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Resumo

Com base na revisdo da literatura, sugerimos um olhar critico sobre o relacionamento das
empresas com os consumidores, visto que ha automatizacdo dos servigos prestados, e reflexdo
sobre a personalizacdo do atendimento usando plataformas online. Para isso propomos o termo
“tecnologia sociavel”, como referéncia as ferramentas e plataformas digitais utilizadas para
estreitar o relacionamento das marcas com seus publicos. As teorias apresentadas auxiliardo a

responder: hé relagdes entre a tecnologia socidvel e a atividade de relagdes publicas?
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Introduciao

O modelo de relacionamento das empresas com os consumidores se desenvolveu por meio do
uso ferramentas digitais, a partir das Web 2.0. Com o proposito de buscar meios eficazes e
atenuantes de contato com as organizagdes, € garantir o vinculo da marca com o usuadrio, utiliza-
se a inteligéncia artificial. No entanto, a personalizagdo do atendimento tornou-se
comprometida, visto que a robotizagdo soluciona apenas a necessidade pontual do cliente, sem
considerar seus desejos.

Segundo a pesquisadora Sherry Turkle, a tecnologia criou os "robds socidveis" com
qualidades humanas, a fim de substituir a mao de obra, na prestacdo de servigos para os clientes,
extinguindo a confianca e empatia desses com a marca.

A Tecnologia ¢ sedutora, quando o que ela oferece vai ao encontro das nossas
vulnerabilidades humanas. E ao que verifica-se, estamos muito vulneraveis, de
fato. Estamos solitarios, mas tememos a intimidade. Conexdes digitais e o robo
sociavel podem oferecer a ilusdo de uma companhia sem as exigéncias da
amizade. Nossa vida em rede nos permite esconder uns dos outros, mesmo
quando estamos conectados uns aos outros. Preferimos enviar mensagens, que
falar (Sherry, p. 10).

Plataformas digitais foram elaboradas pelas organizagdes a fim de automatizar servigos

repetitivos e abreviar o tempo de respostas para perguntas e a¢des frequentes dos consumidores.
Com a finalidade de estimular a conexdo, e interacdo das empresas com seus respectivos

steakholders utiliza-se a inteligéncia artificial, que seleciona e distribui contetidos.
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A inteligéncia artificial faz sistemdticas pré-selecdes com base em
algoritmos, levando ao que Bader (BADER, 2016 apud RAPOSO, p.
158) chama de "viés de confirmacgdo", sempre confirmando nossos
pontos de vista e excluindo opinides discordantes (RAPOSO, p.158).
Para compreensdo das tecnologias utilizadas, observa-se a evolugdo do termo

relacionamento desde 1990, com a Web 1.0 considerada por Dreyer (2017) como primeira fase

da web- World Wide Web, cuja forma de comunicagdo e interagdo com a empresa era limitada e

pontual, utilizando site, intranet, e e-mail, e com formas de pesquisa restritas.

A mudanca da relacdo das organizacdes com seu ecossistema de publicos deu-se apds o

ano 2000, com o surgimento da Web 2.0, interativa, de forma horizontal com ferramentas para

comunicagdo em tempo real como redes sociais e sites.

Surgia assim uma "nova classe" de publico, o publico das redes, o individuo
conectado, para provocar nas organizacdes outro formato de comunicacdo que
deveria incluir também o ambiente digital. Na tentativa de concretizar essa
mudanga, podemos dizer que, com a Web 2.0, literalmente nasceu mais um
espago para a comunicagdo, um espaco virtual, um local repleto de desafios
para a comunicacao organizacional (DREYER, 2017, p. 61).

Gradualmente os steakholders das organizagdes passaram a se inserir no contexto digital

e dar como preferéncia o relacionamento instantdneo por meio dessas plataformas, a fim de

estabelecer vinculo afetivo com a marca.

Com o surgimento das Tecnologias de Informag¢do e Comunicacdo (TICs), as

organizagdes passaram a utilizar plataformas e ferramentas digitais para facilitar a comunicagdo

com seus steakholders, logo com a inteng¢do de aproximar o relacionamento de ambos.

