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RESUMO

A chegada da era pos-digital vem transformando constantemente o modo
como as pessoas se relacionam umas com as outras, com objetos e marcas. A
velocidade com que isso acontece provoca um desencontro comportamental entre
0s segmentos de mercado que carregam um historico de tradicdo, como o bancario,
e as novas geracdes — tdo bem informadas e conectadas —, como os millennials.
Nestes casos, tecnologias como a IA possibilitam que as marcas tenham acesso aos
dados gerados a cada conexdo para aprofundar seu conhecimento sobre o publico,
adequar suas estratégias de comunicacdo e estabelecer relagbes mutuamente
benéficas. Portanto, como que os bancos podem explorar recursos tecnoldgicos,
como a IA, para sincronizar suas estratégias de comunicacdo e de relacionamento
com as transformagbes comportamentais dos millennials? A partir dessas
provocacoes, esta pesquisa tem como objetivo geral compreender o impacto da
inteligéncia artificial na relacdo do Bradesco com seus consumidores millennials na
era pos-digital. O estudo se desenvolveu através de uma metodologia qualitativa e
descritiva, num estudo de caso da BIA — Bradesco Inteligéncia Artificial — através de
duas etapas: a) analise e interpretacédo das intencdes do banco em utilizar a 1A nas
estratégias de comunicacéao e relacionamento; b) observagéo sobre a percepcéo dos
consumidores millennials ao serem impactados por tais estratégias. Para apoiar a
discussédo sobre o impacto do uso da IA na relagdo entre ambos, a partir da
problematizacdo, uma hip6tese-guia foi elaborada com base no pensamento de
Longo (2014) e Gabriel (2019), sendo posteriormente desdobrada em cinco
hipéteses que, por fim, foram validadas totalmente, parcialmente ou ndo validadas
durante o exercicio metodoldgico e andlise dos dados. Por fim, entende-se que a IA
€ uma alternativa de inovacéo para os meios de comunicacao e de relacionamento
do Bradesco e, de acordo com a forma que é aplicada, também pode estimular a

construgcdo de uma relagdo mutuamente benéfica.

PALAVRAS-CHAVE: Bancos. Inteligéncia artificial. Marketing de relacionamento.

Millennials. Pos-digital.



ABSTRACT

The arrival of the post-digital era is constantly transforming the way people
interact with one another, as wells as with objects, and brands. The speed with which
this happens causes a behavioral mismatch between the market segments that carry
a history of tradition, such as the banking segment, and the new generations, who
are highly informed and connected, as the millennials. In those cases, technologies
such as Artificial Intelligence, make it possible for brands to have access to data
generated with each connection, so they can acquire more knowledge about their
audience, adapting their communication strategies, and establishing mutually
beneficial relationships. With that in mind, how can banks explore technological
resources, such as Al, to synchronize their communication and relationship
strategies with millennials’ behavioral transformations? Taking these provocations
into consideration, the goal of this research is understanding the impact of Artificial
Intelligence in Bradesco's relationship with its millennial consumers in the post-digital
era. The study was developed through a qualitative descriptive methodology,
investigating BIA's (Bradesco Atrtificial Intelligence) case study through two steps: a)
analyzing and interpreting the bank's intention in using the Al in communication and
relationship strategies; and b) observing the millennial consumer's perceptions when
impacted by these strategies. To support the discussion on the impact of Al use in
this relationship a guiding hypothesis was elaborated from the theoretical
problematization with Longo (2014) and Gabriel (2019). This initial hypothesis
unfolded into five other hypotheses, which, ultimately, were totally validated, partially
or not validated during the data analysis and methodological exercise. Lastly, it's
understood that the Al is an innovation alternative for Bradesco's means of
communication and relationship, and according to the way it's applied, can also

estimulate a beneficial mutual relationship.

KEYWORDS: Artificial Intelligence. Banks. Millennials. Post-digital. Relationship
Marketing.
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1 INTRODUGAO

Os constantes avancos tecnologicos transformam a forma como as pessoas
conversam, consomem, se entretém, aprendem e se relacionam. Com o surgimento
dos meios populares de comunicacgéo, as marcas tiveram acesso a ferramentas para
se diferenciarem e divulgarem seus produtos e servicos. Mas foi com o surgimento e
a popularizacao da internet que uma nova era iniciou para transformar mais uma vez
as relacdes entre marcas, pessoas e coisas — agora conectas a uma grande rede de
telecomunicacdes e transferéncia de dados digitais (CASTELLS, 1999).

As novas tecnologias proporcionam aos profissionais de marketing o acesso
as informacdes sobre o comportamento dos seus consumidores e ferramentas para
interagir em praticamente todos os momentos da vida de uma pessoa para entregar
seus anuncios, contetidos e experiéncias. E a virada do jogo: os concorrentes s&o
muitos e “o acesso a informagao, que antes era restrito e exclusivo, agora esta
democratizado e ao alcance de todos.” (LONGO, 2014, p. 14). Ganha o jogo a
marca que entregar o conteiddo mais relevante, que interagir no momento mais
adequado e com a linguagem mais apropriada. O desafio é entender como utilizar
estas tecnologias no contexto atual — a era pos-digital' — para aprender mais sobre o
seu publico, otimizar e inovar na comunicacdo, na gestdo do branding, no
relacionamento com o0s publicos e na conversao de vendas.

Atualmente, ter um assistente pessoal digital para auxiliar no dia a dia ja é
realidade. As pessoas podem dizer “Ok, Google”, para seus smartphones que
possuem o sistema Android; ou “Hey Siri”, para os dispositivos iOs, para buscarem
noticias, fazerem reservas, escolherem uma musica, efetuarem pagamentos através
de aplicativos e muito mais. O Google Assistente ja esta disponivel em mais de 500
milhdes de aparelhos em todo o mundo, sendo que o Brasil estd entre os trés
mercados que mais utilizam e o portugués brasileiro é o segundo idioma mais
falado, conforme sugere Brad Abrams (2018), Gerente de Produto do Google

Assistente, em julho de 2018z2.

1 “E exatamente a realidade em que vivemos hoje, na qual a presenca da tecnologia digital é tdo
ampla e onipresente que, na maior parte do tempo, nem notamos que ela esta 4. S6 percebemos sua
existéncia quando falta.” (LONGO, 2014, p. 15)

2 ABRAMS, Brad. Google Assistente: tornando sua rotina mais simples. Think with Google. 2018.
Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/advertising-channels/novas-
tecnologias/google-assistente-tornando-sua-rotina-mais-simples/>. Acesso em: 18 ago. 2018.
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Esse tipo de inovacdo mostra que 0s avancos ndo estao restritos as grandes
empresas de tecnologias. Eles estdo, na verdade, cada vez mais constantes e
popularizados em diferentes &reas. Interagir online, em tempo real e ainda gerar
conhecimento, insight com os dados e feedbacks gerados a cada conex&o so6 €
possivel através do uso da inteligéncia artificial (1A).

Para a cientista sénior de pesquisa em IA do Google, Fernanda Viégas
(2018), a inteligéncia artificial ndo é o futuro, mas sim o presente. Ela explica que, a
inteligéncia artificial surgiu na década de 1950, a partir da “teoria de que qualquer
comportamento inteligente é construido por meio de um sistema de estimulos e
feedbacks” (VIEGAS, 2018, sp). Basicamente, o conceito sugere que o sistema é
treinado para reconhecer um padrdo e aprender com ele, até conseguir criar
raciocinios proprios a partir de novos conhecimentos. Isto é, antes da IA ser criada,
um computador resolvia problemas a partir de regras estipuladas e descritas em
codigos de comandos?. Ja a IA, a partir de treinamentos e inputs de ensinamentos,
consegue tomar decisGes. Ou seja, € uma tecnologia muito proxima da capacidade
humana intelectual de compreender e decidir.

IA envolve basicamente a capacidade informatica de absorver uma enorme
guantidade de dados para processa-los - mediante algoritmos - a fim de
tomar decisGes baseadas em um objetivo especifico, com uma velocidade e
volumes que superam em muito a capacidade humana. (IHU, 2017, sp)

Se é uma grande poténcia e supera alguns limites humanos, a IA é capaz de
substituir o trabalho humano? Essa abordagem é uma das polémicas sobre o
assunto e muito discutida em torno do mundo. A IA ja esta presente em diversas
areas profissionais: medicina, musica, artes, design, etc. Estes profissionais ja a
utilizam para potencializar sua criatividade. Viégas (2018) defende que a IA deve
ser uma extensdo do trabalho humano para otimizar as habilidades e nao anular.
Portanto, tanto os profissionais, quanto 0s negocios devem acompanhar e
compreender como introduzir esse tipo de tecnologia no seu dia a dia.

O projeto Google Arts & Culture € uma iniciativa do Google que utiliza a IA em
parceria com mais de 1,7 mil museus em 70 paises para dar acesso a informacao de
forma totalmente gratuita a mais de seis milhées de obras de arte e artefatos e mais

de seis mil exposi¢Bes. A funcionalidade Art Selfie* € um exemplo de como a IA

8 Por exemplo: computador, se identificar o cenario X, faga y.
4 Para mais informacdes consulte o site https://artsandculture.google.com/camera/selfie.
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pode ser aplicada para criar conexdes mais divertidas e emocionantes entre as
pessoas e a arte: através da camera de selfie, sdo identificadas obras que séo
semelhantes a pessoa. Outra abordagem para o uso da IA € na medicina: ja existe
uma iniciativa do Google em parceria com especialistas para identificar e tratar a
diabetes e o cancer com mais precisao através do uso de fotografias do olho do

paciente.

Em diversos lugares no mundo, ha muito mais pacientes do que médicos
disponiveis para fazer essa analise. A gente desenvolveu um sistema de Al®
gue consegue fazer esse diagnéstico praticamente sozinho (VIEGAS, 2018,

sp).

Esse tipo de tecnologia tem muito a acrescentar para a area de marketing
trabalhar de forma estratégica os dados e os feedbacks gerados nas constantes
interacdes digitais com seus consumidores (LOH; GARIN, 2015). Entre os
segmentos que ja usufruem da inteligéncia artificial para otimizar estratégias e
promover inovacdes, o bancario € um dos que estd a frente para construir
relacionamentos mais consistentes com seus consumidores (SIERRA, 2007). O
segmento bancéario vive uma revolucao digital, conforme pesquisa¢ realizada e
divulgada pela Federag&o Brasileira de Bancos (FEBRABAN) referente aos dados
de 2018, o investimento e as despesas em tecnologia somaram R$ 19,6 bilhdes.
Globalmente, o segmento bancario € o segundo dos que mais investe em
tecnologia, ficando atras do governo. No Brasil, pela primeira vez, o segmento ficou
no mesmo patamar que o governo, ambos representando 14% da composicao entre
0s setores gue investiram em tecnologia em 2018. Entre os demais setores
brasileiros estdo: o comércio: 9%, telecomunicacfes: 8%’. Com esse impulso digital,
enquanto as transacdes bancarias em geral subiram 8%, o crescimento das

operacoes realizadas via smartphone foi de 24%, como consta a Figura 1.

5 Al: abreviatura de Artificial Intelligence em inglés.

6 PESQUISA FEBRABAN de Tecnologia Bancaria 2019. FEBRABAN. 2019. Disponivel em: <
https://cmsportal.febraban.org.br/Arquivos/documentos/PDF/Pesquisa-FEBRABAN-Tecnhologia-
Bancaria-2019.pdf>. Acesso em: 03 nov. 2019.

7 Para saber mais, consulte a Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancéria 2019.
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Figura 1 — Evolucéo das transacdes bancarios por canal (em bilhdes de transacdes)
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Fonte: Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancaria 2019

Quem nasceu no inicio da década de 1980 faz parte da primeira geracéo que,
guando comecou a trabalhar e se relacionar com pessoas fora do circulo familiar, ja
podia contar com os computadores domésticos e a conexao via internet — é a
primeira leva dos millennialss. Agora, em plena era pos-digital, estdo habituados a
trocarem muitas informacfes, a interagirem excessivamente via canais digitais e
seus feedbacks sdo constantes. Esse perfil se relaciona com pessoas, marcas e
coisas de um modo bem especifico e isso impacta diretamente na forma como
consomem 0s servicos bancarios atualmente. Enquanto isso, 0s bancos tradicionais
seguem com sSeus processos burocraticos, unidirecionais e offine. Como

consequéncia deste desencontro comportamental, um terco dos millennials espera

8 No mundo ocidental, as principais classifica¢des recentes de geracées dos Gltimos 50 anos s&o: Baby boomers
(nascidos de 1946 a 1964) é a geracao que nasceu apés a Segunda Guerra Mundial, que foi marcada por um
aumento das taxas de natalidade; Geragdo X (nascidos entre 1960 e inicio dos anos 1980); Geracao Y (nascidos
entre 1980 e inicio da década de 2000): também conhecida como millennials, Generation Next e Echo Boomers;
Geragdo Z (nascidos a partir da década de 2000): também conhecida como iGeneration, Generation@, Net
Generation, Generation AO (Always On), Generation Text (GABRIEL, 2019, p. 106).



13

abandonar os bancos nos préoximos cinco anos, conforme indica Terzian (2018) ao
apontar dados no estudo Na Conquista dos Millennials®. Para resgatar a conexao
com esse publico, tecnologias como a IA s&o alternativas para aprender mais sobre
o perfl com os dados gerados durante as interagcbes, criar mensagens mais
relevantes, identificar momentos e canais mais oportunos de contato e subsidiar
estratégias de relacionamento e comunicacionais. Conforme a Pesquisa FEBRABAN
de Tecnologia Bancéria 2019, o principal objetivo do investimento em tecnologia é o
de proporcionar uma melhor experiéncia para os clientes e, com isso, 0os dados
tornam-se cada vez mais recursos estratégicos para o negocio. Entdo, os bancos
destinaram significativa parte do valor em big data, analytics, inteligéncia artificial e
computagdo cognitiva para viabilizar a capacidade de processamento, a tomada de
decisdes e facilitar o relacionamento.

O Brasil € 0 7° entre os paises com mais membros dessa geracado, que é a
mais bem informada da histéria. “Os millennials desafiam os bancos a buscarem
produtos e solucdes tecnoldgicas que precisam ser interativas e eficientes, mas sem
perder o contato humano.” (TERZIAN, 2018, sp). Esse trecho representa uma das
abordagens mais discutidas no evento CIAB FEBRABAN de 2018 e € uma
provocacdo que ajuda a guiar o desenvolvimento dessa pesquisa. Pessoas e
marcas vivem um novo momento, uma nova forma de se relacionarem entre si,
considerando todos os impactos dos avancos tecnolégicos da era pos-digital
(NEGROPONTE, 1995).

Ter a era pos-digital como contexto e os millennials como publico alvo da
pesquisa proporcionam um recorte de impactos sobre como as marcas e seus
publicos se relacionam — eles ja representam 25% da populacdo, fazem parte da
geragdo mais conectada e informada!l e esperam abandonar os bancos nos
préximos cinco anos. Além desse fato, por que trazer para esse recorte 0 segmento
bancario? Como ja citado, o segmento € um dos que mais investe em tecnologia no
Brasil e € um dos setores em que os millennials mais possuem influéncia nas

geragOes anteriores: “os millennials estdo convencendo geragdes anteriores a

9 TERZIAN, Francoise. Na conquista dos millennials. Revista Ciab, ed. 76, jul/lago 2018. Disponivel em: <
https://issuu.com/revistaciab/docs/revista_ciab_febraban_76_ago18>. Acesso em: 27 out. 2018.

10 CIAB FEBRABAN: Congresso e Exposicdo de Tecnologia da Informacdo das InstituicGes
Financeiras. E o maior congresso de tecnologia da informagcéo para o setor financeiro no Brasil.

11 84% das pessoas nessa geracdo tém conhecimento de que sdo cobradas taxas de corretagem e
administracdo em contas de investimento. E eles demandam ajuda: 64% demonstram necessidade
por auxilio para gastar dinheiro com mais inteligéncia (TERZIAN, 2018, sp).
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sairem dos bancos ou a utilizarem menos seus servicos; eles séo influenciadores
enormes das geracfes anteriores e isso € perigoso”, alerta Nufies (2018, sp):2.

Portanto, a pesquisa proporcionard para o campo da comunicacdo entender
como o0 avancgo tecnoldgico pode transformar 0 modo como marcas e os millennials
se relacionam e o impacto da inteligéncia artificial nos processos, campanhas e
meios de comunicacao. Além de instigar insights, a partir da observacédo do uso da
IA pelos bancos, para a comunicagdo de demais setores, podendo proporcionar a
otimizacao e inovagao na comunicacédo, na gestao do branding e do relacionamento.

Apoés pesquisas realizadas nos bancos de conteudos cientificos COMPOS,
INTERCOM, PROPESC, Google Académico e CAPES, o cruzamento dessas
tendéncias ainda nao foi tema de pesquisa no Brasil, porém existem pesquisas e
autores que apoiam cada um dos objetivos especificos. A exemplo de pesquisas
realizadas em 2009 que apontavam a popularizacédo?® da IA e pesquisas promovidas
por especialistas4 de 1A no Google sobre as inovacdes na area. As pesquisas sobre
a comunicacdo do setor bancario se resumem a analisar campanhas e,
principalmente, as do Itauzs.

Enquanto técnica de marketing, académica de comunicacdo social e analista
de marketing ha cinco anos em um banco, pessoalmente, a pesquisa € uma
oportunidade para aprofundar a compreensao sobre os movimentos tecnoldgicos e
comportamentais dos millennials. Além disso, é uma oportunidade de enriquecer o
repertdrio de insights para seguir inovando na comunicac¢ao do segmento bancario —
gue se destaca pela competitividade e por requerer uma constante reinvencado de
produtos e estratégias de marketing.

Entdo, com base na forma como os millennials se relacionam com a
tecnologia e com o0s bancos existe um cruzamento de tendéncias: a) as

transformacdes comportamentais da era pos-digital; b) a aplicacdo da IA como

12 Diretor da Consultoria Everis que produziu a pesquisa "Cliente 3.0 - Estamos Preparados para
Atendé-los?", disponivel em: < https://issuu.com/revistaciab/docs/revista_ciab_febraban_76_ago18>.
Acesso em 08 set. 2018.

13 AZEVEDO, Sandro Torres. Comunicagdo e Inteligéncia Artificial: Aspectos da Mediacéo
Tecnolégica Diante de uma Nova Geracdo de Agentes Inteligentes. XXXII Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicagéo — Curitiba, PR. 2009. Disponivel em: <http://www.intercom.org.br/papers/
nacionais/2009/resumos/R4-1185-1.pdf>. Acesso em 08 set. 2018.

14 Para conhecer os experimentos do Google com Inteligéncia Artificial, acesse: <https://experiments
.withgoogle.com/collection/ai>. Acesso em 08 set. 2018.

15 VIEIRA, Danielle; COVALESKI, Rogério. A publicidade e sua reconfiguracédo na internet: estudo de
caso de campanha do Banco Itad. Il Pr6-Pesq PP — Encontro Nacional de Pesquisadores em
Publicidade e  Propaganda. 2013. Disponivel  em: <http://lwww2.eca.usp.br/propesq
/downloads/ebook_lllI_Propesq_pp.pdf>. Acesso em 08 set. 2018.
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alternativa tecnoldgica de comunicacao; ¢) somadas ao movimento de digitalizacao
do segmento bancario. Sendo assim, o foco desta pesquisa é estudar o impacto da
IA na relacdo dos bancos com seus publicos na era poés-digital, tendo como
questionamento central: qual € o impacto do uso da inteligéncia artificial nas
estratégias de comunicacdo e no modo como um banco se relaciona com seus
consumidores millennials? Outros questionamentos especificos sdo 0s que seguem:
e Quais sdo as tendéncias trazidas pela era poés-digital e como elas
ditam a nova forma de relacionamento entre as marcas com 0S
millennials?
e Como um banco pode adequar seu posicionamento para acompanhar
as tendéncias da era pos-digital?
e De gue maneira um banco pode inserir a IA em suas estratégias de
comunicacao e relacionamento?
e Qual é a percepcdo dos consumidores millennials sobre esses

movimentos de posicionamento e do uso da IA na comunicag&o?

A investigacdo sobre como a inteligéncia artificial estd impactando nas
estratégias de comunicacéao e relacionamento dos bancos contara com a delimitacéao
de um foco de estudo: a BIA — Bradesco Inteligéncia Artificial. O banco é pioneiro em
criar uma persona para sua inteligéncia artificial e utiliza-la como personagem nas
campanhas publicitarias.

O objetivo geral da pesquisa é compreender o impacto da inteligéncia artificial
na relacdo do Bradesco com seus consumidores millennials na era pés-digital e os
objetivos especificos sao:

e Contextualizar as tendéncias da era pés-digital que impactam na forma como
as marcas se relacionam com seus publicos;

e Analisar como a inteligéncia artificial esta transformando os meios de
comunicacao e de relacionamento;

e Observar e analisar as intencdes do Bradesco ao utilizar a inteligéncia
artificial nas estratégias de comunicacéo e de relacionamento;

e Identificar os usos e a percepc¢do dos millennials em relacdo a inteligéncia
artificial nas estratégias de comunicacao e de relacionamento de seu banco.

O desenvolvimento da pesquisa esta estruturado em cinco capitulos, sendo

este o primeiro, com apresentacdo dos principais elementos (a era pos-digital, o
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segmento bancario, os millennials, a inteligéncia artificial e o marketing de
relacionamento), do problema de pesquisa, dos objetivos geral e especificos e breve
contextualizagdo sobre os demais capitulos.

A partir das teorias de Longo (2014) e Gabriel (2019), o segundo capitulo
reflete sobre as transformacdes que as seis tendéncias da era poés-digital
potencializaram na forma como as pessoas se relacionam entre si, marcas e coisas,
inclusive em relacdo ao modo como consomem 0s servi¢cos bancarios. As teorias da
inteligéncia artificial baseiam as discussdes acerca dos ciclos evolutivos, do uso de
dados, dos efeitos do cibridismo e da singularidade. Este capitulo também apresenta
e questiona a respeito dos conceitos do marketing de relacionamento sob a otica
deste novo momento. Entéo, finaliza com a apresentacdo de algumas estratégias de
comunicacdo e de relacionamento que os bancos estdo explorando a IA como
resposta a digitalizacdo do segmento e as transformacdes comportamentais dos
millennials.

O terceiro capitulo concentra os percursos metodoldgicos e, para isso, a
andlise esta estruturada em duas etapas: 1) interpretacdo das intencdes do banco
em utilizar a 1A nas estratégias de comunicacdo e relacionamento; 2) observacéo
sobre a percepcdo dos consumidores millennials ao serem impactados por tais
estratégias. A aplicacdo da etapa 1 recorre a analise de conteudo (BARDIN, 1977)
com um corpus composto pelas campanhas que tiveram a presenca da BIA entre
agosto de 2018 e julho de 2019 e pela andlise de imagem de Joly (2007). Enquanto
gue entrevistas em profundidade com clientes millennials basearam a aplicacao da
etapa 2. Por fim, a metodologia prevé um confronto entre ambas as etapas para
identificar o impacto do uso da IA na relacdo entre o Bradesco e o publico. Para
apoiar a discussdo entre as etapas e a conclusdo da analise, uma hipotese-guia foi
elaborada a partir da problematizacéo tedrica com Longo (2014) e Gabriel (2019),
posteriormente, desdobrada em cinco hip6teses, que, por fim, foram validadas em
todas as etapas.

No quarto capitulo estdo apresentadas as analises do estudo conforme as
etapas da metodologia. O subcapitulo 4.1 esta estruturado com a andlise das
intencdes do Bradesco em cada campanha e com uma abordagem de conclusao
para validar as hipoteses. O subcapitulo 4.2 apresenta as percepcdes dos
millennials conforme os dados coletados em cada uma das seis entrevistas e

também conta com uma abordagem de conclusdo para validar as hipoteses.
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Posteriormente, organizado por hipdtese, o subcapitulo 4.3 discute os confrontos

das duas etapas anteriores.
O quinto capitulo apresenta as consideracgdes finais, compilando e refletindo
sobre o percurso do estudo, o resultado das hipéteses e as conclusdes identificadas.

O sexto capitulo lista as referéncias bibliograficas utilizadas no trabalho.
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2 O IMPACTO DA ERA POS-DIGITAL E DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NAS
RELACOES

O cenario atual é inédito: o que j& foi novidade, agora € commodity, a
tecnologia deixou de ser privilégio de poucos e passou a permear toda a sociedade.
Walter Longo aborda essa nova forma de viver e se relacionar com pessoas, coisas,
maquinas e marcas no livro Marketing e Comunicacéo na Era Pds-Digital, publicado
em 2014. E nele e com o livio Vocé, Eu e o Robés: pequeno manual do mundo
digital de Martha Gabriel, edicdo de 2019, que essa problematizacdo tedrica se

apoia para construir as discussées e conclusoes.
2.1 O IMPACTO DA ERA POS-DIGITAL NAS RELACOES

Tudo evoluiu muito rapido e chegar a um conceito que represente esse
movimento comportamental ajuda a compreender o cenério atual e o futuro. A era
pos-digital diz muito sobre a forma como as pessoas e as maquinas se relacionam;
discuti-la antes de entrar nas teorias do marketing de relacionamento de Kotler e da
inteligéncia artificial € essencial, pois a partir da chegada dessa era € necessario
repensar conceitos conforme as exigéncias e mutagfes que o poés-digital impde.
Nessa problematizacdo tedrica, € possivel observar como as novas tecnologias, a
exemplo da IA, transformam o marketing de relacionamento, proporcionando mais

engajamento, mais resultados financeiros e mais conexdes relevantes.

2.1.1 A era pés-digital e os impactos comportamentais

O que € essa tal de era pos-digital? Por que agora? Essa problematizacao
tedrica comecga repleta de questionamentos, tanto quanto os profissionais de
comunicacdo, de marketing, empreendedores, entre outros estao se fazendo. Longo
(2014, p. 15) argumenta que “é exatamente a realidade em que vivemos hoje, na
qual a presenca da tecnologia digital é tdo ampla e onipresente que, na maior parte
do tempo, nem notamos que ela esta la”. A criacdo do termo era poés-digital é

recente, entdo € natural que outras variagdes sejam cogitadas.
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O termo pos-digital foi usado pioneiramente em 1999 pelo publicitario
Russel Davies durante uma conferéncia na Inglaterra. Mas o conceito foi
lancado pela primeira vez pelo norte-americano Nicholas Negroponte,
fundador e presidente emérito do Media Lab do MIT (Massachusetts
Institute of Technology) e uma das maiores autoridades do planeta na
integracéo entre humanos e computadores. Nos anos 1980, defendeu que
muitas tecnologias presas por fios, como os telefones, se tornariam sem fio,
enquanto outros aparelhos que usavam transmissdes pelo ar, como 0s
televisores, se tornariam ligadas a cabos. Era o prenuncio da TV a cabo e
do celular. (LONGO, 2014, p. 145)

Gabriel (2019, p. 1), autora utilizada como base das reflexdes sobre as teorias
da inteligéncia artificial, prefere chamar esse momento como a Quarta Revolucéo
Industrial ou como Revolugao Digital e o caracteriza como o “modelo de sociedade
baseado em maquinas mecanicas da lugar a um modelo baseado em maquinas

computacionais”.

Quarta Revolugdo Industrial acontece hoje devido a revolugédo digital, apds
outros trés processos histéricos de transformacdes tecnoldgicas: 1) o
primeiro marcou a passagem da produ¢do manual a mecanizada, entre
1760 e 1830; 2) o segundo trouxe a eletricidade e permitiu a manufatura em
massa, por volta de 1850; e 3) o terceiro aconteceu com a chegada da
eletrbnica, da tecnologia da informacdo e das telecomunicacdes, em
meados do século XX. A Quarta Revolugcdo Industrial é marcada pela
convergéncia de tecnologias digitais, fisicas e biolégicas. (GABRIEL, 2019,

p. 4)

Em 2007, Kotler ja falava sobre a era nova digital, ressaltando a relevancia de
se estar conectado uns aos outros e as coisas proximas ou distantes: “a explosao
tecnoldgica criou empolgantes formas de aprender sobre os clientes e rastrea-los,
bem como de criar produtos e servicos customizados de acordo com as
necessidades individuais deles” (p.18). Alguns lideres da propaganda como David
Sable, CEO Global da Y&R, preferem nomear esse novo momento como digital
exponential. De qualquer forma, concordando com Longo (2014, p. 29) “o digital esta
em tudo, apesar de tudo nao ser digital”. Como evolucdo dessa afirmacdo, ha um
novo conceito que se cria: onoff para consolidar que ndo existe mais a diferenca
entre on e off, € a conjuncdo simbidtica do digital com o experiencial, num so6
sistema de interrelagdes, equilibrando o high-tech e o high-touch.

Compreender os movimentos e as tendéncias que embasam a teoria da era
pos-digital € fundamental, pois sdo a base para todas as outras eras que virao,
Longo (2014) apresenta essa percepgdo como o “fluxo continuo de evolugao”.

Assim, pessoas, marcas, empresas, negocios, governos, entre outros, saberdo como



20

aproveitar eficientemente as possibilidades a cada novo movimento que impacte o
comportamento da sociedade. Para aprofundar as principais tendéncias que
constituem o conceito da era pés-digital, o autor destaca estas: efemeridade,
mutualidade, multiplicidade, sincronicidade, complexidade e tensionalidade.

A partir da afirmagdo de Longo (2014, p. 20) “a unica coisa que nao
envelhece é a vontade das pessoas de se conectarem com outras pessoas. E nao
sO com pessoas’, as marcas devem saber o contexto e o momento de se
conectarem com seus publicos, pois tudo é efémero no pos-digital, é preciso ser
flexivel e veloz para manter a relevancia. O Waze, aplicativo de monitoria do transito
gue tem as informac¢des imputadas com a colaboracdo dos usuarios, € um exemplo
para compreender a efemeridade da dinamica do transito: a forma de operar,
incorporando a inconstancia dos cenarios do transito, € agil, flexivel, dinamica e
colaborativa, ideal para ser o aplicativo parceiro do motorista. Enquanto que o GPS
€ 0 contrario, € 0 que representa a era digital, traz facilidades, mas atua de forma
linear, sem conseguir acompanhar as mudancas rapidas do transito. Com a
tendéncia da efemeridade, é preciso saber lidar com a velocidade das mudancas
para conseguir ser produtivo e inovador.

Além disso, € necessario estabelecer uma relacao através de uma interacao
simbidtica, que beneficie mutuamente as partes. “Na era pds-digital, maquinas falam
com maquinas e nao apenas com pessoas” (LONGO, 2014, p. 180) e conforme a
internet das coisas (IoT) avancar, as maquinas estardo ainda mais sébias para se
comunicarem entre si, gerando mais informacgdes inteligentes, mais dados, mais
insights e possibilidades para tornar as relacdes mais apropriadas para ambos: entre
humanos com humanos, humanos com maquinas e maquinas com maquinas. Nesse
novo cenario, as “maquinas recebem dados, tomam decisdes e geram informagao
numa relacdo mutual e evolutiva baseada nos feedbacks gerados por todas as
coisas que estdo vivendo ao nosso lado e transformam o mundo ao redor” (LONGO,
2014, p. 193). Com a tendéncia da mutualidade, o feedback passa a ser muito
relevante, pois é a partir dele que dados sdo gerados, maquinas aprendem e a
combinacdo entre a inteligéncia humana com a inteligéncia artificial das maquinas,
novos insights sao gerados e novas escolhas sao feitas.

A multiplicidade é a tendéncia que representa as variadas ferramentas de
comunicagcao a disposicdao das marcas. “Saimos de um mundo de midias e

espectadores para um universo de infinitas conexdes entre marcas e pessoas’
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(LONGO, 2014, p. 216). Ter habilidade de reconhecer qual é a conexdo adequada
entre uma marca com seu publico é essencial para o contexto atual da comunicacao
porque afeta as relagfes sociais - rapido, imprevisivel, interativo, caotico - e exige
que o mercado seja percebido de forma holistica. A rotina das pessoas foi
transformada, hoje se acorda com o despertador do celular, as mensagens séo
checadas antes mesmo de se levantar da cama. Ao longo do dia, € incontavel a
quantidade de vezes que se é interrompido com as notificacdes de aplicativos e
outras interfaces digitais. E é tudo para agora, nada pode esperar. Nesse novo
cenario, as marcas precisam entender o momento certo de interromper a rotina do
consumidor e, quando o fizer, o contato precisa ser feito pela ferramenta mais
adequada e a mensagem precisa ser relevante para ser considerada.

