodle pintada de rosa, com cilios postigos, roupa de vedete e
problemas com a alimentagao — que segundo a dona 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 os caminhos que a categoria de pessoa ainda
pode percorrer:

De uma simples mascarada a 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 agéo; 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, j4 avangadas, mas que devem se desenvolver ainda
mais? Quem pode mesmo dizer que essa “categoria”, que todos
aqui acreditamos estabelecida, sera sempre reconhecida como
tal? (Mauss, 2017, p. 417).




Assim como os cdes, gatos e outros animais de estimagéo
sdo tratados como humanos, 0 mesmo acontece com 0s assis-
tentes digitais, conforme apresentado durante a minha pesquisa.
A humanidade nesse caso também é estendida aos robds, aos
avatares, as personagens criadas e reforgadas diariamente nas
redes sociais. DaMatta afirma que a sociedade atribui mascaras
a personagens para que elas possam ser incorporadas como
seres sociais:

A nogao 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, cl3, familia, metade, clube, associagéo etc.) que, desse
modo, se transforma em ser social. Quando a sociedade atribui
maéscaras a elementos que ela deseja incorporar no seu bojo, o
faz por meio de rituais, penetrando, por assim dizer, essa coisa
que deve ser convertida em algo que antes era empiricamente
dado (algo natural) como uma crianga, uma arvore, um pedago
de pedra, uma casa recém-construida, para elaborar uma rela-
¢do essencial, ideologicamente marcada. E essa operagao que
faz o elemento tornar-se pessoa ou ser social. Nas sociedades
tribais, por exemplo, a transformagéo da crianga em pessoa im-
plica numa série de etapas ritualmente marcadas, envolvendo
quase sempre a ag3o fisica: perfuragdo das orelhas, dos labios,
do septo nasal etc. E como se a totalidade estivesse penetrando
o elemento individualizado, para, no momento mesmo dessa pe-
netragao, liquidar de vez com seu espago interno incorporando-o
definitivamente na coletividade e na totalidade (DaMatta, 1979,
p. 173).

A busca por incorporar essas personagens a nossa socie-
dade, atribuindo humanidade aos assistentes e fazendo com
que eles participem do nosso dia a dia, convivendo virtualmente
e criando simulagdes de situagdes 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 robos afirmem sua inteng&o de ndo esconder a virtualidade
dessas personagens, a constante simulagédo de agdes corporais

serve para torna-las cada vez mais humanas.

Consultei Roberto DaMatta sobre esse ponto especifico da
sua obra por meio 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 esperanga de
obter uma reposta.




DaMatta me respondeu por telefone, ligou e aceitou me
conceder uma entrevista. Minha ideia era perguntar-lhe a res-
peito da nogao de pessoa, tema que ele abordou de forma muito
interessante no seu livro “Vocé sabe com quem esta falando?”
(DaMatta, 2020). Meu desejo era perguntar ao professor como
ele encarava a presenga de consultores digitais nas redes sociais
e por que que a sociedade brasileira utiliza assistentes digitais no
varejo, personificados, com rosto e corpo, enquanto a sociedade
estadunidense os nao utiliza, apesar de ter criado ferramentas
como os chatbot e os assistentes de voz, como a Siri e a Alexa, ja
mencionados nesta dissertagéo. Essa constatagéo originou-se
da minha observagdo durante a pesquisa e do acompanhamento
das redes sociais de varejistas brasileiros e norte-americanos. A
Amazon vende o produto “Alexa” como assistente de voz, mas
nado utiliza a personagem no seu site, nem no seu call center.
A empresa se vale de ferramentas de respostas baseadas em
inteligéncia artificial, porém nao trabalha essas ferramentas a
partir de personagens. No caso do Brasil, nés podemos perceber
a presenga de consultores digitais, assistentes digitais ou in-
fluenciadores digitais nas redes de varejo brasileiras. Aqui, como
temos o caso da Natura, temos o caso do Bradesco, temos o0 caso
da Magazine Luiza e diversos outros atendentes que atuam nos
sites das grandes companhias. Em compensagao, o0 mesmo ndo
é observado no supermercado Walmart, nas grandes redes de
farmacias norte-americanas, como Wallgreens e CVS. Observei
esse fendmeno ao longo dos meus dois anos de pesquisa, entao
fiquei curioso para descobrir o que isso teria a ver com a nossa
sociedade, com a forma como nos relacionamos em sociedade e
com os espagos especificos, como a Internet e as redes sociais.
A personagem Lil Miquela, avatar mais famoso do Instagram,
ndo da suporte aos usudrios, até porque ela nao representa
uma marca. Ele é a Lil Miquela, influenciadora, cantora e modelo.
Diferente das personagens que atuam no varejo brasileiro men-
cionadas neste texto.

DaMatta (2020) achou melhor responder as minhas per-
guntas por telefone, em duas ligagdes. A primeira durou dez
minutos, e a segunda, trinta. DaMatta, um dos mais reconhecidos




antropdlogos brasileiros, mostrou-se extremamente generoso
com um aluno inexperiente e com dificuldades para elaborar
sua dissertagao. Mesmo assim, achou o tema de pesquisa muito
interessante. Ele me disse que ndo entende nada de rede sociais,
e que tampouco esté familiarizado com os assistentes digitais,
mas que observa a sociedade brasileira.

Segundo ele, e isso estd 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 proxi-
mo, dando a impressao de exclusividade aos clientes. Segundo
DaMatta, esse seria um dos fatores que teria levado ao sucesso
dos avatares relatados pela pesquisa: a possibilidade de um
atendimento individualizado. O antropdlogo contou sobre situa-
¢des 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 sao tratados da mesma
forma, seguindo as praticas de relacionamento entre vendedo-
res e consumidores. No entanto, no Rio de Janeiro, onde ele mora
atualmente, DaMatta observa que, mesmo em situagdes corri-
queiras, as pessoas, sempre que podem, tendem a mencionar
que conhecem o fulano ou beltrano. Esse é o contexto de utiliza-
¢do do “Vocé sabe com quem esta falando?”, seja pela elite, seja
pelos individuos mais humildes. Quando o sujeito é “alguém”, ele
busca se destacar com a popular “carteirada”; quando esse nao
tem uma posigao social destacada, ele invoca sua proximidade
com pessoas poderosas ou influentes. Esse recurso é usado no
cotidiano para diferenciagéo, para quebrar protocolos ou para
burlar as regras e normas sociais. No varejo, esse recurso pode
ser utilizado para situagdes do dia a dia, como efetuar uma troca
de produtos sem nota fiscal, para obter um desconto, para com-
prar um medicamento sem prescrigdo médica etc.

No segundo contato, que aconteceu no dia seis 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 préximo, 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 fendbmeno na
sociedade norte-americana. “Who do you think you are?” (Quem
vocé pensa que é7) é a frase utilizada pelos estadunidenses,
enquanto nés, brasileiros, utilizamos “Vocé sabe com quem esta
falando?”. Uma é o oposto da outra, porque a brasileira busca a
diferenciagéo, e a norte-americana, a igualdade — ou pode ser
usada para situar a pessoa no seu lugar, que, para os americanos,
é um lugar comum.

DaMatta também destacou que, para ele, os algoritmos séo
“populistas”, porque s6 respondem o que as pessoas gostam de
ouvir. Ele citou o exemplo da plataforma de musicas Spotify, que
gera uma selegdo das musicas que ele ouve diariamente. Nesse
sentido, é satisfatdrio, porque lista as cangdes que seguem o seu
gosto pessoal, mas, ao mesmo tempo, nao 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 (2020, p. 47) afirma nao existir sociedade que nao
tenha englobado outros participantes na sua teia social, sejam
eles humanos ou ndo: “A pessoa é sempre baseada em relagdes
e essa é uma das caracteristicas fundamentais para a nogéo de
pessoa”.

Ao tratarmos sobre o comportamento do cidaddo no ci-
berespago, DaMatta buscou comparar com o comportamento
do brasileiro no transito, citando e baseando-se nas reflex6es
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 ciberespacgo, isso ndo tende a acontecer. Argumentei, porém,
gue um erro cometido no ciberespago ficard documentado, re-
gistrado “para sempre”. E, enquanto o dado estiver armazenado
em algum local do mundo, o registro estara la e podera voltar




a ser exposto a qualquer momento, fato que foge ao controle
dos envolvidos diretamente na ocorréncia. Um exemplo disso é
0 que aconteceu com a empresa de viagens Decolar.com, site de
compra de passagens e viagens, que s6 atua via e-commerce.

Em agosto de 2020, a Decolar colocou um chatbot para
atender os clientes por meio do Twitter. As pessoas comegaram
a interagir com o rob0 e perceberam que a maquina estava sem
supervisao, e que, portanto, aprendia tudo que as pessoas se
prontificam a ensina-la. Aos poucos, isso se propagou, e diver-
sas mensagens com ofensas, piadas e palavrdes passaram a ser
publicadas na conta da empresa.

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 faca o seu
pedido em Minhas Viagens, onde
vocé encontrara informacoes
atualizadas de sua viagem.

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

Figura 10 — Decolar (Twitter)
Fonte: Twitter, 2021.




Figura 11— Decolar (Twitter)
Fonte: Twitter, 2021

Decolar @

Bolsonaro é Genocida. 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
informacgdes atualizadas de sua
viagem.

Figura 12 — Decolar (Twitter)
Fonte: Twitter, 2021.

Conforme ja mencionado, a partir do momento em que uma
maquina passa a interagir e aprender com seres humanos, ou até
outras maquinas, a marca, a empresa ou os criadores da ferra-
menta tém dominio limitado em relagéo ao seu comportamento.
O que aconteceu com a Decolar.com foi um exemplo claro disso.
A partir do momento em que os usudrios da rede social identi-
ficaram que o bot ndo tinha supervisédo e que reagia de forma
imediata a todas as interagdes, eles passaram a brincar com as
respostas do rob6. Palavrées foram utilizados pararesponder aos
clientes, e o dano aimagem 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, quando nao hu-
manos sao incorporados as redes, teremos esse efeito também.
Ja é muito comentada e discutida a utilizagdo de robds 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
populagdo do pais. N&o se sabe se as falhas nas respostas foram
geradas por hackers ou se foram produto de um simples boicote
por parte dos usuarios, o que fez com que os robds 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 ndao se tem
noticias deles.