Fundamentado nas ideias supracitadas, a tecnologia sociavel (TS) é um termo para

determinar as ferramentas e plataformas de comunicagdo que estabelecem o relacionamento com

o usudrio digital, permitindo uma aproximacao 4gil, € comunica¢do com expressoes informais

que caracterizam o didlogo humano, emitindo uma falsa empatia com a solicitagdo do usuario.

Distanciando aqueles que priorizam o contato humano.

Portanto, propde-se uma reflexdo a respeito da personalizacdo do relacionamento das

organizagdes com os consumidores, uma vez que alguns servigos, vistos como "repetitivos"

foram substituidos pelas plataformas digitais, que se reconhece como "tecnologias sociaveis",

ferramentas e plataformas digitais que se relacionam com o consumidor. Assim, infere-se que

tais meios virtuais anulam a constru¢do do relacionamento confidvel e espontaneo, e suas

respectivas solucdes analiticas, criativas para com o consumidor.

Era da Tecnologia Sociavel

Ao longo da histéria da humanidade o avango da comunicacdo foi ideal para a evolugdo da

espécie. Esse desenvolvimento deu-se por meio de ferramentas, mecanismos e tecnologias
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criadas afim de facilitar a compreensao da mensagem pelo receptor e tornar dindmico e amplo
os meios por onde ¢ transmitida, seja com sinais e ruidos, desenhos nas paredes, escrita,
mensagem impressa, por codigos, tela de cinema, TV, radio, computadores, conduzindo o
homem a adaptacdo e evolugdo em sociedade.

A tecnologia une-se a comunicagdo como complemento e auxilio de mudanga,
proporcionando a sobrevivéncia humana as diversas Eras, desenvolvendo a espécie. Portanto
desde antes dos homens andarem eretos, a tecnologia assessorava o trabalho do homem, sem
exclui-lo do meio, e sim incluindo-o em novos modelos de relacionamento, comunica¢ao e
supervivéncia.

A primeira comunicagdo primitiva, logo lenta, utilizando simbolos e sinais, ocorreu ha
mais de 90 mil anos, quando os hominicidios utilizavam gestos corporeos, sons, que produziam
rosnados, roncos, limitados para que todos pudessem gravar a interpretagao da linguagem.

A lingua, que ¢ construida pelo uso dos individuos, literalmente
estrutura o ser desde as primeiras fases sociais da sua vida. Ela se
apresenta como uma ferramenta de interagdo e adaptacdo, um
mecanismo de construcdo da realidade social (Garcia, 2002). Como
pontua Miihlhdusler (1995, p.155), “a vida em um ambiente humano
particular depende da habilidade das pessoas de falar sobre ele”. E a
evolucdo da lingua, cuja compreensdo ainda estd pouco resolvida na
literatura, ¢ um fendmeno-chave para a nossa evolucdo. (Mikael Peric,
Rui Sérgio Sereni Murrieta, 2014, pagina 1726)

A evolugao da comunicacdo no ambito global deu-se com a Era dos Computadores ou da
Informagdo, momento em que os computadores foram difundidos na sociedade. Com as

telecomunicagdes as mensagens tornaram-se ilimitadas, assim como o momento para enviar ao

receptor, com o uso da internet e do fax.

Assim, conforme Jones (1999, p.554), essa escola representa o esforgo
de preencher a lacuna da evolucdo psicoldgica deixada pelo proprio
Charles Darwin (1859, p.488), em A origem das espécies: “No futuro
distante ... a psicologia serd baseada em nova fundagdo, aquela da
aquisicdo necessaria de cada poder mental e capacidade por meio da
gradacao”. (Mikael Peric, Rui Sérgio Sereni Murrieta, 2014, pagina
1719).
Para compreensdo das tecnologias utilizadas na comunicagdo, observa-se a evolucdo do termo
relacionamento desde 1990, com a Web 1.0, conhecida como Web Estatica, a primeira fase da
web- World Wide Web, cuja forma de comunicagdo e interacdo com a empresa era limitada e
pontual, os internautas eram leitores, e a produgdo de contetidos mais restrito com a empresa.
Utilizava-se site, intranet, e e-mail, e com formas de pesquisa restritas, sendo usado para
educagdo, de maneira informativa e para empresas.