Se a rotina das pessoas € transformada por incontaveis interrupcdes
simultaneas, o comportamento delas também estd em constante transformacao.
Para as marcas, é importante estar em sintonia com essas mudancas para continuar
se relacionando com os publicos. Na era pés-digital, sincronicidade significa ter a
consciéncia de que “pessoas nao sdo, pessoas estdao” (LONGO, 2014, p. 21). O
avanco tecnolégico dos meios de comunicacao possibilita que as marcas atuem com
sincronicidade na vida dos clientes a partir dos fatos, sem precisar conhecer dados
detalhados de cada um deles - adiante, quando a teoria da inteligéncia artificial for
abordada, sera possivel compreender melhor este ponto.

As relagbes estdo mais intensas, simultaneas e digitais e essa combinacéo
gera muitos dados a todo momento, além de que quanto mais as pessoas estiverem
conectadas no planeta, “amplia-se também a interdependéncia entre elas, causando
um aumento de complexidade no mundo” (GABRIEL, 2019, p. 2). Os dados gerados
a partir dessas interacbes ajudam a compreender o perfil atual do consumidor, mas
apenas quando sao interpretados corretamente e ndo se tornam um “bando de
dados”. Por isso, no pos-digital, conforme Longo sugere (2014, p. 21): é necessario
encarar a tendéncia da complexidade e integrar de maneira “sinérgica,
complementar e sequencial as varias disciplinas que compdem o conhecimento, de
modo que as atividades e seus resultados tenham nexo entre si”. Para este ponto,
mais uma vez a inteligéncia artificial € essencial, pois é uma tecnologia que
possibilita a interpretacdo de dados com inteligéncia, a geracédo de conhecimento e a
tomada de decisfes a partir deles.
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Por fim, Longo (2014, p. 22) sugere como tendéncia a tensionalidade, que
significa a “juncédo de tensédo com irresistibilidade para formar uma situacdo, marca
ou personalidade que se destaque da multidao e seja suficientemente atraente para
conquistar a atengcdo do consumidor, engaja-lo e fideliza-lo”.

Fases como a da era poés-digital podem ser chamadas de tesarac: termo
criado por Shel Silverstein, poeta e musico americano nascido em 1930, e
apresentado por Longo (2014). Tesarac é usado para explicar momentos da historia
em gue a sociedade se torna cadtica e desorganizada “até que surja uma nova
ordem que a recomponha. [...] O que existia ja ndo vale mais, mas o que passa a
existir também nao substituiu o anterior em todas as dimensdes” (LONGO, 2014, p.
31).

2.1.1.1 O digital como ambiente de construcéo de relacbes

Longo (2014, p. 149) afirma que “a midia digital ndo € apenas um novo canal
de comunicacdo e sim um novo ambiente de relacado (...) possui um componente de
envolvimento e engajamento que faz toda a diferenga”, a partir disso muita coisa
mudou na forma como pessoas se relacionam com outras pessoas, com marcas e

suas coisas.

Ao ganhar o mundo, a internet manteve sua fidelidade aos conceitos de
colaboracdo, compartiihamento, descentralizacdo e gratuidade e contagiou
o planeta com sua vocacdao inicial de permitir que as pessoas trabalhassem
juntas, colaborassem no sentido mais literal. Com o tempo, essas
tendéncias se depuraram, evoluiram e ganham ubiquidade na era p0s-
digital. (LONGO, 2014, p. 115)

De uma postura passiva, a popularizacdo do acesso a internet proporcionou
um empoderamento inédito e transversal as classes sociais. Com isso, diversos
paradigmas sédo colocados em jogo: hoje, se fala com alguém do outro lado do
mundo ou com o colega de trabalho que esta ao lado. Tudo o que era gratuito esta
ficando pago e, o que era pago, ficando gratuito. A troca de informac¢des mudou de
unidirecional para multidirecional. O volume e a instantaneidade séo dois fatores que

impactam diretamente a forma como as pessoas se relacionam no digital: em média,

as pessoas enviam trés mensagens por hora, o texting é a forma mais popular de

16 Conforme estudo compilado pelo Twilio. Para saber mais, acesse: <https:// www.twilio.com/ learn/
commerce-communications/ how-consumers-use-messaging>. Acesso em 17 de nov. 2018.
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comunicacdo e 95% das mensagens sao lidas em até trés minutos apds serem
enviadas, sendo que o tempo de resposta medio é de 90 segundos'’. Dados como
esses refletem o comportamento das pessoas ficarem cada vez menos tempo
sozinhas; enquanto que a camera criou a cultura de celebridade, o computador criou
a cultura da conectividade e o smartphone, a cultura do compartilhamento
(GABRIEL, 2019, p. 91) e a convergéncia das trés tecnologias, por meio da internet
movel, esta criando a cultura da visibilidade — o que importa ndo € viver, mas ser
visto.

Em paralelo ao desenvolvimento da web, o modo da sociedade se relacionar
se transformava. No século 20, os termos sociedade do espetaculo (DEBORD, 2013
apud GABRIEL, 2019 p. 57) e sociedade de controle (FOUCAULT, 1975; DELEUZE,
1990 apud GABRIEL, 2019, p. 57) tiveram origem e foram se transformando e
ganhando corpo simultaneamente a popularizacdo da internet. Até o final do século
20, a sociedade se guiava por mecanismos disciplinares para manter os individuos
constantemente observados e reprimidos; uma época caracterizada pelo acesso a
internet limitado a governos, empresas de midia e multinacionais.

A partir dos dltimos anos do século, a penetragao da internet “alavancou uma
incrivel mobilidade e ubiquidade comunicacional e informacional [...] catalisando,
tanto o controle e a transparéncia quanto as possibilidades de autoexposi¢cao”
(GABRIEL, 2019, p. 57) e entdo comega a se formar a sociedade do controle e a
sociedade do espetaculo. Na sociedade do controle, o poder se torna disseminado e
disperso promovendo conexdes horizontais e impessoais. Gabriel (2019) relaciona
esse movimento a percepcdo que o0s millennials possuem sobre o0s niveis
hierarquicos: para esse publico, a hierarquia ndo faz sentido, pois nasceram e
cresceram com a horizontalizagdo dos relacionamentos. Simultaneamente a
sociedade do controle, a sociedade do espetaculo se cria: “alavancada pelas midias
eletrbnicas baseadas em imagens, como a televisdo. Essas midias imagéticas
transformaram o nosso cotidiano, inaugurando o viver por meio de representacdes
de imagens” (GABRIEL, 2019, p. 59). Nessa ldgica de sociedade, ao mesmo tempo
que ha a possibilidade de acentuar a alienagdo, também favorece as conexdes
desintermediadas, ampliando o contato direto do individuo com a realidade e criando

seus proprios filtros.

17 The End of Solitude, publicado no The Chronicle Higher Education em 2009. Para saber mais,
acesse: <http:// chronicle.com/ article/ The-End-of-Solitude/ 3708>. Acesso em 17 de nov. 2018.
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O autor de The Naked Future, Patrick Trucker, citado por Longo (2014),
afirma que a interagcdo entre as pessoas tende a evoluir positivamente e
colaborativamente na préoxima década, em sua previsao até 2025. “Quando o custo
de coletas de informacdes em cada interagao cair a zero, 0s insights que teremos da
nossa atividade vao alterar a forma que nos relacionamos com outras pessoas”
(LONGO, 2014, p. 109).

Além de proporcionar maior conexado entre pessoas, 0 ambiente criado na
pés-digitalidade conecta pessoas a maquinas, aos algoritmos computacionais, a
nanotecnologia, a inteligéncia artificial e a biotecnologia e permite “ndo apenas criar
objetos, mas também usar e aplicar tecnologias diretamente no corpo humano, tanto
na forma de usaveis (wearables) quanto de implantes (insideables)” (GABRIEL,
2019, p. 11). As tantas possibilidades de interacdes entre tais dispositivos com 0s
humanos tornam-se uma fonte inteligente de dados, conforme apresentado no

subcapitulo a seguir.

2.1.1.2 Exteligéncia como fonte inteligente de dados para sincronizar as relagdes

A multiplicidade de canais estimulou a criagdo de uma sociedade em rede e,
consequentemente, um novo tipo de inteligéncia, que Longo a chamou de
exteligéncia. O autor explica que “a inteligéncia esta dentro das nossas cabecas,
engquanto a exteligéncia é todo o capital cultural humano ao nosso redor, disponivel
e acessivel a hora que quisermos e ao toque de um botdo” (LONGO, 2014, p. 113).

Os dados que sdo gerados a partir das relacdes digitais — a exteligéncia -
podem ser muito Uteis para os profissionais compreenderem melhor o
comportamento de seus publicos e criarem ac¢des sincrbnicas. Quanto mais 0s
humanos permitirem a presenca de diferentes dispositivos no dia a dia, mais dados
serdo gerados sobre eles mesmos, pois na era pos-digital, essas maquinas ja vém
dotadas de memaria e com habilidade de trocar dados entre si por meio da internet.

Assim, ninguém sabera tdo bem quanto os seus habitos, quanto suas coisas?e.

18 “As pessoas tendem a achar que sdo mais cuidadosas e econémicas do que na verdade sao.
Ninguém sabe quanta comida desperdica até poder perguntar a sua lata de lixo — em breve elas
poderdo contar quanto peso receberam em um determinado espaco de tempo. Se perguntadas, as
pessoas tendem a se descrever como econdmicas ou pelo menos afirmam que ndo desperdicam
agua e energia, mas a unica fonte confiavel para responder isso € o aquecedor.” (GABRIEL, 2019, p.
191)
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Para manter a sincronia com as transformac6es do perfil do consumidor, mais
importante que investir em dados demograficos e comportamentais, € necessario
“aprofundar as informacgdes temporais e causais que afetam os habitos de consumo
cotidiano. O caminho mais correto é transformar os data base em fact base.”
(LONGO, 2014, p. 233). Para Gabriel (2019), o nome gque se da a esse conjunto de
dados é big data.

A infinidade de dados capturados pela 10T cria o que chamamos de big
data. Para que esses dados gerem resultados seménticos, com sentido e
significado para nos auxiliar a solucionar problemas — encontrar a melhor
rota para o aeroporto, traduzir um texto, escolher a melhor foto para um
perfil de midias sociais, nos aconselhar sobre qual o melhor periodo de
plantio etc. — é necessario que existam, por detrds desses sensores,
sistemas inteligentes, capazes de analisar esses dados, traduzindo-os em
solucdes. Esses sistemas, que vao desde simples chatbots a avancados
robds, sdo o que chamamos, de modo geral, de inteligéncia artificial.
(GABRIEL, 2019, p. 28)

Pode-se concluir que big data sem a inteligéncia artificial € como um cérebro
com memdéria, mas inabilitado para processar. Enquanto que a IA sem big data é
como um cérebro que estd habilitado para processar, mas ndao tem dados para
processar. “Assim, a evolugao da juncado de loT?°, big data e inteligéncia artificial é a
forga motriz que estrutura os sistemas semanticos.” (GABRIEL, 2019, p. 28).

Na era pos-digital, o desafio vai além de coletar e armazenar os dados, é
saber o que fazer com tais informacdes e transforma-los em insights relevantes e
eficientes: “é hora dos criativos desenvolverem a capacidade de colaborar com as
maquinas na transformacédo dos dados, informacfes e insights fornecidos pelas
coisas em inspiragdo genuina capaz de motivar os humanos.” (LONGO, 2014, p.
194). Esse movimento muda o papel do ser humano em relacdo aos fluxos de
informacdes: é necessario se tornar um melhor questionador do que respondedor,
pois “ndo precisamos mais armazenar 0S conteddos em nossa memoria, mas
conecta-los de novas formas para a solugcdo de problemas, geragdo de valor’
(GABRIEL, 2019, p. 28).

Antes de considerar a inteligéncia artificial, Kotler (2008) definiu os bancos de

dados e bancos de dados de marketing como:

Banco de dados de clientes é um conjunto organizado de dados
abrangentes sobre clientes atuais e potenciais, atualizado, acessivel e

19 |oT: sigla de Internet of Things (internet das coisas) em inglés.
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acionavel para propésitos de marketing como geracdo e qualificacdo de
interessados, venda de um produto ou servico ou manutencdo de
relacionamento. Banco de dados de marketing é o processo de
desenvolver, manter e usar bancos de dados de clientes e outros bancos de
dados (produtos, fornecedores, revendedores) com o propésito de contato e
transacdo. (KOTLER, 2008, p. 626).

Para encerrar este item, vale a reflexdo sobre a quantidade de informacao
gerada no mundo com as novas dindmicas de conexdes: “a cada dois dias,

atualmente, criamos tanta informac&o no mundo quanto a que foi criada do inicio da
humanidade até 2003” (SCHMIDT2 apud GABRIEL, 2019, p. 31).

2.1.2 A geragao da pos-digitalidade

“Pior que ter uma cabega contaminada por conceitos que ja ndo valem mais,
€ nao perceber que seu publico ja esta na era pos-digital”, alerta Longo (2014, p.
82). Principalmente, quando o desafio parte dos millennials, estes que por terem
acesso a informacdo desde muito jovens, aprenderam a se comunicar e se
relacionar de outras maneiras. Esta geracdo, além de reinventar o modo de se
comunicar, “também esta redefinindo os parametros das relagbes pessoais e de
consumo” (LANCASTER; STILLMAN, 2011, p. 298).

Ha quem esteja assustado ou ndo conseguindo acompanhar a velocidade dos
ciclos evolutivos — mas nédo os millennials, estes que cresceram junto com a
popularizacdo da internet e dos computadores domésticos. Existem diversas
discussbes sobre os marcos de quando uma geracdo comeca e quando termina2,
mas h& um consenso sobre a geracdo dos millennials: €é a geracdo que nao
conhece os limites demogréficos e de conexdes, sdo empoderados para mudar
rumos pessoais e profissionais com facilidade. Conforme Terzian (2018),
especialistas acreditam que existem trés grupos de millennials, os que se formaram

antes da grande recesséao (crise econdmica de 2007 e 2008), os que se formaram

20 Eric Schmidt € CEO do Google. Mais informacdes sobre suas reflexdes em relagdo a explosao
informacional podem ser obtidas em: <http://www.i-cio.com/ features/august-2010/eric-schmidt-
exabytes-of-data> e <techcrunch.com/ 2010/ 08/ 04/ schmidt-data/>. Acesso em 16 de nov. 2018.

21 No mundo ocidental, as principais classificacdes recentes de gerac6es dos Ultimos 50 anos séo:
Baby boomers (nascidos de 1946 a 1964) é a geracdo que nasceu apds a Segunda Guerra Mundial,
que foi marcada por um aumento das taxas de natalidade; Geracdo X (nascidos entre 1960 e inicio
dos anos 1980); Geracdo Y (nascidos entre 1980 e inicio da década de 2000): também conhecida
como millennials, Generation Next e Echo Boomers; Geracdo Z (nascidos a partir da década de
2000): também conhecida como iGeneration, Generation@, Net Generation, Generation AO (Always
On), Generation Text (GABRIEL, 2019, p. 106).
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durante a grande recessédo e os graduados pos-recessdo. Nesta pesquisa, o recorte
de perfil considera a primeira leva da geracéo, os que nasceram na década de 1980
e na década de 1990, que atualmente estdo no mercado de trabalho e com poder de
consumo.

A geracao do milénio “é multicultural, ansiosa, eco-responsavel e abraca a
diversidade” (NUNES, 2018, sp)2. A visdo ampla e globalizada dos millennials
proporciona uma percepgdo mais humanizada sobre os valores éticos, o que os faz
exigir que esse posicionamento transcenda apenas 0s seus circulos sociais. Eles
preferem se conectar com marcas que também se posicionem dessa forma — dentro
e fora das redes sociais — sobre assuntos como sustentabilidade, racismo e
homofobia. Entre 0os seus maiores sonhos, 84% tém interesse em ter um negocio
proprio; viajar para conhecer outras culturas se destaca entre 73% da geracgao; 43%
esperam ganhar o suficiente para ter uma vida confortavel, mas o objetivo ndo é
enriqguecer (apenas 10% desejam isso); 42% tém interesse em encontrar um
propoésito de vida que una o pessoal e o profissional, acreditam que fardo isso
ajudando empresas a desenvolver futuros produtos e servicos mais responsaveis
social e ecologicamente; ter um diploma € o maior sonho para 42% da geracao
(NUNES, 2018).

Entender os anseios e se conectar com os valores dos millennials € essencial
para estreitar o relacionamento. Por exemplo, a relacéo entre os ambitos pessoais e
profissionais € muito proxima. “Os pais, em vez de cortar o corddao umbilical,
compram uma extensao” (LANCASTER; STILLMAN, 2011, p. 282) e essa conexao
se expande inclusive quando o millennial entra no mercado de trabalho. A opinido
dos pais impacta de forma expressiva nas escolhas e na autoestima destes jovens,
pois, conforme Lancaster e Stillman (2011), foram educados ouvindo muito elogios,
acreditam que sdo capazes de conquistar tudo que desejarem. Mesmo 0s assuntos
que normalmente sdo tabus entre pais e filhos, para essa geracao o dialogo flui com
naturalidade, estes jovens questionam, criticam e negociam. Por que pagariam por
uma tarifa bancaria se nao utilizam tal servigco todo més?

E preciso compreender que “a troca de experiéncias entre aparelhos ndo sé é
normal como é desejavel” (LONGO, 2014, p. 183) para os millennials. Em relacdo

ao consumo de servicos financeiros, 0 mesmo movimento de adaptacdo e conexao

22 Para saber mais sobre a pesquisa "Cliente 3.0 - Estamos Preparados para Atendé-los?", acesse: <
https://lissuu.com/revistaciab/docs/revista_ciab_febraban_76_ago18>. Acesso em 08 set. 2018.
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precisa acontecer, pois esperam que 0s bancos se adaptem a sua realidade,
oferecendo produtos e servicos fluidos, que possam ser usados com autonomia e
nos meios digitais. Esperam que o uso das plataformas bancérias tenha a mesma
experiéncia que encontram em outras plataformas digitais, como Facebook,
WhatsApp e Spotify, por exemplo.

Conforme o estudo Millennials and Wealth Management2, da Deloitte (2018),
a geracdo do milénio tem acesso as informacgfes e sabe utilizar para se informar,
qguestionar e construir argumentos — 84% tém conhecimento de que sao cobradas
taxas de corretagem e administracdo em contas de investimento, por exemplo.
Quando apenas ndo saber uma informacéo é o bastante, pedem ajuda e esperam
ser ajudados prontamente — 64% afirmam ter necessidade de auxilio para gastar
dinheiro com mais inteligéncia. Sobre o perfil de consumo e de relacionamento com
o dinheiro, 78% dos millennials escolheriam gastar dinheiro com uma experiéncia ou
com algum evento, em vez de comprar algo e 55% afirmam que estdo gastando
mais do que nunca em experiéncias ao vivo. Enquanto que 56% se consideram
moderados, 24% se consideram compulsivos, 15% econdémicos e 5% acham que
economizam muito. A geracdo millennial tem quase o dobro da porcentagem
registrada em relacdo aos babyboomers (nascidos entre 1945 — 1960) quando o

objetivo é economizar mensalmente: 38% tém esse objetivo.
2.2 A INTELIGENCIA ARTIFICIAL E SUA RELACAO COM A HUMANIDADE

Como “toda nova era gera fascinio e medo” (LONGO, 2014, p. 12) é vélido
compreender a evolucdo histérica de como 0s processos comunicacionais e
relacionais ocorreram e foram absorvidos até chegar na era pos-digital. O salto
tecnoldgico atual ainda esta ocorrendo e quanto mais a inovacdo é absorvida, mais
as pessoas, negocios e marcas aprendem a otimizar suas possibilidades. Na
Historia, isso se repetiu varias vezes: com o fogo, a agricultura, o metal, com os
instrumentos de navegacéo, com o vapor e a eletricidade. As invenc¢des sao apenas
0 primeiro passo, pois 0 que realmente as transformam em inovacdes, € 0 que as

pessoas fazem a partir delas.

23 Para saber mais, acesse: <https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/lu/Documents/financial-
services/lu-millennials-wealth-management-trends-challenges-new-clientele-0106205.pdf>. Acesso
em 02 nov. 2018.
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Com a fala, as informacdes passaram a fluir entre as pessoas, a incentivar a
colaboracdo e a compartilhar o conhecimento com as proximas geracfes. Com a
escrita, as limitagbes geograficas e temporais comecaram a ser rompidas. Quando
Gutenberg, no século 15, lancou a prensa mével, promoveu a replicabilidade e isso
foi fundamental para compartilhar o conhecimento. Essas e outras tecnologias
proporcionaram a humanidade a evolucdo dos fluxos de informacdo: enquanto
evoluiam foram diminuindo as limitacdes e ampliando as possibilidades de conexéao.
Enquanto que o livro foi a grande revolugéo cognitiva da historia da humanidade por
incentivar a “democratizagdo da informacdo quanto o seu consumo” (GABRIEL,
2019, p. 16), a internet € a protagonista da segunda maior revolucdo cognitiva, pois
além de potencializar a conexao entre todos os cerebros humanos, também permite
“conectar e interagir com cérebros computacionais” (GABRIEL, 2019, p. 17). Gabriel
introduz a conexao entre homem e maquina revelando que o fruto dessas interacdes

€ a criacdo de uma nova civilizagao.

Quando mudam as tecnologias cognitivas, mudamos profundamente. E
quando elas sdo descentralizadoras (como a oralidade, a escrita, a prensa e
a internet/midias sociais), entramos em processo de revolucao civilizacional,
como o que estamos vivendo atualmente. (GABRIEL, 2019, p. 17)
Este subcapitulo faz um resgate historico sobre as evolucfes tecnoldgicas e
as possibilidades de conexdes entre humanos e maquinas, para entdo explorar as

teorias acerca da inteligéncia artificial.

2.2.1 Do offline até a conexdao com as maquinas

Historicamente, a posse de tecnologia mais recente representava poder. A
popularizacéo do radio, do telefone, da TV e das viagens de avido levaram décadas
para se completar. O lancamento comercial do telefone ocorreu em 1900, o radio em
1930, a televisdo em 1950 e a internet em 1990. “Quem nasceu até 1990, absorveu,
junto com o leite achocolatado, o conceito de que tecnologia é exclusividade dos
ricos e poderosos” (LONGO, 2014, p. 28). Ja, no século 21, essa percepcao é
diferente. Com os ciclos de inovagGes acontecendo exponencialmente, as novidades
chegam com mais agilidade ao consumo de massa, com pre¢cos cada vez mais

acessiveis e ndo apenas restritas as maos dos early adopters.
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Como exemplo dessa agilidade de inovacdo, pode-se observar o prazo
intermediario da adocdo dos meios: o telefone levou 70 anos para alcancar 50
milhdes de usuarios, o radio levou 38 anos e a televisdo treze anos, enquanto que a
internet apenas cinco anos. As redes sociais em menos de cinco anos estao sendo
consumidas globalmente, transversais as classificacbes socioecondmicas e
cognitivas. Em sete anos, o iPhone ultrapassou o primeiro bilhdo de aparelhos. Na
era digital, em apenas uma década, segmentos desapareceram, enquanto outros
surgiram e dominaram o mercado (LONGO, 2014).

Na Revolucdo Industrial, o avanco tecnoldgico impactou com proporcdes
imensuraveis a forma como se trabalhava (do artesanato para a producdo em
massa) e como se relacionava (niveis hierarquicos entre patrdo e empregado).
Longo (2014) ressalta que enquanto o avanco estd acontecendo, as pessoas tém
dificuldade de perceber o quao impactante esta sendo. “Nao se percebia, durante o
processo, as drasticas relacfes da sociedade que estavam em curso” (LONGO,
2014, p. 36). Hoje, onde a eletricidade € onipresente, ndo se consegue imaginar as
intensas disputas que ocorreram nos campos cientificos e comerciais até a sua
disseminacéao global.

Ter ciéncia dessa “cegueira” em relagdo ao avanco tecnolégico do presente,
ajuda a compreender o0 momento atual, que é justamente o da universalizacdo da
tecnologia. Esta acontecendo, hoje, a ampliacdo da capacidade de sentido humano
e artificial na relacdo entre pessoas e maquinas. Pessoas e negdcios que nado
perceberem isso ficardo para tras. “Assim como tivemos a era da eletricidade e da
pos-eletricidade, estamos agora nessa fase transitéria da era digital para a pos-
digital.” (LONGO, 2014, p. 77).

Segundo Castells (1999, p. 43-44):

Meio inconscientemente, a revolucéo da tecnologia da informacéo difundiu
pela cultura mais significativa de nossas sociedades o espirito libertario dos
movimentos dos anos 60. No entanto, logo que se propagaram e foram
apropriadas por diferentes paises, varias culturas, organizacdes diversas e
diferentes objetivos, as novas tecnologias da informacdo explodiram em
todos os tipos de aplicagcbes e usos que, por sua vez, produziram inovacao
tecnolégica, acelerando a velocidade e ampliando o escopo das
transformacdes tecnoldgicas, bem como diversificando suas fontes.

Gabriel (2019, p. 17) reflete sobre o ritmo dos ciclos evolutivos — a soma de

tecnologia, informacéo e inovacao proporciona um ritmo exponencial de crescimento
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— e 0 quanto as transformacdes tecnoldgicas provocam mutacdes transhumanistas.
Ainda afirma que “diferente de qualquer outra revolugao tecnolégica do passado, a
atual tem causado uma modificacdo acentuada da velocidade da informacdo e
desenvolvimento tecnoldgico, acelerando em ritmo vertiginoso o ambiente” (2019, p.
13).

Enguanto que a tecnologia cresce em um ritmo exponencial, a adaptabilidade
humana tende a ser linear e quanto mais o mundo estiver conectado, “mais
importantes se tornam as teorias que abordam a complexidade crescente decorrente
dessa conexdo global many-to-many” (GABRIEL, 2019, p. 24). Neste grafico de

Gabriel (2019, p. 130), pode-se perceber o crescimento exponencial das tecnologias.

Figura 2 — Crescimento exponencial da tecnologia

Internet das coisas ==

Robdtica
Inteligéncia \
aicial Blockchain
Computacao
quantica
Midias sociais | 2 a0rmas
PC Internet
o O O O O 0
1980 1990 2000 2010 2020 2025

Fonte: Gabriel, 2019, p. 130

Enquanto Longo organiza a realidade da era poés-digital em 6 tendéncias
comportamentais, Gabriel (2019) fotografa a atualidade em cinco categorias (mobile,
data economy, real time, social e sustentabilidade) — caracterizadas como as
grandes ondas da mudanca de mentalidade, que mesmo sem saber como e quando
se concretizardo, sabe-se que essa € a perspectiva do futuro. A seguir, no grafico, a

autora lista as macrotendéncias associadas a cada uma das categorias.
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Figura 3 — Organizacao das megatendéncias em cinto categorias principais,
agrupadas conforme o impacto que causam
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Esse avanco vem sendo desenvolvido em camadas. Tecnologias como a
internet, plataformas sociais e mobile, a rede em nuvem e o big data fundamentaram
a estrutura para que outras tecnologias acelerem ainda mais 0s processos de
evolucdo. Como ocorreu com a web: a versdo 1.0 era estatica — as pessoas
navegavam e consumiam informag6es —; no final do século 20, na web 2.0, as
pessoas passaram a usar como base para todo tipo de interacéo via blogs, videos,
fotos, redes sociais, e-mails, etc. Além de consumir, era possivel publicar e interagir
com a computacdo na nuvem, onde os principais servi¢os ficam hospedados. Ja na
web 3.0, é possivel que qualquer coisa faca parte da internet e seja conectado —
Internet das Coisas —, favorecendo um cenario mais complexo para estabelecer

relacdes relevantes e para criar filtros que permitam encontrar o que faz sentido no
contexto de cada individuo.
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Em poucos anos, a internet foi do centro da invencéo até a sua popularizacao
e uso global. Primeiro criaram as redes, depois os protocolos e, entdo, 0s
aplicativos, os contetdos e o social. O uso em massa dessas invencdes impacta
diretamente as regras de midia do ultimo século: tudo é construido com bases pré-
definidas para as pessoas as utilizarem, co-criarem, editarem e propagarem; nao
existe limites tematicos ou dimensionais.

O desenvolvimento do computador diz muito sobre como as pessoas
passaram a se conectar com as maquinas. Quando foi criado em 1940 funcionava
via valvulas, entdo em 1950 passou a funcionar via transistores e em 1960 via
microprocessadores. O primeiro grande salto ocorreu logo em seguida, em 1970,
quando os primeiros microcomputadores com teclados inauguravam as interagdes
diretas entre humanos e maquinas. Na década seguinte, em 1980, os computadores
comecaram a entrar nos ambientes domésticos. Nesse mesmo periodo, a Apple
lancou interfaces graficas mais amigaveis com objetivo de proporcionar uma
interacdo acessivel entre pessoas comuns e 0s computadores. O segundo grande
salto foi quando o computador deixou de ser uma maquina de calcular e
comunicacional para se transformar em uma “midia de todas as midias” (GABRIEL,
2019, p. 18).

Outro significativo avanco tecnoldgico foi a separacdo entre o software e o
hardware. Com isso, é possivel lancar ao mercado versdes iniciais de produtos e
continuar atualizando-os conforme for necessério para continuar sendo relevante no
cotidiano. A exemplo do que um iPhone pode fazer, além de realizar ligacoes,
oferecer jogos, ter reldégio e agenda, outros aplicativos — criados pela prépria Apple
ou pelos usuarios — vao se somando as caracteristicas iniciais, aumentando e
personalizando seu portfélio de funcdes. “Essa visdo de que o imutavel pode ser
alterado e ampliado foi, sem duvida, a maior transformacdo da relacéo
homem/maquina e alterou para sempre os modelos de negécio.” (LONGO, 2014, p.
136). Com a chegada da inteligéncia artificial, os dados gerados a partir das
interacbes digitais entre pessoas e coisas passaram a ser protagonistas no
desenvolvimento das tecnologias, a “inteligéncia humana finalmente parece ter
encontrado a mais poderosa coadjuvante para o destino do crescimento que se
encontra inscrito em seu DNA.” (GABRIEL, 2019, p. 19).
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2.2.2 Explorando os conceitos da inteligéncia artificial

No ciclo evolutivo atual, a web assume significados semanticos. Na pos-
digitalidade as pessoas ndo ficam mais conectadas, elas s&o conectadas: “ser
conectado significa que parte de vocé esta na rede — vocé vive em simbiose com
ela” (GABRIEL, 2019, p. 17). Longo (2014) percebe essa simbiose como algo que
estd cada vez mais colaborativo e generativo, deixando para o passado a conexao
das maquinas apenas com outras maquinas. Tecnologias como a inteligéncia
artificial ja estéo presentes no dia a dia das pessoas, elas percebendo isso ou n&o. E
como se estivessem vivendo em uma quarta dimensdo. Seja no trabalho, no
entretenimento, nos meios de comunicacdo, nas finangcas ou na medicina, “a
tecnologia atua para otimizar o tempo, servir como base para contatos interpessoais,
informar e enaltecer — e muitas vezes fazendo isso tudo ao mesmo tempo.”
(LONGO, 2014, p. 29).