Quanto ao professor DaMatta, os poucos minutos de bate-
-papo com ele foram de extrema satisfagao pessoal. Eu agradeci
imensamente o seu contato e perguntei se eu poderia utilizar
as minhas observagdes, baseadas nas nossas conversas, no
meu trabalho. Com sua autorizagao, relatei nossa conversa de
acordo com o que eu absorvi do que nds conversamos naqueles
agradaveis minutos.

Seguimos tratando daquilo que é incorporado a nossa
sociedade como pessoa a partir de um olhar comparativo entre
seres virtuais que, mesmo nao possuindo corpo fisico, sdo in-
cluidos nessa categoria, e os ciborgues, isto é, individuos que
tém sua humanidade questionada justamente por terem, em sua
constituigcdo, elementos tecnoldgicos.




Durante a pesquisa, me deparei com duas personagens
gue me chamaram atencgédo: Lil Miquela, uma influenciadora
criada virtualmente, e Oscar Pistorius, campeé&o paraolimpico
que, durante muito tempo, foi considerado um super-humano,
especialmente devido as suas pernas mecanicas.

A parte do fato de os avatares utilizados para o atendimen-
to ao publico nos colocarem em duvidas acerca de se estamos
interagindo com uma pessoa ou nao, 0 que queremos neste
estudo é refletir sobre como sio tratadas, em nossa sociedade,
as pessoas que tém a tecnologia acoplada e adaptada ao seu
organismo. Vamos citar os casos de duas das personagens mais
acessadas em redes sociais, Lil Miquela, e do medalhista olimpi-
co Oscar Pistorius.

Na obra “A Sociedade em Rede”, Manuel Castells destaca
gue toda tecnologia é uma extensao da mente humana:

Assim, computadores, sistemas de comunicagéo, decodificagdo
e programagao genética sdo todos amplificadores e extensdes
da mente humana. O que pensamos e como pensamos € ex-
presso em bens, servigos, produgéo material e intelectual, sejam
alimentos, moradia, sistemas de transporte e comunicag&o, mis-
seis, saude, educagéo ou imagens. A integragéo 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 nascemos, vivemos, aprendemos, trabalhamos,
produzimos, consumimos, sonhamos, lutamos ou morremos.
Com certeza, os contextos culturais/institucionais e a agéo so-
cial intencional interagem de forma decisiva com o novo sistema
tecnoldgico, mas esse sistema tem sua prépria Iégica embutida,
caracterizada pela capacidade de transformar todas as infor-
magoes em um sistema comum de informagéo, processando-as
em velocidade e capacidade cada vez maiores e com custo cada
vez mais reduzido em uma rede de recuperagéo e distribuigdo
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,
préteses, antibidticos, tém alterado a forma como estamos
construindo nosso corpo. No livro “A antropologia do ciborgue:
as vertigens do pés-humano”, Haraway, Kunzru e Tadeu (2000)
fazem uma andlise critica de como isso vem acontecendo. Nessa
obra, Kunzru afirma que Haraway “vé a si prépria como uma
modesta e confusa testemunha da revolugdo ética trazida pela
Engenharia Genética. Incapaz de silenciar sobre o que vé, Ha-
raway, escrupulosamente, observa e registra” (Haraway; Kunzru;
Tadeu, 2000, p. 21). O que ocorre é que, para esses autores, as
realidades da vida moderna implicam uma relagdo tao intima
entre as pessoas e a tecnologia, que ndo seria mais possivel dizer
onde acaba o organismo humano e onde as maquinas comegam.
[...] os ciborgues vivem de um lado e do outro da fronteira que
separa (ainda) a maquina do organismo. Do lado do organismo:
seres humanos que se tornam, em variados graus, “artificiais”.
Do lado da maquina: seres artificiais que nZo apenas simulam
caracteristicas dos humanos, mas que se apresentam melhora-
dos relativamente a esses Ultimos. De acordo com a taxonomia
proposta por Gray, Mentor e Figueiroa-Sarrera (1995, p. 3), as
tecnologias ciborguianas podem ser: 1. restauradoras: permitem
restaurar fungdes e substituir 6rgdos e membros perdidos; 2.
normalizadoras: retornam as criaturas a uma indiferente normali-
dade; 3. reconfiguradoras: criam criaturas pés-humanas que séo
iguais aos seres humanos e, ao mesmo tempo, diferentes deles;
4. Melhoradoras: criam criaturas melhoradas, relativamente ao
ser humano.
[...] De um lado, a mecanizagéo e a eletrificagdo do humano; de
outro, a humanizagéo e a subjetivagéo da maquina. E da combi-
nagdo desses processos que nasce essa criatura pés-humana
a que chamamos “Ciborgue” (Haraway; Kunzru; Tadeu, 2000, p.
11-12).

Se um dos papéis do Ciborgue é dar normalidade as cria-
turas, trazer o corpo de volta a “normalidade” ou configura-lo,
os seres virtuais como os chatbots, que ja estdo presentes em
todos os canais de comunicagdo, sdo criados e projetados por
varias maos, com esse mesmo objetivo de passarem desperce-
bidos ou, entdo, darem a sensagao de pertencer ao mesmo grupo

social que seus clientes e/ou seguidores.




Observando a atuagdo e o gerenciamento dos assistentes
virtuais, fica clara essa questédo da simbiose, da mistura, do hibri-
do, daquilo que ndo conseguimos separar, identificar e classificar
de forma clara como uma pessoa ou como uma maquina. Segun-
do Tadeu et al., “uma das mais importantes questées do nosso
tempo é justamente: onde termina o humano e onde comega a
maquina? Ou,dada a ubiquidade das maquinas, a ordem nao seria
a inversa?: Onde termina a maquina e onde comecga o humano?”
(Haraway; Kunzru; Tadeu, 2000, p. 10)

Uma das caracteristicas mais notéveis danossaera[..] é precisa-
mente a indecente interpenetragéo, o promiscuo acoplamento, a
desavergonhada conjungéo entre o humano e a maquina. Em um
nivel mais abstrato, em um nivel “mais alto”, essa promiscuidade
generalizada traduz-se em uma inextrincével confusdo 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 puras; o puramente social, o puramente politico, o
puramente cultural (Haraway; Kunzru; Tadeu, 2000, p. 11).

Kunzru (2000 apud Haraway; Kunzru; Tadeu, 2000) também
nos diz que ser um ciborgue nao tem a ver com quantos bits ou
guantos componentes de silicio vocé carrega no corpo, mas
com o fato de vocé ir a uma academia de gindstica, observar a
quantidade de equipamentos de malhagao e dar-se conta de que
estd em um lugar que nao existiria sem a ideia do 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
corporal.

Podemos pensar que,com o avango tecnoldgico, as pessoas
comdeficiéncia deveriamincorporar cadavez mais componentes
nao humanos que devem amenizar os sinais fisicos que Goffman
trata como “abominagdes do corpo”, que acabam sendo fontes
de preconceito. As préteses, lentes, lupas, utilizadas para corrigir
deficiéncias, de certa forma dao visibilidade a situagdes que
evidenciam os estigmas. Segundo Goffman:

Podem-se mencionar trés tipos de estigma nitidamente diferen-
tes. Em primeiro lugar, ha as abominagdes do corpo — as varias

deformidades fisicas. Em segundo, as culpas de carater indivi-
dual, percebidas como vontade fraca, paixdes tiranicas ou nao




naturais, crengas falsas e rigidas, desonestidade, sendo essas
inferidas a partir de relatos conhecidos de, por exemplo, distir-
bio mental, prisdo, vicio, alcoolismo, homossexualismo, desem-
prego, tentativas de suicidio e comportamento politico radical.
Finalmente, hé os estigmas tribais de raga, nagéo e religido, que
podem ser transmitidos através de linhagem e contaminar por
igual todos os membros de uma familia. Em todos esses exem-
plos de estigma, entretanto, inclusive aqueles que os gregos
tinham em mente, encontram-se as mesmas caracteristicas
socioldgicas: um individuo que poderia ter sido facilmente rece-
bido na relagéo social quotidiana possui um trago que pode-se
impor a atengéo e afastar aqueles que ele encontra, destruindo
a possibilidade de atengéo para outros atributos seus (Goffman,
2008, p. 7).

A primeira pessoa a utilizar pernas nédo 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 corrida era equivalente a dos competi-
dores das corridas olimpicas, ou seja, pessoas que ndo utilizavam
préoteses, o que estimulou Pistorius a competir com pessoas
chamadas de “normais”, fato que abriu um importante debate
sobre o que era aceito e permitido nas competi¢gdes internacio-
nais. A grande polémica girou em torno das préteses utilizadas
pelo corredor. Muitos diziam que ele tinha privilégios por utilizar
préoteses de alta tecnologia que Ihe davam uma vantagem com-

petitiva sobre os demais corredores.

O uso da tecnologia associada ao esporte, como ilustrado
nesse 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 ndo sé ter compensado sua
deficiéncia, como também ter aprimorado o desempenho de
seu corpo. Sua condigdo de velocista deficiente, e mesmo como
atleta “normal”, foi questionada em fung¢do do uso de componen-
tes tecnoldgicos.

A revista Piaui™ reproduziu uma matéria publicada pelo
escritor Michael Sokolove (2012), em que ele procura entender a
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personalidade de Pistorius e como ele era visto pelo mundo do

esporte:
“Sabemos que Oscar é um mutante”, disse-me Hugh Herr, dire-
tor do grupo de biomecatronica do Instituto de Tecnologia de
Massachusetts, o MIT, quando o visitei em Cambridge, perto de
Boston, ha pouco tempo. “Ele é uma aberragéo, uma aberragao
absoluta.
O uso de palavras como “mutante” e “aberragdo” em relagdo a
um homem que nasceu com deficiéncias deixou-me momenta-
neamente chocado. Mas o que Herr queria dizer é que Pistorius é
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 popula-
¢ao em geral (Sokolove, 2012).

Desde 2008, Pistorius lutou para participar de competi-
¢des regulares de atletismo. A associagdo das Federagdes de
Atletismo, alAAF, 6rgdo mundial na drea do atletismo, considerou
as proteses de Pistorius uma vantagem e ndo permitiu que ele
competisse contra corredores sem deficiéncia. O atleta, entao,
recorreu ao tribunal do esporte na Suiga e conseguiu a revogagao
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 4x100 (Sokolove, 2012).