Como explica Castells (CASTELLS, 2011, apud, DREYER, 2017, p. 57). A mudanca da
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relacdo das organizagdes com seu ecossistema de publicos deu-se apds o ano 2000, com o
surgimento da Web 2.0, interativa, de forma horizontal com ferramentas para comunica¢do em
tempo real como redes sociais e sites.

Surgia assim uma "nova classe" de publico, o publico das redes, o individuo conectado,
para provocar nas organizagdes outro formato de comunica¢do que deveria incluir também o
ambiente digital. Na tentativa de concretizar essa mudanga, pode-se dizer que, com a Web 2.0,
literalmente nasceu mais um espago para a comunicagdo, um espaco virtual, um local repleto de
desafios para a comunicacao organizacional (DREYER, 2017, p. 61).

Acompanhando a evolugdo, a WEB 3.0, ou "web inteligente" apresenta contetidos online
organizados de forma semantica, personalizados para cada internauta, sites e propagandas
baseados nas pesquisas e comportamentos dos usuarios.
real como redes sociais e sites.

Surgia assim uma "nova classe" de publico, o publico das redes, o individuo conectado,
para provocar nas organizagdes outro formato de comunica¢do que deveria incluir também o
ambiente digital. Na tentativa de concretizar essa mudanga, pode-se dizer que, com a Web 2.0,
literalmente nasceu mais um espago para a comunicagdo, um espaco virtual, um local repleto de
desafios para a comunicacao organizacional (DREYER, 2017, p. 61).

Acompanhando a evolugdo, a WEB 3.0, ou "web inteligente" apresenta contetidos online
organizados de forma semantica, personalizados para cada internauta, sites e propagandas
baseados nas pesquisas e comportamentos dos usuarios.

Entrando na nova era, a Web 4.0, ou fase da "internet das coisas" utiliza a inteligéncia
artificial para acompanhar as interagcdes dos individuos. Como caracteristica apresenta maior
sociabilidade, facilidade de acesso, e seu uso pode ser educativo, informativo e também para
socializag¢ao dos individuos entre si € comas marcas.

Web 4.0 ou WebOS sera como um middleware em que comegara a funcionar
como um sistema operacional. O webOS serd paralelo ao cérebro humano e
implica uma enorme teia de interagdes altamente inteligentes. Embora ndo haja
nenhuma ideia exata sobre web 4.0 e suas tecnologias, mas ¢ dbvio que a web
esta se movendo nessa diregdo usando inteligéncia artificial para tornar-se
como um web inteligente. (Sareh Aghaeil , Mohammad Ali Nematbakhsh?2 and
Hadi Khosravi Farsan).

Portanto a evolugdo da comunicacao, e relacionamentos humanos ocorreram por meio de
ferramentas, e mecanismos, que o homem encontrou para adaptacdo e desenvolvimento da
espécie. Essa evolucdo pode ser percebida antes dos homens andarem eretos, hd mais de 90 mil
anos atras com o uso de simbolos e sinais, com ruidos, gestos corpdreos.

A preocupagdo pela inovacao ndo se restringiu apenas ao meio digital, mas também em

como conectar toda a empresa, a fim de tornar os processos ageis, eficientes, com menor custo,
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e atingindo grande demanda do mercado, desde a fabrica até o consumidor final, que englobam
Industria 4.0.

Vivemos agora uma revolucgdo tecnoldgica que promete transformar novamente
a maneira como o mundo funciona, gerando crescimento econdomico, empregos
mais qualificados e elevacdo dos padrdes de vida. A Internet Industrial ja
comecou e ela une maquinas inteligentes, analise computacional avancada e
trabalho colaborativo entre pessoas conectadas para gerar profundas mudancas
e trazer eficiéncia operacional para setores industriais diversos: manufatura,
transporte, energia e sautde (HAHN, 2016).

A Industria 4.0 propde a integracdo de solucdes, digitalizagdo e conectividade do chao de
fabrica até o consumidor, a fim de reduzir custos, utilizar corretamente os recursos naturais e
receber maior demanda do mercado.