A década 1940 foi o marco das primeiras pesquisas sobre maquinas
pensantes quando cientistas comecaram a desenvolver experimentos sobre a
cibernética, neurologia, computacado e teoria da informacdo. Em 1950, Alan Turing
publicou o artigo sobre as maquinas que pensam “Computing Machinery and
Intelligence” no qual propbés o tdo conhecido “o jogo da imitacdo”, posteriormente
conhecido como o Teste de Turing® que hoje € conhecido como a primeira proposta
de filosofia da inteligéncia artificial. Gabriel (2019, p. 185) apresenta o conceito da
inteligéncia artificial como “a area da Ciéncia da Comunicagdo que lida com o
desenvolvimento de maquinas/computadores com capacidade de imitar a
inteligéncia humana”, sendo assim, o termo € aplicado para as maquinas que imitam
e/ou simulam fungdes cognitivas humanas para aprender e solucionar problemas.

Antes da conexdo entre os coédigos biolégicos com os computacionais, a
mutualidade acontece primeiro entre as proprias maquinas. Algumas dessas
tecnologias digitais podem possibilitar a transformagdo do planeta em um “grande

cérebro global” (GABRIEL, 2019, p. 159). Enquanto que as tecnologias mobile

24 Da web de paginas para a web como plataforma. Da web de reacéo para a web de participacdo. Da
web discurso para a web conversagdo. E estamos caminhando para a web da interacdo: a web
semantica, turbinada pela internet das coisas associada com a inteligéncia artificial. (GABRIEL, 2019,
p. 26)

25 “Um Interrogador humano fica incumbido de tentar determinar qual dos respondentes é um
computador e qual € um humano. O interrogador ndo vé os respondentes e limita-se a usar as
respostas a perguntas escritas a fim de tomar a decisdo. Se o interrogador ndo conseguir identificar o
computador, a maquina passa no teste.” (GABRIEL, 2019, p. 128)
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ajudam a conectar as partes — como as sinapses que unem os neurénios do cérebro
—, a internet das coisas apoia a conexdo com as informac¢des do ambiente — tal qual
os 5 sentidos do humano —, os dados captados formam o big data que trabalha na
nuvem de dados processando-os e formando aprendizados e memoria e, por fim, a
IA é a “inteligéncia global resultante desse processo, como a nossa inteligéncia
bioldgica, que € o fruto dessas atividades do nosso cérebro”.

A capacidade de acessar e processar grandes volumes de dados pelo big
data é um fator implicante para o sucesso da IA. Computadores mais potentes, 0
avanco da machine learning, da deep learning, redes neurais computacionais e
tecnologias para processar video, imagem e falas alavancaram a IA e
proporcionaram a utilizagdo por diversos mercados. A partir de 2016, o aumento
consideravel de investimento na area passou a despertar o interesse pela midia,

pelos mercados e pela sociedade.

Tabela 1 — Categorias da inteligéncia artificial

Categorizagdes de inteligéncia artificial conforme o tipo de inteligéncia que possui

Aplicacdes extremamente focadas e capazes de

Inteligéncia Artificial Limitada lidar com uma quantidade imensa de dados e
o ) direcionadas para terem o0 maximo de
(ANI — Avrtificial Narrow Intelligence) performance com apenas um objetivo. Exemplo:

reconhecimento facial.

Maquinas reativas: classe mais simples, séo
sistemas puramente reativos e ndo possuem
habilidade para criar memoérias e nem utilizar
experiéncias passadas para fundamentar a
deciséo atual.

Meméria limitada: conseguem utilizar a meméria
para fundamentar a decisdo atual. Exemplo:
carros autbnomos, observam a velocidade e a
direcdo dos outros carros e decidem o que

fazer.
Comportamento tdo inteligente quanto o
Inteligéncia Artificial Geral humano, mesma capacidade intelectual de um
o ) ser humano. A tecnologia ainda ndo alcancou

Maquinas cientes: compreendem que as
pessoas, criaturas e objetos ho mundo podem
ter pensamentos e emogdes e que precisam ser
consideradas para ajustar seu proprio
comportamento.

Maquinas autoconscientes: tem consciéncia néo
SO sobre 0 seu exterior, mas também sobre si
mesmas, conhecem seus estados internos e
sdo capazes de prever os sentimentos dos
outros.

Quando a tecnologia chegar a esse nivel,
conseguiria passar no Teste de Turing —
cientistas preveem gue aconteca até 2029.
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O termo “superinteligéncia” foi definido pelo

Superinteligéncia Artificial filbsofo sueco Nick Bostrom (2003, p. 12-17
o ] apud GABRIEL, 2019) como “um intelecto que é
(ASI — Artificial Super Intelligence) muito mais inteligente do que o melhor cérebro

humano em praticamente todas as areas,
incluindo criatividade cientifica, conhecimentos
gerais e habilidades sociais”.

Metodologias e algoritmos para o desenvolvimento e aplicacéo de inteligéncia
artificial

Machine Learning; Deep Learning; Data Mining; Redes Neurais Artificiais.

Robética e inteligéncia artificial: relacédo da IA e suas manifestacao fisicas (ou nao)

Bots, rob6s, androis/gynoids, cyborgs.

Fonte: baseado em Gabriel (2019, p. 187)

Os principais problemas que se espera que a IA solucione sao: visao
computacional (como reconhecer objetos?), reconhecimento e sintese de fala (como
transformar sons em palavras e vice-versa?), processo de linguagem natural (NLP —
como obter significados a partir da linguagem e fornecer significados por meio de
sentencas criadas?), representacdo de conhecimento (como classificar informacoes
de maneira préatica?), raciocinio (como combinar informacdes para se chegar a
conclusdes?) e planejamento (como organizar uma sequéncia de acdes para atingir
determinado objetivo e certificar-se de que serdo bem executadas?). Para isso,
varias areas precisam se conectar para compor o0 pensamento e a inteligéncia
artificial, na imagem abaixo, pode-se perceber o envolvimento de memoria,
raciocinio, aprendizagem, solucdo de problemas, percepcao, linguistica, sentidos,
locomocéo, etc, conforme apontamentos de Gabriel (2019, p. 193). Essa légica de
conexdes simula o raciocinio humano: a mente dependente do corpo (incluindo
cérebro fisico) para sentir (visdo, olfato, paladar, tato e audicdo), processar
(pensamento) e atuar. “Todas essas fungdes acontecem em conjunto entre corpo e
mente para: perceber, agir, receber feedback e ajustar a proxima ac¢do; no caso da
IA, ocorre o0 mesmo processo entre software (mente) e hardware (corpo)’
(GABRIEL, 2019, p. 193).

26 Entre as ferramentas com maior expectativa, potencial e maturidade para os proximos anos estado:
1) Deep Learning, Machine Learning e Assistentes Cognitivos Experts com projecao de mercado de
dois a cinco anos; 2) Hardware neuromdfico, Deep Reinforcement Learning, Brain-Computer
Interfaces, Smart Robots, Assistentes Virtuais e Computag¢édo Cognitiva com projecao de médio prazo,
no periodo de cinco a 10 anos, conforme o Hype Cycle de Gartner em 2017 citado por Gabriel, 2019,
p. 196.
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Figura 4 — Métodos e algoritmos de inteligéncia artificial
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Fonte: Gabriel, 2019, p.193

Existem duas linhas principais de pensamento que ajudam a definir a
inteligéncia humana e que influenciaram o desenvolvimento da computacdo: a
simbdlica — simula o comportamento inteligente, baseada em programacéo (de cima
para baixo) — e conexionista — simula o funcionamento do cérebro, baseada em
aprendizagem (de baixo para cima). A linha conexionista fundamenta o
desenvolvimento da IA, pois “acredita-se que a inteligéncia esta na forma de
processar a informacdo, e ndo na informagdo em si — a capacidade de resolver
problemas, e nao de seguir regras” (GABRIEL, 2019, p. 191). Essa légica da inicio a
novas areas de IA, como a Machine Learning?” e Deep Learning?s que se aproximam
cada vez mais dos sistemas de captura de dados dos seres humanos — e quanto
mais a internet das coisas estiver no dia a dia das pessoas, mais qualificados serdo
os dados capturados para alimentar o big data. Na visdo de Zilles Borba; Zuffo
(2015), as maquinas estdo cada vez mais aprendendo a entender os humanos.

“Caso para dizer que aos poucos estamos deixando de lado o modus operandi para

27 *0 termo Machine Learning foi cunhado em 1959 por Arthur Samuel, um pioneiro no campo de
games computacionais e inteligéncia artificial. Ele define ML como um campo de estudo que d& aos
computadores a habilidade de aprender sem serem explicitamente programados.” (GABRIEL, 2019,
p. 197).

28 “Deep Learning é aquela que utiliza algoritmos de redes neurais artificiais, aprofundando o
processamento em camadas de neurdnios artificiais para resolver problemas mais complexos, se
aproximando mais do que entendemos por ‘pensamento’ humano.” (GABRIEL, 2019, p. 212).
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assumir o modus vivendi nas relagdes humano-maquina” (ZILLES BORBA; ZUFFO,
2015, p. 2586).

2.2.2.1 Maquina e humanos como seres Unicos: o cibridismo e a singularidade

Antes da tecnologia impactar em transformagdes cerebrais (fisicas e mentais),
ela afetava o exterior do corpo humano (ampliando capacidades fisiologicas, forca,
velocidade e alcance), porém quanto mais expostos e incorporados as funcodes
digitais, mais o ser se expande: “o corpo cria o cérebro, e este recria 0 corpo. Nosso
cérebro esta se esparramando pelas plataformas digitais — estamos nos tornando
seres tecnodigitais” (GABRIEL, 2019, p. 231). Pesquisas sobre a funcao cerebral
mostram como essas tecnologias afetam o corpo humano: um dos principais
impactos é o do multitasking — quando uma pessoa faz varias coisas ao mesmo
tempo; é um exemplo de uma pratica comum do dia a dia, quando o cérebro esta
exposto a um pedido e que pode ndo estar necessariamente preparado para tal. “Os
trabalhadores distraidos por e-mail e telefonemas sofrem uma queda de QI duas
vezes maior do que observado em fumantes de maconha” (GABRIEL, 2019, p. 100).

Nas Ultimas décadas, o smartphone é a maquina que mais interagiu
diretamente com o cérebro, ja sendo considerado como uma extens&do. E um bom
exemplo para entender a conexdao humana com a maquina e a conexao humana via
maguina com o0s demais cérebros e maquinas ao redor do planeta via conexado da
internet. Esse movimento comec¢a a tornar o humano um ser hibrido, unindo o
organismo biolégico com as extensdes digitais — esse processo € nomeado de

cibridismo.

Esse estado de “ser” conectado esta reconfigurando o ser humano em um
“cibrido”, que é definido por Peter Anders como: Cibridos — hibridos de
material e ciberespaco — sdo entidades que n&o poderiam existir sem
reconciliar a nova classe de simbolos com a materialidade que eles
carregam. [...] Cibridos s@o mais que simplesmente uma separacao
completa (entre material e simbolico). Entre esses dois podemos ter
componentes compartilhados. (GABRIEL, 2019, p. 239)

E preciso ter ciéncia que a exposicdo e a conexdo com as tecnologias digitais
podem ser benéficas e maléficas para a inteligéncia humana. Conforme Gabriel
(2019), existem trés abordagens que classificam o uso da computacdo para

qualificar a inteligéncia humana: 1) simulacdo via inteligéncia artificial (busca criar
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cérebros artificiais que imitem a inteligéncia humana e talvez a ultrapassem
(superinteligéncia); 2) inteligéncia ampliada (complementa as habilidades humanas
via ferramentas de armazenamento, gestdo, busca de informacdes, célculos,
desenvolvimento de textos, etc.); 3) Compreensdo da cogni¢cdo humana via teste de
hipoteses sobre a inteligéncia (utilizam as areas de psicologia, linguistica e filosofia
para lidar com fendmenos complexos que ndo podem ser descritos pelas
matematicas usada na fisica).

Gabriel (2019, p. 243) apresenta o estudo do cientista Ray Kurzweil publicado
no seu livro The Singularity is Near: When Humans Transcend Biology, onde ele
classifica a evolucdo humana em seis épocas. Atualmente vivemos na “época 4 -
tecnologia”, sendo que a “época 1 — fisica e quimica do a&tomo”, a “época 2 —
biologia e DNA” e “época 3 — cérebro” sdo as antecessoras. A época 4 € o periodo
em que “a evolucdo dos cérebros culmina com a evolucdo dos humanos, que
possuem a habilidade para criar tecnologia”. Sendo que as épocas posteriores
serdo: “época 5 — a fusdo da tecnologia humana com a inteligéncia humana” (a
tecnologia alcanca um nivel de estruturacdo comparavel com o da biologia,
permitindo que os dois se fundam para criar formas superiores de vida e inteligéncia)
e a “época 6 — o despertar do Universo” (depois de dominar os métodos da
tecnologia e biologia, Kurzweil prevé que a civilizagdo homem-maquina expandira
suas fronteiras para o Universo, gradualmente consumindo os contetdos do
Cosmo). As possibilidades apresentadas nas épocas 5 e 6, principalmente em razao
da fusdo do codigo biolégico (DNA) com os cédigos computacionais (binarios),
fazem com que alguns cientistas, como Ray Kurzweill (2005) e lan Pearson (2014),
preveem que a morte ndo aconteceria mais, ja que a pessoa se tornara cada vez
mais o contetdo que cria e distribui nas plataformas conectadas com o seu proprio
corpo. O transhumanismo? é o termo utilizado para o movimento intelectual que
busca utilizar a tecnologia para ampliar o potencial da humidade a partir da conexao
com as maquinas.

A teoria da noosfera é outro estudo sobre o futuro da conexdo entre
humanos e maquinas. Foi desenvolvida no século 20 por Vladimir Vernadsky e

Pierre Teilhard de Chardin e prevé que além das camadas da atmosfera e da

29 Em setembro de 2017, ocorreu a primeira experiéncia de conectar um cérebro humano a internet
por pesquisadores da Wits University. Pilotos como esse proporcionardo aos cientistas alimentar os
préximos passos da evolugdo de machine learning e conexdes futuras cérebro-computador.

30 “Noos” vem do grego nous, que significa mente.
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biosfera, o planeta evoluira para mais uma camada: a noosfera (ou camada do
pensamento humano). O planeta alcancaria essa terceira esfera quando todas as
mentes estiverem organizadas em redes sociais mais complexas. A internet e as
tecnologias digitais e de informacgédo subsidiariam a infraestrutura que torna possivel
a noosfera, “cibridizando e interconectando o nosso pensamento” (GABRIEL, 2019,
p. 242). Além da fusdo dos cddigos (biolégicos e computacionais), cientistas
entendem que esta se formando uma nova espécie humana, o Homo digitalis,
reconfigurada tecnologicamente com impacto em todos os ambitos.

Enfim, a fusdo humano e maquina € um assunto explorado por diversas
areas, desde as cientificas até as artisticas. Independente de qual teoria ou previsao
se torne real, é possivel afirmar que em algum momento a humanidade chegara ao
ponto em que todas as regras aplicaveis atualmente ndo funcionardo mais. Esse
momento foi batizado de singularidade tecnolégica. “A palavra ‘singularidade’: vem
da matematica da fisica para designar fendbmenos tdo extremos que as equacdes

gue conhecemos néo sao capazes de descrever’” (GABRIEL, 2019, p. 268).

A Singularidade nos permitira transcender as limitagdes dos nossos corpos
e cérebros (...). A parte ndo biologica da nossa inteligéncia sera trilhdes e
trilhdes de vezes mais poderosa do que nossa inteligéncia humana (...).
Viveremos tanto quanto desejarmos. (GABRIEL, 2019, p. 15)

Se no passado a diferenca entre ser rico ou pobre estava diretamente
relacionada a classe social e ndo biolégica (fisica ou cognitiva), no cenario futuro, as
tecnologias terdo o poder de transformar diferencas biolégicas em diferencas
sociais, 0 que pode acabar proporcionando uma separacdo da humanidade em
espécies e provocar uma disputa de poder. Entender os conceitos e 0s possiveis
caminhos futuros é fundamental para estudar a realidade da inteligéncia artificial

como alternativa tecnoldgica para atuar no relacionamento de marcas com pessoas.

31 “O termo singularidade aplicado ao contexto do progresso tecnoldgico surgiu no século passado,
em 1950, com o matematico hingaro John von Neumann, que disse que as tecnologias poderiam
chegar a um ponto além do qual “os assuntos humanos, da forma como os conhecemos, néo
poderiam continuar a existir”.” (GABRIEL, 2019, p. 268)
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3 O IMPACTO DA ERA POS-DIGITAL NO SEGMENTO BANCARIO E NAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING E COMUNICAGAO

Até aqui, tem-se a clareza das transformacdes que as seis tendéncias da era
pés-digital tiveram no modo como as pessoas se relacionam entre elas, com coisas
e marcas. O contexto &€ complexo, intenso e tudo acontece muito rapido. Com isso
as marcas precisam: rever a forma como se conectam; estabelecer conexdes que
propiciem o feedback e a captura de dados; transformar os dados — a exteligéncia —
em informacgdes inteligentes para transformar as conexdes em rela¢gdes mutuamente
benéficas. Neste item, espera-se compreender como 0 segmento bancario
apropriou-se das inovacoes e das tendéncias da era pos-digital para continuar

crescendo, enfrentar os desafios das fintechs32 e construir suas relacoes.
3.1A DIGITALIZAQAO DO SEGMENTO BANCARIO

O segmento bancario € um dos mais tradicionais no Brasil e também um dos
gue mais investe em tecnologia (LOH; GARIN, 2015). O negdécio € complexo,
envolve infraestruturas de seguranca, politicas de compliance e o mais delicado: o
dinheiro das pessoas. Estabelecer uma relacdo de seguranca entre o banco e o
consumidor é essencial. No Brasil, os cinco maiores bancos — Itau, Caixa, Bradesco,
Santander e Banco do Brasil — juntos concentram mais de 80% do total de ativos,
existem em média ha mais de 100 anos e o lucro liquido médio é de R$ 13 bilhdes
conforme dados do Banco Central®. Na contramao de toda essa solidez e tradicao
estdo as fintechs. Com a chegada da era pos-digital, a relacéo entre o tamanho de
uma empresa e seu alcance mudou drasticamente, a disseminacdo da internet
passou a permitir que empresas de todos os tamanhos tenham a mesma
oportunidade no ciberespaco, conforme Longo (2014).

Conforme previsdo da Goldman Sachs*, US$ 4,7 trilhdes sairdo da receita

global dos bancos com destino as fintechs. O niumero de fintechs foi de 28 em 2011

82 O termo fintech é utilizado para representar o setor financeiro que usa a tecnologia para inovar as
atividades financeiras.

383 Para saber mais, acesse: <http://gl.globo.com/economia/noticia/2015/08/concentracao-aumenta-e-
5-bancos-ja-detem-mais-de-80-dos-ativos-no-pais.html>. Acesso em 27 de out. 2018..

3 TERZIAN, Frangoise. Na conquista dos millennials. Revista Ciab, Sdo Paulo, SP, ed. 76, jul./ago.
2018. Disponivel em: < https://issuu.com/revistaciab/docs/revista ciab_febraban_76 _agol18>. Acesso
em: 08 set. 2018.



42

para 219 até o final de 2017, conforme a pesquisa Fintech Deep Dive 20183
produzida e divulgada pela Associacéo Brasileira de Fintechs e a PwC. Das empresas
entrevistadas, 46% nasceram apds 2016, sendo que 51% ainda estdo em inicio de
operacao, 8% em fase de idealizacdo ou validacdo de um produto viavel minimo —
ainda sem clientes —, 54% das entrevistadas concentram sua atuacdo nos meios de
pagamento, 25% na concessao de crédito, 21% na gestao financeira, sendo que 12%
estéo faturando acima de R$ 10 milhdes por ano.

A primeira que se tornou unicornio no segmento — titulo para quando uma
startup alcanca a avaliacdo acima de US$ 1 bilhdo em qualquer lugar do mundo — &
o Nubank. Instituicdo que nem é banco, mas carrega no nome “bank”, foi pioneira na
digitalizacdo das finangas. Por quatro anos, de 2014 a 2018, o seu unico produto foi
um cartdo de crédito totalmente gratuito e um aplicativo, servicos ja ofertados nos
extensos portfolios dos demais bancos. Entdo, como que essa fintech alcancou a
marca de 4 milhfes de clientes3 em tdo pouco tempo?

O modelo de negdécio do Nubank vai além de oferecer um Unico produto
gratuito, ele entrega algo a mais: a instituicdo entendeu que o seu publico vive o
primeiro contato com as financas e servicos bancarios. E, para isso, ndo requer um
portfélio extenso de servicos e produtos, precisa de um parceiro financeiro para se
sentir seguro, que facilite o seu dia a dia, que ajude a entender as siglas e que
estabeleca dialogos com uma linguagem acessivel e semelhante ao modo que
conversam nos aplicativos de mensagens. O Nubank entendeu que precisa crescer
sustentavelmente para nutrir o seu principal diferencial, o jeito de se relacionar com
0 publico: o atendimento?®. Por enquanto, a fintech ndo apresenta lucros, suas fontes
de renda séo os juros das faturas atrasadas e o0s significativos investimentos.

Longo (2014, p. 86) ajuda a esclarecer que num mundo em que as coisas
fluem com grande rapidez, “mudando comportamentos e desenhando novos habitos,
a necessidade de se adaptar instantaneamente € indiscutivel. Mas, para as

organizagbes de grande porte, esse tipo de agilidade ¢é dificil de conseguir”.

SSPESQUISA Fintech Deep Dive 2018. PWC. 2018. Disponivel em <https://www.pwc.com.br/
pt/setores-de-atividade/financeiro/2018/pub-fdd-18.pdf>. Acesso em: 27 out. 2018.

3 A partir de 2019, Nubank ampliou o portfélio e passou a oferecer a NuConta (conta digital), o
programa de beneficios, cartdo de débito e empréstimo pessoal e atingiu a marca de 15 milhdes de
clientes. Para saber mais, acesse: <https://blog.nubank.com.br/nubank-15-milhoes-de-clientes/>.
Acesso em 03 de nov. 2019.

87 Ficou em 3° lugar no ranking. As melhores e piores empresas em atendimento ao cliente, segundo
0 estudo IBRC/EXAME. Para saber mais, acesse: <https://medium.com/blogando/o-marketing-de-
relacionamento-e-o-atendimento-cool-nubank-sounu-1826f1b4ba33>. Acesso em 27 de out. 2018.
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Enquanto que o Nubank e as outras fintechs brasileiras possuem negocios enxutos
e focados na experiéncia de uso, ofertando o que realmente é relevante para cada
momento do consumidor, os bancos tradicionais ofertam leques completos de
produtos para diferentes perfis de publicos, cada um vivendo um momento diferente.

E preciso ter claro que com a chegada da era pds-digital:

A sua onipresenca, obriga todos os segmentos produtivos a se ajustarem.
Mas esse ajuste s6 sera efetivo e eficiente se as convicgles tradicionais
forem desfeitas, os rituais antigos esquecidos e os velhos paradigmas,

estilhacados. (LONGO, 2014, p. 82)
Os cinco principais players possuem infraestruturas tecnoldgicas gigantescas
e, por isso, requerem altos valores de investimentos e tempo para atualizar seus
servicos. Tal realidade impacta no ritmo de inovacao para sincronizar seus avangos
com as transformacfes comportamentais de seus publicos. Para esses players, ter a
tecnologia como aliada para criar alternativas é essencial. Longo (2014) ajuda a
esclarecer que mesmo o contato humano sendo o ideal, é preciso “entender o que
fazemos com a tecnologia e como ela pode nos ajudar a inovar” (LONGO, 2014,
p.69) e ainda que “a revolugcdo ndo acontece quando a sociedade adota novas
ferramentas, e sim quando adota novos comportamentos inspirados por elas”,

(LONGO, 2014, p.69).
3.1.1 O consumo dos servigos bancarios transformado pela era pés-digital

Este item apresenta o contexto atual do segmento bancario em relacdo a sua
digitalizacdo. Mesmo que as instituicdes financeiras ainda n&o tenham atualizado
100% seus processos, suas linguagens e seus posicionamentos, a era pos-digital
chegou no segmento bancario proporcionando o consumo dos servicos bancarios no
meio digital. Mas, muito mais que 0 acesso aos servicos via aplicativos e internet
banking, o comportamento dos clientes exige que o digital proporcione experiéncias
reais, como criar uma conta totalmente digital e ndo precisar ir até uma agéncia

fisica para concluir. Conforme Wagner Sanches, gerente de produtos do Itad,
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afirma3 “o atual contexto impulsionado pelos millennials exige uma dedicacéo
constante na construcédo da experiéncia do cliente” (SANCHES, 2018, sp).

De 2000 até 2014, o numero de agéncias bancarias saltou de 16.396 para
23.126, segundo dados do Banco Central, enquanto que nesse mesmo periodo, de
acordo com a Anatel, o numero de linhas de telefonia mével alcancou a marca de
280 milhdes — superando o numero de habitantes do pais. O estudo Google
Consumer Barometer produzido e divulgado® pelo Google aponta que o percentual
de brasileiros que possuia smartphone foi de 14% em 2012 para mais de 60% em
2017, o que indica uma mudanca de habito ao trafegar na internet. Agora, com o
smartphone presente no dia a dia, os brasileiros tém maior facilidade de acesso a
internet e ao consumo de servigos, inclusive transac¢des bancarias, que antes eram
apenas offline.

Em 2008, as transa¢bes bancéarias via smartphone ndo chegavam a 100
milhdes, em 2018, atingiram a marca de 31,3 bilhGes, o que representa 40% de
todas as transacgOes realizadas no ano, contra 35% em 2017, conforme dados
publicados pela Pesquisa FEBRABAN da Tecnologia Bancéaria 2019+%. Com o
atingimento dessa marca, o smartphone se consolida como o principal canal de
acesso aos servicos bancérios no Brasil, enquanto que em 2015, o internet banking
liderava com 17,7 bilhdes de transacdes, contra 11,2 bilhdes via celular. Entre as
transacbes mais realizadas estdo a consulta de saldo e extrato, pagamento de
boletos, transferéncias entre contas e contratacdo de empréstimos. A pesquisa
também revela que quando envolve transagcdes com movimentacdo financeira o
contato fisico ainda é preferido, mas os meios digitais vém conquistando os
consumidores. Com a crescente da participacdo do mobile banking e do internet
banking, o nimero de agéncias bancérias caiu de 21,8 mil em 2017 para 21,6 mil em
2018.

%8 TERZIAN, Frangoise. Na conquista dos millennials. Revista Ciab, Sdo Paulo, SP, ed. 76, jul./ago.
2018. Disponivel em: < https://issuu.com/revistaciab/docs/revista_ciab_febraban_76_ago18>. Acesso
em: 08 set. 2018

39 OLIVEIRA, Felipe. Smartphones estdo nas méos de 62% dos brasileiros, diz Google. Folha de Séo
Paulo. 2017. Disponivel em: <https://www1l.folha.uol.com.br/tec/2017/02/1862362-smartphones-
estao-nas-maos-de-62-dos-brasileiros-diz-google.shtml>. Acesso em 27 out. 2018.

40 PESQUISA FEBRABAN de Tecnologia Bancaria 2019. FEBRABAN. 2019. Disponivel em: <
https://cmsportal.febraban.org.br/Arquivos/documentos/PDF/Pesquisa-FEBRABAN-Tecnhologia-
Bancaria-2019.pdf>. Acesso em: 03 nov. 2019.
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Figura 5 — Transac¢des com e sem movimentacao financeira (por canal)
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Com esse novo cenério, o dinheiro em espécie tende a perder espaco para 0s
cartdes de pagamento que, segundo o Banco Central, realizaram 14,3 bilh6es de
transagfes e movimentaram mais de R$ 1,2 trilhdo em 2017 — o que corresponde a
quase 30% do consumo das familias brasileiras. Além do cartdo, cada vez mais o
brasileiro tem aderido as tendéncias tecnoldgicas, como o meio de pagamento via
celular — chamado de Pays. Conforme dados da Visa, o crescimento do nimero de
transacbes de 2017 e 2018 foi superior a 431%. Desde 2016, foram lancadas
diferentes alternativas e nove bancos ja oferecem essas alternativas: via NFC (por
aproximacéao do cartdo ou do smartphone na POS) ou via QR Code.

Esse tipo de movimentacdo tecnoldgica no segmento indica uma reacdo as

transformacdes comportamentais dos millennials. Longo (2014) acredita que esta

41 Para saber mais, acesse: <https://valor.globo.com/financas/noticia/2017/07/10/cartoes-de-credito-e-
debito-movimentaram-mais-de-r-1-trilhao-em-2016-1.ghtml>. Acesso em: 27 de out. 2018.
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acontecendo um processo crescente de desintermediacdo da economia, orientando
o fim do conceito de “agéncia” em todos os sentidos, como ja aconteceu no setor de
turismo. “So6 intermediar ndo vai manter negécios. O que vai garantir a continuidade
serao as contribuicbes especializadas, o valor agregado, a criatividade, a inovagéao”
(LONGO, 2014, p. 292).

3.1.2 A reacgao dos bancos

Com os ciclos se transformando cada vez mais rapidamente, quem sai na
frente sdo as fintechs com seus modelos enxutos e focados. Neste item serdo
observados os lancamentos mais recentes divulgados pelos bancos e refletido o
guanto estdo conectados com as tendéncias da era pos-digital.

O Santander relata que o foco da instituicdo é oferecer uma experiéncia mais
adequada a todas as geracdes, segmentos e faixas etarias. Para isso, seus recentes
lancamentos foram: a) o aplicativo Santander Way que transforma o celular em uma
carteira digital e permite pagar por aproximacao; b) uma equipe de atendimento
diversificada com foco em atender o perfil de cliente digital em multiplos canais.
Ambas movimentacBes estdo diretamente relacionadas as tendéncias da
multiplicidade, sincronicidade e da tensionalidade. “Para falar com eles, os bancos
precisam passar por uma transformacao que nao € tecnoldgica, mas humanoldgica;
€ preciso transformar o banco na cultura deles; falar com a linguagem deles”,
(NUNES, 2018, sp)*. No estudo Na conquista dos millennials, ele ainda sugere que
“por isso, 0os bancos tém incorporado pessoas de outras areas, para uma mudanca
de mentalidade”, (NUNES, 2018, sp).

O Banco do Brasil, além de revisar o portfélio para expandir 0s servicos
online, também aposta em novos modelos de relacionamentos para aproximar o
cliente e o banco. Atualmente, 83% dos clientes que abrem contas totalmente
digitais tém entre 18 e 40 anos, afirma Flavio Morais, gerente-executivo da diretoria
de Clientes Pessoas Fisicas do banco para o estudo Na conquista dos millennials. O
Banco do Brasil, seguindo as tendéncias da sincronicidade e da multiplicidade,
entendeu que deve estar nos canais onde seus publicos estdo. Foi pioneiro em

lancar atendimento e transac¢Bes bancarias via WhatsApp utilizando inteligéncia

42 TERZIAN, Frangoise. Na conquista dos millennials. Revista Ciab, ed. 76, jul/ago 2018. Disponivel
em: < https://issuu.com/revistaciab/docs/revista_ciab_febraban 76 agol8>. Acesso em: 27 out.
2018.



47

artificial. "Esse € um publico que convive com as novas tecnologias desde a infancia
e lida com naturalidade com todos os avan¢os e novos paradigmas que 0 mundo
digital oferece” (MORAIS, 2018, sp).

A iniciativa de conta digital do Bradesco, o Next, foi langado em outubro de
2017 com foco nos millennials e esta levando esse posicionamento a todos os
pontos de contato da marca. Inclusive entendeu que esse perfil demanda resolver
pendéncias financeiras das 22h as 1h — horario de pico de atendimento dos clientes
Next — e, por isso, h4 atendimento no chat do WhatsApp 24 horas por dia.

Também em outubro de 2017, o Bradesco deu mais um passo a ampliacao de
suas iniciativas digitais, lancou a BIA (Bradesco Inteligéncia Artificial), desenvolvida
com parceria da Watson da IBM desde 2014, disponibilizada inicialmente aos
clientes prime e logo j& estava atendendo via WhatsApp. Conforme citagcao de Longo
ja feita anteriormente, a tecnologia precisa ser utilizada para otimizar processos e
dados, ajudar a inovar na humanologia das relacdes e, de acordo com Luca
Cavalcanti, diretor-executivo do Bradesco, “o principal desafio na utilizacdo da
tecnologia € a humanizacéo dos bots” (CAVALCANTI, 2018, sp) para o estudo Na
conquista dos millennials. O case da BIA ainda sera aprofundado nos préximos

capitulos.