O que fez Oscar Pistorius ser autorizado a concorrer com
os demais competidores sem préteses foi o argumento de que
suas pernas nao eram “inteligentes”, e que varios amputados ja
haviam utilizado materiais semelhantes. Os criticos argumenta-
vam que, como Pistorius tinha sido amputado ainda bebé, seu
corpo ja havia desenvolvido habilidades especiais; que suas
pernas mecanicas eram quase que bioldgicas; que seu corpo ndo
diferenciava o mecanico do bioldgico, e que seu cérebro estava
perfeitamente em sintonia com as pernas tecnolégicas (Piaui,
2012). Pistorius era encarado, como mostra a reportagem, como
um verdadeiro mutante, um pds-humano, alguém que a tecno-
logia havia transformado num super atleta, uma vez que suas
préteses Ihe dariam vantagens sobre os demais competidores,
que tinham pernas naturais.




Figura 13 - Pistorius pa—
Fonte: Oscar Pistorius. v:,
Fotografia de Harry

Borden, publicada em
QOutside (Keyes, 2011).




O caso do superatleta tem um lado ainda mais surpreen-
dente. Em 2010, alegando ter confundido sua namorada com
um invasor, Pistorius a matou com diversos tiros, o que resul-
tou em uma investigagao sobre sua vida privada por parte das
autoridades sul-africanas de jornalistas. Diversas reportagens
mostravam a paixdo de Pistorius por armas e por esportes ra-
dicais. Seu relacionamento com Reeva Steenkamp, sua noiva
assassinada, foi tema de diversas reportagens e, em muitas
dessas matérias, o idolo passou a ser visto como um vildo, como
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 que todos vissem como ele
estava vulneravel quando pensou que um invasor teria entrado
em sua casa. Para se proteger, ele pegou sua pistola automatica
e desferiu dez tiros em diregdo a porta. Ao retirar suas pernas
mecanicas, o atleta chorou muito e disse que era sé uma pessoa
assustada, e que por isso teria atirado. Ele quis mostrar que,
sem suas proteses, se tornaria um ser indefeso que precisaria
da ajuda de armas, sem as quais ndo teria como enfrentar um
possivel bandido que invadisse sua casa. Como um sansdo sem
os cabelos, Pistorius, sem suas pernas mecanicas, era um ser
humano comum.







Figura 14 - Pistorius 2

Fonte: Oscar Pistorius em audiéncia de fianga
(Pretdria, 22 fev. 2013). Fotografia de Themba
Hadebe/AP, publicada no EstadZo (2025).

Se um ciborgue se despe
de suas ferramentas para ser
considerado um humano, os as-
sistentes virtuais, por sua vez,
fazem o movimento contrario.
Utilizam corpos virtuais para
parecerem pessoas. A persona-
gem Lil Miquela é um exemplo.
Ela, nas suas redes sociais, é
vista frequentemente comen-
do, 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 musica.

A Personagem foi criada
pela empresa norte-americana
Brud", uma agéncia de publici-
dade com sede em Los Angeles,
e, desde a sua criagao, foi cer-
cada de mistério e de situagdes
inusitadas, a comegar pela sua
primeira aparigdo publica em
1° de abril de 2016. Para alguns
seguidores da personagem, a
Brud fez a primeira publicagao
de Miquela no dia da mentira de
propdsito, como um indicio de
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que se tratava de uma personagem, e ndo de um individuo real.
Miquela aparecia dando dicas de moda e maquiagem, e dizia ter
dezenove anos de idade. Seu rosto de boneca despertou comen-
tarios nas suas publicagdes, e muitos seguidores questionaram
se ela erahumana ou ndo. Suas respostas eram vagas e deixavam
dudvidas no ar. Até que, em 2018, hackers invadiram sua conta no
Instagram e exigiram que a “natureza” da personagem fosse es-
clarecida, 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”, |é-se num comunicado da Brud que
pede desculpa por omitir a verdade. “Memdrias da familia e do
passado foram apresentados como pedagos da sua vida huma-

na. Mas esta pessoa é uma fabricagdo da nossa equipe” (Brud,
2021).

Figura 15 — Rob6 Comendo
Fonte: Lil Miquela, Instagram, 2021.

A revelagao de 2018 ndo alterou em nada o sucesso de Lil
Miquela. Muito pelo contrério, pois ela continuou angariando
seguidores e fazendo publicidade para grandes marcas: da grife
de luxo Prada a rede de fast food McDonald’s. Diferentemente
da Lu, do Magazine Luiza, ou da personagem Nat, da empresa de
cosméticos Natura, Lil Miquela ndo foi criada como um assisten-
te virtual; foi concebida para ser uma influenciadora digital. Para
conseguir publico, a empresa que a criou utilizou-se hashtags
(#) em prol de causas sociais, e, assim, ela comegou a chamar a
atengdo rapidamente.



http://brud.fyi/public-statement.html

A personagem apoiava causas feministas e iniciativas de
inclusdo feminina no campo da tecnologia. A estratégia funcio-
nou, e ela se tornou uma das personagens mais populares do
Instagram. O préximo passo foi fazer Miquela cantar e langar suas
musicas nas plataformas digitais. Sua primeira musica permane-
ceu por mais de dez semanas entre as mais tocadas do Spotify,
principal plataforma de streaming de musicas da atualidade. Ela
superou artistas como Anitta, Beyoncé, entre outros seres hu-
manos de muito sucesso. No seu site, a Brud tem uma publicagao
na pagina principal que diz: “Lil Miquela é real? Tao real quanto a
Rihanna” (cantora nascida em Barbados).”

Figura 16 — Lil Miquela — Perfil
Fonte: Lil Miquela, Instagram, 2021.

Analisando o Perfil de Miquela nas redes sociais, é possi-
vel constatar que na maior parte das postagens de 2019 ela se
apresenta de corpo inteiro, abraga celebridades, simula corridas
e outros esportes.

A Brud inovou ao trazer um corpo para seu avatar, ja que,
antes de Miquela, os rob6s eram imaginados como maquinas
rigidas, cheias de metal, como em filmes de ficgao cientifica. Mi-

2. Tentei contato com a equipe da Brud por diversas vezes e de diversas formas, mas néo obtive re-
torno. Mandei mensagens pelo Instagram, por e-mail, através do Youtube. Em nenhum dos casos a
empresa me respondeu.




quela é uma personagem mais parecida com uma boneca. Nesse
caso, uma boneca virtual.

Figura 17 — Miquela no McDonald’s
Fonte: Lil Miquela, Instagram, 2021.

Miquela é jovem, bonita, defende causas sociais e se apre-
senta como alguém que se relaciona muito bem com as pessoas.
Frequentemente, seu perfil estd acompanhado de outras celebri-
dades americanas e também de um “grupo de amigos”, porque,
na maioria das publicagdes, ndo conseguimos identificar quais
sA0 as pessoas reais e quais outros rob6s a acompanham, ja que
a partir dela a prépria Brud criou outras personagens. Mas uma
questdo chama atengdo em Miquela e em outro avatares criados
para simular humanidade: nenhum deles “vive” com algum tipo
de deficiéncia, com alguma cicatriz ou é portador de algum as-
pecto que deixe um sinal em seu corpo virtual.

A questdo do estigma é um tema importante nas ciéncias
sociais. Goffman nos apresenta como a sociedade trata os
estigmatizados.

Por definicéo, é claro, acreditamos que alguém com um estig-
ma ndo seja completamente humano. Com base nisso, fazemos
varios tipos de discriminagdes, 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 ou-
tras diferencgas, tais como as de classe social. Utilizamos termos
especificos de estigma como aleijado, bastardo, retardado em
nosso discurso didrio como fonte de metéafora e representagéo,
de maneira caracteristica, sem pensar no seu significado original
(Goffman, 2008, p. 8).

No caso de Lil Miquela, o corpo esta virtualmente presen-
te em publicagdes, 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 situagGes
inquestionavelmente humanas. Por outro lado, quando a tecno-
logia é evidente, como no caso das pernas de titanio de Oscar
Pistorius, o ser humano parece artificial, montado, fabricado, e
isso pode gerar o estigma. Podemos ver o mesmo nos vildes de
histdrias infantis, que muitas vezes séo retratados como objetos
tecnoldgicos, como personagens que tém olho de vidro, pena de
pau, um gancho no lugar da mao. Os avatares que observei so,
por sua vez, todos jovens, sem rugas na pele, magros e esbeltos.
Nao ha uma deficiéncia sequer. Elas seguem um padrdo contem-
poraneo de beleza. Como acontece com o ciborgue, a tecnologia
os melhora, porém nio os submete a nenhuma deficiéncia. Se
fossem pessoas, seriam perfeitas.

N3o é a toa que Oscar Pistorius é visto como um super-
-humano em competigdes com suas pernas mecénicas e sua
velocidade descomunal. Mas, assim que se tornou um criminoso,
passouaservistocomo 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 imperfei-
¢do. Tentam representar um ser humano aprimorado ao maximo,
que ndo envelhece, que ndo cheira mal, que nao fala errado (e, se
fala, é rapidamente corrigido) e que ndo atira em ninguém.

Ao longo dos anos, o mercado publicitario sempre se uti-
lizou de personalidades para a representagao de suas marcas,
mas, com o avango das redes sociais e o grande nimero de
informacgdes disponiveis on-line, parece ser impossivel escon-




der imperfeigdes, sejam elas fisicas ou de carater. Antes, as
empresas contratavam jogadores de futebol, cantores, atrizes
e atores para vestirem suas roupas, calgarem seus sapatos ou
mesmo divulgarem suas marcas. Mas, em tempos de constante
monitoramento digital, alguém pode falar alguma besteira, se
associar a um politico desonesto ou polémico, ser acusado de
assédio ou mesmo de assassinar sua namorada, como um grande
representante do atletismo. As organizagdes parecem investir
cada vez mais em algo ou em alguém que se possa controlar, pro-
gramar e doutrinar durante o todo o tempo. Se torna mais facil
criar robds impecaveis, que ndo coloquem em risco aimagem da
organizagao.

Os seres humanos ddo o melhor de si aos seus avatares,
fazem deles uma versao aprimorada das pessoas comuns. Ouum
modelo idealizado, ja que as personagens ndo envelhecem, ndo
engordam: pelo contrario, ao longo do tempo, a Lu, do Magazine
Luiza, ficou mais jovem e mais magra; foi se adaptando aos pa-
droes do seu tempo. Como sdo maquinas que aprendem e que
sdo constantemente melhoradas, elas, portanto, vdo deixando os
problemas e as dificuldades para os seres humanos.