Incluindo grandes, médias e pequenas empresas, a Indistria 4.0 abrange pilares como a
computagdo em nuvem, big data, mobilidade e seguranca. Sem se limitar dentro da propria
empresa, ela ¢ um ecossistema que integra toda a cadeia de valor, e permite aos que se inserem
nesse novo processo obter beneficios coletivos.

Nessa visdo de futuro, ocorre uma completa descentralizagdo do controle dos
processos produtivos e uma proliferacao de dispositivos
inteligentes interconectados, ao longo de toda a cadeia de producao e logistica.

r

O impacto esperado na produtividade da industria ¢ comparavel ao que foi
proporcionado pela internet em diversos outros campos, como no comércio
eletronico, nas comunicagdes pessoais € nas transacdes bancarias (HAHN,

2016)
A sociedade e a tecnologia evoluem mais rapidamente do que a capacidade da
organizagdo para se adaptar a este movimento, o Darwinismo Digital. Como afirma Klaus
Schwab "Uma era onde a tecnologia e a sociedade estdo evoluindo mais rapido do que o

mercado consegue acompanhar”.

O mundo continua a mudar mais drasticamente e mais rapidamente do que
nunca, e ¢ de muitas maneiras que o ritmo da mudanca estd acelerando... Uma
parte fundamental da prepara¢do para mudar é olhar para frente, ndo para tras
(Tom Goodwin, 2018).

O mundo passou a ser caracterizado com Volatility (Volatilidade), Uncertainty
(Incerteza), Complexity (Complexidade) e Ambiguity (Ambiguidade)- VUCA. Acrénimo que
surgiu no vocabuldrio militar norte americano na década de 1990 para traduzir os cendrios
instdveis e muitas vezes complexos dos campos de guerra. Posteriormente o termo se
popularizou no mundo dos negocios e pode ser aplicado em todo tipo de gestao.

Baseado na gestdo de riscos, o termo VUCA expressa a complexidade da sociedade
contemporanea, devido a interconexdo, interdependéncia e globalizacdo, situacdes que antes
tinham pouco impacto no mercado, e refletem atualmente na sociedade.

...As organizagdes estdo sentindo o impacto destas mudancas ocasionadas

principalmente pela conectividade e os avangos tecnologicos. As tecnologias
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exponenciais como a inteligéncia artificial, a robdtica, a impressdo 3D e a
sensorizagdo aliada a internet das coisas estdo mudando a natureza dos
negdcios. As fronteiras geograficas, setoriais e de negdcios praticamente
desapareceram. Todo este movimento acelerado gera incerteza, aumenta a
ambiguidade e a previsibilidade sobre o futuro. Esta cada vez mais dificil
entender as causas € os “quem, o qué, onde, como e porqué” por trds das
mudancas (MACHADO, 2017).

O mundo contemporaneo estd cada vez mais rdpido e acelerado, devido a alta

conectividade e pelos avangos tecnoldgicos. Que geram incerteza, tornam as situagcdes mais

complexas, e geram ambiguidade e imprevisibilidade sobre o futuro.

Acompanhando a ordem da evolu¢do do Homem, sua interlocucdo e a moldagem ao meio

digital, como uma nova era. Sugere-se a denominacgdo de Era da Tecnologia Sociavel (TS), na

qual tecnologia e humano sdo apenas um, o segundo assimila racionalmente como ser um robo,

e o primeiro aprende a ser Humano. Uma Era onde ha reciprocidade, tecnologia e humanizagao

compartilhados para sobrevivéncia na nova Era.

Os publicos da nova Era dividem-se em Sociavel Virtual, em adaptacdo, ndo Sociavel

Virtual. O sociavel virtual ¢ aquele que limita o relacionamento com a empresa por meio de

plataformas digitais, inteligéncia artificial. E contatado majoritariamente por esse meio, pois

prioriza o contato virtual, ou seja influenciado a manter o contato a distancia, gerando a falsa

empatia entre emissor e receptor, além de excluir o aprofundamento do assunto entre ambos.