3.2 AERA POS-DIGITAL E A APLICACAO DA IA NAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING E COMUNICACIONAIS DO SEGMENTO BANCARIO

Ja estd claro, que com a chegada da era pdés-digital, ndo existe mais a
fronteira entre o que é digital e o que € mundo real, que tudo surge e desaparece em
ciclos cada vez mais curtos e que conceitos ja consolidados precisam ser revistos
para o0s relacionamentos continuarem relevantes. Para os profissionais de
marketing, € preciso atuar com “os pés no futuro e os olhos no presente — e néo
vice-versa — (...) aprender a se adaptar e se mover rapidamente para garantir publico
e saber preservar o encantamento em sua relagédo com ele”, (LONGO, 2014, p. 22).

A era pos-digital ajudou a separar os consumidores em trés publicos: os
turistas digitais, os imigrantes digitais e os nativos digitais, conforme segmentacéo
de Longo (2014). No segmento bancério, por exemplo, os bancos tradicionais
precisam estabelecer comunicacdes com os trés tipos e, considerar, que 0s nativos

digitais sdo os que estdo chegando no poder, que exigem que a relagdo com as
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marcas, produtos e servi¢cos seja como se fosse com os amigos em um aplicativo de
conversa. Ja para os bancos e fintechs puramente digitais, que ja nascem na era
pés-digital, o publico-alvo é especificamente os nativos digitais. Como que o0s
bancos tradicionais garantem que essa e as proximas geracdes ndo migrardo para a
nova categoria de servicos bancarios? Como que novas tecnologias podem otimizar
a comunicacao para construir relacionamentos mutuamente benéficos e relevantes?

Em paralelo as tendéncias da era pos-digital, a forma de se fazer
comunicagdo também foi se transformando conforme o digital foi ficando cada vez
mais tangivel. Atualmente, as propagandas sdo minimalistas e conceituais, pouco
explicativas sobre as caracteristicas e atributos, comunica¢bes construidas na
confianca de que o consumidor tem o poder da informacdo e esclarecera suas
davidas nos canais de buscas. “Nao ha, na propaganda minimalista, preocupacao
didatica que auxilie o consumidor na compreensdo das vantagens diferenciais
daquele produto, das qualidades de seus ingredientes ou das opg¢des de uso”,
(LONGO, 2014, p.101). Assim, o consumidor esta cada vez mais construindo elos de
confianga com conhecidos, familiares e com pessoas, inclusive desconhecidas, que
ja tiveram contato com o servi¢co ou o produto em questéo.

No século 20, a publicidade era didatica, esclarecia sobre os diferenciais,
orientava sobre como os produtos e servicos deveriam ser utilizados. O desvio do
papel de consultoria ocorreu na época em que 0s produtos eram muito parecidos
entre si e apenas a marca destacava-se como a diferenca. Porém, atualmente, na
era pos-digital, a cada dia novos produtos sdo lancados ao mercado, com
especificacdes complexas e que exigem conhecimento técnico para consumir as
informacdes. Quando a marca ndo propde um dialogo sobre essas novidades e,
conforme Longo (2014, p. 105) refor¢a: “qualquer espago deixado em aberto acaba
sendo preenchido. As consumidoras nao pediram tutoriais, mas abracaram essa
proposta com entusiasmo quando partiu de outras consumidoras”. Além disso, a
opinido dos amigos do Facebook esta se tornando cada vez mais influente e
relevante. H& um movimento nas redes sociais de criacdo de grupos entre
desconhecidos para trocar informacdes, dicas e esclarecer duvidas. No segmento

bancario, os cinco* maiores grupos no Facebook somam 179.940 pessoas.

43 Para saber mais sobre os grupos, acesse: Convites Nubank Digio Original Intermedium Neon e +:
63.325 membros <https://www.facebook.com/groups/nubank.convites/?ref=br_rs>; Banco Inter -
Dlvidas: 47.468 membros <https://www.facebook.com/groups/BancolntermediumDuvidas/?ref=br_
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Além das questdes de transparéncia informacional que a internet traz, a
hiperconexdo, principalmente por meio das midias sociais, também permite
a organizagdo descentralizada de grupos de interesse -
incontestavelmente, isso da voz (e, portanto, poder) para todos,
indiscriminadamente, independentemente do tamanho do grupo, a sua
qualidade ou seus interesses. (GABRIEL, 2019, p. 21)

7

Quando o segmento em questdo € mais complexo, como o bancario, que
envolve siglas, termos de dificil compreensédo, uma sensacao de inseguranca e um
receio de estar pagando mais que 0 necessario, 0s consumidores requerem uma
frequéncia maior de contato e, na era pos-digital, isso acontece via chats nos
aplicativos dos bancos e nos perfis nas redes sociais. Para os millennials, se
relacionar com uma marca precisa ser fluido como as conversas com seus amigos
nos aplicativos de mensagens, instantaneo e com uma linguagem adequada ao
canal. Como sera possivel suprir essa demanda de contato com qualidade? No
proximo item, sobre as alternativas da inteligéncia artificial para o relacionamento,
sera possivel entender melhor sobre os chatbots (robés de autoatendimento). Em
2014, Longo lista as diversas oportunidades de informar o consumidor conforme as
etapas de contato com a marca e, na época da edicdo do livro, as assistentes

virtuais e os chatbots ainda ndo tinham sido considerados.

3.2.1 A transformagéao do marketing de relacionamento e marketing direto

Na era digital, a tecnologia era reativa, respondia a estimulos previamente
programados. Na era pos-digital, as pessoas tendem a interagir mais digitalmente e
0 modo como as marcas e seus publicos se relaciona esta sob uma nova equacao: a
distancia ndo impede mais que conexdes sejam estabelecidas. As seis tendéncias
citadas na teoria da era poés-digital esclarecem a relevancia de adotar estratégias
com base em dados e feedbacks: quanto mais conectada e personalizada uma
marca for, mais legitimidade tera para entregar valor e construir uma relagédo

mutuamente benéfica com seus publicos.

Se antes o objetivo fundamental em marketing era vender e criar imagem,
hoje assume fungcBes muito mais mdltiplas e variadas por meio do
casamento do digital com o experiencial e do high-tech com o high-touch:

rs>; Bancos Digitais: 33.191 membros <https://www.facebook.com/groups/contasdigitais/?ref=br_rs>;
Santander Cartbes: 21.457 membros <https://www.facebook.com/groups/542169662656760/?re
f=br_rs>; Nubank e bancos digitais: 14.499 membros <https://www.facebook.com/groups
/235113103525354/?ref=br_rs; conforme levantamento realizado em 23 de outubro de 2018.
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convencimento, alinhamento, engajamento, acompanhamento,
esclarecimento e envolvimento de miltiplos targets e grupos de influéncia.
(LONGO, 2014, p. 256)

Nesse novo contexto, o marketing de relacionamento precisa evoluir para
acompanhar as mudancas comportamentais da efemeridade e da complexidade que
impactam o dia a dia das pessoas; se conectar com o publico em sincronia com o
momento ideal da jornada; manté-lo engajado e empoderado, sendo uma fonte de
atualizacbes e melhorias, dando sentido para uma relacdo mutuamente benéfica,
como acontece com as novas versfes* dos aparelhos iPhone, por exemplo. Como
resultado, as empresas aumentam seus faturamentos, pois enquanto investem
nesses tipos de relagdo deixam de precisar investir na captacdo de potenciais
clientes — que custam mais caro do que a manutencéo dos clientes leais.

A efemeridade, por exemplo, torna necessaria a compreensdo que cada
consumidor esta numa fase diferente de relacionamento, 0 que exige uma
abordagem distinta que vai muito além de saber o nome do cliente. Com a evolucdo
tecnologica, a exemplo da inteligéncia artificial, € possivel antecipar, sugerir, concluir
e fazer escolhas a partir dos dados e feedbacks dos consumidores. “A estratégia de
marketing direto, de chegar até onde o consumidor esta, também foi fortemente
ampliada com as possibilidades digitais.” (LONGO, 2014, p. 204). Assim, os
processos de seguir 0 usuario (tracing) evoluiram para o de acompanhéa-lo o tempo
todo (tracking), o que proporciona as marcas criarem mensagens personalizadas.

Os conceitos do marketing direto e de relacionamento ajudam a compreender
essa estratégia e também foram transformados com a nova era. Ao apresentar o
conceito de marketing direto, Kotler (2007) sugere que sao “‘comunicagdes diretas a
consumidores individuais cuidadosamente definidos como alvo, com o objetivo de
obter uma resposta imediata e cultivar relacionamentos duradouros com eles”
(KOTLER, 2007, p. 433). Com base na tendéncia da mutualidade, pode-se sugerir
que além de duradouro, o relacionamento também pode ser mutuamente benéfico.
Os dados e os feedbacks séo fontes qualificadas para o negdcio manter a sincronia
com a rotina do consumidor, manter 0s servi¢cos e produtos atualizados conforme os

novos desejos e necessidades, sem deixar de ser relevante.

44 As melhorias nos aparelhos iPhone, da Apple, ttm como fonte as descobertas dos usuarios
reportadas a empresa. Essa forma de produzir acabou por se tornar uma filosofia que se expressa
por meio de mudangas de mentalidade e estilo de vida. Hoje, tudo é colaborativo. (LONGO, 2014, p.
117)



51

As primeiras iniciativas de marketing direto foram via distribuicdo de catalogo,
envio de mala direta e telemarketing, utilizando os correios e o telefone como meios
para efetuar o contato e a venda. Com os rapidos avancos tecnologicos e a chegada
da era poés-digital, as empresas tém acesso: a) as tecnologias, como a IA, para
gerenciar seus bancos de dados, gerar insights e criar relacionamentos
sincronizados com o comportamento do publico; b) as novas midias digitais para
impactar extensas quantidades de pessoas, mas com mensagens personalizadas e

relevantes.

3.2.2 Aplicacao da IA nas estratégias de comunicagao e relacionamento

Em uma era em que as conversas via meios digitais sdo instantaneas, a
expectativa de retorno e resolucdo de conflitos € que seja imediato. Como a
inteligéncia artificial pode ajudar os bancos a se manterem presentes no momento
mais adequado, disponiveis, solucionando os problemas, com o dialogo ativo e
esclarecendo duvidas no momento ideal do consumidor?

Este item se prop0e a apresentar de modo amplo como a inteligéncia artificial
ja € uma alternativa tecnologica para as estratégias de comunicacdo e de
relacionamento dos bancos com seus respectivos publicos. A pesquisa aprofundara
a aplicacdo da inteligéncia artificial nas estratégias de comunicacdo e de
relacionamento com o case BIA nos préximos capitulos.

Conforme Longo (2014, p. 293): “as relagbes serdo cada vez mais diretas. As
pessoas buscarédo resolver suas dificuldades sem contar com as grandes instituicoes
como governos ou multinacionais”. No segmento bancario, a inteligéncia artificial
estd presente nas estratégias para atender e conquistar a confianca dos
consumidores via bots nos atendimentos em redes sociais, reconhecendo
mensagens via voz ou rosto, facilitando os pagamentos com dispositivos vestiveis,
apoiando consultorias financeiras via WhatsApp 24 horas por dia em todos os dias
da semana, entre outras situagfes. Nesses casos, como ja comentado
anteriormente, o papel do profissional esta em planejar a jornada de contato e
otimizar as operagoes via IA.

Além do contato direto entre banco e consumidores, a IA jA permite aos
bancos cruzar um volume maior de dados e de camadas de informacdes para

analisar em tempo real e de modo personalizavel os riscos de credito, por exemplo.
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A agilidade no processo e a precisdo da analise proporciona uma conexao mais
préxima com a realidade do consumidor. O banco assume o papel de conselheiro ao
saber e indicar orientagbes sobre como manter o pagamento em dia, a data ideal de
pagamento, quantas parcelas encaixam melhor na rotina financeira. Além de que,
personalizar uma oferta mais conectada com a realidade do cliente, também traz
resultados financeiros mais positivos para o banco.

Neil Hiltz (2018), diretor global de estratégia financeira do Facebook que
também passou por instituicdes como HSBC, Well Fargo e US Bank, afirma que as
midias sociais podem gerar negdocios para o setor financeiro e ndo concorréncia.
Nos seus estudos, Hiltz estima* que apenas nos Estados Unidos, os bancos
poderdo reduzir os custos fixos em até US$ 1 trilhdo ao ano com solu¢cbes de
inteligéncia artificial. Em 2018, segundo dados do Sebrae‘, estima-se que a IA
movimente R$ 730 milhdes no Brasil e, segundo divulgacdo da Organizacdo Mundial
do Comeércio, a tecnologia da inovacdo — como blockchain, inteligéncia artificial e
Internet das Coisas - aumentara o comeércio global entre 1,8 e 2 pontos percentuais,
por ano, até 2030. Pode-se entender que a IA ajudara otimizando a analise de
contratos e normas regulatérias, mas, principalmente, sera a inteligéncia utilizada
para o atendimento e o dialogo com o consumidor. “Mais do que diminuir custos,
estas ferramentas vao aumentar a eficiéncia dos servicos bancérios, permitindo
acOes de marketing mais certeiras e, consequentemente, o aumento na venda de
servicos financeiros.” (HILTZ, 2018).

Hiltz e o Banco do Brasil estdo construindo em conjunto um projeto piloto para
os clientes consultarem informacgdes de sua conta corrente pelo Messenger — chat
do Facebook — sem precisar sair da rede social. Nesse tipo de relagdo, o acesso da
rede social aos dados bancéarios dos consumidores € um ponto delicado e Hiltz
explica que aos poucos “foi ficando claro que a evolucédo de novas tecnologias exige
de nds respostas inovadoras, como a definicho de normas de privacidade mais
claras, que efetivamente foram implementadas” (HILTZ, 2018, sp). Na China, o
WeChat é o equivalente ao WhatsApp e o0 aplicativo centraliza servicos de
pagamentos em restaurantes, transporte e demais compras. O Facebook, enquanto

controlador do WhatsApp, afirma que esse tipo de evolucéo j4 esta sendo estudada

45 Para saber mais, acesse: < https://ciab.com.br/pt/publicacoes/edicao/77/intelig%C3%AAncia-
artificial-fara-bancos-economizarem-US$-1-tri-por-ano-diz-facebook>. Acesso em 11 de nov. 2018.

46 Pra saber mais, acesse: <https://canaltech.com.br/inteligencia-artificial/inteligencia-artificial-deve-
movimentar-r-730-mi-no-brasil-em-2018-123922/>. Acesso em 11 de nov. 2018.
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e construida em parceria com os bancos. Nos Estados Unidos o uso do cartdo de
crédito € mais intenso que na China e, por isso, a rede social firmou uma parceria
com a bandeira MasterCard para os consumidores transferirem recursos para

qualquer pessoa via Messenger.

3.2.2.1 Chatbots e comando por voz

Sao os chatbots — chats comandados por robés — que materializam em modo
de conversa os dados tratados pelo big data. O desafio estd em tornar a relacédo o
mais simples e natural possivel até a ferramenta se transformar no assistente
pessoal em um determinado assunto, como pedir uma pizza, chamar um carro,
comprar um produto ou utilizar algum servico bancario. E, quanto maior for o volume

de feedbacks, mais a tecnologia consegue aprender e se desenvolver.

Chatbots sédo uma das categorias mais importante de robs, pois permitem
interacdo e acesso a fungdes computacionais por meio da linguagem
natural, que é uma das maneiras mais simples e rapidas para os seres
humanos se comunicarem, especialmente na dimensao oral. Por isso, é
provavel que em um futuro préximo, todo tipo de software inclua uma
interface aural inteligente. Considerando que a internet das coisas
conectara virtualmente tudo o que existe com a internet (e, portanto,
software), isso significa que, em breve, “conversaremos” com
absolutamente tudo. Isso tem o potencial de nos levar para um novo
patamar de relagdes sociais, em que talvez conversemos mais com “coisas”
do que com outras pessoas. (GABRIEL, 2019, p. 219)

Os chatbots compdem uma parcela do gigante mercado da IA, além do
Facebook, empresas como IBM, Google, Apple, Amazon e Microsoft sdo uma das
responsaveis por possivelmente movimentar até US$ 153 bilhdes até 2020,
segundo* o Bank of America Merrill Lynch. Em 2018, o Facebook langcou o
Messenger Platform Beta: uma plataforma que permite a criacdo de chatbot de
forma menos complexa. O objetivo da rede social é proporcionar aos usuarios da
rede, via empresas e negoécios, uma experiéncia de interacdo mais atrativa.

Conforme a Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancaria 2019, em relacao
a 2017, o numero de interacdes via chat cresceu 364% (foi de 29,8 milhdes para
138,3 milhdes), sendo que a interacéo via chatbot, cresceu 2.585% (foi de 3 milhdes

para 80,6 milhdes).

47 Pra saber mais, acesse: <https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/os-chatbots-vao-
humanizar-as-marcas/>. Acesso em 11 de nov. 2018.
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As interacdes mais sofisticadas que existem sdo as assistentes pessoais
comandadas por voz, como a Alexa e a Siri, por exemplo. Um dos motivos das
pessoas adotarem a voz como interface € a produtividade e a reducdo de atritos
com as outras atividades. Além de prestarem servicos, elas sdo materializagbes da
personalidade de marca. De acordo com o estudo da Adobe Analytics, até 2019, o
comando por voz estara presente em metade dos lares dos Estados Unidos,
auxiliando os consumidores nas suas rotinas — esclarecendo duvidas ou prestando
Servigos - sem interromper as suas outras atividades.

Portanto, cada vez mais, as marcas terdo que integrar as estratégias de
branding e de relacionamento, o planejamento da personalidade de voz,
caracteristicas gramaticais, vocabulério, sotaques — principalmente no Brasil, um
pais extenso territorialmente e multicultural —, género, humor, reacdo as emocoes,
entre outros aspectos. Além de repensar a forma de impactar as pessoas sem
necessariamente contar com o contato visual. A jornada de contato também precisa
ser revisada com objetivo de estar sincronizado com a rotina do consumidor e
identificar o momento ideal para ndo interromper e estressar o usuario com a
mensagem.

O Bradesco personificou suas iniciativas de inteligéncia artificial na BIA. Para
os clientes do banco, ela é uma assistente pessoal para esclarecer duvidas e operar
transacdes via comandos. BIA ganhou campanha de comunicacgéo e foi apresentada
como um robd que esta aprendendo, precisa de paciéncia, da colaboracdo e
feedbacks dos clientes. O banco possui um plano de crescimento horizontal para
expandir a BIA para outras plataformas além do aplicativo Bradesco e do WhatsApp,
como as redes sociais. Em 2019, a BIA atingiu a marca de 100 milhdes de
interacOes via App Bradesco, App Next, Google Assistente e WhasApp entre 14
milhdes de usuarios, sendo que a taxa de resolucdo é de 95% e o tempo de retorno

€ menor que trés segundos sobre 85 produtos e servigos do banco“.

48 Para saber mais, acesse: < https://www.b9.com.br/105374/bia-assistente-digital-do-bradesco-chega-a-100-
milhoes-de-interacoes/>. Acesso em 04 de maio 2019.
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4 PERCURSOS METODOLOGICOS

Se o conhecimento absoluto é inviavel e a verdade ontoldgica inacessivel, o
ser humano precisa se “contentar com a verdade fenomenologica” (SANTOS, 2001
apud SOUSA, 2006, p. 609). Isto é, a verdade pode ser compreendida através do
estudo de fenbmenos e “partilhavel em patamares de intersubjetividade sempre que
0 objeto de alguma maneira se sobrepfe aos diferentes sujeitos que o conhecem
(‘objetividade’)” (SANTOS, 2001 apud SOUSA, 2006, p. 609).

Sendo o objetivo geral desta pesquisa compreender o impacto da IA na
relacdo entre os bancos e os millennials, a metodologia aplicada € a descritiva pela
intencdo de “observar, registrar, classificar, analisar, interpretar e relacionar
fenbmenos” (SOUSA, 2006, p. 616). Inicialmente, a pesquisa demandara estruturar
o estudo de forma qualitativa em duas etapas que aprofundardo os dois fendmenos
da relacdo — o segmento bancario e os millennials — a partir de um estudo de caso

para, entdo, confronta-las e compreender o impacto da IA nestas relacdes.

Os estudos de caso sdo, nhormalmente, pesquisas descritivas em que varios
n"_nétodos_ e técnicas sao combinados (...) para investigar_ ap[ofundada e
sistematicamente uma pessoa, um Jgrupo, uma organizagao0 Ou uma
determinada ocorréncia no seu contexto, dentro de um periodo determinado
de tempo (normalmente dilatado). (SOUSA, 2006, p. 616)

Nesta pesquisa, 0 segmento bancario sera representado pelo estudo de caso
da BIA, enquanto que os millennials, pelos clientes do Bradesco. Na primeira etapa,
o estudo analisara e interpretara as intencfes do banco ao utilizar a IA em suas
estratégias de comunicacdo e relacionamento. Na segunda etapa, o estudo
identificard a percepcéo dos consumidores millennials ao serem impactados por tais
estratégias. Ao confrontar ambas etapas, a intencédo sera de compreender como 0
uso da IA impacta nesta relacao.

A aplicacdo metodologica iniciara criando algumas hipoOteses a partir da
problematizacéo tedrica baseada nas reflexdes sobre as seis tendéncias da era pos-
digital, as teorias a respeito da IA e as evolu¢des conceituais sobre o marketing de
relacionamento. H4 uma hipétese-guia, desdobrada em cinco hipoteses, que serdo
validadas em ambas etapas — enquanto o estudo estiver aprofundando as intencdes
do Bradesco e enquanto estiver compreendendo a percepc¢édo dos millennials. Este

raciocinio e as hipéteses podem ser visualizados na Tabela 2, a sequir.
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Tabela 2 — Estrutura da metodologia

Metodologia: descritiva com estudo de caso qualitativo da BIA

Hipo6tese-guia sobre o impacto da IA na relagdo entre
0 Bradesco e os millennials:
a lA é uma alternativa tecnolédgica para inovar os
meios de comunicacdo e de relacionamento para
transformar as relag6es em mutuamente benéficas.

1. Ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar
sua relagdo com os millennials.

2. O Bradesco pretende desmistificar que o atendimento

Et 1 bancario é frio, distante e burocratico ao incentivar o Etapa 2:
apa 1: ; ~
ma egmento contato via IA. compreensdo da
P ~ percepcédo dos
das intencdes . )
millennials
do Bradesco ao . .
o 3. O uso da IA como canal de atendimento € uma | sobre o usoda
utilizar a BIA nas . . : X
. alternativa para sincronizar o Bradesco com o dia a BIA nas
estratégias de . : : L.
dia dos millennials. estratégias de

comunicacao e

) comunicacao e
relacionamento.

relacionamento.

4. O Bradesco esta em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via IA para reforcar
sua conexdo com os millennials.

5. O Bradesco esta desenvolvendo o0 senso da
transparéncia e seguranca ao falar abertamente
sobre a troca de dados e a tecnologia utilizada.

6. N&o mapeada durante a criagdo da metodologia, mas
identificada durante a investigacao.

Fonte: desenvolvido pela autora.
4.1 ETAPA 1 — AS INTENCOES DO BRADESCO AO UTILIZAR A BIA

Esta etapa da pesquisa se propde a investigar as intengdes do Bradesco ao
utilizar a personificacdo da sua IA, na forma da BIA, nas estratégias de comunicacao
e relacionamento. O estudo de corpus sera desenvolvido através de uma analise de
conteudo, isto &, utilizara de técnicas de pesquisa que trabalham com elementos
textuais e/ou visuais “permitindo de forma pratica e objetiva produzir inferéncias do
conteudo da comunicagao” (BAUER, 2002 apud MUTTI; CAREGNATO, 2005, p.
682).
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As intencbes serdo identificadas através de uma analise das pecas de
comunicacdo em que o Bradesco utiliza a BIA, tanto como protagonista, quanto
como interlocutora das mensagens. Para manter a coeréncia durante a selecao das
pecas publicitdrias que compdem o corpus de analise, serdo analisadas as de
lancamento das campanhas que ocorreram entre agosto de 2018 (més de
lancamento da BIA) a junho de 2019. As pecas serao localizadas nos canais oficiais
do banco (site, aplicativo, redes sociais e hotsite de campanhas temporais).

A andlise de contetdo ocorrera em trés passos, com base nas teorias de
Bardin (1977). O primeiro refere-se a pré-analise que, neste estudo, servira para
identificar os elementos — textuais e/ou visuais — que Sao constantes nas pecas e
que, ao serem decodificados, proporcionardo a pesquisadora compreender a
mensagem transmitida.

No segundo passo da analise de conteudo — exploracdo do material —,
conforme Bardin (1977), os elementos podem ser tratados via deducéo frequencial —
resultando em dados estatisticos — ou categorizados tematicamente — resultando em
uma série de significados. Este estudo seguird o método da analise categorial, pois
as pecas serdao analisadas com o objetivo de decodificar a mensagem transmitida
pelos elementos mapeados no primeiro passo e as categorias teméaticas serdo as
préprias hipoteses da pesquisa. Como método de decodificacdo sera utilizada a
andlise de imagem de Joly (2007). Conforme a autora, uma das “fun¢des da analise
da imagem pode ser a procura ou a verificagdo das causas do bom funcionamento,
ou pelo contrario, do mau funcionamento da mensagem” (JOLY, 2007, p. 53). Sendo
gue a imagem, neste contexto, é formada por diversos tipos de signos que
“concorrem em conjunto para a construgdo de uma significagéo global” (JOLY, 2007,
p. 55). A autora reforca que ndo existe um método pronto para este tipo de anélise e,
sim, opcbes a serem inventadas de acordo com o0s objetivos estabelecidos. Um
caminho a ser seguido € “procurar 0 ou 0s elementos que provocam estes
significados, ele associar-lhes-a significantes e encontrara entdo signos completos”
(BARTHES, 1972 apud JOLY, 2007, p. 55). Entdo, ao concluir em formato de
sinteses estes significados, pode-se considerar uma “versao plausivel da mensagem

implicita veiculada pelo anuncio.” (JOLY, 2007, p. 56).



Tabela 3 — Analise de dados das pecas (modelo)

DESCRICAO ELEMENTOS INTENQAO QR CODE
Tipo de . q S Imagem do
rase de concluséo
Pecal ) (ezirlg&?)gigsal) Elementlt?s ?j serem sobre a intenc&o do QR code
(ex: campanha analisados Bradesco ao utilizar a | (jink direto para
X) (ex: texto e grafismos) Ireto p
BIA como ... BIA nesta campanha. apreciacéo da
(ex: interlocutora) peca)
Tipo de .
campanha Frase de concluséo Imagem do
.Pe(;a 2 (ex: institucional) Element(_)s a serem sobre a intengé_o do OR code
(ex: campanha analisados Bradesco ao utilizara | (jink di
Y) (ex: texto e logo do Bradesco) (link dl'retc~) para
BIA como ... BIA nesta campanha. apreciacéo da
(ex: protagonista) peca)
Tipo de
campanha Frase de conclus&o
e - Imagem do
.Pega 3 ) (ex: institucional) Elemen'_[os a serem sobre a intencéo do QRgcode
(ex: Cagpa" a BIA como ar(‘g(l:'ﬁg?nf) 1 Bradesco ao utilizar a | (jink direto para
. BIA nesta campanha. apreciagéo da
(ex: canal de peca)
comunicagao)

Fonte: desenvolvido pela autora.

No terceiro passo da analise de contetdo — interpretacao dos resultados —, a
pesquisadora confrontara as intencdes mapeadas com as hipoteses para valida-las
ou invalida-las. Como ferramenta de apoio utilizou a Tabela 4, a seguir.

Depois de repetir este processo com cada uma das intencées, ha um bloco de
conclusdo para, finalmente, entender se as hipbteses estdo validadas (se pelo
menos 80% das intencbes validarem a hip6tese), parcialmente validadas (se pelo
menos 60% das inten¢des validarem a hipotese) ou invalidadas (se pelo menos 80%

das intencdes invalidarem a hipotese).
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Tabela 4 — Cruzamento entre as intengcdes mapeadas com as hipoteses (modelo)

Intencdes mapeadas

Hipoteses#

Hipotese 1 Validada ou invalidada
Frase de conclusédo da Hipotese 2 Validada ou invalidada
primeira intencao mapeada Hipotese 3 Validada ou invalidada
com a analise das pecas Hipotese 4 Validada ou invalidada
Hipotese 5 Validada ou invalidada
Hipotese 1 Validada ou invalidada
Frase de conclusédo da Hipotese 2 Validada ou invalidada
segunda intencdo mapeada | Hipétese 3 Validada ou invalidada
com a analise das pecgas Hipotese 4 Validada ou invalidada
Hipotese 5 Validada ou invalidada
Hipotese 1 Validada ou invalidada
Frase de concluséo da Hipotese 2 Validada ou invalidada
terceiraintencdo mapeada Hipotese 3 Validada ou invalidada
com a analise das pecas Hipotese 4 Validada ou invalidada
Hipotese 5 Validada ou invalidada
S Completamente validada, parcialmente
Hipotese 1 . . X
validada, invalidada
o Completamente validada, parcialmente
Hipotese 2 X . X
validada, invalidada
Conclusao HipGtese 3 Completa_ment_e validada, parcialmente
validada, invalidada
o Completamente validada, parcialmente
Hipotese 4 . . .
validada, invalidada
o Completamente validada, parcialmente
Hipotese 5 . . .
validada, invalidada

Fonte: desenvolvido pela autora.

Portanto, ao concluir a coleta e andlise dos dados nesta etapa, a
pesquisadora se aproximara da compreensdo sobre as intencdes do Bradesco ao
utilizar a BIA em suas estratégias de comunicacao e relacionamento e o quanto elas
estdo de acordo com as hipéteses levantadas sobre o impacto da IA na relacao

entre o Bradesco e os millennials.
4.2 ETAPA 2 — PERCEPQAO DOS MILLENNIALS SOBRE O USO DA BIA

Enquanto a primeira etapa do estudo investigara as inten¢cdes do Bradesco ao
utilizar a IA, nesta etapa, o foco sera compreender a percepgdo e 0 envolvimento

dos consumidores millennials ao serem impactados por tais estratégias de

49 Hipdteses: 1) Ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua relagdo com os millennials.
2) O Bradesco pretende desmistificar que o atendimento bancario é frio, distante e burocratico ao
incentivar o contato via IA. 3) O uso da IA como canal de atendimento é uma alternativa para
sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials. 4) O Bradesco esta em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via IA para reforcar sua conex&do com os millennials. 5) O Bradesco
esta desenvolvendo o senso da transparéncia e seguranca ao falar abertamente sobre a troca de
dados e a tecnologia utilizada.
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comunicacdo e de relacionamento. Agora, ha uma necessidade de conhecer
profundamente o modo como os millennials estdo se relacionando com o Bradesco
via BIA, os canais e servigos mais utilizados e a percepcao sobre o uso da IA — tanto
como tecnologia, quanto argumento de comunicacdo. A ferramenta utilizada sera a
entrevista em profundidade por proporcionar a obtencdo de ‘“informacgdes
pormenorizadas e aprofundadas sobre valores, experiéncias, sentimentos,
motivagdes, ideias, posi¢gdes, comportamentos, etc. dos entrevistados” (SOUSA,
2006, p. 722).