O caso de Miquela é emblematico, porque ela foi criada
como uma pessoa, tem atitudes de seres humanos e se compor-
ta como tal. Em suas redes sociais, apds a revelagdo de que por
tras da personagem estava a agéncia Brud, ela assumiu e passou
a enfatizar sua origem, se apresentando como um robd. Mesmo
assim, diz que a vida de robd nao é facil; tem seus problemas
e suas dificuldades. Em um video no Youtube, ela contou como
seu coragdo foi partido em Paris, quando participou do evento
Paris Fashion Week, o maior do mundo no segmento de moda.
Ela “viaja” aos paises para encontrar celebridades locais (no
Brasil, encontrou Pablo Vittar) e assume uma postura critica aos
chamados haters — usudrios de redes sociais que destinam seu
ddio as celebridades.

Desde que foi criada Miquela continua com os mesmos
dezenove anos. A Brud usou a tecnologia, 0 marketing e a psico-
logia para criar uma 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 Spotify, ao mesmo tempo em que
seu publico aumenta de acordo com sua performance em redes
sociais. Ela é acolhida e protegida pelos fés e tem se posicionado
em relagao as tematicas que tocam o seu publico, como no caso
de sua a adesao a campanha “vidas negras importam”.

A Brud insiste em criar histérias para Miquela que movi-
mentem suas redes e que fagam com que a personagem tenha
um cotidiano semelhante ao de qualquer jovem “normal” da
sua idade. No dia dezenove de junho de 2021, uma publicagao
no Instagram apresentava um homem ajoelhado em frente a
Miquela com a seguinte frase: “Eu disse sim”. A repercusséo foi
muito grande, e quase cem mil pessoas curtiram a postagem.
As circunstancias levaram os usudrios a entender que Miquela
iria se casar. Uma seguidora publicou: “Ndo acredito. Um robo se
casando antes de mim!” (Instagram, 2021).
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Figura 18 - Miquela: Pedido de casamento
Fonte: Lil Miquela, Instagram, 2021.




Figura 19 — Miquela e amigos
Fonte: Lil Miquela,
Instagram, 2021.

Figura 20 — Miquela ganha presente
Fonte: Lil Miquela, Instagram, 2021.




Os comentarios sobre o suposto casamento foram tantos
que Miquela respondeu a um dos seguidores dizendo que ela ndo
iria se casar, mas que a Brud a havia presenteado, e ela havia
aceitado o presente, mesmo ndo sabendo o que era. Escreveu
também que iria descobrir, e que depois contaria do que se tra-
tava. O Assunto gerou centenas de compartilhamentos e novos
seguidores a personagem.

Pistorius, por seu turno, foi esquecido. Mas a utilizagéo de
préteses em competigdes continua em debate, assim como o uso
de substéancias 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 se-
guidores e apenas duas publicagdes. Enquanto isso, Lil Miquela
e Lu fazem atividades cada vez mais humanas, como pedalar,
dangar e cantar. As imagens das personagens s&o cada vez mais
aprimoradas e atraem um nimero de seguidores que sé aumenta.

Errar é cada vez mais humano.




Instagram
supportforoscar N B -

12 publicagbes 256 seguidores 27 seguindo

Support for Oscar Pistorius
We'll stand by you®

Figura 21 - Pistorius - Perfil Instagram
Fonte: Support for Oscar, Instagram, 2021.

Figura 22 - Lu pedalando
Fonte: Magazine Luiza, Instagram, 2021.




Devido a minha atividade profissional, atuando desde 1998
no varejo farmacéutico, pude acompanhar diversas transforma-
¢des nesse campo, incluindo a adogao de novas tecnologias e o
surgimento de novas tendéncias de consumo. Em 2020, tive a
oportunidade de vivenciar a decis&o de utilizar inteligéncia arti-
ficial para o atendimento aos clientes em uma das maiores redes
de farmécias do Brasil. Por tratar-se de um projeto ainda em
andamento, e pelo fato de a empresa ser uma companhia listada
em bolsa de valores, ndo vou revelar neste trabalho o nome da
organizag&o. 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 servigco da empresa.
Ao passo que a rede crescia, abrindo lojas e ampliando os seus
canais digitais, o nimero de pessoas que entravam em contato
com o servigo de atendimento ao cliente — SAC - cresceu de
forma exponencial. O SAC da rede de farmacias 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 pudessem tirar duvidas sobre medicamentos e fazer
consultas por telefone com os farmacéuticos darede. Em janeiro
de 2019, a equipe era formada por doze farmacéuticos e dezenove
estagidrios da area de farmacia. Com a alta demanda impulsio-
nada pelas vendas do e-commerce em 2020, o quadro passou a
contar com quinze farmacéuticos e 31 estagidrios de farm4cia.
Essa pesquisa acompanhou o incremento de pessoas ha equipe,
a contratagdo de uma agéncia para atender as redes sociais e a
inclusdo de um chatbot para atendimento nos canais digitais e a
implementagéo de uma parceria com o Google Cloud. Esta tltima
€ uma divisao da gigante de tecnologia norte-americana Google,
que tem como ferramenta principal o Google Assistant, software




de inteligéncia artificial que faz atendimentos aos consumidores
por meio da voz: um “bot falante”, conforme a area de digital da
companhia apresentou a funcionalidade ao SAC.

Até 2019, a PM era uma “empresa de tijolos”, como descre-
veu um dos diretores que entrevistei para essa pesquisa. Com
essa expressdo, ele queria dizer que a empresa era focada em
lojas fisicas. Quanto maior o nimero de lojas, mais forga, fatura-
mento e reconhecimento do mercado a companhia teria. Eram
mais de mil lojas espalhadas por todos os estados brasileiros.
Com a chegada de concorrentes fortes, especialmente do Su-
deste do pais, aos estados do Norte e do Nordeste, regides que
respondiam por mais de 80% do lucro da PM, a empresa teve
que se reinventar. Nao havia mais espago para a abertura de lojas
fisicas, e a pressdo dos concorrentes fez a empresa abrir mao
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 as portas de seus
estabelecimentos. No final do ano de 2019, a PM acabou fechan-
do 43 lojas que davam prejuizo e teve uma redugdo 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 dez, vinte anos de empresa e estavam sendo mandados
para casa. Ao mesmo tempo, sabiamos que era o Unico jeito de
manter aempresa aberta”, contou agerente do SAC, que teve sua
posigao preservada e que acompanhou e participou ativamente
da mudanga da empresa.

Esse cenario fez com que a PM olhasse para outras formas
de competir no segmento farmacéutico e, assim, manter sua po-
sigao de protagonista no varejo nacional. A grande oportunidade
percebida foi a de investir no comércio eletronico. A partir de
julho de 2019, o quadro de diretores da empresa foi todo reformu-
lado: a maioria dos novos diretores e vice-presidentes vinham de
concorrentes do segmento de farmAacias e, também, de grandes
redes de supermercados.




Foi nesse contexto que se estabeleceu a drea denomina-
da Digital. Esse é um ponto importante, porque, até entao, 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 os novos gerentes responséveis pela area
fizeram foi mudar o nome: “passamos a chamar de Digital tudo
que envolvesse uma venda iniciada fora das lojas, seja por telefo-
ne, 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 operagdes também mudou seu cargo:
passou a incluir “operag@es e Digital” entre as atribuicdes e na
descrigao do seu cargo, uma mudanga simbdlica, mas que, devido
a importancia da sua posigédo, gerou uma repercussdo positiva
dentro da companhia. Ele fez com que todos os gerentes de ope-
ragdes carregassem essa assinatura nos seus cargos. No varejo
tradicional, a drea de operagdes € a responsavel pelas vendas,
especialmente porque toma conta do funcionamento das lojas.
Com 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 drea 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 faturamen-
to 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 inovagdo vinculadas a esse setor. “Além disso,
a imagem da empresa em redes sociais € no Reclame Aqui era
muito machucada. O cliente consulta antes de comprar, e a gente
precisava mudar esse cendrio”, disse-me ele. A mudanga ocorreu
em margo de 2020.

O site “Reclame Aqui”™® é um dos mais importantes para
a imagem das companhias, pois nele os clientes podem avaliar
as empresas e a reputagdo das companhias, que é verificada
e apresentada ao publico por meio de uma nota atribuida pelo

® www.reclameaqui.com.br



http://www.reclameaqui.com.br/

cliente: o consumidor publica uma reclamagao, e a empresa tem
a possibilidade de responder. O site funciona como um media-
dor, ja que a reclamada tem acesso ao consumidor e pode fazer
contato com ele por meio do préprio Reclame Aqui ou de forma
direta. Apds as tratativas, o cliente pode publicar uma nota de um
adez na avaliagao das empresas. Ele também comunica se o seu
problema foi resolvido (optando entre sim ou ndo) e se voltaria a
fazer negdcios com a mesma empresa.

A partir desses indicadores, o Reclame Aqui produz e di-
vulga 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 concorren-
tes. E possivel comparar até quatro empresas e ver quais s3o
as melhores reputagdes. Na época, na comparagdo com seus
principais concorrentes, a PM era uma das piores. No inicio de
2020, a nota da empresa era 5,9, o 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 sé
das lojas, a nossa nota seria muito boa, mas por causa do site nés
temos essa nota ai”. Por sua vez, o gerente de Digital reclamava
que o SAC n3o sabia resolver problemas e dizia que o Digital “é
visto como um outro negdcio”. “Eles (SAC e operadores de loja)
ndo sabem nada da Internet e ndo tém interesse em aprender;
quando vem uma reclamacgao do site, eles jogam pra mim”.

Essa tensdo foi ainda maior com unido das duas areas sob a
mesma hierarquia. O novo diretor teve de ter muito cuidado para
equilibrar as forgas e fazer com que os dois gerentes trabalhas-
sem juntos para dar um impulso maior nas vendas da companhia;

N6s néo temos muito espago para errar: ndo vamos ser a maior
rede em numero de lojas, entdo, o0 melhor caminho é explorar o
e-commerce. E vamos ter que melhorar nossa imagem, porque,

se o cliente olhar o nosso Instagram e o nosso Reclame Aqui, ele
ndo compra no Nosso site.

A referéncia ao Instagram foi porque, em cada postagem
da PM na rede social, os clientes aproveitavam para reclamar.




Isso ndo é uma exclusividade da rede de farmdcias: as grandes
redes normalmente estdo atentas a esses comentarios e cos-
tumam atuar para amenizar essas reclamagdes. Observando as
postagens, percebe-se que as reclamagdes se ddo em fungao de
atrasos na entrega e da demora em estornar valores de compras
das quais clientes desistiram.
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Figura 23 - Reputagéo
Fonte: Reclame Aqui, 2021.