Em adaptacdo sdo aqueles que comegam a utilizar a tecnologia para as comunicacdes

primitivas como da Web 2.0, 3.0. Nao sdo os protagonistas, tampouco aqueles dominados pela

tecnologia. Até entdo sem preferéncia do digital ou presencial.

O ndo sociavel virtual é aquele que recebe a comunicacdo via rede, porém ndo sente

confianga e prazer em continuar o relacionamento por meio de plataformas digitais e

inteligéncia artificial. Para tanto, esse publico busca a loja fisica para se relacionar, uma vez que

héa empatia, sintonia entre as pessoas e aprofundamento do assunto entre ambos.

O usudrio da tecnologia sociavel estd inserido na sociedade em rede criado por Castells

(2004), "a sociedade cuja estrutura social foi construida em torno de redes de informagao

microeletronica estruturada na internet" (CASTELLS, 2004, p.287). Assim, com a insercdo da

sociedade no meio digital, os canais de relacionamento das empresas passaram a ser

automatizados, utilizando, invés de pessoas, robds para o primeiro contato com o consumidor,

denominados por Sherry Turkle como "robds sociaveis".

A Tecnologia ¢ sedutora, quando o que ela oferece vai ao encontro das nossas
vulnerabilidades humanas. E ao que verifica-se, estamos muito vulneraveis, de
fato. Estamos solitarios, mas tememos a intimidade. Conexdes digitais e o robo
sociavel podem oferecer a ilusdo de uma companhia sem as exigéncias da
amizade. Nossa vida em rede nos permite esconder uns dos outros, mesmo
quando estamos conectados uns aos outros. Preferimos enviar mensagens, que
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falar (SHERRY, 2017, p.10).

A tecnologia sociavel ¢ a automatizagdo da mao de obra. As ferramentas
digitais se "relacionam" com o humano por meio dos algoritmos, um conjunto
de etapas para se executar determinada a¢do, um tipo de especificacdo para
lidar com problemas que consiste em passos bem definidos e aplicados como
parte de um programa de computador, (RAPOSO, 2017, p.154).

Destarte compreende a demanda e a soluciona com precisdo, como o humano, que

otimiza e agiliza o trabalho com o uso da tecnologia, sendo esta um apoio fundamental para

execucao e conclusdo dos trabalhos.

Vivemos de acordo com Levy, uma transi¢do da civilizagdo tipografica para a
civilizagdo algoritmica, com uma economia totalmente voltada para a
informagdo e o conhecimento. (RAPOSO, 2017).

Tecnologia Sociavel

Para a compreensdo da tecnologia sociavel, e personalizacdo do relacionamento, deve-se

conduzir as ag¢des, projetos por profissionais de comunicagdo, especialmente apds a evolugdo da

web, em que a relagdo organizagdo-publico demanda empatia, confianga, sendo estreita, e

ilimitada.

O profissional de relacdes publicas € o responsavel fundamental pela comunicagdo para

garantir que todos os tipos de publicos sejam atingidos, mediante a esses desafios sejam eles

planejando, gerenciando, organizando e lidando com crises. Andrade (ANDRADE, 1994, p.32,

apud, KUNSCH, 2003, p.315) destaca as funcdes basicas de relagdes publicas sendo: assessoria,

pesquisa, planejamento, execu¢do (comunicacdo) e avaliacao.

Por isso, um departamento de comunica¢do/relacdes publicas tem dupla

responsabilidade: cuidar para que o conceito de sua organizacdo nao seja prejudicado; e, sempre,

levar em conta que suas acdes devem atender e respeitar os interesses dos publicos e da opinido

piblica (KUNSCH, 2017, p.316).

Em vista da evolu¢cdo da Web, os profissionais de relagdes acompanharam essa mudanga a fim

de compreender a relacdo com seus publicos, atuando diferentes fases da Web. Ao comecar pelo

RP 1.0, pautado no formato tradicional de se comunicar de mao Unica, com o relacionamento

baseado no offline as empresas comunicavam apenas assuntos de proprio interesse.

No RP 2.0, as empresas migravam para o ambiente digital, com caracteristicas

enraizadas do RP 1.0. Nesse periodo observamos as midias sociais digitais, e a utilizacdo de

diversas ferramentas pelos publicos. Cabe aqui a andlise desses novos meios de intera¢ao, por

parte dos profissionais de relagcdes publicas para elaboracdo de estratégias de comunicacdo das

empresas.