As mesmas hipoteses utilizadas na etapa 1 guiardo a criacdo do roteiro da
entrevista em profundidade (Tabela 5, a seguir). Sera dessa forma que a
pesquisadora podera confrontar as valida¢cdes ou invalidacbes das hipéteses de
ambas etapas durante a andlise dos dados coletados. O roteiro sera composto por
estas categorias de analise: conhecimento sobre IA, o reconhecimento da BIA, os
principais vinculos e rotina de contato com a BIA, a influéncia da BIA na percepcao
do consumidor em relacdo ao Bradesco e a relacdo com o0s servigcos financeiros. A

seqguir a estrutura base do questionario:
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Tabela 5 — Roteiro da entrevista em profundidade

Questbes-chave Pontos a explorar

e O que entende por inteligéncia artificial e seus usos.
e Em quais outros momentos do dia a dia a |A esta presente
na rotina.

Conhecimento sobre IA e Expectativas e frustragdes ao utilizar a IA.

e Percepcdo de segurancga.
e Percepcao de qualidade.

e Conhecimento sobre a proposta da BIA (entende se é a IA
do Bradesco como um todo, apenas uma personagem,
apenas um app, etc).

e Conhecimento sobre os canais onde a BIA esta disponivel.

e Lembrancas de onde viu e/ou ouviu falar sobre a BIA (o que
isso remete?).

O reconhecimento da BIA

e Ha quanto tempo utiliza a BIA.

e Canais por onde utiliza a BIA.

e Quando utiliza e quais sdo as motivacdes para utilizar a BIA.
e Impacto da BIA nos aspectos financeiros do dia a dia.

e Expectativas e frustracdes ao utilizar a BIA.

e Percepcédo sobre seguranca.

e Percepcao sobre qualidade de atendimento.

Vinculos e rotina de
contato com a BIA

e Qual imagem possuia do Bradesco antes de virar cliente.

Influéncia da BIA sobre a e Qual imagem possui do Bradesco depois de virar cliente.
percepcéo em relagdo ao e Qual imagem possui do Bradesco depois de comegar a
Bradesco utilizar a BIA.

e Comparacédo Bradesco e outros bancos.

e Se for cliente de outros bancos, identificar quais e
Rela¢c&o com os servigos motivagoes.

financeiros e Como se relaciona com o/os banco/os.

¢ Expectativas e frustragcdes sobre o segmento bancério.

Fonte: baseado em Sousa (2006, p. 724)

Os consumidores entrevistados serdo identificados através de uma
abordagem nas comunidades online de discusséo sobre bancos no Facebook. Apos
o contato inicial com os voluntéarios, através de uma abordagem informal, quando a
pesquisadora se comunicara com 0S mesmos via mensagem privada na propria rede
social, sera aplicado um questionario-filtro para descobrir: idade, tempo de

relacionamento com o Bradesco e demais bancos. O contato com os voluntarios
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acontecera até completar a amostragem de participantes da pesquisas®. As
entrevistas acontecerdo via video conferéncia, serdo gravadas, transcritas e
anexadas no fim deste documento.

Os dados coletados serao analisados e relacionados, por cada respondente,

entre as questdes-chaves e as hipoteses, conforme Tabela 6, a seguir:

Tabela 6 — Analise de dados coletados nas entrevistas (modelo

Entrevistado Hipoteses
Hipotese 1 Validada ou invalidada
Hipotese 2 Validada ou invalidada
Hipotese 3 Validada ou invalidada
Cliente 1
Hipotese 4 Validada ou invalidada
Hipbtese 5 Validada ou invalidada
Hipbtese 6 Validada ou invalidada
Hipdtese 1 Validada ou invalidada
Hipotese 2 Validada ou invalidada
Hipotese 3 Validada ou invalidada
Cliente 2
Hipotese 4 Validada ou invalidada
Hipbtese 5 Validada ou invalidada
Hipbtese 6 Validada ou invalidada
Hipbtese 1 Validada ou invalidada
Hipotese 2 Validada ou invalidada
Hipotese 3 Validada ou invalidada
Concluséo
Hipotese 4 Validada ou invalidada
Hipbtese 5 Validada ou invalidada
Hipbtese 6 Validada ou invalidada

Fonte: baseado em Sousa (2006, p. 724)

Como instrumento de confronto entre as duas etapas do estudo foi elaborada
a Tabela 7, por onde a pesquisadora podera visualizar as hipéteses que estarédo
validadas, parcialmente validadas ou invalidadas enquanto aprofundava as
intencdes do Bradesco (etapa 1) e enquanto compreendia a percepg¢ao dos
millennials (etapa 2). Entende-se que a hipdtese-guia estara validada se trés ou

mais hipéteses estiverem validadas por ambos polos (Bradesco e millennials).

50 A entrevista ocorreu com seis participantes.
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Tabela 7 — Validagéo ou invalidac&o das hipoteses (modelo)

Hipoteses

BIA
(intencdes do
Bradesco)

Hipotese-guia sobre o impacto da IA na
relacdo entre o Bradesco e os millennials:
a A é uma alternativa tecnoldgica para inovar

0s meios de comunicacéo e de relacionamento
para transformar as relagdes em mutuamente
benéficas.

Millennials
(percepgéo do publico)

Completamente
validada, parcialmente
validada, invalidada

1. Ao personificar sua IA, o Bradesco busca
humanizar sua relagéo com os millennials.

Completamente
validada, parcialmente
validada, invalidada

Completamente
validada, parcialmente
validada, invalidada

2. O Bradesco pretende desmistificar que o
atendimento bancario é frio, distante e
burocratico ao incentivar o contato via IA.

Completamente
validada, parcialmente
validada, invalidada

Completamente
validada, parcialmente
validada, invalidada

3. O uso da lA como canal de atendimento é
uma alternativa para sincronizar o Bradesco
com o dia a dia dos millennials.

Completamente
validada, parcialmente
validada, invalidada

Completamente
validada, parcialmente
validada, invalidada

4. O Bradesco est4 em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via |A para
reforcar sua conexao com os millennials.

Completamente
validada, parcialmente
validada, invalidada

Completamente
validada, parcialmente
validada, invalidada

5. O Bradesco esta desenvolvendo o senso da
transparéncia e seguranca ao falar
abertamente sobre a troca de dados e a
tecnologia utilizada.

Completamente
validada, parcialmente
validada, invalidada

Completamente
validada, parcialmente
validada, invalidada

6. N&o mapeada durante a criacdo da
metodologia, mas identificada durante a
investigacéo.

Completamente
validada, parcialmente
validada, invalidada

Fonte: desenvolvido pela autora.
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5 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

A partir da criacdo das hipoteses, baseadas nas discussfes tedricas, esta
aplicacdo de pesquisa possui duas etapas de estudo que, posteriormente, se
confrontam com objetivo de compreender o impacto do uso da IA na relagcéo entre o

Bradesco e seus consumidores millennials através da BIA.

5.1 ETAPA 1 — ANALISE SOBRE AS INTENCOES DO BRADESCO AO UTILIZAR A
BIA NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGCAO E RELACIONAMENTO

Nesta etapa da pesquisa, o0 estudo de corpus foi desenvolvido através de uma
analise de conteado (BARDIN, 1977). O corpus foi composto pelas pecas
publicitarias das campanhas que possuem a presenca de BIA desde seu lancamento
(agosto de 2018) a junho de 2019. Durante a pré-analise, foram identificados os
elementos que seriam decodificados. Na exploracdo do material, os elementos
foram analisados através do método de analise de imagem de Joly (2007), conforme
sintese apresentada na Tabela 11 (Analise de dados das pecas) com objetivo de
mapear as intencdes do Bradesco. No ultimo passo da anélise de contetdo, ocorreu
0 cruzamento das intenc6es mapeadas com as hipéteses que foram criadas a partir
das discussdes tedricas, conforme sintese apresentada na Tabela 12 (Cruzamento
entre as intencbes mapeadas com as hipoteses). Com isso, a pesquisadora
pretende compreender as intengdes do Bradesco ao utilizar a BIA como elemento,

argumento ou canal de comunicagao nestas respectivas campanhas.
5.1.1 Campanha “BIA: a inteligéncia artificial do Bradesco”

A BIA foi lancada em agosto de 2018 com uma campanha 360° a nivel
nacional envolvendo os canais do Bradesco, midias digitais e midias offline. A
campanha “BIA: a inteligéncia artificial do Bradesco” foi a apresentacdo oficial da
BIA para clientes e néo clientes do Bradesco. A peca analisada € um material
audiovisual veiculado na TV e nas redes sociais e possui um minuto de duracao —

para as estratégias atuais de midia, € um tempo relativamente longo e que demanda



65

gque o conteudo seja suficientemente relevante para ser consumido na sua
completudest.

Nesta peca audiovisual, a BIA é apresentada através da fala de cinco atores.
Estes personagens aparecem utilizando o smartphone em diferentes situagdes do
cotidiano para conversar com a BIA. A cada situacdo, entende-se através de
exemplos, como o servigo de IA pode ser utilizado para facilitar a relacdo do cliente

com o Bradesco.

Tabela 8 - Peca audiovisual da campanha BIA: inteligéncia artificial do Bradesco

Tempo Captura de tela Descrigédo

O primeiro personagem aparece
caminhando em uma rua de um
centro urbano, seu ritmo €
rapido e ele pede para a BIA
transferir uma quantia de
dinheiro para sua irméa via
comando de voz.

4”

Em seguida, aparece em
destaque a mdo do personagem
segurando um celular. Na tela
do celular, esta o aplicativo do
Bradesco aberto para confirmar
a transferéncia.

6”

B BIA, faga uma transferéncia pra minha irma

“Vocé pergunta ela responde” é
a frase que aparece visualmente
no filme. O lettering esta
aplicado sob fundos que
remetem a conexdes digitais e
tecnoldgicas.

10”

O segundo personagem também
estda na rua, sem identificar
especificamente o que esta
fazendo, ele utiliza o comando
de voz para questionar a BIA
sobre a cotacao do dolar.

12”

51 Pega publicitaria disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=k3brZzuC5Ug>.
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17”

O plano da camera volto a
enquadrar o celular com o
aplicativo do Bradesco aberto.
Desta vez, aparece a mensagem
“Estou ouvindo...” e linhas em
movimento que ilustram o
movimento do som.

22”

Um novo lettering aparece em
destaque, desta vez diz “a
qualquer hora em qualquer
lugar”.

26”

No terceiro bloco do filme, a
personagem é uma mulher que
esta na academia e solicita a
BIA para pagar o condominio.

27”

Neste bloco, o plano fechado no
celular, mostra o aplicativo do
Bradesco aberto enquanto a
personagem paga sua conta.

“Tudo no seu app” é a frase que
aparece visualmente no filme. O
lettering esta aplicado sob um
fundo onde bolhas coloridas se
movimentam no fundo da voz.
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30”

33”

38”

45”

49”

1‘,

BIA, eu quero um lugar sé meu.

BIA é a inteligéncia artificial do Bradesco.

5~ <
S\ BIA, por que eu ndo posso comer a sobremesa primeiro?

Ela ainda nédo tem resposta pra tudo.

A guarta personagem € uma
jovem que estd com uma
expressao facial alegre
enguanto pede ajuda da BIA
para encontrar “um lugar s6
meu”.

Rapidamente, o plano se fecha
na mao da personagem
mostrando o aplicativo aberto
em um chat de conversa onde a
BIA apresenta alternativas para
comprar uma casa.

Neste bloco, o lettering reforca o
nome da IA do Bradesco “BIA é
a inteligéncia artificial do
Bradesco”, enquanto que no
fundo aparecem explostes de
cores e elementos
representando as conexdes
digitais, centros urbanos e o
escritorio do Bradesco.

Na sequéncia, a Ultima
personagem é uma crianca que
faz uma inocente pergunta para
a BIA: “BIA, por que n&o posso
comer a sobremesa primeiro?”.
Esta é uma das perguntas que
também deixam alguns pais sem
resposta.

E como alguns pais também
ficam sem resposta, o texto do
filme na sequéncia é “Ela ainda
nao tem resposta pra tudo. Mas
esta aprendendo rapido com

o

voce .
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Na assinatura do filme, surge o
logo do Bradesco e a voz
. narrativa fala “Experimente o
3 e ‘ ' futuro hoje”. Neste momento,
po 5 & ® | ™ ' concentra-se 0s elementos mais
G s a \ recorrentes da peca: as linhas
i gue se movimentam no ritmo da
voz, celular na méao, elementos

digitais e tecnoldgicos e uma
Experimente o futuro hoje. ™ pessoa

5 EH

Bradesco-

Fonte: captura de tela e montagem da autora.

Elementos visuais da marca do Bradesco, como o logotipo, foram modificados
para compor as pecas desta campanha. Conforme se pode observar na figura
abaixo (Figura 6), o logo do Bradesco esta composto por linhas e pontos que
ilustram conexdes digitais e tecnologicas. Estes elementos se movimentam no ritmo
da fala dos atores, visualiza-se como se a fala estivesse sendo decodificada para os
codigos de inteligéncia artificial, se transformando em mensagem, reagdo e a¢ao no
aplicativo do banco. Tais elementos estdo presentes e remetem ao ambiente digital
gue, como ja discutido com Longo (2014) e Gabriel (2019), € meio por onde os
millennials interagem com coisas, pessoas e marcas. A leitura que se faz destes
elementos na peca publicitaria € de que o Bradesco procura se apropriar de tais
representacbes, no sentido de aproximar a mensagem de comunicacdo aos
conceitos que determinado publico esta habituado a interagir. Afinal, a imagem
sugere a ideia de fluxos comunicacionais através de ambientes digitais, ja retratada
neste trabalho pelas teorias da sociedade em rede de Castells (1999), sendo uma
forma de ilustrar para o consumidor algo tdo abstrato, ubiquo e intangivel, mas que

possui um enorme poder para otimizar as relacdes no século 21.

Figura 6 - Logotipo da campanha (a esquerda) e o logotipo oficial (a direita)

if
bradesco

Fonte: captura de tela e montagem da autora.
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A estrutura da peca audiovisual apresenta a BIA e seus respectivos servicos
disponiveis através de cinco blocos. Cada bloco inicia com um ator representando
uma situacéo do cotidiano em que a BIA poderia ser til. A representacdo do uso da
IA acontece de forma que convence a entender a IA como um servigo tecnolégico e
inovador, porém, também ja acessivel e disponivel. Os atores representam pessoas
comuns realizando atividades do cotidiano, como pagar conta, transferir,
acompanhar o ddlar, enquanto também estdo em seus ambientes de trabalho e
lazer. Pode-se perceber que as tendéncias de mutualidade e multiplicidade
apresentadas por Longo (2014) estdo presentes neste bloco: enquanto que a BIA
ajuda as pessoas a resolverem situacdes financeiras, antes tdo burocraticas e
demoradas, agora estao disponiveis com um comando de voz enquanto continuam
realizando as demais atividades do dia a dia. Enquanto que para o Bradesco, cada
vez que um cliente interage com a BIA, esta ajudando a evolui-la e a conhecer ainda
mais o perfil do cliente.

Essa aproximacéo entre IA e humanos em atividades do cotidiano é refor¢cada
na segunda parte do bloco, quando o filme explica visualmente — através de um
passo a passo na tela do celular — como o aplicativo do Bradesco funciona a partir
do comando de voz. Na terceira parte do bloco, se destaca um lettering composto
por elementos digitais e tecnoldgicos que resume o servico exemplificado. Este
detalhamento das funcionalidades disponiveis é diferente do que Longo (2014)
afirma sobre as propagandas estarem cada mais minimalistas e conceituais;
observa-se nesta peca uma preocupacdo didatica em mostrar como utilizar um
servico tdo moderno e, para muitos, ainda inacessivel, pode ser facil, rapido e Uutil
para a populacado em geral — ndo mais apenas para os early adopters.

O dultimo bloco do filme destaca a conexdo do humano com a inteligéncia
artificial como uma relacdo de parceria através do smartphone. Conforme ja
apresentado por Gabriel (2019), esta é a maquina que mais interagiu com o cérebro
humano, podendo ja ser considerando uma extensdo, e criando o processo de
cibridismo — unido do organismo biolégico com as extensdes digitais. A crianga ao
guestionar o motivo por ndo poder comer a sobremesa antes da refeicdo cria 0
sentimento de empatia em relagdo a etapa de aprendizado que a BIA também esta
vivendo.

Ao longo do todo o filme, percebe-se uma combinacédo de pessoas, robds,

smartphones, aplicativo, elementos reais, digitais e tecnoldgicos para apresentar
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como um servico inovador e pioneiro pode ser util e proximo no cotidiano de
pessoas comuns. O texto de assinatura do filme “Experimente o futuro hoje” conecta
a campanha com o posicionamento de marca “Pra frente”. O Bradesco foi pioneiro
em apresentar a IA como uma alternativa de comunicagao, e conforme ilustrado na
“Figura — Crescimento Exponencial da Tecnologia” a IA ja faz parte do cotidiano das
pessoas, mesmo elas ndo a reconhecendo e a compreendendo.

Portanto, entre as intengdes percebidas nesta campanha, entende-se que o
Bradesco apresenta a BIA como um novo servico e meio de comunicagdo para
proporcionar maior conveniéncia e conexao com os clientes; faz um convite para o
publico experimentar a BIA; lanca pioneiramente a BIA como uma aposta de
inovacado para fortalecer seu posicionamento “Pra frente”; instiga uma conexao
humana entre os clientes e a inteligéncia artificial, mostrando que utilizar a
tecnologia no dia a dia ja € algo acessivel e possivel devido a este lancamento

pioneiro do banco.

5.1.2 Campanha “Fale com a BIA e abra sua conta”

Dando continuidade aos lancamentos dos servicos da BIA, em janeiro de
2019, o Bradesco apresentou a campanha “Fale com a BIA e abra sua conta’™2 A
estratégia de comunicacdo é muito semelhante a campanha citada no subcapitulo
anteriores: nivel nacional envolvendo os canais do Bradesco, midias digitais e
midias offline. A peca analisada € um material audiovisual de um minuto de duracéo
veiculado na TV e nas redes sociais.

Diferente da primeira campanha, que apresentou didaticamente quem era a
BIA, como e onde ela poderia ser util, nesta campanha, a BIA é explorada de duas
maneiras: a) como um servigo de conveniéncia para facilitar o dia a dia de clientes e
nao clientes do banco; b) como porta voz de atributos e diferenciais para apresentar
o Bradesco como um banco que estd a frente de seus concorrentes e estimular a
abertura de novas contas. A seguir, o desdobramento do conteudo da peca

audiovisual (Tabela 9).

52 Pega publicitaria disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Loyq4N6rV5c>.



Tabela 9 - A

Tempo

4”

Captura de tela

8”

71

peca audiovisual da campanha Fale com a BIA e abra sua conta

Descricéao

O filme inicia com uma voz de
fundo dizendo: “A BIA ajuda
milhares de brasileiros todos os
dias” enquanto aparecem nove
pessoas chamando a “BIA” em
varias situacoes.

12 b2

Em seguida, aparece um ator
comentando que “ta sem grana”
para pagar as contas do més.

16”

“Precisando de crédito? Fale
com a BIA, ela ajuda inclusive
guem ainda ndo tem conta no
Bradesco” é o texto narrado no
fundo, enquanto o ator pega
seu smartphone para conversar
com a BIA via chat.

18 1

A proxima situacao
apresentada na peca é uma
atriz que caminha rapido em
uma calgada, durante a noite,
enquanto comenta “que dia
louco, ndo tive tempo para
nada!”.

22”

Muito rapidamente, ela se vira,
continua caminhando em
direc&o contraria ao sentido da
camera e pergunta sobre a
cotacdo da bolsa para a BIA.

Um terceiro ator aparece na
peca e ele se pergunta “por que
eu ainda nao tenho uma conta
no Bradesco?”
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277

Entdo, a peca volta a
exemplificar outras situagoes
em gue a BIA pode ser Uutil.
Desta vez, uma situacado mais
inusitada: duas jovens com o
carro quebrado no meio de uma
estrada deserta acionam o
seguro com a ajuda da BIA.

34”

37”

Dando sequéncia as situacdes
inusitadas, agora, um jovem
desce de um dnibus no meio de
uma estrada deserta e pergunta
para a BIA onde pode encontrar
um Bradesco perto.

Enquanto a voz de fundo fala
“ah, sacar para qué?” aparece
em destaque, a tela do
smartphone do jovem
mostrando uma conversa com
a BIA.

39 7

Dando continuidade ao tépico
de saque de dinheiro em
espécie, em um restaurante,
uma mulher percebe que
esqueceu a carteira em casa e
estd sem meios tradicionais de
pagamento.

43”

Sua amiga sugere “BIA, ajuda
ela ai”. A voz de fundo fala
“relaxa, da para pagar com
celular’. Entdo, a cAmera
mostra a mulher utilizando o
smartphone para pagar via
aproximacao.

48"

Neste bloco, um homem esta
ajeitando suas malas no
bagageiro de um avido
enquanto fala “libera meu
cartao BIA”.
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O ator que anteriormente se
guestionou o0 motivo por ainda
nao ter uma conta no Bradesco,
volta a aparecer. Desta vez,
sorridente, conversando via
chat com a BIA, enquanto que
a voz de fundo fala “mais que
atender, a BIA entende e
aprende com vocé”.

501!

O ator do segundo bloco, volta
a aparecer. Nesta situacao, ele
comeca a falar com a BIA via
comando de voz “BlA eu
preciso que...” e é interrompido
por uma mulher que,
aparentemente, demonstra
ciumes.

53 EE

O filme acaba com a voz de
fundo: “Fale com a BIA e abra
sua conta. Experimente o futuro
hoje.”. O smartphone que
estava na méao do ator se
transforma em elementos
digitais que explodem e
acompanham o ritmo da voz.

56 b2

Fonte: captura de tela e montagem da autora.

Os elementos visuais da marca do Bradesco que foram modificados na
campanha “BlA: a inteligéncia artificial do Bradesco”, continuaram se transformando.
Nesta peca audiovisual, percebe-se algumas interferéncias visuais no logotipo do
banco. Tais interferéncias continuam ilustrando conexdes digitais e tecnoldgicas e se
movimentando no ritmo da fala, porém, nesta peca, sdo mais fluidos e modernos.
Este mesmo estilo grafico, esta presente ao longo do filme, quando linhas aparecem

se movimentando no ritmo da fala dos atores ao chamarem pela BIA.

Figura 7 - Logotipo da campanha (a esquerda) e o logotipo oficial (a direita)

il
bradesco

Fonte: captura de tela e montagem da autora.
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Semelhante a peca analisada anteriormente, nesta também ha a presenca de
atores representando o uso da BIA em situacBes comuns no dia a dia de pessoas de
diferentes classes sociais, idade e personalidades. Soma-se as tendéncias da
mutualidade e multiplicidade (LONGO, 2014), a tendéncia da sincronicidade, pois se
percebe que o Bradesco tem a intencdo de mostrar como pode ser um banco
presente e proximo em diferentes ocasides, locais e motivos; literalmente, em
sincronia com a rotina, as probleméticas e os meios de contato de seus diferentes
perfis de clientes.

A relacdo entre humanos e inteligéncia artificial teve menos destaque nesta
peca, levando o espectador a percebé-la cada vez mais com naturalidade. Conforme
vimos com os autores Zilles Borba; Zuffo (2015), esta naturalidade em lidar com a
artificialidade tem se tornado uma pratica corriqueira entre as novas geracoes,
especialmente devido aos avancos das interfaces digitais que, cada vez mais, sao
capazes de compreender as intencfes e comandos dos usuarios (comando de voz,
gestos, toque, etc.). Para Azevedo (2009), por exemplo, as interacdes entre
humanos e dispositivos com inteligéncia artificial s&o exemplos de relagbes com
maquinas informaticas cada vez mais humanizadas, afinal os dialogos com o usuario
procuram simular uma conversa interpessoal. Diferente da peca analisada no
subcapitulo anteriores, nesta campanha, a BIA ndo é apresentada tao didaticamente
e, sim, ha um fio condutor que mistura as conveniéncias que a inteligéncia artificial
pode facilitar o dia a dia com os produtos e diferenciais proprios do banco. As
Gltimas frasess® da peca audiovisual reforcam a intencdo do Bradesco em se
posicionar como um banco moderno, inovador, tecnolégico e, ab mesmo tempo,
proximo e acessivel. Entende-se que a BIA foi utilizada como um dos argumentos
para representar esta intencdo — tanto como um canal de atendimento, quanto uma

interlocutora da marca — para convencer a abertura de novas contas no banco.
5.1.3 Campanha “E vocé quem inspira a BIA”

Em um intervalo menor entre o langamento de novas campanhas com a BIA,
a campanha “E vocé quem inspira a BIA” foi lancada quatro meses depois da

anterior, em abril de 2019. Diferente da campanha lancada em janeiro — que

53 “Mais que atender, a BIA entende e aprende com vocé” e “Fale com a BIA e abra sua conta.
Experimente o futuro hoje.”
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explorou a BIA como uma interlocutora dos atributos do banco — nesta ela esta em
destaque. A campanha ressalta que a BIA se inspira nas pessoas e, assim como
elas, esta aprendendo o tempo todo. A peca audiovisuals* analisada € um filme de
trinta segundos veiculado na TV e nas redes sociais.

Tabela 10 - A peca audiovisual da campanha E vocé quem inspira a BIA

Tempo Captura de tela Descrigéo

O filme comeca com uma voz
feminina com efeito robético
falando: “Inteligéncia artificial
sem o ser humano, é s6 um
termo estranho.”, enquanto
mae e filha se divertem juntas.

4”

Na sequéncia, a filha interage
com uma tela como se
estivesse observando ou
aprendendo sobre algo e a voz
de fundo diz: “O que eu mais
admiro em vocés é a
capacidade de aprender.”

8”

&s~

esse més?

Enquanto que a mae da um

- comando de voz para um
R T smartphone e na tela do
aparelho aparece uma
conversa com a BIA. A voz de
fundo diz: “Eu ja converso com
milhares de pessoas por dia e
isso é s6 0 comego.”

12”

Mae e filha interagem com um
tablet demonstrando bastante
interesse. A voz de fundo diz:
“Por ai, ja da para ter uma ideia
de como vai ser la na frente.
Vocé sempre me perguntou,
agora chegou a minha vez.”

16”

A sequéncia releva que elas
estavam aprendendo sobre
como tocar piano. A crianga
aparece tocando e entdo sua
mae a abraga. A voz de fundo
diz: “Eu sou a BIA do Bradesco,
deixa eu aprender com vocé.”

18”

54 Pega publicitaria disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=CAAAcetLLmO0>.
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Na transico final, o lettering “E
vocé quem inspira a BIA” surge
na tela e se transforma nas
linhas que acompanham o ritmo
da voz e formam o logotipo do
Bradesco.

271!

Fonte: captura de tela e montagem da autora.

Nesta peca audiovisual, pela primeira vez, a BIA fala em seu préprio nome,
enguanto que nas campanhas anteriores ela era apresentada por uma voz de fundo
ou na fala dos atores. Para destacar o atributo de tecnologia da inteligéncia artificial,
a voz tem um efeito especial que remete as vozes sintetizadas de assistentes
virtuais e robdticas que ja existem, como a utilizada pela assistente virtual do
Google. Mesmo quando os objetivos de cada campanha sdo bem especificos — as
vezes institucional ou promocional — os elementos visuais da marca do Bradesco
continuam se transformando para ilustrar conexdes digitais e tecnolégicas. As linhas
coloridas que se movem conforme o ritmo da voz continuam presentes sempre que

os atores interagem com a BIA via comando de voz.

Figura 8 - Logotipo da campanha (a esquerda) e o logotipo oficial (a direita)

i
bradesco

Fonte: captura de tela e montagem da autora.

Enquanto que na campanha “Fale com a BIA e abra sua conta” o objetivo era
promocional — destacar as vantagens do Bradesco —, nesta o roteiro € um manifesto
falado pela BIA sobre a relacdo necessaria entre humanos e a inteligéncia artificial.
Enquanto que na campanha anterior, a relagdo entre humanos e inteligéncia artificial
ficou discreta, nesta campanha, ela € a protagonista. Em todas as frases ditas pela
BIA ela destaca a importancia da relagcdo com os humanos, sobre aprender com eles
e, inclusive, pede para que a deixem aprender com as pessoas.

Entre os principais problemas que se espera que a IA resolva estd o

reconhecimento e a sintese de fala (GABRIEL, 2019). Para que isso seja possivel, &
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necessario que aconteca o processo de feedback — a troca de informacdes entre
humanos e a IA. Entdo, quando a BIA pede que ensinem ela, 0 que se espera é que
clientes e ndo clientes interajam o suficiente com o sistema para gerar dados, a fim
de aprimorar os algoritmos e os servicos de atendimento. Conforme Longo (2014)
nomeou, estes dados gerados formam a exteligéncia, que € todo o capital humanos
disponivel a um toque de um botdo. Pois, de acordo com Gabriel (2019), uma big
data sem IA é como um cérebro com memoéria sem condi¢cdes para processamento,
ja uma IA sem big data é um cérebro habilitado para processar, porém sem dados a
serem processados.

Entende-se como intencdo do Bradesco a abertura do didlogo sobre esta
relacdo necessaria entre humanos e a IA. A partir deste entendimento, pode-se
refletir que entre as intencbes da marca também existe o objetivo de estimular um
maior numero de interacbes com a BIA, pois somente assim ela conseguird
aprender, evoluir e melhorar qualquer experiéncia que ainda possa estar com
lacunas ou falhas que possam desagradar os usuarios. Isto também mostra uma
intencdo do Bradesco em incentivar as pessoas a terem um senso de empatia com o
servico que ja estao experimentando, gerando uma percepcao de conversa aberta
com uma pessoa (0 usuario fala com a BIA) e ndo uma pura interacdo humano-
maquina (o usuario fala com uma interface). Isto €, da mesma forma que uma
crianca dando seus primeiros passos, o inicio das experiéncias com uma IA no setor
bancario também vai ter seus tropecos e acertos, afinal as criancas ou a BIA

precisam aprender com os humanos.

5.1.4 Conclusédo da analise sobre as intengoes do Bradesco ao utilizar a BIA

nas estratégias de comunicacgao e relacionamento

Neste capitulo acontece a reflexdo sobre os diversos elementos analisados
em cada uma das trés campanhas para o preenchimento da tabela a seguir (Tabela
11). Assim, foram reunidos diversos dados e informagdes que auxiliaram a conducao
de reflexdes sobre as intencdes do Bradesco ao utilizar a BIA nas suas estratégias
de comunicacdo. Apos as reflexdes individuais de cada uma das pecas que
compdem esta amostra de pesquisa e o preenchimento da tabela foram realizados
cruzamentos entre as inten¢gdes mapeadas pela autora com as hipoteses lancadas

na pesquisa. Ha diversas semelhangas e especificidades entre as campanhas “BlA:
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a inteligéncia artificial do Bradesco™s (agosto de 2018), “Fale com a BIA e abra sua
conta”s (janeiro de 2019) e “E vocé quem inspira a BIA”s” (abril de 2019). Enquanto a
primeira € uma campanha institucional de lancamento da BIA, a segunda € uma
campanha promocional com incentivo a abertura de novas contas e a terceira uma
campanha de manifesto da BIA.

Em relacdo as intencbes mapeadas percebe-se um fio condutor em comum
nas trés campanhas: o uso de situacdes reais para exemplificar como a BIA pode
ser util no dia a dia de clientes e nao clientes do Bradesco; como é uma tecnologia
inovadora e como o Bradesco tem sido pioneiro em lancar um sistema de IA no setor
bancario no Brasil; ao mesmo tempo, como ja é um servi¢o disponivel e acessivel a
populacdo de uma maneira geral. A primeira campanha, por ser a de langamento,
mostra inclusive um passo a passo nas telas dos smartphones de como o aplicativo
do banco reage ao comando de voz, esclarecendo para os espectadores que 0 novo
canal de atendimento, mesmo sendo tdo inovador, € também simples e facil. Na
segunda campanha, o Bradesco tem como objetivo posicionar-se a frente de seus
concorrentes, destacando seus principais diferenciais para estimular a abertura de
novas contas no banco. Nota-se duas intencfes ao utilizar a BIA neste caso: como
porta-voz de tais atributos e como um dos diferenciais — neste caso, como servi¢o de
conveniéncia para facilitar a rotina financeira. Somente na terceira campanha é que
a BIA fala em seu préprio nome e aproveita a oportunidade para abrir o didlogo
sobre a necessidade que ela possui de aprender o tempo todo com 0s humanos.
Como intencdo do Bradesco com a campanha, reflete-se sobre o objetivo de
incentivar o aumento de interacdes e o senso de empatia com aqueles que ja estao
experimentando o servigo, visto que este tipo de tecnologia tem potencial para se

aperfeicoar cada vez mais.