A utilizagdo 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 nimero de pessoas,
as redes sociais obrigam as organizagdes 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, 0 que em muitos
casos poderia levar horas, agora, ao alcance dos dedos, é possivel
fazer uma reclamacgéo, tornando publica a sua opinido a respeito
das companbhias.

Em fevereiro de 2020, comegaram as conversas para a
contratagdo de uma agéncia de marketing que ficasse com a
responsabilidade de conversar com os clientes nas redes sociais.
A primeira ideia era que a empresa responsavel pelo marketing
da companhia assumisse essa fungdo. Mesmo assim, a area de
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Digital, que era responsavel pelas redes sociais, queria contratar
uma outra empresa especializada nesse tipo de comunicagao.
Havia um dilema sobre o tema, pois a area de marketing nédo
estava disposta a deixar que outra empresa, que nao tinha a
sua confianga, “falar em nome da empresa” por meio das redes
sociais. Porém, uma critica de um cliente acelerou todo proces-
so: ao fazer uma reclamacgao do atendimento da rede, o cliente
“marcou” o nhome 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 contrata-
¢do 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, ja que
os setores de Marketing e Digital estiveram em uma queda de
brago que durou alguns dias e, mesmo depois do contrato assi-
nado, o assunto voltou aos corredores.

O que se pode perceber foi que a tensio girava em torno de
qual area seria a porta-voz da empresa no Ciberespago. Esse era
um dominio pouco explorado na relagdo com os consumidores,
e, com o crescimento da Internet e do comércio eletrbnico, a
utilizagdo do universo on-line passou a ser pega-chave para as
organizagdes. Além disso, houve uma corrida, dentro da area de
Tl, de desenvolvedores querendo participar do projeto. Varios
e-mails foram enviados aos diretores das dreas de marketing e
de digital por pessoas querendo fazer parte da construgdo do
avatar.

Com a escolha feita, uma série de reunides envolvendo as
duas areas, mais os vice-presidentes e, por algumas vezes, o
préprio presidente, foram desencadeadas. A forma de conversar
com os clientes, o tom das respostas, o tipo de linguagem: tudo
isso foi acordado entre os executivos. Os funciondrios mais an-
tigos reforgavam sempre a necessidade de utilizar a linguagem
popular com que a empresa deveria se comunicar: “Nao pode ter
frescura, ndo. Aqui € povao, aqui cliente se sente em casa. Ndo
da pra ter muita frescura, como tem no Sul”. A grande questao




era que a PM queria ser informal, mas sem perder a relagéo e
a nogdo cliente-farmacia. Definidos esses pontos, a partir de
quinze de margo 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.

O setor de Digital passou areportar em reunides de diretoria
os indicadores das principais redes sociais: Facebook, Instagram
e Twitter entraram na pauta da ctpula da empresa. Ao longo da
pesquisa, pude observar uma mudanga forte de comportamento
entre os executivos. Os clientes passaram a ser mais percebidos
pelas liderangas da empresa, e 0 SAC passou a ter um papel mais
destacado na companhia. Mas, ao contrario do que os gerentes
do e-commerce e do SAC esperavam, o nimero de ligagdes ao
zero oitocentos nao diminuiu, muito pelo contrario, a demanda
ndo parou de subir. Isso gerou um efeito contrario ao que era
imaginado, pois quando o cliente ndo era atendido rapidamente,
abandonava a ligagdo e ia reclamar nas redes.

ATENDIMENTO 0800

. 01 a 18 Junho
Maio
Status. Quantidade Tempo Medio Tempa Total Status Quantidade Tempo Medio Tempa 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%)

® Abandonadas (63%) @ Atendidas (3 7$;J|

Figura 24 - Nivel de servigo
Fonte: Empresa PM.

A partir do inicio de margo de 2020, o e-commerce da PM
passou a vender trés vezes o que vendia por més em relagéo 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 contaminagéo e pelo isolamento social decretado pelos
estados e municipios. O e-commerce passou a ser o principal
canal de vendas de diversos setores do varejo e, na PM, nao foi
diferente. Apesar de farmacias terem permissao para continua-
rem abertas em fungao do seu papel na cadeia de salde, diversas
lojas localizadas em shoppings centers tiveram de ser fechadas.
As vendas por telefone também tiveram uma alta demanda, e
o0 numero de ligagdes para as farmécias aumentou de forma
significativa. A PM n&do contava com uma rede centralizada de
atendimento: suas lojas faziam o papel de televendas, no qual as
entregas em domicilio eram realizadas a medida que os clientes
ligavam. Nao havia um planejamento e tampouco uma operagéo
coordenada como um canal estruturado de vendas.

O e-commerce tinha uma atengéo estruturada e uma
jornada de compra mapeada e elaborada de acordo com as
caracteristicas do ciberespago. 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
muito pequeno para que se mantivesse o isolamento social dos
funcionarios. O local comportava 15 posi¢gdes de atendimento e,
no pico de ligagdes, ficava completamente ocupado. A mesa da
gerente estava localizada na ponta da operagao, de onde ela podia
observar os operadores e os dois painéis de atendimento que
mostravam a disponibilidade de atendimento dos operadores,
bem como a fila de ligagGes com tempo de espera dos clientes.
Ao passar dos dias, os casos de Covid-19 se alastraram pela
sede da empresa, afastando diversos funcionarios, muitos deles
do SAC. A companhia implementou o trabalho remoto, e vérios
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 funciondrios do setor
administrativo fossem colocados de férias, o que fez com que o
volume de ligagBes ndo atendidas do SAC se multiplicasse.




Foi nesse contexto que os responsaveis pelo setor de-
cidiram investir em tecnologia. Além de terceirizar parte da
operagéo, implantando, com uma empresa daregido Nordeste do
pais, mais trés posigdes de atendimento, a primeira alternativa
foi criar canais de atendimento que pudessem ser operados sem
a presenga humana. E claro que entendia-se ser fundamental a
presenga de pessoas no o setor (foram contratados oito funcio-
narios a mais para o SAC), mas a digitalizagao do servigo era um
caminho importante para suprir o aumento da demanda de liga-
¢Oes. 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 informagdes simples e repetidas, o que congestio-
nava as linhas da empresa. A pandemia fez com que, no més
de margo de 2020, milhares de pessoas buscassem de forma
constante por informagdes sobre a disponibilidade de alcool em
gel e mascaras.

As perguntas mais ouvidas pelos atendentes eram: “Vocés
tém 4alcool 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 medica-
mentos geravam uma corrida desenfreada até as farmacias. O
caso mais emblemético foi o da hidroxicloroquina, medicamento
utilizado para o tratamento da malaria, cuja média de vendas em
toda a rede era inferior a vinte unidades por més, mas que teve
seu estoque esgotado em poucas horas. Casos como esse e 0 do
medicamento lvermectina, utilizado contra piolhos, fizeram com
que os proprios funcionarios das lojas estocassem o antiparasi-
tario para eventual uso proéprio.

Mesmo ndo havendo nenhuma comprovacao cientifica de
sua eficacia, essas medicagdes se esgotaram rapidamente das
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 é
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 solugdo tecnold-
gica foi contratada e apresentada pelo diretor de Digital em uma
reunido de Diretoria. A novidade foi logo aprovada e comemorada
por todos, pois a situagdo demandava uma ousadia, em termos
de inovagao. Nao demorou para que o publico da reuniao lem-
brasse da personagem Lu, da Magazine Luiza, e de seu sucesso
em redes sociais. A partir desse ponto, foi proposta a criagédo de
um assistente virtual para a PM, uma personagem semelhante a
Lu, que falasse com os clientes e que fosse “a cara da empresa”,
como a Diretora de Marketing sugeriu. No entanto, houve alguma
hesitagéo, pois alguns executivos reforgavam que o momento
exigia cautela e viam com receio a exposigdo da companhia em
redes sociais justo em um momento de pandemia.

Durante a minha pesquisa, pude notarcomo aquestdodare-
presentagéo, da“vozdaempresa”,é umpontosempreimportante
para as organizagdes, sobre o qual sempre se abre uma linha de
discussao. Em outra rede de farmacias, a personagem escolhida,
que era um simpatico robozinho, acabou sendo descontinuada:
saiu discretamente de cena mesmo apds fazer muito sucesso
com o publico. A empresa foi aos poucos tirando seu protago-
nismo e parando de divulgar sua imagem em redes sociais € nos
demais canais de comunicagado. Passado algum tempo, o robd
parou de se apresentar aos clientes com nome pelo qual era tao
conhecido, se anunciando apenas como “assistente virtual”. Os
clientes sentiram sua falta e comegaram a questionar a empresa,
especialmente no Facebook, que era a rede na qual o bot mais
aparecia. A empresa respondia que ele estava I3, mas que estava
passando por um processo de modificagao. Era um discurso eva-
sivo que ndo garantia a volta da figura do rob6 a cena, e, embora
aferramenta continuasse a ser utilizada, somente a personagem
foi ocultada. Segundo uma das responsdveis por sua criagéo, o
presidente da empresa sempre “teve ciimes da personagem”,




porque ndo havia sido ele quem escolhera o robd como figura
publica, tampouco o nome do bot: “Ele foi surpreendido por nds.
Ndés implementamos uma ferramenta fantastica e revolucionaria,
fomos os primeiros, e ele [0 presidente] ndo participou em nada
disso. Ndo era filho dele, por isso, ele ndo o quis mais”.

Nesse caso, os envolvidos decidiram que o assistente
fosse apresentado como sendo um robd justamente para deixar
claro aos clientes que o atendimento era realizado por um nao
humano. Havia, portanto, a intengéo 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 ddvidas se aquele robo seria
uma representagao adequada a empresa: “Eu acho que deveria
ser uma mulher”, disse ele. “Uma mulher bonita e inteligente, nao
um robd”.

No meu entendimento, conhecendo a empresa e 0s seus
donos, entendo que a visdo de que o presidente se incomodou
com 0 sucesso da personagem seja parcialmente verdade. Pelo
gue vejo, nessa organizagéo, quem da voz a algo ou a alguém sao
os donos. Isso acontece com muitas empresas familiares ou,
como se diz no jargao coorporativo, “empresa de dono”: sao eles
que 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 o estacionamento sé tem cobertura para os diretores
(que, por sinal, sdo da familia proprietaria), e que, portanto, os
veiculos dos demais funcionarios estéo sujeitos ao sol e a chuva.
Apesar de sua sede ter sido construida com uma arquitetura
moderna, em que os setores sdo integrados, sem paredes e sem
divisérias, a diretoria conta com salas exclusivas (sdo as Unicas
salas da empresa, com excegdo das salas de reunido), com pisos
e cadeiras de cores diferentes das dos demais funcionarios. Que
motivo haveria, portanto, para que uma empresa hierarquizada
dessa forma permitisse a criagdo de uma personagem que
representasse a empresa sem que as ideias centrais do seu




discurso estivessem alinhadas com, validadas ou demandadas
pelos proprietarios?