...as relacdes publicas 2.0 se caracterizam pela atividade de mediacao
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e/ou interagdo por parte das organizagdes ou agéncias (consultorias, etc)
com seus publicos na rede, especialmente no que diz respeito as
expressdes e manifestacdes desses nas midias sociais (TERRA, 2010,
p-137, apud, DREYER, 2017, p. 68).

O RP 3.0 e o RP 4.0 utilizam a midia tradicional que ¢ a web 1.0, midia digital e a midia
hibrida que sdo da web 2.0, 3.0 ¢ 4.0, a fim de proporcionar ao publico algo que vai além de um
contato pergunta-resposta. Nesse contexto podemos incluir o surgimento da tecnologia sociavel,
que busca uma interagdo com o cliente. Todavia o robd extingue a personalidade humana de
confianga, e a sintonia com contetidos do didlogo.

Em sintese o exercicio da atividade de relagdes publicas relaciona-se com a tecnologia
sociavel, uma vez que essa propde a falsa personificagdo do atendimento, e o profissional tem a
leitura da comunica¢do de maneira integrada, cuidando para que os relacionamentos das
empresas com seus steakholders, mesmo com a tecnologia sociavel, sejam mais harmoniosos.
Trabalha as relagdes das empresas e negocios com todos os publicos, aplicando as solucdes
corretas em cada uma, atuando como um conector, facilitador da comunicagao.

Além da tecnologia, a globalizagdo contribui para a transformacdo do modo de trabalho
e interacdo entre empresas e seus respectivos consumidores. Busca-se profissionais que saibam
sinergizar habilidades, assim como o profissional de relagdes publicas capacitado para integrar a
area de comunicagdo. Sobre a profissdo Fabio Franca cita:

..as relacdes publicas como o processo de criar e manter
relacionamentos corporativos de longo prazo das organizagdes com o0s
publicos e determinar que seus objetivo maior ¢ gerenciar de maneira
estratégica esses relacionamentos e monitora - los em suas diferentes
modalidades para que produzam benéficos reciprocos para as partes
(FRANCA, 2008, 132)

Na contemporaneidade, a transparéncia e demais nucleos da governanca corporativa,

tornaram-se indispensaveis nas organizacdes. Tratar os seus publicos como algo importante e
informa-los posturas diversas ¢ um dos pilares que sustentam este relacionamento. Fabio Franca,
cita dez referéncias importantes dos relacionamentos corporativos , dentre eles a 6 ¢é:

..representam um instrumento de gestdo por meio do qual a organizacdo
avalia todos os seus momentos de interacdo com os publicos e faz com
que toda forma de comunicagdo, conscientemente planejado e utilizado,
esteja em harmonia efetiva e eficaz , tanto quanto for possivel , para
criar uma base favoravel para estabelecer parcerias com os publicos dos
quais ela depende (FRANCA, 2008,132).

Tecnologia Sociavel no mercado

Com o desenvolvimento tecnoldgico, o varejo incorporou as novas tecnologias, as
pessoas passaram a ter mais acesso aos ambientes digitais, virtuais, proporcionando o alcance

de distancias para comercializar os produtos, e conforto ao consumidor que ndo precisa se
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deslocar.

Para o consultor especializado no setor de varejo Fred Rocha para tal comercializagdo

virtual, nomeia-se comércio intangivel, ou varejo intangivel “Vivemos uma revolugdo do

consumo, as pessoas nao precisam mais sair de casa para comprar. A conveniéncia ¢ muito mais

poderosa do que o preco”, afirma Rocha, em entrevista na revista EXAME, 01 de margo de

2018.

De uma pequena loja em Franca-SP a Magazine, se adaptou ao mercado com a

inauguracdo de grandes lojas pelo Brasil, fidelizando os clientes e, se adaptou as preferéncias

de compra do consumidor com a loja virtual, o e-commerce.