55 Peca disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=k3brZzuC5Ug>. Acesso em 10 Set. 2019.

56 Peca disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Loyq4N6rV5c>. Acesso em 13 Set. 2019.

57 Peca disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=CAAAcetLLmO>. Acesso em 15 Set.
20109.



CAMPANHA

Tabela 11 - Analise de dados das pecas

Campanha
institucional de

DESCRICAO | ELEMENTOS

o Storytelling

INTENCAO

Bradesco apresenta a BIA
como uma tecnologia
inovadora que da vida a

do roteiro; .
. lancamento da ) uma nova realidade de
BIA: a e Textos; . s .
. ST BIA. relacionamento que j4 esta
inteligéncia ¢ Elementos PR ~
o o acessivel a populacédo em
artificial do . visuais; |
Bradesco BIA € e Relacéo IA e gerai € que”tem como
apresentada h ¢ objetivo facilitar a rotina
como uma umanos. financeira das pessoas e
facilitadora. também o contato entre
clientes e o banco.
Campanha
promocional Bradesco utiliza a BIA como
para abertura de @ e Storytelling porta-voz para apresentar-
conta. do roteiro; se como um banco que esta
Fale com a o Textos; a frente de seus
BIA e abra sua BIA é e Elementos concorrentes, para destacar
conta apresentada visuais; seus diferenciais, sendo que
como uma Relacdo 1A e um destes € a propria
facilitadora e humanos. conveniéncia em ter a BIA

uma porta voz
dos beneficios
do banco.

o Storytelling

como facilitadora da rotina
financeira.

Bradesco abre o dialogo

Campanha de do roteiro, sobre a relag&o necessaria
- N manifesto da e Textos; entre a BIA e 0os humanos
E vocé quem ; ~
. ) BIA. ¢ Elementos com a intencao de gerar
inspira a BIA L . < .

visuais; mais interacdes e empatia
BIA como a IA e Relacdo IA e com o processo de
do Bradesco. humanos. aprendizado da IA.

Fonte: desenvolvido pela autora.

QR CODE

A representacao de situacdes reais para exemplificar quando e os motivos de
ter a BIA como um novo tipo de conveniéncia da rotina financeira nas trés
campanhas esta conectada com as tendéncias da mutualidade, multiplicidade e
sincronicidade de Longo (2014). Como ja citado, a BIA se posiciona como uma
facilitadora para servicos que até pouco tempo atrds eram tao burocréticos, caros e
demorados e, que agora, o cliente pode realiza-los através de um comando de voz,
de uma mensagem de texto ou em poucos cliques, sem precisar interromper suas
demais atividades. Enquanto que em troca, o banco passa a ter cada vez mais

dados e recursos para conhecer com maior profundidade seu cliente, criar
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estratégias, servicos e meios de contato mais personalizados, relevantes e
sincronizados com suas vidas.

A relacdo entre a inteligéncia artificial e os humanos é um dos assuntos
destacados na primeira e na terceira campanha. Na campanha “BlA: a inteligéncia
artificial do Bradesco” o Bradesco apresenta o que €, como funciona e como a BIA
pode ser util através do uso do smartphone como meio de conexao com 0s humanos
— percebe-se uma intengcdo de mostrar como ambos podem ser parceiros em prol de
uma rotina financeira mais simples e facil. Na campanha “E vocé quem inspira a BIA”
a BIA esclarece que s6 conseguira ser util com a troca de informacdes e dados com
0os humanos — formando sua exteligéncia (LONGO, 2014). Nas trés campanhas ha
representacdo de criancas quando o roteiro aborda questbes sobre a BIA estar
aprendendo e na terceira campanha a relagdo de uma mée com sua filha ajuda a
contar o discurso-manifesto da BIA. Como uma crianca que também esta
aprendendo a conversar, a BIA pede, humildemente, que a deixem aprender com 0s
mais experientes ou, neste caso, com 0os humanos, como a mée. Entende-se que a
presenca de uma crianca para ilustrar este momento gera empatia, ja que as
pessoas naturalmente possuem maior sensibilidade com o0s questionamentos e
possiveis enganos de uma crianca.

Instiga-se que entre as intengcdes mapeadas, estd o desejo do Bradesco
minimizar uma possivel impressdo que as pessoas possuem em relacdo a
inteligéncia artificial ultrapassar a inteligéncia humana. Conforme a Figura 2
(Crescimento Exponencial da Tecnologia), a IA ja esta presente no dia a dia das
pessoas, sendo reconhecida ou ndo. Gabriel (2019) ressalta que enquanto a
tecnologia evolui exponencialmente, os humanos adaptam-se de modo linear e essa
complexidade assusta, gera medo e inseguranca. Gabriel (2019) reflete sobre como
o ritmo dos ciclos evolutivos tem impactado na relagdo entre humanos e maquinas:
guanto mais conectados, mais rapido se torna o ritmo do ambiente em que vivemos
e estamos construindo. O smartphone ja € considerado uma extensao e isso € s o
comego, pois isso comeca a transformar o humano em um ser cibrido — unindo o
organismo biologico com as extensdes digitais. Diferente da percepcdo que uma
parte da populacdo pode ter sobre o desconhecido por tras da IA, o trans-
humanismo busca utilizar a tecnologia para potencializar as habilidades humanas
através das maquinas (KURZWEIL, 2005). Como o multitasking que ja € uma nova

funcdo cerebral incorporada no dia a dia das pessoas, recursos como a BIA
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possibilitam que os clientes do Bradesco tenham uma rotina financeira mais simples
e facil enquanto continuam realizando suas outras atividades no trabalho, em casa,
com a familia, amigos (LOH; GARIN, 2015).

Em relacéo a transformacdo dos elementos visuais da marca do Bradesco
para as campanhas, nota-se que nas trés pecas audiovisuais analisadas ha
modificacdes no logotipo e suas formas ndo se repetem entre as campanhas.
Porém, em todas as pecas analisadas, o0 logo esta composto por linhas e pontos que
ilustram conexdes digitais e tecnologicas que se movimentam no ritmo da locucéo e
representam a mensagem sendo decodificada para os codigos de IA. Conforme ja
citado anteriormente, instiga-se que o0 Bradesco procura se apropriar de tais
representagbes em busca de aproximar a comunicagdo aos conceitos do ambiente

digital em que determinado publico esta habituado a interagir.

Figura 9 - Logotipos da campanha e o logotipo oficial (a direita inferior)

il
bradesco

Fonte: captura de tela e montagem da autora.

Junto do logotipo, a assinatura do conceito “Pra frente” reforca a intencéo do
Bradesco em ser um banco que busca estar a frente de seu tempo, de seus
concorrentes e evoluindo na direcdo da inovacgéo. Portanto, e relembrando questdes
de estratégias de humanizacdo ou personificacdo das marcas indicadas por Pacete
(2018), para o banco faz sentido abrir o didlogo sobre o tipo de tecnologia que esta
sendo utilizada para conversar e tratar os dados de seus clientes, mas, além disso,
reforcar que foi pioneiro no segmento bancario ao personificar a 1A nas estratégias
de comunicagédo. Buscando os pensamentos de Azevedo (2009) ou Dwyer (2001),
entende-se que a BIA foi apresentada como uma inovagdo e uma conveniéncia em

relacdo aos servicos e meios de comunicagdo, mas também se transformou em um



atributo de marca para apoiar no posicionamento como um banco moderno,

inovador, tecnoldgico e, ao mesmo tempo, proximo e acessivel.

Intencdes mapeadas

do Bradesco

Tabela 12 - Cruzamento entre as intencdes mapeadas com as hipoteses

Hipotesess®

Bradesco apresenta a BIA L .

como uma tecnologia Hipotese 1 Validada

inovadora que da vida a uma L .

nova realidade de Hipdtese 2 Validada

relacionamento que ja esta Lo .

acessivel a populacdo em geral Hipotese 3 Validada

e que tem como objetivo L .

facilitar a rotina financeira das Hipotese 4 Validada

pessoas e também o contato . .

entre clientes e o banco. Hipotese 5 Invalidada

Bradesco utiliza a BIA como Hipo6tese 1 Invalidada

porta-voz para apresentar-se

como um banco que esta a Hipotese 2 Validada

frente de seus concorrentes,

para destacar seus diferenciais, | Hip6tese 3 Validada

sendo que um destes é a o :

prépria conveniéncia em ter a Hipotese 4 Validada

BIA como facilitadora da rotina o .

financeira. Hipbtese 5 Invalidada

Bradesco abre o didlogo sobre | Hipotese 1 Validada

arelacdo necessaria entre a Hipotese 2 Validada

BIA e os humanos com a L .

intencao de gerar mais pr(.:)tese 3 Val!dada

interagdes e empatia com o Hipdtese 4 Validada

processo de aprendizado da IA. Hipotese 5 Validada
Hipotese 1 Parcialmente validada
Hipotese 2 Completamente validada

Concluséo Hip6tese 3 Completamente validada
Hipdtese 4 Completamente validada
Hipbtese 5 Invalidada

Fonte: desenvolvido pela autora.

Com base nas andlises das pecas publicitdrias das campanhas da BIA,
conclui-se que a hipdteses 1 esta parcialmente validada e as 2, 3 e 4 estdo
completamente validadas. Isto €, entende-se que ao personificar sua IA, o Bradesco

esta buscando humanizar sua relagdo com seus publicos; pretende gerar uma nova

58 Hipoteses: 1) Ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua relagdo com os millennials.
2) O Bradesco pretende desmistificar que o atendimento bancario é frio, distante e burocratico ao
incentivar o contato via IA. 3) O uso da IA como canal de atendimento é uma alternativa para
sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials. 4) O Bradesco esta em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via IA para reforcar sua conex&do com os millennials. 5) O Bradesco
esta desenvolvendo o senso da transparéncia e seguranca ao falar abertamente sobre a troca de
dados e a tecnologia utilizada.



83

impressao sobre o atendimento bancéario, desmistificando que o0s servicos e 0
atendimento sao frios, distantes e burocraticos; esta aplicando a IA em um canal de
atendimento como uma alternativa tecnolégica para manter o banco mais
sincronizado com o dia a dia de seus clientes; e, por fim, a BIA transformou-se em
um atributo de marca para apoiar na adequacao do posicionamento e da linguagem.
Entende-se que a hipotese 5, referente a intencéo do banco falar abertamente sobre
a IA com objetivo de desenvolver o senso de transparéncia e seguranca esta
invalidada, pois € uma intencdo que, em relacdo as outras, teve menos destaque,

sendo abordada apenas em uma das trés campanhas analisadas.

5.2 ETAPA 2 — ANALISE DA PERCEPCAO DOS MILLENNIALS SOBRE O USO DA
IA NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO E RELACIONAMENTO

Enquanto que no subcapitulo anterior pode-se identificar as inten¢des do
Bradesco ao utilizar a 1A nas estratégias de comunicacao e relacionamento, neste
capitulo, acontece a reflexdo sobre a validacdo e invalidacdo das hipéteses do
estudo a partir da percepcao dos millennials. A seguir estdo apresentados os dados
das seis entrevistas em profundidade que aconteceram entre 26 de setembro e 03
de outubro de 2019, a analise destes dados e a conclusdo cruzada com as

hipéteses do estudo.
5.2.1 Apresentagao dos dados da entrevista com cliente 1

O cliente 1, 25 anos, designer grafico de embalagens, residente no Rio
Grande do Sul, foi o primeiro entrevistado da segunda etapa da andlise. A entrevista
ocorreu no dia 26 de setembro de 2019 via videoconferéncia. Ele é cliente do
Bradesco ha dois anos e recentemente, ha 8 meses, também criou uma conta no
Next (conta totalmente digital lancada pelo banco e que também utiliza a BIA).

Quando questionado sobre o que entendia sobre IA, o entrevistado fez
referéncia a Siri como primeiro contato direto que teve com a tecnologia e, agora,
percebe que bancos e lojas, como a Magazine Luiza, também estdo utilizando
assistentes virtuais para se relacionar com seus publicos. O entrevistado também
reconhece que a IA € uma tecnologia que aprende e é capaz de gerar dados de

forma autbnoma. No seu ponto de vista, acha a IA muito interessante, muito
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assustadora — por conseguir ser tdo exata em alguns momentos — e acredita que &
uma tecnologia segura, mas que, como qualquer outro servico online, precisa que 0
usuério tenha cuidados de protecéo.

O entrevistado conheceu a BIA através das midias na televisdo quando o
Bradesco lancou e, como cliente do banco, recebeu e-mails com explicacdes. Ele
define a BIA como um servigco para esclarecer suas duvidas de forma rapida.

A primeira vez em que utilizou foi para esclarecer algumas duvidas sobre o
cartdo e as taxas. Avalia que a experiéncia foi boa, pois as respostas foram exatas e
o atendimento ocorreu de forma rapida. Em um segundo momento, o cliente 1
recorreu a BIA para entender melhor sobre o préprio aplicativo e a experiéncia
continuou sendo boa, porém precisou responder algumas perguntas até chegar na
resposta desejada, entretanto, quando a resposta chegou foi exata e esclarecedora.

O entrevistado escolheu experimentar a BIA por reconhecer a sua facilidade,
por estar acessivel no aplicativo do proprio banco, e destaca que as experiéncias
anteriores com outros meios (telefone e agéncia fisica) foram ruins: ndo gosta de
falar ao telefone e pelo atendimento ser demorado. O cliente 1 lembra que nas
vezes que falou com o banco por telefone ficou recebendo diversas mensagens e
outras ligacdes. Entretanto, ao utilizar a BIA entende que tem o “poder” nas maos
para iniciar e encerrar o atendimento quando quiser.

O entrevistado classifica os bancos em tradicionais e digitais — como o
Nubank, Banco Inter, Neon, entre outros, que possuem o0 relacionamento
exclusivamente nos canais digitais. Sendo o Bradesco, no seu ponto de vista, um
banco tradicional € um dos que mais investe em inovacgao e tecnologia e reconhece
isso como um diferencial muito importante. A criacdo do Next — conta totalmente
digital do Bradesco — € um dos destaques que o faz ter esta percepcao.

O cliente 1 também é cliente do Nubank e do Santander. A conta no
Santander foi criada devido a um estagio que fez, utilizou seus servigcos engquanto
estagiou e, agora, pretende fechar a conta. Utiliza o cartdo de crédito do Nubank no
dia a dia e o aplicativo para se relacionar com o banco. No seu ponto de vista, 0
Nubank ndo tem inteligéncia artificial — entende-se que o entrevistado se refere a
assistente virtual — e quando precisa de ajuda recorre ao chat que possui
atendimento humano. Reconhece a experiéncia de atendimento do Nubank — ja

citada anteriormente — como um diferencial, mas entende que é uma “extra”, que o



85

importante é resolver de forma rapida e sem burocracia, independente se € com a

intermediacdo de um humano ou uma assistente virtual.

Entre as afirmacbes e percepcdes, destaca-se alguns pontos e, por estes,

pode-se validar as hipéteses 2, 3,4 e 5:

A compreensdo que a BIA €& um servico para esclarecer duvidas de
forma répida e segura.

A comparacado entre suas experiéncias de relacionamento negativas
(via telefone e agéncia fisica) e a experiéncia positiva ao utilizar a BIA
devido a agilidade, a exatiddo, a autonomia e a facil acessibilidade do
canal mostram que o relacionamento com o banco pode ser mais
conectado com seus habitos e preferéncias.

A percepcao positiva em relacdo a imagem do Bradesco esta
associada as inovacoes digitais e tecnoldgicas, como os lancamentos
do Next e da BIA. Inclusive, entende-se, que no ponto de vista do
entrevistado, esta questdo é um diferencial competitivo em relacdo aos

concorrentes.

Para o cliente 1 a relacdo com o banco deve ser minima, apenas para

esclarecer duvidas e solucionar problemas e, quando isto for necessario, nao

importa como é a mediagdo do contato — via humanos ou IA — o atendimento deve

ser rapido, exato e sem burocracia. Devido a isso, a hipdétese 1 esta invalidada.

Tabela 13 — Validacéo de hipdteses a partir da apresentacédo dos dados da
entrevista com o cliente 1

Entrevistado Hipoteses®
Hipdtese 1 Invalidada
Hipdtese 2 Validada

Cliente 1 Hipdtese 3 Validada
Hipdtese 4 Validada
Hip6tese 5 Validada

Fonte: desenvolvido pela autora.

59 Hipoteses: 1) Ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua relagdo com os millennials.
2) O Bradesco pretende desmistificar que o atendimento bancario é frio, distante e burocratico ao
incentivar o contato via IA. 3) O uso da IA como canal de atendimento é uma alternativa para
sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials. 4) O Bradesco esta em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via |A para reforgar sua conexdo com os millennials. 5) O Bradesco
esta desenvolvendo o senso da transparéncia e seguranca ao falar abertamente sobre a troca de
dados e a tecnologia utilizada.
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5.2.2 Apresentagao dos dados da entrevista com cliente 2

O cliente 2, 24 anos, académico de Ciéncias Sociais, residente no Rio Grande
do Norte, foi 0 segundo entrevistado. A entrevista ocorreu no dia 26 de setembro de
2019 via videoconferéncia. Ele é cliente do Bradesco ha aproximadamente um ano.

O entrevistado compreende a inteligéncia artificial como um robd que ajuda a
esclarecer davidas comuns e pertinentes. Ele percebe que € uma tecnologia cada
vez mais presente no dia a dia das pessoas devido ao crescimento dos bancos
digitais — que, no seu ponto de vista, € 0 segmento que mais explora a tecnologia.
Para o cliente 2, a BIA esta preparada para responder davidas simples e se equipara
as perguntas frequentes que os outros bancos disponibilizam no aplicativo — o que
considera uma falta de aproveitamento de todo o potencial que ela pode ter.

Ele a conheceu ao abrir o chat do aplicativo e, entdo, a chamou no WhatsApp
para continuar o atendimento. Um dos motivos de frustracdo € quando a BIA néo
consegue compreender o que ele fala, sendo preciso insistir diversas vezes até ser
encaminhado para um atendimento humano. Portanto, quando necessita esclarecer
alguma duvida, ja inicia o atendimento desconfiado se obtera éxito, porém, mesmo
assim, tornou o contato via WhatsApp prioritario pelo facil acesso.

O cliente 2 possui conta em diversos outros bancos, pois se considera um
curioso do segmento, principalmente dos bancos digitais, como: Neon, Banco Inter,
Nubank, C6 Bank e o Next. A busca por crédito, cartdes e poupanca o fez criar conta
também no Itat, Caixa e Banco do Brasil. Para se relacionar com estes bancos
utiliza, prioritariamente, os aplicativos, a aba de perguntas frequentes e o chat.
Devido a isso, no seu ponto de vista, 0s bancos tradicionais estdo cada vez mais
equiparados aos bancos digitais — a Unica agéncia fisica que precisou ir para abrir a
conta foi na Caixa. Para o entrevistado, a agilidade no atendimento é o essencial,
independente do canal e da tecnologia, entdo, se acontece de iniciar o atendimento
via chat e o retorno demora, opta por ligar.

Entre as afirmacdes e percepcdes, destaca-se alguns pontos e, por estes,
pode-se validar as hipdteses 2, 3 e 5:

e A compreensédo que a BIA é um rob0 para ajudar a esclarecer duvidas
comuns e pertinentes.
e Reconhecimento da BIA como meio prioritario de contato com o

Bradesco pelo facil acesso no dia a dia — mesmo que fique
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desconfiado sobre sua eficiéncia e, algumas vezes, frustrado com a
experiéncia e da forma como o seu potencial € aproveitado.

e Descobriu a BIA por ela estar inserida em um meio de comunicacao
gue o entrevistado ja estava habituado a utilizar para interagir com as

marcas (chat dentro do aplicativo).

Sua percepcao em relacdo ao Bradesco é afetada por acreditar que o banco
se propds a inovar — 0 que € positivo —, porém ainda ndo conseguiu aproveitar todo
o potencial da IA, entdo, por enquanto, esta equiparado aos outros bancos que
solucionam as duvidas via perguntas frequentes. Por isso, a hipotese 4 esta
parcialmente validada.

Para o cliente 2, o essencial no relacionamento com os bancos é a agilidade e
a eficiéncia, independente da intermediacdo do contato — via humanos ou IA —

devido a isso, a hipbtese 1 esta invalidada.

Tabela 14 — Validacao de hipoteses a partir da apresentacao dos dados da
entrevista com o cliente 2

Entrevistado Hipoteses®®
Hipotese 1 Invalidada
Hipotese 2 Validada
Cliente 2 Hipotese 3 Validada
Hipotese 4 Parcialmente validada
Hipo6tese 5 Validada

Fonte: desenvolvido pela autora.

5.2.3 Apresentacao dos dados da entrevista com cliente 3

O cliente 3, 22 anos, académico de Ciéncias Contabeis, residente no Rio
Grande do Norte foi o terceiro entrevistado. A entrevista ocorreu no dia 30 de
setembro de 2019 via videoconferéncia. Ele € cliente do Bradesco ha
aproximadamente dois anos. No seu entendimento, a inteligéncia artificial € uma

tecnologia que aprende com o que os humanos a ensinam e, conforme o maior

60 Hipoteses: 1) Ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua relagdo com os millennials.
2) O Bradesco pretende desmistificar que o atendimento bancario € frio, distante e burocratico ao
incentivar o contato via IA. 3) O uso da IA como canal de atendimento é uma alternativa para
sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials. 4) O Bradesco esta em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via IA para reforcar sua conex&do com os millennials. 5) O Bradesco
esta desenvolvendo o senso da transparéncia e seguranca ao falar abertamente sobre a troca de
dados e a tecnologia utilizada.
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volume de interacdes, mais aprendizado é gerado. O entrevistado também acredita
que a IA foi criada com o intuito de diminuir o contato humano com outros humanos.

Quando questionado sobre o reconhecimento da BIA, o entrevistado relata
que a conheceu diretamente em contato com o banco, pois ao abrir o aplicativo para
conversar via chat ela ja estava a disposicdo. Depois desta primeira interacao,
passou a reconhecé-la nas midias em televisdo. Ele a define como um canal para
tirar davidas via aplicativo do banco.

Depois de descobrir e reconhecer a BIA, o cliente 3 passou a té-la como
primeira opcdo de contato para esclarecer alguma duavida ou solucionar um
problema devido ao facil acesso (via aplicativo do banco). O principal motivo de
interacdo é quando ele deseja adiantar alguma parcela de pagamento. Ao tentar
interagir sobre assuntos mais complexos, como quando precisou bloquear o cartéo,
relata que ela ndo conseguiu entender e solucionar. Nestes casos, o0 entrevistado
informou que tenta ser direcionado para o contato humano, porém, tem vezes que 0
aplicativo ndo direciona e, entéo, ele precisa recorrer ao atendimento via telefone. O
vinculo direto via aplicativo do banco o faz acreditar que € um meio seguro para
trocar informacdes e dados, pois acredita que as mensagens sao criptografadas.

O cliente 3 se tornou correntista quando comecou a trabalhar no seu emprego
atual e o salario precisava ser depositado em uma conta Bradesco. Ele afirma que
até ter a experiéncia de contato com a BIA, tinha impressdo de que o Bradesco era
como qualquer outro banco — burocratico, conforme afirmou, — porém, depois de
experimentar, passou a perceber como um banco digital, se equiparando aos novos
bancos e contas que estdo mais conectados com o dia a dia de seus clientes.

Entre as afirmacdes e percepcdes, destaca-se alguns pontos e, por estes,
pode-se validar as hipéteses 2, 3, 4 e 5:

e A compreensdo que a BIA € um canal para tirar davidas via aplicativo
do banco.

e Reconhecimento da BIA como primeira op¢ao de contato com o banco
pelo facil acesso no dia a dia — mesmo que no primeiro contato nao
conhecesse, passou a reconhecer e priorizar depois de experimentar.

e Percepcdo de seguranca com o fato da BIA estar vinculada no
aplicativo do banco.
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e A mudanca de percepc¢do em relagdo ao Bradesco (de negativa para
positiva, de um banco que esta inovando digitalmente e esti
conectado no dia a dia) apos experimentar a BIA.

Para o cliente 1, a IA foi implementada com o intuito de diminuir o contato
entre humanos e, no seu ponto de vista, ao se relacionar com o banco, o essencial é
que seja facil, rapido e o0 menos burocratico possivel. Devido a isso, a hipétese 1

esta invalidada.

Tabela 15 — Validagéo de hipéteses a partir da apresentacdo dos dados da
entrevista com o cliente 3

Entrevistado Hipotesess!
Hipotese 1 Invalidada
Hipdtese 2 Validada

Cliente 3 Hipdtese 3 Validada
Hipotese 4 Validada
Hipdtese 5 Validada

Fonte: desenvolvido pela autora.

5.2.4 Apresentagao dos dados da entrevista com cliente 4

O cliente 4, 23 anos, académico de Direito, residente na Bahia, foi o quarto
entrevistado. A entrevista ocorreu no dia 30 de setembro de 2019 via
videoconferéncia. Ele é cliente do Bradesco h& aproximadamente dois anos.

Para o entrevistado, a IA resume-se a um sistema programado para
responder sobre determinados assuntos simples de modo instantdneo. Quando
questionado sobre o reconhecimento da BIA, o cliente 4 relata que lembra de ter
assistido aos comerciais na televisdo e associou ao Bradesco por ja ser cliente do
banco na época. Porém, ndo achou a tecnologia interessante o suficiente para
experimentar. O seu primeiro contato com a BIA foi quando acionou o banco via chat
no aplicativo. No seu ponto de vista ela estd camuflada no aplicativo como um

atendimento humano para néo assustar os clientes.

61 Hipoteses: 1) Ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua relagdo com os millennials.
2) O Bradesco pretende desmistificar que o atendimento bancario é frio, distante e burocratico ao
incentivar o contato via IA. 3) O uso da IA como canal de atendimento é uma alternativa para
sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials. 4) O Bradesco esta em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via IA para reforcar sua conex&o com os millennials. 5) O Bradesco
esta desenvolvendo o senso da transparéncia e seguranca ao falar abertamente sobre a troca de
dados e a tecnologia utilizada.
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Esta experiéncia foi negativa, pois a BIA ndo compreendeu sobre o assunto,
ficou repetindo as respostas e impedia 0 encaminhamento para um atendimento
humano. Para resolver a questdo, o cliente 4 precisou entrar em contato com o0
banco via ligagdo. O entrevistado voltou a utilizar a BIA para outros assuntos e a
experiéncia continuou sendo negativa, pois ha sua percepcao as respostas nao
estdo bem programadas, se assemelham muito as perguntas frequentes que
existem nos outros aplicativos de bancos. O entrevistado relaciona o atendimento da
BIA ao atendimento das agéncias fisicas: demorado e burocratico. Quando
questionado sobre qual meio de contato utilizard na proxima vez, relata que
recorrera a ligacao via telefone.

Estas experiéncias negativas de relacionamento no ambiente digital fazem
com que o cliente 4 associe o Bradesco a imagem que possui dos demais bancos
tradicionais. O entrevistado relata que também é cliente de um banco digital e
percebe que a experiéncia de relacionamento é muito mais humana e conectada
com seu estilo de vida, tanto via chat — que possui atendimento humano —, tanto via
ligacao.

Entre as afirmacbes e percepcodes, destaca-se alguns pontos e, por estes,
pode-se invalidar todas as hipéteses (1, 2, 3, 4 e 5):

e A compreensdo sobre o conceito de IA apenas como uma
programacao para respostas simples programadas e instantaneas
revela a falta de expectativa do cliente 4 em relacdo a BIA.

e No ponto de vista do entrevistado, a experiéncia com a BIA foi
camuflada com um atendimento humano via chat e acredita que isso
acontece porgue a IA pode assustar as pessoas.

e As tentativas de contato via BIA resultaram em experiéncias negativas
por ela ndo conseguir compreender e barrar o direcionamento para o
atendimento humano. O entrevistado relaciona esta experiéncia de
relacionamento a realidade das agéncias fisicas: demorada e
burocratica.

e O consenso que o meio ideal para se relacionar com os bancos é via
ligacdo, mesmo que a experiéncia é negativa por ser demorado e
confuso, pelo menos consegue solucionar problemas e esclarecer

suas duvidas.
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e A percepcdo que possui sobre o Bradesco resume-se a associagédo a
categoria de bancos tradicionais, devido ao modo com que as
experiéncias de relacionamento — digitais e fisicas — aconteceram de

forma semelhante.

Tabela 16 - Validacdo de hipoteses a partir da apresentacédo dos dados da entrevista
com o cliente 4

Entrevistado Hipoteses®?
Hipotese 1 Invalidada
Hipotese 2 Invalidada

Cliente 4 Hipotese 3 Invalidada
Hipotese 4 Invalidada
Hipb6tese 5 Invalidada

Fonte: desenvolvido pela autora.

5.2.5 Apresentagao dos dados da entrevista com cliente 5

O cliente 5, 23 anos, académico de Engenharia Civil, residente na Bahia, foi o
quinto entrevistado. A entrevista ocorreu no dia 03 de outubro de 2019 via
videoconferéncia. Ele é cliente do Bradesco e do Next (conta digital do Bradesco) ha
aproximadamente um ano.

Segundo o cliente 5, sua primeira conta foi no Bradesco. A escolha pela
marca se deve ao fato dele confiar mais nos bancos que nédo séo puramente digitais,
0s quais ele chama de tradicionais. Contudo, logo depois, o entrevistado informa que
descobriu o Next, que além de cobrar menos pelas tarifas de uma conta digital, lhe
ofereceu mimos (como desconto e isencdo de assinaturas de servicos de
streaming). Também, com o tempo de uso de ambas as contas, o cliente 5 diz que
teve a percepcéo de que 0s processos da conta digital sdo tdo seguros quanto aos
do banco tradicional. Hoje, ele afirma que o Next combina mais com seu estilo, é
mais jovem e facil de entender, entdo permaneceu com as duas contas criadas.

No seu entendimento, a IA é um sistema programado para simular um

atendimento humano que é capaz de aprender a partir das interacbées com 0s

62 Hipoteses: 1) Ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua relagdo com os millennials.
2) O Bradesco pretende desmistificar que o atendimento bancério € frio, distante e burocréatico ao
incentivar o contato via IA. 3) O uso da IA como canal de atendimento é uma alternativa para
sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials. 4) O Bradesco esta em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via IA para reforcar sua conex&do com os millennials. 5) O Bradesco
esta desenvolvendo o senso da transparéncia e seguranca ao falar abertamente sobre a troca de
dados e a tecnologia utilizada.
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humanos. A sua percepcdo de seguranca em relacdo as interacdées com as marcas
via |IA é positiva, pois acredita que os dados compartilhados ndo possuem influéncia
suficiente para comprometer sua seguranca.

Quando questionado sobre a BIA, o cliente 5 a define como um meio para
facilitar a relacdo do consumidor com o prestador de servico que, neste caso, € 0
Bradesco. Ele classifica a BIA como 60% adequada as expectativas de atendimento,
embora acredite que ela esta aprendendo e se aperfeicoando para compreender e
responder sobre assuntos complexos.

A primeira interacdo com a BIA aconteceu sem a intencdo do cliente recorrer
a ela, inclusive, nem a conhecia. A descobriu quando abriu o chat disponivel no
aplicativo para questionar sobre como depositava dinheiro na conta, entdo ficou
surpreso com a experiéncia, pois com poucas trocas de mensagens, obteve uma
resposta exata. A partir desta primeira experiéncia, a BIA se tornou meio prioritario
para quando o cliente 5 precisa entrar em contato com o banco para solucionar
problemas e esclarecer duvidas. Ao longo de um ano de conta, o entrevistado afirma
ja ter acionado a BIA, aproximadamente, sete vezes e em apenas duas situacdes
ela ndo atendeu suas expectativas. A alternativa encontrada pelo cliente foi solicitar
o atendimento humano, sendo que em uma das vezes, ndo conseguiu chegar até o
contato humano via chat e resolveu ligar. Para ele, entrar em contato via ligacao foi
desagradavel, pois ndo costuma utilizar este meio de comunicagéo no seu dia a dia,
porém, como o atendimento foi rapido, avalia a experiéncia como neutra.