Na PM, o assunto também avangou. Existem reunides de
gestdo na companhia que sdo mais importantes até mesmo
do que a reunido dos diretores. Elas tém o nome de comités e
acontecem uma vez ao més. Normalmente sao conduzidos pelos
vice-presidentes (que sdo quatro no total), mas algumas dessas
reuniGes comandadas pelos diretores. Existe o comité de vendas,
o comercial, o de Tl, o de transformagéo e o de Digital. Nao tive
acesso a todos esses comités, mas, como acompanhava o SAC,
pude participar de um deles, no qual surgiu a personagem Sara.
Essas reunides acontecem com pessoas convidadas pelo Diretor
ou pelo VP da area, além daqueles de quem o préprio presidente
da empresa solicita a presenga. Também participam os integran-
tes do conselho de administragdo da companhia, composto em
sua maioria pelos acionistas da empresa.

S30 nesses comités que os executivos prestam contas
e sao cobrados ndo somente pelos resultados, mas também
pelas estratégias adotadas nos seus setores de atuagdo. Além
disso, é visivel como as dreas da empresa se entrelagam nessas
reunides (Tl e Digital, Marketing e Digital etc). Ndo acompanhei
nenhuma reunido que n3o tenha excedido o tempo estipulado
(duas horas) e que nao tivesse uma grande “tensdo pré-reunizo”.
Normalmente o comandante comegava o encontro de gestédo
prestando contas dos assuntos pendentes do encontro anterior,
depois apresentava os indicadores do més em andamento; pos-
teriormente, atualizava os status dos principais projetos da area,
e, por fim, apresentava as novidades (caso houvesse alguma). A
reunido s se encerrava quando o presidente da empresa se dizia
satisfeito ou quando outra agenda impedida a continuidade da
reunido, em fungédo de tempo.

Em uma dessas reunides, em que o tema central da pauta
eraoatendimento ao cliente e como as novas tecnologias ja esta-
vam sendo utilizadas nos atendimentos, foram apresentados os
indicadores de ligag@es atendidas e de mensagens de interagdo
do robd. Apds apresentar a prestagdo de contas sobre o projeto




e mostrar o estagio 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,
o nome tinha que ser ‘Sara’. Sara é a que cura, a que salva, que
tira as doengas. E é um nome biblico”, disse ela. Assim, a area
de marketing acionou a agéncia responsavel pela propaganda e
pelaimagem da empresa e elaborou uma “persona” com algumas
das caracteristicas atribuidas a PM: “Levamos em consideragao
a histdria da empresa e da familia fundadora, os valores que nos
norteiam estrategicamente e o ‘publico-alvo™, relatou a gerente
de marketing. As imagens abaixo mostram o processo de cons-
trugdo da personagem e as sugestdes de nomes elaboradas pela
agéncia.

Figura 25 - Criagéo de Persona

Fonte: Empresa PM.




Os nomes sugeridos foram:

Figura 26 — Nomes Sugeridos
Fonte: Empresa PM.




Como ja havia comentado, uma das acionistas tinha prefe-
réncia pelo nome “Sara”, de modo que ndo houve contestagéo,
votagdo ou argumento que colocasse em questido essa escolha:
estava batizada, portanto, a assistente virtual da companhia.
Pesou também o fato de os acionistas serem catdlicos pratican-
tes e darem um valor muito grande a religido. Imagens de santos
e de crucifixos estdo espalhados por toda a sede € nas lojas da
rede. As reunides de diretoria também sdo abertas com uma
oracdo, o “Pai Nosso”, feita com todos os executivos, de pé e de
maos dadas. A acionista lembrava constantemente que “Sara é
um nome biblico”.

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

Foi em junho de 2020 que os primeiros testes comegaram a
acontecer. A partir de uma plataforma de testes, os profissionais
de areas envolvidas no projeto comegaram a fazer interagdes
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 nesta pesquisa, os responsaveis pelo robd nao
tinham uma grande estrutura voltada 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 rob6s 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 por intermé-
dio de um centro de inovagao, criado pelo fundador da rede de
farmécias com a finalidade de estimular ainovagéo 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 inovagdo:
o baixo valor cobrado por empresas novas querendo buscar seu
espago no mercado foi um deles. A startup que venceu a con-




corréncia cobrou apenas R$ 1.800,00 mensais, valor bem abaixo
dos que foram apresentados por outras empresas de tecnologia.
Tive acesso a alguns desses orgamentos, e os valores propostos
chegavam a até cinco vezes o valor pago a empresa contratada.

Os primeiros testes nado foram tédo satisfatérios. As intera-
¢Bes foram muito criticadas pela forma dura com que o robd se
expressava. As primeiras funcionalidades que o bot apresentava
eram atendimentos bem béasicos como, informagdes do nimero
de telefone de lojas, dos horarios de funcionamento e de endere-
gos das filiais. No entanto, as pessoas gostavam de experimentar
outras perguntas para ver a reagdo da ferramenta. Algumas
pessoas perguntavam sobre prego ou 0 nome de medicamentos,
e também se determinada farmacia dispunha de determinado
produto, mas a resposta programada era sempre a mesma:
“Aqui vocé consegue: 1, telefone de lojas; 2, enderego de lojas,
e, 3, horario de funcionamento”. Em uma das reuniées com os
desenvolvedores, uma analista da drea de marketing comparou
o rob6 com o atendimento de outras empresas, alertando que

[..] esse robd parece o atendimento de um banco, ndo tem sim-
patia nenhuma. Se ele ndo sabe responder, deve dizer isso de
forma mais amigavel, ndo precisa ser tdo duro, tdo0 mecanico.
Ja fui atendida por muitas empresas que utilizam chatbot e ne-
nhum é tdo quadrado assim.

Com o passar do tempo, essas reunides foram ficando mais
tensas, e a equipe da PM demostrava muito desconforto com
o andamento do projeto. A area responsavel pela implementa-
géo tratou isso sem demonstrar muita preocupagéo, mas, aos
poucos, foi direcionando suas forgas para outro projeto da com-
panhia que também usava inteligéncia artificial como base de
atendimento.




Figura 27 — Chats
Fonte: Empresa PM.

Mesmo com a pouca eficécia nas respostas e com planos
de investimentos em outras frentes, o projeto do robd seguiu
adiante. O volume de ligagdes no SAC n&o parou de subir, e a
venda pelo e-commerce cresceu mais de cem por cento em




relagdo ao ano anterior, segundo dados cedidos pela empresa
PM, o que aumentava muito as demandas feitas pelos clientes.
Essa é uma diferenga importante entre o modelo de vendas on-
-line e 0 modelo de lojas fisicas. Normalmente o cliente entraem
contato com a empresa através dos canais por meio dos quais
ele comprou. Em caso de troca ou de 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 ndmero que acessou no momento da compra. Mas
quando o consumidor compra pela internet, em mais de setenta
por cento dos casos em que ocorre um problema, ele liga para o
SAC. Em apenas vinte por cento dos casos o cliente resolve um
problema pelo e-mail, e,em dez por cento, 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 é limitado; por isso
a demanda ao SAC aumenta muito.

A startup contratada pela PM nao tinha a mesma visao de
negdcios que a outra empresa que eu acompanhei em 2018, no
Rio Grande do Sul (descrita no capitulo 2). Ela ndo contava com
um time para trabalhar 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 tec-
nologia. A PM, porém, ndo queria isso: queria um atendimento
acolhedor, fluido ou “humanizado”; um atendimento no qual o
cliente ndo percebesse que estava falando com um robé. O, des-
contentamento, entédo, tomou conta das reunides, e 0 assunto
mais comentado passou a ser a rigidez da personagem.

A solugdo encontrada veio a partir do Google Assistant, um
sistema de inteligéncia artificial que, naquele momento, atendia
as ligagdes do cliente simulando um humano, com sistema de
voz integrado. Ndo se trata de uma gravagdo, mas de uma fer-
ramenta que atua nas ligagGes telefonicas 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, na qual realizou agendamento de




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 que esta se desse conta de que
se tratava de uma maquina. O video da conferéncia, disponivel no
Youtube'™, tem milhdes de visualizagbes. Na conferéncia em que
o assistente foi apresentado, o que chamou mais atengéo foi o
momento em que o bot do Google executou expressodes triviais
compativeis com as de uma conversa informal. Ao dialogar com
a cliente, o rob6 respondia por vezes “hum-hum”, como se esti-
vesse concordando com a pessoa.

O contato entre o gerente de contas da Google e o diretor
de digital da PM se deu a partir da rede social LinkedIn™. O Google
ainda nao tinha nenhuma grande empresa de varejo utilizando
a ferramenta no Brasil, somente o grupo Carrefour, da Franga,
tinha implementado essa solugdo tecnolégica. O problema da
rede de farmacias era o excesso de ligagGes perdidas e o nimero
de reclamagdes no SAC, que subia. O gerente executivo, que foi
o lider técnico do projeto, contou:

Foi um projeto relativamente simples de implementar. Aciona-
mos a empresa que gerenciava nossas linhas telefénicas e colo-
camos eles em contato com o Google. Basicamente, eles tinham
que transferir as ligages 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.

A proposta comercial foi aprovada rapidamente. A taxa era
cobrada por ligagéo atendida e se dava por meio de pacotes de
chamadas, em intervalos de dez mil ligagdes. “A PM esta mon-
tando 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 trabalho com reunies por telefone diarias de até trinta mi-
nutos, para repassar as demandas de cada um dos times. Nas
tergas-feiras, os lideres das empresas envolvidas costumavam
se reunir para tomar as decisdes que o time técnico trazia como
entraves para o desenrolar do projeto. Era muito comum ouvir da

“  https://www.youtube.com/watch?v=JvbHu_bVa_g
s www.linkedin.com



https://www.youtube.com/watch?v=JvbHu_bVa_g

area de negdcios frases do tipo: “Estd muito falso”, “Tem que ser
mais humano”, “O cliente nao pode se repetir”.