Diante do varejo digital, a companhia apostou no investimento tecnoldgico como

solucdo para sair da crise e se destacar no mercado dentre seus concorrentes. O crescimento de

55% no terceiro trimestre de 2017, em todas as plataformas, site, aplicativos e redes sociais,

sdo resultados da mudanca de estratégia da empresa em transformar a Magazine em uma

plataforma digital.

Com a utiliza¢do dessas plataformas, ha um ganho em via de mao dupla, o consumidor

com as experiéncias positivas e a companhia com a redu¢@o de custos operacionais (0 mesmo

sistema de distribui¢do e logistica serve a todas as plataformas de rede).

As tecnologias de relacionamento, comunicacdo, venda e compra da empresa sdo

elaboradas no Luizalabs. Responséaveis diretamente pelo crescimento de 55% do e-commerce e

do lucro superior a 273% em 2017 comparado a 2016, o laboratdrio de inovacdo se ajustou a

nova economia com a criagdo de plataformas como: atendimento por chatbots, assistentes

virtuais (a Lu) e aplicativos.

Ao longo dos anos a Magazine Luiza se desenvolve ampliando os canais de

relacionamento com o consumidor, com o Portal Luiza, Radio Luiza, e TV Luiza, até que em

2014, a loja de varejo inaugura a area mais tecnoldgica de sua rede, o Luizalabs, laboratorio de

tecnologia e inovacao que busca criar produtos e servigos com foco no varejo, como forma de

oferecer aos clientes a melhor experiéncia digital.

7

A Tecnologia ¢ sedutora, quando o que ela oferece vai ao
encontro das nossas vulnerabilidades humanas. E ao que verifica-se,
estamos muito vulneraveis, de fato. Estamos solitarios, mas tememos a
intimidade. Conexdes digitais e o robo sociavel podem oferecer a ilusao
de uma companhia sem as exigéncias da amizade. Nossa vida em rede
nos permite esconder uns dos outros, mesmo quando estamos
conectados uns aos outros. Preferimos enviar mensagens, que falar.
(TURKLE, 2017, P.10).

Para avaliar essa teoria, foi escolhida a empresa de varejo Magazine Luiza, por ser

brasileira, familiar, de um segmento que atinge diferentes tipos de publicos e em grande

quantidade, além de ser a pioneira na utilizagdo de ferramentas e em desenvolvimento
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tecnoldgico. Para tanto, questiona-se o grau de personalizacdo da empresa com seus

consumidores no mercado, considerando sua trajetdria historica e publico de interesse.

Dessa forma a comercializagdo dos produtos pela Magazine Luiza passa por uma

transformagdo sendo o consumidor protagonista do consumo. A estratégia da empresa utiliza

essa mudanga de relacionamento com foco nas vendas, como no no modelo Cauda Longa.

A Cauda longa representa uma mudanga cultural e econdmica nos negdcios,
pois muda o foco das vendas. Essa deixa de ser "de mdo unica", ou seja, da
empresa para os publicos em geral e focada apenas na midia tradicional (TV
radio,etc) e passa a ser direcionada para nichos de publicos especificos com
uma diversidade de tipos de midia. Em outras palavras, a empresa passa a
oferecer um conjunto de possibilidades de comunicagdo para interagir com o0s
seus publicos, (Dreyer, 2017 p. 9).

Identificamos, portanto, na Magazine o desafio de utilizar a tecnologia para se relacionar com

os trés diferentes puiblicos em ambientes distintos. Na organizacao classificam-se como Sociavel

Virtual, os clientes que possuem maior contato com a empresa no ambiente virtual, se

relacionam com a atendente virtual, "Lu", nas redes sociais, e utilizam o mesmo canal para

comprar produtos e servigos da loja, de forma prética, com comunicacdo padronizada, interagdo

pontual.

Entre os steakholders da organizagdo, também ha aqueles que se inserem parcialmente

no ambiente digital, o piblico "Em Adaptacdo". independente de idade ou classe social, eles

receberam a comunicagdo pelo meio virtual, mas ndo o utilizam como Unico acesso para

comprar, pesquisar sobre a empresa, e se relacionar com a marca.