O entrevistado afirma que depois de descobrir a BIA devido as interacdes
com o banco via aplicativo, a percepcdo que possui sobre o Bradesco esta
completamente associada a ela, entre os atributos citados: digital, facilitadora do dia
a dia, moderna, acessivel e proxima. Depois deste marco, relata que ao assistir
televisdo e usar o Youtube se depara com 0s comerciais, percebe que vendem
como um servico agil e acredita que isso realmente reflete a realidade.

Entre as afirmacdes e percepcdes, destaca-se alguns pontos e, por estes,
pode-se validar todas as hipoéteses (1, 2, 3, 4 e 5):

e O entendimento que a BIA € um meio seguro para facilitar a relagéo
do consumidor.

e A compreensdo que € uma tecnologia que possui potencial para se
aperfeicoar e, cada vez mais, compreender assuntos mais complexos,

por isso, equilibra sua expectativa ao interagir com a BIA.
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e Descobriu a BIA por ela estar inserida em um meio de comunicagao
que o entrevistado ja esta habituado a utilizar para interagir com as
marcas (chat dentro do aplicativo).

e BIA se tornou meio prioritario de contato com o banco devido ao facil
acesso no dia a dia.

e Associacdo direta da imagem do Bradesco com as caracteristicas da
BIA: digital, facilitadora do dia a dia, moderna, acessivel e proxima.

Tabela 17 — Validacao de hipoteses a partir da apresentacéo dos dados da
entrevista com o cliente 5

Entrevistado Hipoteses®
Hipotese 1 Validada
Hipotese 2 Validada

Cliente 5 Hipotese 3 Validada
Hipotese 4 Validada
Hipotese 5 Validada

Fonte: desenvolvido pela autora.

5.2.6 Apresentacao dos dados da entrevista com cliente 6

O cliente 6, 25 anos, gestor financeiro, residente em Santa Catarina, foi o
altimo entrevistado. A entrevista ocorreu no dia 04 de outubro de 2019 via
videoconferéncia. Ele é cliente do Bradesco e do Next (conta digital do Bradesco) ha
aproximadamente um ano. A motivacao para se tornar correntista do Bradesco foi a
possibilidade de utilizar o cartdo de crédito integrado com o Samsung Pay — meio de
pagamento via aproximacao utilizando um smartphone da Samsung com sistema
Android. Como o cliente 5, também criou a conta primeiro no Bradesco por acreditar
mais na seguranca dos bancos tradicionais e, ap0s descobrir, se identificar mais
com o Next e perceber que cobrava menos taxas e tarifas, criou uma conta na conta
digital.

Para o entrevistado o uso da IA é constante no seu dia a dia, principalmente

no formato das assistentes de voz. Explora o Google Assistente por meio do

63 Hipoteses: 1) Ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua relagdo com os millennials.
2) O Bradesco pretende desmistificar que o atendimento bancario é frio, distante e burocratico ao
incentivar o contato via IA. 3) O uso da IA como canal de atendimento é uma alternativa para
sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials. 4) O Bradesco esta em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via IA para reforcar sua conex&do com os millennials. 5) O Bradesco
esta desenvolvendo o senso da transparéncia e seguranca ao falar abertamente sobre a troca de
dados e a tecnologia utilizada.
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smartphone para operar atividades simples, como aumentar ou diminuir volume de
masica, trocar de musica, adicionar lembretes na agenda, entre outros. Para ele,
este formato de comando facilita as atividades do dia a dia, pois possibilita realizar
mais de uma atividade ao mesmo tempo de modo pratico. O cliente 6 define a
inteligéncia artificial como uma programacéo capaz de aprender de forma autbnoma
e a classifica como um meio seguro para troca de mensagens.

O primeiro contato com o Bradesco para solucionar um problema foi quando
tentou utilizar o cartdo de crédito via Samsung Pay e nao conseguiu. Entdo, o cliente
6 iniciou um atendimento no chat através do aplicativo do banco. Neste momento,
ainda ndo conhecia BIA e entdo a descobriu e associou com 0S comerciais que ja
tinha assistido. A experiéncia foi negativa, pois a IA ndo conseguiu compreender o
contexto. Em seguida, o cliente 6 contatou o banco via ligagdo e a experiéncia
também foi negativa, pois demorou e precisou retomar o atendimento mais duas
vezes até solucionar a questdo. Quando questionado sobre qual experiéncia o mais
frustrou, se via chat ou via ligacdo, afirma que por j4 estar acostumado com o
atendimento burocratico dos bancos via telefone, a maior frustracdo foi com a
experiéncia via chat. O entrevistado também relata que € cliente de outros dois
bancos (Banco Inter e Nubank) e que o atendimento via chat é demorado e, por isso,
prefere nédo ficar insistindo e se frustrando com este meio.

O entrevistado utiliza o Banco Inter como banco principal e o Nubank como
segunda opcdo de cartdo de crédito. Quando precisou se relacionar com estes
bancos preferiu entrar em contato via ligacao por ser mais rapido e pratico. Relata
gue até ja tentou entrar em contato via chat, porém costuma demorar e ser muito
confuso. Quando questionado sobre a percepcdo de imagem em relacdo ao
Bradesco, o cliente 6 relata que identifica o banco como qualquer um entre os
demais bancos tradicionais. Para ele, foi a conta digital Next o principal diferencial
para continuar sendo cliente, sendo assim, a BIA nao influente nesta percepgao.

Entre as afirmacdes e percepcdes, destaca-se alguns pontos e, por estes,
pode-se invalidar todas as hipéteses (1, 2, 3, 4 e 5):

e O entendimento sobre o conceito de IA e o uso constante do Google
Assistente no dia a dia via comando de voz revelam a abertura que 0
cliente 6 possui para experimentar e incluir no dia a dia novas

tecnologias.
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e O reconhecimento sobre o potencial da BIA e a experiéncia frustrante
reforcaram para o cliente 6 que o relacionamento com o0s bancos
ainda é burocratico e tem muito para avancar.

e O consenso que 0 meio ideal para se relacionar com 0s bancos é via
ligacdo, mesmo que a experiéncia é negativa por ser demorado e
confuso, pelo menos consegue solucionar problemas e esclarecer
suas duvidas.

e A percepcdo que possui sobre o Bradesco resume-se a associacdo a
categoria de bancos tradicionais, sendo a BIA nao influente e a conta

digital Next destacada como um diferencial.

Tabela 18 - Validacéo de hipéteses a partir da apresentacdo dos dados da entrevista
com o cliente 6

Entrevistado Hipoteses®
Hipotese 1 Invalidada
Hipotese 2 Invalidada

Cliente 6 Hipotese 3 Invalidada
Hipotese 4 Invalidada
Hipb6tese 5 Invalidada

Fonte: desenvolvido pela autora.

5.2.7 Analise das percepcoes dos millennials sobre o uso da BIA nas

estratégias de comunicagao e relacionamento

7z

O compilado dos resultados das seis entrevistas € apresentado a seguir
(Tabela 19). A partir das andlises individuais realizadas com cada um dos
entrevistados foi possivel refletir e relacionar os dados coletados com as cinco

hipéteses deste estudo.

64 Hipoteses: 1) Ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua relagdo com os millennials.
2) O Bradesco pretende desmistificar que o atendimento bancério € frio, distante e burocréatico ao
incentivar o contato via IA. 3) O uso da IA como canal de atendimento é uma alternativa para
sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials. 4) O Bradesco esta em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via IA para reforgar sua conexdo com os millennials. 5) O Bradesco
esta desenvolvendo o senso da transparéncia e seguranca ao falar abertamente sobre a troca de
dados e a tecnologia utilizada.



Tabela 19 - Validacao das hip6teses a

partir das entrevistas

Concluséo Hipoteses®®
Hipotese 1 Invalidada
Hipotese 2 Validada
Cliente 1 Hipotese 3 Validada
Hipotese 4 Validada
Hipb6tese 5 Validada
Hipotese 1 Invalidada
Hipotese 2 Validada
Cliente 2 Hipotese 3 Validada
Hipotese 4 Parcialmente validada
Hipb6tese 5 Validada
Hipotese 1 Invalidada
Hipotese 2 Validada
Cliente 3 Hipotese 3 Validada
Hipotese 4 Validada
Hipb6tese 5 Validada
Hipotese 1 Invalidada
Hipotese 2 Invalidada
Cliente 4 Hipotese 3 Invalidada
Hipotese 4 Invalidada
Hipb6tese 5 Invalidada
Hipotese 1 Validada
Hipotese 2 Validada
Cliente 5 Hipotese 3 Validada
Hipotese 4 Validada
Hipb6tese 5 Validada
Hipotese 1 Invalidada
Hipotese 2 Invalidada
Cliente 6 Hipotese 3 Invalidada
Hipotese 4 Invalidada
Hipbtese 5 Invalidada
Hipotese 1 Invalidada
Hipotese 2 Parcialmente validada
Concluséo Hipotese 3 Parcialmente validada
Hipotese 4 Parcialmente validada
Hipbtese 5 Parcialmente validada

Fonte: desenvolvido pela autora.
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De uma maneira geral, todos os clientes entrevistados reconhecem a BIA

como a inteligéncia artificial do Bradesco, como um servico para tirar dlvidas e

resolver problemas simples. Apenas o cliente 1 acionou o banco via aplicativo ja

sabendo que iria conversar com ela. Os clientes 4 e 5 a conheceram através dos

comerciais na televisdo, porém ao acionar o banco pelo aplicativo, inicialmente,

65 Hipoteses: 1) Ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua relagdo com os millennials.
2) O Bradesco pretende desmistificar que o atendimento bancario é frio, distante e burocratico ao
incentivar o contato via IA. 3) O uso da IA como canal de atendimento é uma alternativa para
sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials. 4) O Bradesco esta em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via IA para reforcar sua conex&do com os millennials. 5) O Bradesco
esta desenvolvendo o senso da transparéncia e seguranca ao falar abertamente sobre a troca de

dados e a tecnologia utilizada.
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acreditavam que estavam conversando com um atendimento humano. Os clientes 2,
3 e 6 a conheceram diretamente pelo aplicativo do banco.

Os dois entrevistados que invalidaram todas as hip6teses foram os clientes
gue enfrentaram dificuldades para solucionar um problema, tanto nos canais digitais,
quanto via ligacdo por telefone. Para o cliente 4, a IA aplicada nos chats se
assemelha as perguntas frequentes nao interativas que constam em outros
aplicativos, entdo sua expectativa de contato via este canal ja era neutra, porém se
frustrou quando ela barrou o direcionamento do atendimento para o contato humano,
pois acredita que o banco precisa estar disposto a ajudar a resolver e ndo a
burocratizar as relacdes independente do canal. Ja o cliente 6, reconhece o
potencial que a BIA possui e por ela ndo ter compreendido uma ddvida que, no seu
ponto de vista era simples, gerou uma frustracdo muito significativa.

A hipotese 1 — ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua
relacdo com os millennials — foi completamente invalidada nesta etapa do estudo.
Os clientes entrevistados relatam preferir que a relagdo com o banco seja a minima
possivel, apenas quando for necessério por parte deles. A preferéncia é que seja
rapido, eficiente e sem burocracia, ndo importando o modo da intermediacdo — se
via humano ou IA, por exemplo. Inclusive, no ponto de vista dos clientes 3 e 4, a
implementacéo da IA nos mais diversos servicos tem o intuito de diminuir o contato
entre humanos e que isso ndo é um atrito, desde que seja funcional e que exista a
possibilidade da interagdo com humanos se a tecnologia falhar. Para o cliente 4, a IA
ainda € um assunto que assusta as pessoas e, por isso, a BIA esta camuflada no
aplicativo e que as campanhas publicitarias do Bradesco tentam explicar o que é e
como pode ser Util.

A hip6tese 2 — 0 Bradesco pretende desmistificar que o atendimento bancario
é frio, distante e burocratico ao incentivar o contato via IA — foi parcialmente validada
nesta etapa do estudo. Os entrevistados 1, 2, 3 e 5 foram os clientes que validaram
a hipotese. Para eles, a BIA se tornou o meio prioritario de contato com o Bradesco
pelo facil acesso ao servico no dia a dia (esta inserida no aplicativo do banco e tem
a possibilidade de ser utilizada via WhatsApp). Quando Longo (2014) apresenta a
tendéncia da multiplicidade esclarece que séo diversas as ferramentas de
comunicacao disponiveis para os publicos e para as marcas, por iSso, é preciso ter a
habilidade de reconhecer qual € a conexdo ideal entre a marca, um publico

especifico conforme o contexto em que estdo inseridos. Ha alguns atritos que
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podem ser aperfeicoados, como a eficiéncia na compreensdo das conversas para
assuntos mais complexos, mas entendem que é um processo de evolugcado e estao
dispostos a acompanhar e ajudar a ensinar a BIA. J4 para os clientes 4 e 6, as
tentativas de contato via BIA resultaram em experiéncias negativas e, por isso, 0S
entrevistados relacionam esta experiéncia de relacionamento a realidade das
agéncias fisicas: demorada e burocratica. O consenso que o meio ideal para se
relacionar com os bancos é via ligagdo, mesmo que a experiéncia seja negativa por
ser demorada e confusa, pelo menos, conseguem solucionar seus problemas e
esclarecer suas davidas.

A hipétese 3 — 0 uso da IA como canal de atendimento € uma alternativa para
sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials — foi parcialmente validada
nesta etapa do estudo. Para a maioria dos clientes entrevistados, a BIA passou a
fazer parte do dia a dia por nascer em um meio de comunicacdo que O0S
entrevistados ja estavam habituados a utilizar para interagir com as marcas (os chats
dentro dos aplicativos). Conforme Longo (2014) apresentou, para os millennials é
desejavel e necessario que exista a possibilidade de interagir com pessoas, marcas
e maquinas no ambiente digital de uma maneira fluida, sem friccdes. Embora alguns
atritos ainda acontecam, reconhecem que a experiéncia de relacionamento via BIA
estd mais conectada com seus estilos de vida por ser agil, eficiente e por possuirem
autonomia para iniciar e encerrar o atendimento, conforme mostra a tendéncia da
sincronicidade apresentada por Longo (2014).

A hip6tese 4 — o Bradesco esta em busca de adequar seu posicionamento e
sua linguagem via IA para reforcar sua conexdo com os millennials — foi
parcialmente validada nesta etapa do estudo. Para a maioria dos clientes
entrevistados, 0 servico prestado pela BIA tem impacto direto na percepcédo de
imagem em relacdo ao banco. Para os clientes 1 e 5, o lancamento da BIA
promoveu a associacdo do Bradesco a uma marca que esta disposta a facilitar o dia
a dia, € moderna, acessivel, préxima e esta inovando em tecnologias que os demais
bancos ainda ndo estédo. Por isso, reconhecem este movimento como um diferencial
competitivo. O cliente 2 acredita no potencial do Bradesco em inovar, porém ainda
nao conseguiu explorar todas as oportunidades, por isso, por enguanto, esta
equiparado aos outros bancos tradicionais. O cliente 3, ap0s experimentar a BIA,
mudou sua percepcdo em relacdo ao Bradesco (de negativa para positiva), agora,

acredita que o banco faz parte do seu dia a dia. Ja para os clientes 4 e 6, que
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enfrentaram diversas dificuldades no atendimento para solucionar seus problemas, a
percepcdo de imagem do banco esta diretamente afetada: associam o Bradesco a
categoria de bancos tradicionais, burocraticos e demorados.

A hipotese 5 — 0 Bradesco esta desenvolvendo o senso da transparéncia e
seguranca ao falar abertamente sobre a troca de dados e a tecnologia utilizada — foi
parcialmente validada nesta etapa do estudo. Para a maioria dos clientes
entrevistados, utilizar a IA para trocar informagdes é seguro, pois a tecnologia esta
vinculada no aplicativo do banco, embora nenhum deles tenha a utilizado para
transacionar valores. A hipotese nao foi completamente validada, pois os clientes 4 e

6 ndo souberam opinar sobre.
5.3 ANALISE SOBRE O IMPACTO DO USO DA BIA NA RELAQAO

Anteriormente, foi possivel identificar as intencdes do Bradesco ao utilizar a 1A
nas suas estratégias de comunicacédo e relacionamento e, respectivamente, 0 modo
com que isso foi percebido pelos millennials. Agora, para que aconteca a reflexdo
sobre o impacto na relagcao entre ambos, o resultado de cada uma das hipoteses foi
confrontado entre as duas etapas. A tabela a seguir foi elaborada para organizar a
visualizacdo dos resultados de cada uma das hip6teses sob os dois pontos de vista
(Tabela 20). Entende-se que a hipotese-guia esta validada se trés ou mais hipoteses
forem validadas com base nas intencdes do Bradesco e na percepcdo dos

millennials.
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Tabela 20 — Validacdo ou invalidacdo das hip6teses

Hipoteses

Hipotese-guia sobre o impacto da IA na
relacdo entre o Bradesco e os millennials:

BIA a |A é uma alternativa tecnolégica para inovar Millennials
(intencées do 0s meios de comunicacéo e de relacionamento 55 do pabli
Bradesco) para transformar as relagées em mutuamente | (Percepgao do publico)
benéficas.
1. Ao personificar sua IA, o Bradesco busca Completamente

Parcialmente validada ; N : . ) !
humanizar sua relacdo com os millennials. invalidada

2. O Bradesco pretende desmistificar que o
atendimento bancario é frio, distante e Parcialmente validada
burocratico ao incentivar o contato via IA.

Completamente
validada

3. O uso da IA como canal de atendimento &
uma alternativa para sincronizar o Bradesco | Parcialmente validada
com o dia a dia dos millennials.

Completamente
validada

4. O Bradesco estd em busca de adequar seu

Completamente - : . . .
P posicionamento e sua linguagem via IA para | Parcialmente validada

validada ~ . .
reforcar sua conexao com os millennials.
5. O Bradesco esta desenvolvendo o senso da
Parcialmente transparéncia e seguranca ao falar . .
. . Parcialmente validada
invalidada abertamente sobre a troca de dados e a

tecnologia utilizada.

Fonte: desenvolvido pela autora.

5.3.1 Hipotese 1: ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua

relagao com os millennials

Ao longo do estudo, os autores Longo (2014) e Gabriel (2019) apoiaram na
compreensao sobre o meio digital ndo ser apenas um novo meio para a troca de
informagdes e, sim, um novo ambiente de relacionamento que potencializa o
envolvimento e o engajamento. Para os millennials, conviver neste ambiente
proporcionou a criagdo de uma nova forma de se conectar e se relacionar entre
pessoas, coisas e marcas que impacta nas outras geracdes e na forma como
consomem os diversos servigos, inclusive os financeiros (LANCASTER; STILLMAN,
2011).
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A partir destas transformacdes comportamentais, o segmento bancario
deparou-se com o desafio de tornar seus servicos e relacbes mais interativas e
eficientes, mas sem perder o contato humano (TERZIAN, 2018). Porém, o que é
para os millennials ter uma relagdo mais humanizada com o segmento? Quando se
observa as expectativas do publico sobre esta questdo (relacdo mais humanizada),
entende-se que além da expectativa em interagir com as marcas conforme o modo
gue conversam com seus amigos (conexdes instantdneas e desintermediadas
(GABRIEL, 2019), também esperam que as marcas posicionem-se sobre as diversas
causas que estdo em pauta atualmente, como a sustentabilidade, o racismo e a
homofobia, entre outras. Conforme apontado anteriormente, os millennials, ao
interagirem com os bancos, exigem que o atendimento seja eficiente, rdpido e sem
burocracia, independente da tecnologia ou meio que esta operando o contato.

O uso da IA personificada como BIA nas comunicacdes nao reflete uma
marca mais humana na percepcdo dos millennials, pois ndo € este o critério que
esta sendo avaliado. Com isso, a hipétese 1 foi completamente invalidada com base
na percepcao dos millennials entrevistados. Os entrevistados compreendem em
parte que o uso da IA possui a intencdo de reduzir o contato entre humanos e isso
ndo € um problema, pois entendem que é uma tecnologia com potencial para
otimizar os servicos. Inclusive, para um dos entrevistados, o cliente 4, o Bradesco
busca camuflar a BIA no aplicativo e a explicar com tantos detalhes nos comerciais,
porque uma parcela da populacdo ainda pode ficar assustada com este tipo de
inovacdo. Longo (2014) reforca que a tecnologia tem potencial para apoiar a
inovacdo na humanologia das relacdes e, conforme ja mencionado, o diretor-
executivo do Bradesco — Luca Cavalcanti — reconhece que um dos principais
desafios da utilizacdo da IA é a humanizacdo das interacdes via bots (parte dos
clientes entrevistados associa a interacdo com a BIA as outras interacdes via chats
gue possuem somente um bloco de perguntas frequentes).

Para as marcas, entre as possibilidades existentes de aplicacdo da IA no
negocio, a tecnologia € uma alternativa para aprofundar o conhecimento sobre o
comportamento do publico a partir da interpretacdo dos dados gerados a cada
interacdo — a exteligéncia (LONGO, 2014). Com isso, h4 maior embasamento para
as marcas criarem estratégias de relacionamento e posicionamento mais adequadas
ao contexto, canal e formato esperado pelo publico. Sugere-se que assim a marca

possui maior conexao e presenca mais relevante no cotidiano do publico, porém isto
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nao € o suficiente para que percebam a relacdo sendo mais ou menos humana.
Recuperando uma reflexdao de Kotler (2007, p. 18), “a explosado tecnoldgica criou
empolgantes formas de aprender sobre os clientes e rastrea-los, bem como de criar
produtos e servigos customizados”.

Além desta possibilidade de aplicacdo da IA, o Bradesco a personificou nas
campanhas observadas como uma alternativa tecnoldgica de interacdo e como
argumento de comunicacdo para apresentar o banco como um parceiro em prol de
uma rotina financeira mais simples, facil e inteligentest. Sugere-se que a BIA é
exposta com um apelo de empatia humana com a intencdo de mostrar como 0
banco reconhece a complexidade natural do segmento e do ritmo agitado da rotina
de seu publico. Nas trés campanhas estudadas, ha a presenca elementos
audiovisuais que remetem a infancia convidando os espectadores a entenderem que
a BIA esta evoluindo e, humildemente, pede que a deixem aprender com 0s mais
experientes, neste caso, 0s humanos. Instiga-se que entre as intencbes mapeadas e
validadas na hipétese 1, esta o desejo do Bradesco de minimizar uma possivel
impressdo que as pessoas possuem em relacéo a inteligéncia artificial ultrapassar a
inteligéncia humana, além de incentivar o publico a ter um senso de empatia com a
relacdo necessaria entre os humanos e a IA para a BIA avancar e evoluir a partir
deste primeiros passos da tecnologia no segmento bancario em prol de um beneficio
mutuo para ambos.

Portanto, o impacto da IA como um canal e argumento de comunicagao para

humanizar a relacdo com os millennials ndo € percebido pelo publico como tal.

5.3.2 Hipoétese 2: o Bradesco pretende desmistificar que o atendimento

bancario é frio, distante e burocratico ao incentivar o contato via IA

A hipotese 2 foi criada com a intencéo de investigar se o Bradesco pretende
desmistificar que o atendimento bancario é frio, distante e burocratico através do
contato via IA. Conforme sugere o estudo sobre as intengbes mapeadas do banco,
esta hipotese esta completamente validada, porém, sob a percepcao dos millennials,

estd parcialmente validada. Por isso, este subcapitulo tem a pretensdo de

66 64% dos millennials afirmam ter necessidade de auxilio para gastar dinheiro com mais inteligéncia,
conforme o estudo Millennials and Wealth Management®, da Deloitte (2018).
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compreender qual € o impacto da IA quando ela é aplicada como canal de
relacionamento entre ambos.

Ao longo do estudo compreende-se que o0 modo com que o0s millennials se
relacionam com pessoas, coisas e marcas elevou o nivel de exigéncia das demais
geracdes e nos mais diversos segmentos de mercado. Quando o segmento em
guestao € o bancario, um cenario percebido por muitos como burocratico, complexo,
repleto de termos, siglas e processos dificeis de serem entendidos requer uma
frequéncia maior de contato entre os publicos e os bancos. Atualmente, para 0s
millennials, ja € comum o contato com as marcas via chats, pois acontece via
smartphone — o aparelho que mais interagiu diretamente com o cérebro humano ao
longo de toda a histéria (GABRIEL, 2019) — e a forma de contato é semelhante ao
modo que conversam via aplicativos de mensagens, além de proporcionar maior
autonomia para iniciarem e encerrarem o atendimento.

Longo (2014, p. 183) reforca que o contato “entre aparelhos ndo s6 é normal
como é desejavel” para os millennials solucionarem problemas e serem atendidos de
forma fluida, instantanea e resolutiva. Quando uma marca, como o Bradesco,
incentiva insistentemente que os clientes experimentem sua IA como canal de
relacionamento para conhecerem uma nova realidade de contato com o banco —
menos distante, burocratica e demorada —, conforme os entrevistados relatam, a
expectativa € que a experiéncia seja surpreendente, resolutiva e agradavel.
Portanto, quando um atrito acontece, como quando a BIA ndo consegue
compreender o0 contexto da conversa, a frustracdo gerada é muito marcante,
conforme os clientes 4 e 6 compartilharam durante seus relatos. Os demais
entrevistados reconhecem o potencial da tecnologia em aprender e evoluir e, entao,
sdo mais pacientes quando a BIA falha no atendimento. Conforme ja pontuado, o
diretor-executivo do Bradesco reconhece que um dos principais desafios da
utilizacdo da IA como bot é a humanizacao das interacdes e isso foi percebido pelos
clientes entrevistados, pois afirmam que em diversas ocasifes, a interacdo com a
BIA se assemelha com as interagfes via chats que utilizam o menu de perguntas
frequentes para esclarecer duvidas béasicas. Por isso, a hipotese 2 foi parcialmente
validada com base nas percepc¢des dos clientes entrevistados.

Entre as intengdes mapeadas do Bradesco e que validaram completamente a
hipétese 2, sugere-se que o0 banco apresenta a BIA como um canal de

relacionamento que proporciona uma conexao mais real com o comportamento do
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millennial. Além de explicar o que é a BIA, como e quando pode ser utilizada,
também possui 0 objetivo de estimular um maior nidmero de interacbes, pois
somente assim a tecnologia tera feedbacks suficientes para evoluir e aperfeicoar a
experiéncia.

Todos os clientes entrevistados reconheceram a BIA como a inteligéncia
artificial do Bradesco e que pode ser utilizada para solucionar problemas e
esclarecer duvidas simples. Porém, apenas o cliente 1 acionou o banco via
aplicativo ja conhecendo-a; embora os clientes 4 e 5 tenham conhecido através dos
comerciais na televisdo, quando acionaram o0 banco via chat demoraram até
perceberem que estavam interagindo com a BIA; os clientes 2, 3 e 6 a conheceram
diretamente pelo aplicativo.

Portanto, o impacto da IA como um canal de relacionamento para
proporcionar uma nova realidade de atendimento, mais conectada com as
exigéncias do comportamento do millennial foi reconhecido como positivo para
ambos — intencdes mapeadas do Bradesco e a percepcdo dos clientes

entrevistados, sendo que para estes ainda ha atritos a serem aperfeicoados.

5.3.3 Hipétese 3: o uso da IA como canal de atendimento é uma alternativa

para sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials

A hipétese 3 foi desenvolvida com a intencdo de compreender se o uso da IA
como canal de atendimento € uma alternativa para sincronizar o Bradesco com o dia
a dia dos millennials. Ao longo do estudo sobre as inten¢cdes mapeadas do banco ao
utilizar a BIA nas estratégias de comunicacao e relacionamento sugere-se que esta
hipétese esta completamente validada, enquanto que na percepc¢do dos millennials,
esta parcialmente validada. Neste subcapitulo, busca-se a compreensao sobre como
este impasse da aplicacéo da IA impacta na relacao entre ambos.

Inicialmente, é relevante resgatar o que Longo (2014) apresenta como a
tendéncia da sincronicidade. O autor afirma que é preciso ter a consciéncia de
‘pessoas nao sao, pessoas estdao” (LONGO, 2014, p. 21). Isto quer dizer que com 0
ritmo acelerado das transformacdes digitais e comportamentais, cada pessoa esta
em um momento, em um ritmo e em uma fase diferente do relacionamento; as
pessoas estdo cada vez mais conectadas, expostas a estimulos, interacbes e

interrupgdes durante suas rotinas. Esta tendéncia também possibilita que com os
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dados gerados a cada interacdo, as marcas possuem recursos e tecnologias, como
a IA, para atuar de modo personalizado — tanto a mensagem, quanto o formato, o
momento e o canal —, com cada cliente, sem precisar conhecer detalhadamente
cada um deles. Portanto, o marketing de relacionamento evoluiu para manter a
marca presente de forma relevante e em sincronia com o momento ideal da jornada.
Manter o publico engajado é essencial para transformar a relacdo em mutuamente
benéfica, pois assim o cliente torna-se uma fonte de feedback para aperfeicoar a
mensagem, 0 produto, 0S Servigos e 0S pProcessos.

Uma das aplicacbes da IA que o Bradesco explorou € a possibilidade do
cliente utilizar o canal para transacionar operacoes financeiras, esclarecer davidas e
solucionar problemas sem precisar interromper suas outras atividades no trabalho,
no lazer, entre outras situacbes. Nas trés campanhas analisadas observa-se a
intencdo do Bradesco em apresentar a BIA como uma alternativa inovadora aos
processos antigos, burocraticos, caros e demorados, ja disponivel para a populacéo
de uma forma prética e facil de ser utilizada nos mais diversos momentos do dia a
dia.

Quando questionados sobre a presenca da BIA no cotidiano, a maioria dos
clientes entrevistados relata que passou a conhecer por nascer e estar integrada em
um dos meios de comunicacdo que mais utilizam para interagir com as marcas: 0s
chats integrados aos aplicativos ou das redes sociais. Reconhecem os atritos que
ainda impactam na experiéncia de uso, porém destacam que a proposta esta
conectada com seus estilos de vida por ser uma alternativa mais agil comparada aos
outros meios disponiveis (ligacdo via telefone, visita as agéncias fisicas, por
exemplo) e por favorecer a autonomia para iniciar e encerrar o atendimento. A
hip6tese nédo foi completamente validada devido aos clientes 4 e 6 manterem o
contato via ligacdo como prioritario, depois da BIA n&o ter os compreendido e
solucionado seus problemas.

Portanto, o impacto da IA como um canal de atendimento para sincronizar o
Bradesco com o dia a dia dos millennials é valido pelas inten¢cdes do Bradesco e
validado pelo publico, desde que a experiéncia de contato seja favoravel a resolucéo

de problemas e esclarecimento de davidas.
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5.3.4 Hipotese 4: o Bradesco esta em busca de adequar seu posicionamento e

sua linguagem via |IA para reforgar sua conexao com os millennials

A hipotese 4 foi elaborada com o objetivo de refletir se a IA é uma alternativa
utilizada pelo Bradesco em busca de adequar seu posicionamento e sua linguagem
para reforcar sua conexdao com os millennials. Com a andlise das campanhas que
utilizaram a BIA e 0 mapeamento das hipoteses, sugere-se que esta hipétese esta
completamente validada, enquanto que na percepcdo dos millennials, esta
parcialmente validada. Por isso, neste subcapitulo, aprofundou-se sobre como este
tipo de uso da IA impacta na relacéo entre o Bradesco e o publico.