A medida que o tempo passava, a pressao pelo funciona-
mento da inteligéncia aumentava: o dia mais tenso foi em 23 de
junho de 2020. Nessa data, estava programada uma das reunides
de comité, e havia o desejo de surpreender a empresa com uma
simulagdo de atendimento via assistente digital, além a apre-
sentagdo de um cronograma de entregas para a companhia. Mas
isso ndo aconteceu, e, na reunido semanal, houve uma cobranga
muito forte por parte da PM. Isso fez com que a equipe respon-
savel pelo projeto decidisse adiar a implementagédo para o més
seguinte, garantindo mais tempo para o time de Tl trabalhar e
reduzindo a expectativa dos diretores e conselheiros.

Por fim, a partir dodiacatorze de julho, a personagem passou
a atender ligagdes e a informar nimeros telefone e enderegos
de lojas aos clientes. Até o término desta pesquisa, ndo houve
muitas mudangas nesse cendrio: a linguagem da personagem
continuava “mecanizada”, e as areas técnicas tentavam resolver
essa questao. Mesmo assim, ao término da minha pesquisa, o as-
sistente digital atendia uma média de oito mil ligagdes por més,
sendo esse apenas o nimero dos atendimentos bem-sucedidos.
O avatar ainda néo foi criado, e 0 SAC da companhia segue com
alta demanda de ligagdes. Segundo a gerente da area, o maior
volume de ligagdes é de clientes em buscade informagdes acerca
de quais lojas fazem teste de Covid-19. Aimagem a seguir mostra
os numeros de atendimento da inteligéncia artificial no més de
maio de 2021. O baldao vermelho mostra que 27% dos clientes
deram nota 1 na avaliagdo ao atendimento da personagem: as
notas sdo de 1a 5, sendo que a 5 corresponde a “altamente satis-
feito”, e a1, a “insatisfeito”. Mais da metade dos clientes, porém,
se sentem satisfeitos com o atendimento da assistente.
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Figura 28 - Inteligéncia artificial — atendimentos
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 mil clientes. Ela devera ganhar um corpo virtual e
terd 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 didlogo da personagem.
As ligagBes passaram a ser gravadas, e a maquina estuda essas
ligagdes para entender como o cliente se comporta ao ligar para
a empresa. O projeto prevé que o assistente digital assuma o
sotaque da pessoa que estd entrando em contato pelo telefone,
assim que a origem do consumidor for identificada, j& que, como
se trata de uma empresa que estd presente em todos os estados
da Federagéo, a ideia é estabelecer certa identificagdo com os
clientes de cada uma das regides.

Um outro ponto imprevisto foi a mudanga do nome da per-
sonagem. O setor juridico da empresa comunicou que o nome
Sara ja tinha sido registrado por outra marca, por isso a PM de-
veria modificar o nome do seu robd. Foi aberta uma votagéo, e o
nome escolhido, e também aprovado pelos demais integrantes
de diretoria, foi “Vida”, uma alternativa proposta pela mesma
acionista que indicara o nome inicial (Vida € o mesmo nome de
uma de suas filhas). N3o é surpresa que, em uma empresa fami-
liar, nesmo que com capital aberto na bolsa de valores, e da qual,
em tese, qualquer um pode ser sdcio, a voz e a imagem estejam
atreladas ao nome da familia fundadora. A personagem ja nasceu




com boa acolhida por parte dos acionistas, que ja tém um carinho
especial por ela. A rob6 foi assimilada de forma muito natural ao
dia a dia da companhia.

Vida, enfim, se transformou no grande projeto da compa-
nhia para 2021.

O motivo que leva as empresas a criarem seus assistentes
difere dos motivos que levam as pessoas a se relacionarem com
eles. As personagens ganham outra importancia a partir do mo-
mento em que tomam forma, que sao dotadas de capacidade de
interagdo e que “crescem” com a contribuigdo de diversos indi-
viduos para o seu desenvolvimento como representante de uma
marca ou organizagdo. Como vimos em Mauss, DaMatta, Geertz
e tantos importantes antropdlogos, a pessoa é uma construgao
coletiva, e a categoria vai sendo adaptada de acordo com cada
sociedade.

Os assistentes digitais, que muitas vezes se tornam in-
fluenciadores em redes sociais, sdo acolhidos pelos seguidores
nesses espagos virtuais porque o relacionamento nao se da
exclusivamente entre humanos, mas entre humanos e coisas.
Humanos ou seres; ou mitos que compdem a nossa realidade.

Os robo6s, maquinas e sistemas de computadores estdo no
meio de nds, porque sdo criados por nés e sdo parte do social, e,
como nos mostra Latour (2012), é preciso repensar o conceito
de coletivo, trazendo os ndo humanos para dentro da sociedade,
porque nela eles ja est3o.




No decorrer desta pesquisa, identificamos a forma de
atuacgdo dos assistentes digitais e a maneira como eles inte-
ragem 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 fer-
ramentas mais simples, como chatbots, até mecanismos muito
mais complexos, como a machine learning. Evidentemente que
toda a sociedade é afetada pela tecnologia, mas o que fizemos
foi pesquisar a criagdo de personagens que atuam no varejo bra-
sileiro e que se apresentam e interagem com os seres humanos
como se fossem pessoas.

Conforme apresentamos no primeiro capitulo, as iniciativas
de utilizagdo de inteligéncia artificial no cotidiano e no atendi-
mento de seres humanos acontece ha muito tempo. A partir do
inicio da utilizagdo de computadores, ja é possivel encontrar o
relato da chatbot Elisa fazendo o papel de uma terapeuta, tra-
tando pacientes como se fosse, de fato, uma médica. Mas, com o
avango da tecnologia e o com desenvolvimento do ciberespago,
essas interagdes entre humanos e ndo humanos passaram a se
tornar mais complexas, e tém despertado a atengdo das ciéncias
sociais, especialmente da Antropologia.

Lembramos, durante este trabalho, de varios nicleos de
estudos do ciberespacgo espalhados pelo Brasil e de pesqui-
sadores como Debora Leitdo e Theophilos Rifiotis, que tém se
dedicado ao estudo cada vez mais amplo da cibercultura. Esse é
um campo vasto que cada vez mais podera ser explorado pelos
antropdlogos, pois, com o advento das redes sociais, é cada
vez mais importante olhar para a Internet e seus mediadores
e intermediarios, ja que as midias digitais, além de conectar
pessoas, estdo se transformando em plataformas de negdcios:
é possivel montar uma loja virtual no Instagram e no Facebook,




efetuar compras e pagamentos por meio do WattsApp, e, além
isso, todo um ecossistema digital tem se desenvolvido a partir
dessas novas tecnologias e funcionalidades nelas contidas.

Ao longo desta pesquisa tive a oportunidade de acompa-
nhar, desde o seu inicio, o processo de empresas na decisdo
pela adogdo de assistentes digitais. Pude, entéo, perceber as
diferengas entre uma simples ferramenta de aumento de pro-
dutividade e outras que sdo muito mais complexas, como as
com capacidade de representar uma organizagéo, e que, além
disso, ndo sdo tratadas exatamente como “ferramentas”, escolha
que faz toda a diferenga na composigédo da estratégia de uma
organizagdo. Conforme a escolha, pode ser criado todo um
ecossistema digital com diversos canais de venda e com varios
pontos de contato com os clientes. Uma personagem criada e
fomentada com estratégias de marketing, relacionamento e tec-
nologia, pode ndo sé representar uma companhia, mas também
pode ser tal companhia. Em casos como o do Magazine Luiza,
a construcdo da personagem foi um processo construido aos
poucos, influenciado por diversas nuances e diversos interes-
ses. No caso de Miquela, isso foi pensado e criado para que uma
“pessoa” cativasse o publico e, a partir disso, influenciasse seus
seguidores. Se muitos admiradores encaram Lil Miquela como
um ser humano, qual seria, entdo, a reagdo dessas pessoas se
a Brud, empresa criadora da personagem, resolvesse vender a
influencer? Ou mata-la?

Acompanhar linguistas e desenvolvedores no processo de
construgdo de uma dindmica de respostas ao consumidor por
meio de assistentes virtuais foi uma experiéncia rica que me
permitiu compreender os assistentes digitais que tém uma re-
presentagéo fisica nas redes sociais. Acompanhar de perto uma
fabrica de softwares desenvolvendo e adaptando seus produtos,
isto é, os robds de atendimento, me mostrou como o varejo atual
é conectado e colaborativo, e que mesmo personagens idealiza-
das e desejadas por uma empresa sofrem mudangas de estilo,
linguagem, forma e conteldo, de acordo com a interagéo 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 tecnoldégica. 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 fenébmeno nas
redes sociais. Ela deixou de ser uma simples ajudante no comér-
cio eletrénico para se tornar o rosto e a voz de uma das maiores
varejistas brasileiras. Esta presente nas principais redes sociais
do mundo, e tem um ndmero de seguidores muito expressivo,
além de cativar e encantar os clientes da empresa a ponto de ter
sua presenga solicitada por consumidores que sentem sua falta
e clamam pela participagdo da personagem em sua rotina.

Apesar de a 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 condigao: o que importa para eles
é a presenga de Lu, suas interagGes e as relagdes que s&o cria-
das a partir desse contato, mesmo que seja virtual. Ao mesmo
tempo, nés observamos a Magazine Luiza reforgando um com-
portamento que leva as pessoas a confundirem a ficgdo 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 mamografia, ou tirar férias. Ela nunca
parou para manutengao, 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 relagdo aos seus deslizes, erros, e uma adoragdo e admiragao
pela personagem, que se estende a marca.

E preciso lembrar que isso s6 é possivel devido 2 separagdo
entre hardware e software e, também, a existéncia das redes so-
ciais. O fendmeno dos assistentes digitais sé é possivel dentro de
uma cultura digital na qual as pessoas estado conectadas a maior
parte do tempo. O comércio eletrénico trouxe desafios para as
companbhias, exigindo uma resposta rapida aos questionamentos




dos clientes, que ja ndo tém mais paciéncia para aguardar numa
fila de chamadas telefonicas. As redes sociais deram poder ao
consumidor, fazendo com que sua insatisfagao ndo fique mais
no dmbito privado, mas no ciberespacgo, disponivel a partir de
qualquer pesquisa na internet. As falhas das companhias estéo
agora ao alcance de um clique, e sua reputagéo pode ser verifi-
cada instantaneamente.