Para auxiliar os "Em Adaptagdo" a Magazine inseriu em todos os atendentes o celular

para orientacdo da compra e contato online do consumidor com a empresa. Dessa forma, esse

publico t€m preferéncia pelo contato humano, mas busca se adaptar também no ambiente

virtual para acessos pontuais.

Os nao Sociavel Virtual sdo aqueles que ainda consideram a loja fisica como principal

acesso de compra e relacionamento, uma vez que durante anos garantiu maior seguranca e

confianca. Esses publicos podem ser clientes fieis & marca desde sua inauguragdo, portanto, o

vinculo com o real ¢ singular, impossibilitando a integragdo com o virtual.

Para tanto, a Magazine Luiza ¢ um exemplo da Tecnologia Sociavel no mercado, uma

vez que sempre buscou inovar, desde as lojas sem estoque com fita cassete em Franca, até o

Laboratorio de Inovacdo- Luiza Labs, para atingir todos os tipos de publico, se adaptar ao

mercado, e aos desejos e necessidades dos consumidores, sem esquecer da esséncia da marca.

Consideracoes Finais

Tendo em vista os conceitos das obras supracitadas, este estudo buscou propor a reflexdo
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a respeito do relacionamento das empresas com seus respectivos publicos por meio da

tecnologia sociavel, cujas ferramentas e plataformas digitais sdo empregadas para aproximar

marca e consumidor. Assim, inferi-se que tais meios virtuais anulam a construcdo do

relacionamento confidvel e espontaneo.

A transformagdo digital ndo ¢ um fim, mas um dos meios para sobrevivéncia na

sociedade, uma vez que vive-se em um mundo VUCA- Volatil, Ambigui, Complexo e incerto.

O mundo virtual e o real estdo reunidos em um novo ambiente, a Era da Tecnologia

Sociavel, a qual integra trés tipos de publicos com especificidades de relacionamento e

atendimento exigindo a exclusdo do padrao, para a inclusdo do contato singular.

Com base na personalizacdo do atendimento ao cliente e na comunicacio circunjacente,

sugere-se analisar a tecnologia sociavel na divisdo dos publicos, "sociaveis virtual" , aqueles

ue adotam o relacionamento objetivo, no meio virtual, os "em adaptacdo",que interagem no
b 9 b

mundo real e pontualmente no virtual, e os ndo "sociaveis virtual" , que buscam se relacionar

pessoalmente, uma vez que ha uma parcela da populagdo que se extingue do meio social, e outra

com habito de comunicacdo digital.

Em vista dos argumentos apresentados, entende-se que o relacionamento ¢ a base para a

constru¢do da imagem e reputagdo da marca com seus steakholders. E a tecnologia sociavel ¢

apenas um modo de relacionamento, que ndo pode ser tratado exclusivamente como a forma de

interagdo da empresa com seus clientes, mas umas das formas de garantir a qualidade dos

servigos prestados.

Um exemplo de evolugdo e desenvolvimento do comércio, ¢ a Magazine Luiza, que com

a integracdo do fisico e virtual, se reinventou. Superou o endividamento de dois bilhdes de reais

em 2016, para um aumento de lucratividade 30 vezes maior em 2017. De uma pequena loja em

Franca-SP a Magazine, se adaptou ao mercado com a inauguracdo de grandes lojas pelo Brasil,

fidelizando os clientes e, se adaptou as preferéncias de compra do consumidor com a loja

virtual, o e-commerce.

Diante do varejo digital, a companhia apostou no investimento tecnolégico como

solugdo para sair da crise e se destacar no mercado dentre seus concorrentes, fazendo com que o

e-commerce representasse 1/3 do faturamento total da Magazine Luiza. Sdo resultados da

mudanca de estratégia da empresa em transformar a Magazine em uma plataforma digital.

Em sintese, o tema desta monografia ¢ relevante para a atividade de relagdes publicas,

uma vez que analisa novos modelos de relacionamento acompanhando as mudangas da

sociedade com o uso da tecnologia, como a utilizacdo de novas ferramentas para facilitar e

agilizar o primeiro contato dos consumidores com as empresas, mas ¢ necessario um estudo

aprofundado e outras pesquisas por parte da autora.
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