Na maior parte das vezes, as personagens virtuais criadas
pelas empresas foram sendo acolhidas pelo publico. E Iégico
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 reacgdo as ex-
pectativas dos consumidores do que uma estratégia pensada e
planejada pelas empresas. Basta observar a reagdo dos clientes
quando a maquina mostra alguma fragilidade: os xingamentos
registrados (“rob6 burro” é 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 personagem, brincou de Deus ao criar uma pessoa
virtual e manté-la nas redes sociais durante um tempo sem es-
clarecer que se tratava de um robd. Ela € um caso diferente das
demais assistentes virtuais que estamos acostumados a ver no
varejo brasileiro. Ndo conseguimos o contato com a Brud para
saber suas motivagdes e, assim, entender se foi uma simples
experiéncia digital de marketing ou se a ideia deles era criar
uma influenciadora que pudesse gerar negdcios milionarios para
companbhia, ja que ela é modelo, influencer e cantora, e que seu
sucesso junto aos jovens é cada vez maior.

Essas inovagles tecnoldgicas despertam cada vez mais
interesse em razdo das infindaveis questdes que colocam as
ciéncias sociais, especialmente em relagdo a criagdo de perso-
nagens e avatares que atuam nas redes sociais. Especificamente
no campo da Antropologia, esse tema dialoga com a uma te-
méatica classica, que é a nogdo de pessoa. O trabalho de Marcel
Mauss (2017) inaugurou uma reflexdo sobre como essa nogao é
construida em cada sociedade. No caso desta pesquisa sobre




os assistentes digitais, observamos que essas personagens sao
construidas como simuladoras de pessoas e, embora as empre-
sas nem sempre tivessem esta intengédo quando langaram seus
avatares nalnternet, em muitas situagoes, eles sdo considerados
pessoas por aqueles que interagem com eles. Isso significa que,
durante o processo de interagdo com a sociedade, o carater
dessas personagens sofre mudancas, e elas constroem certa
autonomia em relagdo a proposta inicial. Ao mesmo tempo em
que a equipe que desenvolve a personagem, também coloca
um pouco de si nela. Seus valores e opinides sao imputados e
alimentados nas ferramentas.

Talvez, no futuro, tenhamos seres artificiais convivendo
conosco normalmente. Apenas como especulagdo ou andlise
de tendéncia, talvez caia em desuso o esclarecimento que hoje
é feito pelas companhias, ressaltando a todo o momento que a
personagem A ou B se trata de um robd, uma vez que o préprio
Mauss deixa o tema da nogéo de pessoa em aberto, sob a pers-
pectiva de essa categoria ir sofrendo variagdes de acordo com o
contexto de cada sociedade.

Nesse processo de criagdo de robds que representam
empresas, se intensificou cada vez mais a aproximacgao entre a
inteligéncia artificial e os seres humanos. Os corpos virtuais sdo
construidos e aprimorados diariamente para simular o compor-
tamento das pessoas com cada vez mais fidelidade, para que
elas se reconhegam nas personagens, mesmo em ambientes
virtuais, obedecendo a esteredtipos e reproduzindo preconcei-
tos presentes na sociedade. Ao simular corpos e dar imagem
e voz a personagens, em geral femininas, como a Lu, a Nat e a
Bia, os robds reproduzem os papéis que nossa sociedade atribui
normalmente as mulheres, a ponto de a Unesco adotar umacam-
panha para evitar o assédio cibernético, movimento “Hey update
my voice”, langado em janeiro de 2020, justificado pelo fato de
nao ser preciso pesquisar muito na Internet para vermos a Bia, ou
a Lu, serem chamadas de “gostosa” e de seus seguidores muitas
vezes dizerem e escreverem o que fariam se encontrassem com
elas narua.




A questdo da criagdo de corpos virtuais que levam os robos
a se aproximarem cada vez mais das pessoas nos conectou com
outra discussao muito presente na antropologia atual: o ciborgue.
Esse tema nos d4 a oportunidade de refletir sobre o que é ou nédo
é considerado humano, pois, a0 mesmo tempo em que temos
personagens virtuais com corpo e feigées virtuais humanas
sendo incorporadas a nossa sociedade, temos seres humanos
que sao tratadas de forma diferente e tém sua humanidade
questionada em razdo da presenca de dispositivos tecnoldgicos
em seu corpo. Evidentemente, nao se trata de qualquer tecnolo-
gia, pois isso ndo acontece em relagdo ao uso de éculos ou lentes
de contato, aparelhos e préteses dentérios; sdo as tecnologias
mais avangadas, como as pernas mecanicas utilizadas por Oscar
Pistorius, que geram debates sobre a natureza humana de sua
performance como atleta, sendo ele muitas vezes chamado de
mutante, ou super-humano. Abordamos o caso de Pistorius jus-
tamente porque, para demonstrar fragilidade, em seu julgamento
pelo assassinato de sua namorada, ele retirou suas préteses,
como se quisesse demonstrar que, sem elas, estaria atestada a
sua humanidade.

Certamente teremos cada vez mais tecnologias acopladas
a0 NOSSO corpo, sejam elas tecnologias visiveis ou ndo, como
os 6rgaos produzidos em laboratério, por exemplo. De qualquer
forma, no mundo dominado pela tecnologia, a abordagem socio-
I6gica precisa se reagregar, como bem disse Bruno Latour (2012),
incorporando o ndo humano na anélise da vida social.

Foi importante acompanhar uma empresa ao longo do
processo de decisdo sobre a adogdo da tecnologia no atendi-
mento ao seu publico. Observei que essa decisdo derivou da
necessidade de a empresa suprir a demanda que o comércio
eletrénico estava gerando ao SAC da companhia. A evolugao dos
canais digitais gerou um volume excessivo de contatos com a
empresa aos quais s6 uma ferramenta com alta capacidade de
processamento poderia responder. Diferentemente do primeiro
caso que acompanhei, neste segundo, o da PM, a empresa es-
colhida como fabrica de software ndo conseguiu dar conta da




complexidade de atender uma demanda tao grande, pois ela
nao estava tdo estruturada para atender a necessidade da rede
varejista. Observo que era uma empresa voltada prioritariamen-
te para o desenvolvimento de tecnologia, ndo se preocupando
tanto com a experiéncia dos clientes. “Ndo havia humanidade”
no seu atendimento, conforme diagnosticou o time do SAC da
empresa de varejo que a contratou. Os relatérios davam conta
de um atendimento considerado “robotizado”. Ironicamente, foi
acrescentando mais tecnologia para a corregdo dessa situagao,
com a adogdo de uma ferramenta de alta complexidade ofere-
cida pela Google, uma das maiores empresas de tecnologia do
mundo.

Acompanhar o processo de composigdo da imagem da
empresa a partir de um robd, desde a formagado da persona até
a escolha do nome do avatar, foi fundamental para perceber
como a personagem precisa ser aceita pelos comandantes da
organizagdo: de alguma forma, ale deve ser acolhida pelo nicleo
familiar dos acionistas da empresa. Foi necessério que os pro-
prietdrios participassem do processo de composigdo para que
eles se reconhecessem na personagem. Isso mostra que, para
muitas familias proprietarias, a empresa ndo é somente um ne-
gécio, mas é parte de sua identidade.

Esta dissertagdo me deu a oportunidade de acompanhar
a criagédo e o desenvolvimento de algumas personagens que
afetaram as organizagdes que representam. Também foi im-
portante ver como, ao longo do processo, avatares foram sendo
modificados em resposta as expectativas e as reacgdes dos
consumidores e das equipes que interagiam com eles. Pude
acompanhar a criagdo e a reestruturagéo de dreas tradicionais
dentro das empresas, como a area de Digital e a do SAC que, pelo
que percebo, serdo areas e setores cada vez mais importantes
na nossa economia. Também pude acompanhar novas carreiras
e profissdes que comegam a despontar com o avango dos as-
sistentes digitais e com a evolugdo tecnoldgica: Web designers,
desenvolvedores de software, gestores de midia digital, empre-




sarios de digital influencers, linguistas que treinam o discurso
dos rob6s, entre outros.

O varejo viveu uma modificagéo intensa quando passou a
incorporar tecnologias como a inteligéncia artificial. Por outro
lado, as organizagbes mudam a sua forma de atuagdo com
clientes nas redes sociais. A criagdo de assistentes digitais é
uma maneira criativa de as empresas se adaptarem ao mundo,
ao mesmo tempo em que tentam dialogar de forma “individuali-
zada” e “humanizada” com cada seguidor ou cliente. A utilizagao
de dados e métricas de engajamento digitais vem reforgando
a presenca desses avatares, mas, na medida em que eles sdo
criados, implementados e expostos ao convivio social, a criagao
passa a ser coletiva, com os consumidores colaborando com a
trajetdria das personagens. Basta lembrar da cliente que pediu a
retomada de e-mails e ligagdes da Lu, ou da reagdo dos seguido-
res ao “quase” antincio de casamento da Miquela. E como se uma
novela estivesse sendo escritaem tempo real: conforme areagéo
da audiéncia, os autores desenvolvem o roteiro. A diferencga esta
no relacionamento das pessoas com essas personagens, pois no
teatro ou na televisdo a participagéo do publico € minima, ja, no
que diz respeito as redes sociais, normalmente nos conectamos
com amigos amigas, conhecidos, ou pessoas com interesses
comuns. A relagdo ja parte de uma conexao.

Estudar a criagdo de personagens no ciberespago, sob
uma perspectiva antropoldgica, foi para mim um gratificante
desafio, j& que pude aprofundar temas do meu cotidiano com
um olhar e com o apoio da teoria classica de Marcel Mauss. Mas
a pesquisa também trouxe a possibilidade de seguir os atores,
humanos e ndo humanos, como sugere Bruno Latour na tao atual
Teoria Ator-Rede. A construgdo dessas personagens passa por
um olhar importante de varios aspectos relevantes sobre o olhar
do antropdlogo, 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 atengéo as relagdes entre as personagens e
suas conexoes, ou seja, seus construtores, treinadores e clientes.




A tecnologia que possibilita essa interagdo entre persona-
gens 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, por
meio dos rastros digitais, as emogdes e os sentimentos dos
usuarios de redes sociais. Com isso, os assistentes digitais po-
derao usufruir ainda mais da empatia dos seres humanos, além
de realizar uma interagdo cada vez mais individualizada.

Entendo que ainda teremos muitos diadlogos, do ponto de
vista antropoldgico, com relagdo as redes sociais, a tecnologia,
ao ciborgue e a outros pontos importantes de pesquisa. O cibe-
respaco como oportunidade de estudo é um terreno fértil e rico
para a jornada cientifica.
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