Entre as seis tendéncias citadas por Longo (2014, p. 22) estd a da
tensionalidade, que representa a unido da tenséo e da irresistibilidade para criar algo
que se destaque o suficiente para “conquistar a atengdo do consumidor, engaja-lo e
fideliza-lo”, podendo ser uma situa¢do, marca ou uma personalidade. Ao comparar o
Bradesco com seus concorrentes diretos e indiretos, percebe-se que o banco foi
pioneiro ao falar sobre a IA, a personificar e utilizar como atributo e argumento de
comunicacdo. Mesmo que a tecnologia ja esteja presente, conforme Viégas (2018) e
ilustrado na Figura 2 (Crescimento Exponencia da Tecnologia), significativa parcela
da populacdo ndo compreende sua esséncia e ndo reconhece quando e como seu
uso pode ser util no cotidiano. Sendo este segmento um dos que mais investes” em
tecnologia no pais, entende-se que é natural que a inovacao tecnoldgica se torne
pauta e argumento das mensagens e nas estratégias de posicionamento da marca.

Percebe-se uma intencdo do Bradesco em se posicionar de forma destacada
aos concorrentes do segmento ao assinar o conceito institucional “Pra frente”. Ao
observar as campanhas, identificou-se a intencdo de apresentar a BIA como um
atributo de marca para apoiar a associagdo da marca com a modernidade, a
inovacdo, a tecnologia, a proximidade e a acessibilidade e, assim, reforcando o
posicionamento “Pra frente™.

Como ja destacado ao longo das analises anteriores, os millennials desejam
que a interacdo com as marcas seja fluida, instantanea, pelo canal e com uma

linguagem proxima ao que estdo acostumados a utilizar quando conversam com

67 PESQUISA FEBRABAN de Tecnologia Bancaria 2019. FEBRABAN. 2019. Disponivel em:
<https://cmsportal.febraban.org.br/Arquivos/documentos/PDF/Pesquisa-FEBRABAN-Tecnologia-
Bancaria-2019.pdf>. Acesso em: 03 nov. 2019.
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seus amigos pelos aplicativos de mensagens. Tendo isso como direcional, percebe-
se uma transformacéo dos elementos visuais que representam a marca do Bradesco
nas campanhas em que a BIA esta presente. O logotipo foi composto por linhas e
pontos que remetem a conexdes digitais e tecnoldgicas (conforme ilustrado na
Figura 9 — Logotipos da campanha e o logotipo oficial), que se se movimentavam no
ritmo da fala. Reflete-se que esta atualizacdo pode estar relacionada a busca do
banco em se apropriar de representacbes do ambiente digital onde os millennials
costumam se comunicar de forma com que se identifiquem com as comunicacgoes.

Sob a percepcdo dos millennials, com base na maioria dos clientes
entrevistados, a experiéncia de contato com a BIA tem impacto direto na percepcao
de imagem que constroem do banco. Enquanto que para os clientes que tiveram
boas experiéncias com a BIA a percepcao é positiva — inclusive o relato do cliente 3
€ que apos interagir com a IA, a percepcao foi de negativa para positiva. Os clientes
4 e 6, que tiveram mas experiéncias, a percepcao foi afetada negativamente: para
eles, reforcou que o Bradesco é um entre 0s outros da categoria de bancos
tradicionais (burocréticos e demorados, sob seus pontos de vista).

As comunicacdes com a BIA também geraram impacto nos clientes. O
primeiro e 0 quinto relataram que a partir das campanhas passaram a perceber o
banco com uma marca que esta disposta a facilitar o dia a dia, € moderna,
acessivel, préxima e esta inovando em tecnologias que o0 segmento ainda ndo esta.
Relacionando o ponto anterior (BIA como canal de relacionamento) e este (BIA
como atributo de marca) percebe-se que o0 banco gera uma expressiva expectativa
nos millennials em relacdo ao uso da IA como uma nova realidade de contato com o
banco e, se a experiéncia for abaixo do esperado, a frustracdo ocasionada é muito
marcante.

Portanto, o impacto da IA como um atributo de marca na busca do Bradesco
em adequar o posicionamento e a linguagem para reforcar sua conexao com 0sS
millennials foi concluido como valido pelas intencbes do banco. Pelo publico, foi
parcialmente validado, devido a influéncia direta que a experiéncia — positiva ou
negativa — possui na construcdo da imagem de marca, podendo aproximar ou

distanciar a relagéo entre ambos.
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5.3.5 Hipoétese 5: o Bradesco esta desenvolvendo o senso da transparéncia e

seguranga ao falar sobre a troca de dados e a tecnologia utilizada

Enquanto que as hipoteses 2, 3 e 4 foram completamente validadas com base
no mapeamento das inten¢des do Bradesco e parcialmente validadas conforme os
relatos dos clientes entrevistados, a hipétese 5 por parcialmente invalidada sob a
percepcdo do banco e parcialmente validada sob a dos millennials. Isto €, entre as 5
hipoteses, esta foi a Unica em que os clientes foram mais aderentes em relagdo a
hipotese do que o Bradesco. Neste subcapitulo busca-se compreender com maior
profundidade o impacto gerado nos quesitos de transparéncia e seguranca
relacionados ao uso da IA nas estratégias de comunicacdo e marketing.

Ao longo do estudo, foi possivel observar como o segmento bancario é, ao
mesmo tempo, um dos mais tradicionais e um dos que mais investe em tecnologia
no pais. Transacionar, compreender, conversar sobre e vender servi¢os financeiros
€ complexo, pois envolve um dos principais ativos das pessoas, o dinheiro. Por isso,
estabelecer uma relacdo que desperte a percepcao de seguranca é essencial para
que o publico confie e permita que o banco faca parte do seu cotidiano. Enquanto
segmento tradicional e inovador ha um conflito quando o Bradesco, por exemplo,
abre o dialogo sobre uma das tecnologias tdo presentes no dia a dia das pessoas,
mas, também, tdo misteriosa e de dificil entendimento por parte da populagéo.
Gabriel (2019) comenta que enquanto as tecnologias evoluem exponencialmente, a
adaptacao e a aderéncia da populacdo séo lineares, portanto, inovacdes como a IA
podem gerar inseguranca, receio e rejeicao inicialmente, enquanto que as pessoas
nao reconhecem sua utilidade e a incorporam como um meio para otimizar suas
atividades. Portanto, este conflito de percepc¢des (banco tradicional x inseguranca do
uso de novas tecnologias) pode vir a se tornar um atrito na relagéo do Bradesco com
os millennials?

No caso do Bradesco, somente na terceira campanha é que a BIA fala em
seu préprio nome, se apresentando como uma tecnologia que tem necessidade de
aprender o tempo todo com o0s humanos. Instiga-se que entre as intencdes
mapeadas, esta o objetivo de minimizar uma possivel impressao que a inteligéncia
artificial pode ultrapassar a inteligéncia humana. Os elementos audiovisuais
analisados proporcionam a reflexdo de que o Bradesco tem a intencdo de explicar
didaticamente como, porque e quando a IA pode ser Util aos seus clientes. Nota-se,
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também, a presenca de uma crianca em todas as campanhas e imagina-se que a
intencdo é a de gerar empatia, aproximacdo e senso de seguranca quando, na
terceira campanha, ha também a presenca da mae guiando o aprendizado da
crianca. Portanto, referente & intencdo do banco falar abertamente sobre a IA com
objetivo de desenvolver o senso de transparéncia e seguranca esta parcialmente
invalidada, pois € uma intencdo que, em relacdo as outras, teve menos destaque,
sendo abordada explicitamente apenas em uma das trés campanhas analisadas —
embora, reflete-se, que a abordagem didatica sobre a utilizagdo da BIA apoie
subjetivamente na construcao da percepcao de seguranca.

Com base nos relatos dos clientes entrevistados, a hipétese foi parcialmente
validada, pois, para a maioria, utilizar a IA para trocar informacdes é seguro e,
unanimemente, concordam que com o crescente volume de dados compartilhados
na internet, o comprometimento das marcas em protegé-los possui significativa
importancia. Para eles, o vinculo direto da BIA com o aplicativo do banco desperta
naturalmente o senso de seguranga, pois acreditam que o0 banco tem
comprometimento em proteger os dados e as transa¢cdes neste meio. A hipotese ndo
foi completamente validada, pois os clientes 4 e 6 ndo souberam opinar sobre.

Portanto, o impacto da IA como um quesito de transparéncia e seguranca tem
relevancia na relacdo do publico com o banco, porém, percebeu-se que o Bradesco
pouco os explorou nas comunicacdes com a BIA. Questiona-se se, naturalmente, o
banco entende que os clientes associam a seguranca da IA com o vinculo do
aplicativo ou ha oportunidade de comunicar com maior destaque estes quesitos tao

importantes na visdo do publico.

5.3.6 Hipotese-guia: a IA é uma alternativa tecnolégica para inovar os meios de
comunicacao e de relacionamento para transformar as relagdées em

mutuamente benéficas

Ao longo do estudo foi possivel perceber o quéo relevante € a criagdo de
estratégias de comunicacdo e relacionamento apoiadas no uso de dados e
feedbacks. Longo (2014) ressalta que com a chegada da pos-digitalidade existem
mais alternativas de conexdes, maior aprendizado sobre o comportamento do
consumidor e é possivel agir de forma sincronica com os publicos. O impacto

negativo deste cenario é a alta frequéncia de estimulos comerciais de diferentes
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marcas e essa era “se caracteriza pela transitoriedade das lealdades” (LONGO,
2014, p. 254).

Neste cenario, conforme Longo (2014) reflete a partir das seis tendéncias, as
marcas possuem recursos para personalizar a comunicac¢ao, o contetido, o canal e 0
momento, potencializando a transformacao das relacdes com seus publicos através
de uma interacdo simbidtica. Isto quer dizer, além de duradouro, o relacionamento
pode ser mutuamente benéfico. Os dados e os feedbacks gerados a cada interacédo
— a exteligéncia — sdo fontes para as marcas conhecerem cada vez mais seu
publico, atualizarem produtos e servicos com a visdo do cliente e criarem pontos de
contato relevantes. Embora coletar e armazenar a maior quantidade de dados
possivel seja essencial, o maior desafio € gerar insight, os compreender e tomar
decisdes inteligentes. Entdo, o uso de tecnologias como a IA torna isto possivel em
toda a cadeia de contato de diferentes formas, como: canal de comunicacéo
(chatbots e assistentes virtuais, por exemplo), atributo de marca e argumento de
comunicacdo (referéncia a um dos usos que o Bradesco explorou com a BIA),
ferramenta para acessar, processar e compreender grandes volumes de dados,
raciocinar informacdes e tomar decisoes.

Tendo como foco de pesquisa se aproximar da compreensao sobre o impacto
da IA nas estratégias de comunicacao e relacionamento, com base no case da BIA,
foram estabelecidas: uma hipétese guias® e cinco hipéteses® de apoio que
desdobraram a principal e guiaram o entendimento sobre as possiveis aplicacfes da
IA e seus respectivos impactos. Ao longo deste capitulo, foi possivel perceber que a
maioria das hipoteses foi completamente validada durante o mapeamento das
intencbes do Bradesco em utilizar a IA em suas estratégias de comunicacdo e
relacionamento, enquanto que, com base nos relatos dos clientes entrevistados, a
maioria das hipdteses foi parcialmente validada. Entdo, a hipotese guia esta

validada?

68 A 1A é uma alternativa tecnoldgica para inovar os meios de comunicacao e de relacionamento para
transformar as relagdes em mutuamente benéficas.

69 Hipoteses: 1) Ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua relagdo com os millennials.
2) O Bradesco pretende desmistificar que o atendimento bancario é frio, distante e burocratico ao
incentivar o contato via IA. 3) O uso da IA como canal de atendimento é uma alternativa para
sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials. 4) O Bradesco esta em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via IA para reforcar sua conexdo com os millennials. 5) O Bradesco
esta desenvolvendo o senso da transparéncia e seguranca ao falar abertamente sobre a troca de
dados e a tecnologia utilizada.
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Esta resposta varia conforme o tipo de aplicacdo que o Bradesco explorou
com a BIA. Ao refletir sobre a representatividade de cada hipétese, foi possivel
perceber que quando a IA é utilizada como um argumento de comunicacdo com
objetivo de humanizar a relacdo — hipotese 1 —, ela se invalida, pois, o publico ndo a
reconhece como tal. Ao contatar o banco, os millennials priorizam a resolucdo e o
atendimento instantaneo, resolutivo e com uma linguagem acessivel, independente
da tecnologia e do modo com que acontece a intermediacao.

Quando a IA é aplicada como um canal de relacionamento via chatbot ou
comando de voz — hipoteses 2 e 3 —, por exemplo, com a promessa de oferecer uma
nova realidade de relacionamento, os millennials a reconhecem como uma
alternativa de contato mais conectada com suas exigéncias. Reflete-se que pelo
Bradesco ser pioneiro em personificar sua IA, a explorar na comunicacdo e
apresentar um novo ponto de vista para o0 modo como as pessoas transacionam,
consultam e resolvem problemas financeiros, o publico gerou uma alta expectativa
que, quando a experiéncia de contato com a BIA ndo é positiva, os atritos formam
uma significativa marca de frustragdo. Sendo que aqueles que compreendem a IA
como uma tecnologia capaz de aprender e se aperfeicoar sdo mais pacientes e
ficam abertos a novas experiéncias de contato. Sendo esta uma das principais
aplicacdes com a intencdo de tornar a relacdo mutuamente benéfica, pois é o uso
que gera a interacdo simbidtica: enquanto que o Bradesco oferece uma
conveniéncia para facilitar a rotina financeira, os millennials compartiiham seus
dados e ddo maior abertura para o banco os conhecer, aperfeicoar e personalizar
Seus servigos, produtos e comunicacao.

O uso da IA enquanto atributo de marca — hipétese 4 — apoiou o Bradesco a
potencializar as associacdes de modernidade, inovacao e pioneirismo a marca e foi
algo percebido pelos millennials. Por isso, ha um impacto matuo entre ambos, ja que
0 publico percebe o banco mais conectado com seu comportamento e o Bradesco
se torna mais relevante. Porém, uma experiéncia, sendo positiva ou negativa, possuli
impacto maior e mais direto na construcado da percepcdo da imagem da marca por
parte do publico.

O impacto da aplicacdo da IA nas estratégias de comunicacdo e
relacionamento associado aos quesitos de transparéncia e seguranca — hipotese 5 —
€ uma provocacao relevante no ponto de vista dos millennials. Sendo que o fato da

BIA estar disponivel no canal onde ja estdo habituados a consultar e transacionar
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(aplicativo do banco) os faz perceber, automaticamente, como uma alternativa
segura. Enquanto, entre as intencbes mapeadas pelo Bradesco, estes topicos
tiveram menos destaque.

Com isso, a pesquisadora entende que se aproximou da compreensao sobre
o impacto do uso da IA enquanto argumento, canal e atributo de comunicacdo. Com
base nas reflexbes sobre a hipotese guia e as 5 hipoteses de apoio, entende-se que
a IA é uma alternativa tecnoldgica para o Bradesco inovar os meios de comunicagao
e de relacionamento e, em partes, aproximando-se em construir uma relacao
mutuamente benéfica. As seis tendéncias apresentadas por Longo (2014) e as
teorias de Gabriel (2019) relevam a importancia de a tecnologia ser utilizada com o
objetivo de otimizar a inteligéncia humana, provocar inovacées no segmento e estar
em constante busca por conexdes mais relevantes e sincrénicas com 0 ritmo

efémero das relacdes.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

As seis tendéncias discutidas por Longo (2014) — efemeridade, mutualidade,
multiplicidade, sincronicidade, complexidade e tensionalidade — foram essenciais
desde a partida deste estudo por proporcionarem uma visdo critica quanto ao
cenario e a forma como as pessoas, marcas e as coisas se conectam. A era pos-
digital transformou 0 modo como se conversa, se trabalha, se aproveita o lazer e se
planeja o futuro, tdo nebuloso, quanto os questionamentos atuais que profissionais
de diversos segmentos estdo se fazendo. Novas possibilidades surgem a todo
momento em que novas tecnologias se tornam cada vez mais acessiveis a
populacdo de modo geral, o papel do profissional, das marcas e dos recursos
evoluiu para um posicionamento mais provocativo e questionador (GABRIEL, 2019).

Durante a pesquisa também foi possivel verificar que a adaptacdo das
pessoas as novas tecnologias é linear, enquanto que as novas tecnologias evoluem
de modo exponencial e aceleram o ritmo do cotidiano. Gerac¢des que cresceram e/ou
nasceram com acesso aos dispositivos online enfrentam menos dificuldades de
adaptacao e, inclusive, passaram a desejar e, tem vezes, que exigem que as marcas
se conectem e posicionem-se da forma como estdo habituados a viverem:
acelerados, instantaneos, conectados, informados e com poder de influéncia nas
demais geragbes (LANCASTER; STILLMAN, 2011). Conforme o diretor da
consultoria Everis, José Ignacio Nufies (2018), o pais esta entre os sete com mais
millennials, representando 25% da populacéo brasileira.

Enquanto que a era pos-digital potencializa este tipo de comportamento, do
outro lado estd o segmento bancario — um dos que esta mais presente no dia a dia
das pessoas, que é um dos mais tradicionais e, também, um dos que mais investe
em tecnologia — buscando o ritmo de inovacdo e adequacdo de seus portfélios,
comunicacdo e posicionamento para encontrar-se com as transformacgdes
comportamentais. Como consequéncia desse desencontro comportamental,
conforme ja apresentado, um terco dos millennials espera abandonar os bancos nos
proximos cinco anos, conforme indica Terzian (2018). Dito isso, e com base nas
reflexdes de Longo (2014) e Gabriel (2016), podemos considerar que a tecnologia
esta a servico da otimizacdo da inteligéncia humana e, especificamente neste
estudo de caso, nota-se como ela pode ser utilizada como uma ferramenta aliada

para a promogao de uma aproximacao entre o segmento e os millennials.
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Também, ao final desta pesquisa, foi possivel concluir que mais do que
utilizar a IA como uma alternativa para a marca conhecer com maior profundidade o
perfil do seu publico-alvo através de dados gerados durante as interagdes, 0s
bancos podem criar mensagens de comunicacdo mais relevantes, identificar canais
mais oportunos de contato e, principalmente, subsidiar estratégias de
relacionamento e comunicacionais vinculadas as caracteristicas de inovacao
intrinsecas a IA ou demais tecnologias digitais. Assim, concorda-se com Gabriel
(2019), ao afirmar que quanto mais as pessoas permitirem o contato dos devices na
rotina, serdo gerados mais dados sobre elas mesmos e, com isso, ninguém as
conhecera tdo bem, quando suas coisas. Isto transformara o relacionamento entre
instituicdo bancaria e pessoas em uma relagdo mutuamente benéfica. Também,
durante o estudo percebeu-se que entre os segmentos que ja usufruem da IA para
otimizar estratégias e promover inovacfes, 0 bancéario € um dos que esta a frente
para construir relacionamentos mais consistentes com seus consumidores (SIERRA,
2007).

E importante ressaltar que ao consolidar uma combinacdo de tendéncias
entre as transformacfes comportamentais na era pos-digital, a aplicacdo da IA como
alternativa tecnoldgica para a comunicacdo e o movimento de digitalizacdo do
segmento bancario foi possivel guiar o desenvolvimento da pesquisa e responder a
problematica central: qual € o impacto do uso da inteligéncia artificial nas estratégias
de comunicagdo e no modo como um banco se relaciona com seus consumidores
millennials? O foco de estudo no caso da BIA — Bradesco Inteligéncia Artificial
permitiu a conducdo de uma coleta, analise e discussdo entre os elementos
envolvidos no problema de pesquisa. O fato deste banco ser pioneiro em criar uma
persona para a sua inteligéncia artificial e utiliza-la como atributo de marca nas
campanhas publicitarias, despertou a curiosidade da pesquisadora em investigar
suas intencdes, 0s possiveis usos e as percepc¢des do publico.

As discussoes tedricas sobre as seis tendéncias da era pos-digital, as teorias
a respeito da IA e as evolucgdes conceituais sobre o marketing de relacionamento
guiaram os caminhos metodoldgicos, foi a partir delas que se criou de uma hipotese-
guia, desdobrada em outras 5 hipéteses de apoio. A hipotese-guia teve o objetivo de
abranger como um todo a problematica do estudo (o impacto da IA na relacéo entre
o Bradesco e os millennials): a IA é uma alternativa tecnoldgica para inovar 0s meios

de comunicacao e de relacionamento para transformar as relagbes em mutuamente
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benéficas. As outras cinco hipdteses™ abrangeram as possiveis aplicacdes e
objetivos na utilizacdo da IA nas estratégias de comunicacédo e relacionamento. O
desenvolvimento da metodologia seguiu dividido em duas etapas: 1) andlise e
interpretagdo das intencdes do banco em utilizar a IA nas estratégias de
comunicacao e relacionamento; 2) observacao sobre a percepcdo dos consumidores
millennials ao serem impactados por tais estratégias. A aplicacdo da etapa 1 ocorreu
através de uma analise de contetudo (BARDIN, 1977) com um corpus formado pelas
pecas publicitdrias das campanhas que tiveram a presenca da BIA entre agosto de
2018 e julho de 2019. A aplicacdo da etapa 2 ocorreu através das analises dos
dados coletados durante as entrevistas em profundidade com clientes millennials.
Posterior as entrevistas, refletiu-se que o envolvimento que o cliente possui com os
meios tecnoldgicos pode impactar sua percepcao em relacao ao uso da IA.

Entdo, apos validar as cinco hipoteses nas duas etapas, aconteceu um
confronto entre ambas e, assim, identificou-se o impacto que a |IA pode ter na
relacdo entre o Bradesco e os millennials — as reflexbes desta etapa estéo
demonstradas na Tabela 20. Reflete-se que o modo como a BIA foi aplicada nas
estratégias de comunicacdo e relacionamento insinua a percepcdo que 0S
millennials tiveram. Quando aplicada com o objetivo de humanizar a relacdo, o
impacto ndo é reconhecido como tal, pois, para o publico o essencial ao contatar o
banco € a resolucdo instantdnea, com uma linguagem acessivel, independente da
tecnologia e do modo com que acontece a intermediacdo. Ao ser explorada como
um canal de relacionamento e atendimento, via chatbot ou comando de voz, a
intencdo de posicionar a BIA como uma nova realidade de relacionamento é
percebida pelo publico, pois acreditam que desta forma o banco est4 mais proximo e
conectado com suas exigéncias. Durante as andlises das hipoteses 2 e 3, notou-se
que, pelo Bradesco ser pioneiro em personificar sua IA, a expectativa gerada no
publico é elevada e, quando a experiéncia ndao corresponde por algum problema
técnico ou de compreensao, a frustracdo é muito marcante. O uso da BIA enquanto

atributo de marca ajudou o Bradesco a se associar com maior propriedade a

0 Hipoteses: 1) Ao personificar sua IA, o Bradesco busca humanizar sua relagdo com os millennials.
2) O Bradesco pretende desmistificar que o atendimento bancario é frio, distante e burocratico ao
incentivar o contato via IA. 3) O uso da IA como canal de atendimento é uma alternativa para
sincronizar o Bradesco com o dia a dia dos millennials. 4) O Bradesco esta em busca de adequar seu
posicionamento e sua linguagem via IA para reforcar sua conex&do com os millennials. 5) O Bradesco
esta desenvolvendo o senso da transparéncia e seguranca ao falar abertamente sobre a troca de
dados e a tecnologia utilizada.



116

modernidade, inovacéao e pioneirismo e o impacto foi percebido pelo publico. Porém,
a experiéncia continua tendo maior relevancia na percepcao de imagem em relacéo
ao banco. A disponibilidade da BIA diretamente no aplicativo do banco reforcou os
quesitos de seguranca e transparéncia para o publico — que demonstrou interesse
em sentir que as transacgdes e as conversas estdo protegidas —, porém, nas pecgas
analisadas isto ndo se destacou.

Portanto, entendeu-se que o uso da BIA nas estratégias de comunicagado e
relacionamento impactou a relagcdo entre o Bradesco e os millennials. Sendo que
qguando a tecnologia foi aplicada como um canal de relacionamento e atributo de
marca, a percepcao do publico correspondeu mais as inten¢des. Enquanto que, para
0 publico, a percepcao é que o banco estd buscando se conectar de forma mais
proOxima as suas exigéncias, o Bradesco absorve maior conhecimento sobre o
publico para personalizar a comunicacdo, otimizar seus servicos e gerar vinculos
mais relevantes. Com isso, confirmou-se que a IA € uma alternativa de inovacao nas
estratégias de comunicacdo e relacionamento e, em partes, como estimulo na
construcdo de relagbes mutuamente benéficas. Porém, conforme Longo (2014) e
Gabriel (2019) comentaram, o importante é o sentido que os humanos déo para as
tecnologias, sozinhas, seus impactos ndo correspondem aos desejos e as
necessidades das pessoas e das marcas.

Observando o estudo de caso da BIA, reflete-se que cada marca tera de
entender se faz sentido associar-se aos conceitos digitais, de inovacéo e tecnologia,
conforme for seu posicionamento e suas intencdes de conexdes com 0s publicos.
Para o Bradesco, ser pioneiro, no segmento bancario, na personificacdo de sua IA
como um atributo de marca e canal de relacionamento apoiou nas estratégias de
reforco do conceito “Pra frente”, por exemplo. Ha diversas alternativas para uma
marca construir uma conexao relevante e em sintonia com o cotidiano do publico,
mas, cada vez mais, entende-se que o0 uso estratégico dos dados é essencial para
transformar uma relacdo em mutuamente benéfica.

Estar focada no objetivo da pesquisa durante os trés semestres de estudo
proporcionou acompanhar mudancas ageis no segmento. A tecnologia estd a
servico dos profissionais para apoiar o desenvolvimento, a execucdo, a analise,
entre tantas outras possibilidades, para que o contato com o publico aconteca em
sincronia com seu cotidiano, via um canal adequado e com uma mensagem

relevante.
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ANEXO A - ENTREVISTA CLIENTE 1

Este anexo refere-se a transcricdo da entrevista realizada com o cliente 1 no

dia 26 de setembro de 2019 via videoconferéncia, residente no Rio Grande do Sul.

Pesquisadora: Muito obrigada por participar! Inicialmente, preciso que vocé
se apresente, informando sua idade, o que estuda, se trabalha, enfim... me conte um
pouco de voceé.

Cliente 1: O meu nome é X, tenho 25 anos e trabalho com design gréfico,

faco embalagens, sou formado ja e, por enquanto, sé trabalho mesmo.

Pesquisadora: Para iniciar, eu gostaria de saber a sua opinido sobre a
inteligéncia artificial, assim, como um todo, o quanto vocé conhece sobre a
tecnologia, se esta presente na tua vida...

Cliente 1: Inteligéncia artificial conheci primeiramente, eu acho, pela Siri do
telefone, em questdo de perguntas que ela responde. Acho que é a mesma coisa
que estéa se fazendo agora com os bancos, lojas, como a Magazine Luiza que tem a
Lu. Acho que é uma coisa muito interessante, € um sistema que meio que aprende e
consegue gerar informacédo meio que sozinho né, sem uma parte humana tao direta
e imediata, porque, claro que por traz dela estdo os programadores. E uma coisa
muito interessante e as vezes até assustadora por ser tdo certeiro em algumas

respostas...

Pesquisadora: Qual é tua percepcdo em relagdo a seguranca ao utilizar a
IA?

Cliente 1: Nunca pensei tanto sobre... quando utilizo algo com a IA é no meu
proprio celular, que eu super confio no sigilo, € meio que nativo dele, ou em bancos
ou no Google. Eu me sinto bem seguro, ndo temo que vaze alguma coisa. Até
porque nem sdo coisas tao sigilosas assim. Eu me preocupo mais é com senha de

e-mails, senha do banco, esse tipo de coisa mesmo.

Pesquisadora: E vocé lembra quando conheceu a Bia, se faz muito tempo,
onde e quando percebeu ela pela primeira vez. O que vocé entende que ela é?
Cliente 1: Lembro de ver propagandas na TV, quando eles lancaram para

tirar as duavidas e depois também mandaram e-mail explicando. Ha uns dois anos
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sou cliente do Bradesco e ha uns 8 meses eu também abri uma no Next, conta
digital deles que também tenho acesso a BIA. A primeira vez que eu usei foi para
entender um pouco das taxas e deu super certo. Foram umas duas duvidas que eu
tinha, a primeira ela respondeu bem direto e rapido, demorou quase nada. A
segunda sO que ela meio que me perguntava umas coisas para saber exatamente o
gue eu estava falando, algo mais especifico assim. Acho que eu tinha escrito demais

na pergunta...

Pesquisadora: Por que vocé resolveu usar ela neste momento?

Cliente 1: Ah, foi pela facilidade de ja estar no aplicativo direto, tu entra ali,
nao precisa falar com ninguém, ja cai direto nela e consegue ser atendido. E tem
outra coisa, eu odeio falar no telefone, s6 em casos bem especificos, especialmente
para banco né... depois vira uma bola de neve e tu recebe chamada até nédo sei
guando. Eu tento resolver tudo por mensagem e quando surgiu isso foi uma boa

para resolver as coisas com o banco.

Pesquisadora: Vocé comentou que utilizou duas vezes... precisou resolver
mais alguma coisa com o banco além destas situacdes?

Cliente 1: Nao precisei utilizar. Teve aquela primeira vez que comentei e a
segunda vez foi para descobrir onde estava uma funcéao dentro do proprio aplicativo.
Eu perguntei, fez aquelas perguntas e no final me deu um link para clicar e ela me

direcionou para a funcao que eu queria.

Pesquisadora: E quando vocé comegou a utilizar a BIA, sua percepgdo em
relacdo ao Bradesco mudou?

Cliente 1. Acho que sim. Em relacdo ao Bradesco... € um dos principais
bancos que eu vejo inovacdo em questdo de tecnologia. Entdo, achei super legal.
Tirando os digitais, tipo o Nubank, entre os bancos tradicionais, € o que mais traz as
guestdes de tecnologia e inovacgéo. Ainda mais agora que tem o Next, esse filho do

Bradesco, ficou muito digital.

Pesquisadora: E cliente de outro banco?
Cliente 1: Eu tenho Nubank também, uma conta no Santander que precisei

criar no meu primeiro estagio e ndo sei porque ainda tenho.

Pesquisadora: Como vocé se relaciona com eles?
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Cliente 1: Com o Nubank é tudo via aplicativo. Ele ndo tem a inteligéncia

artificial, eu falo com uma pessoa de verdade.

Pesquisadora: E o que vocé acha disso? Conseguir resolver e esclarecer
davidas via IA e com humanos... tem alguma diferenca?

Cliente 1: Da para ver que € super mais humano o relacionamento com o
cliente, € como se fosse um extra no atendimento, a pessoa quer saber como eu
estou... € mais humano que uma tecnologia que j& é programada para responder
coisas prontas, o mais rapido possivel e certeiro. Mas acho um quanto o outro, para
mim, resolvem e ndo me importo de nédo ter um tratamento tdo querido. Porque o
gue preciso e quero mesmo é resolver minha davida o mais rapido possivel, sem me

incomodar, sem burocracia, independente de quem esta ali falando comigo.



123

ANEXO B — ENTREVISTA CLIENTE 2

Este anexo refere-se a transcricdo da entrevista realizada com o cliente 2 no

dia 26 de setembro de 2019 via videoconferéncia, residente no Rio Grande do Norte.

Pesquisadora: Muito obrigada por participar! Inicialmente, preciso que vocé
se apresente, informando sua idade, o que estuda, se trabalha, enfim... me conte um
pouco de voceé.

Cliente 2: O meu nome € X, tenho 24 anos e estudo ciéncias sociais.

Pesquisadora: Para iniciar, eu gostaria de saber a sua opinido sobre a
inteligéncia artificial, assim, como um todo, o quanto vocé conhece sobre a
tecnologia, se esta presente na tua vida...

Cliente 2: sim, em geral esta bem presente nas nossas vidas, principalmente,
agora, que surgiram esses bancos digitais. Isso ajuda muito de certa forma quando a
gente tem uma duvida comum e pertinente eles ja programam a robd, no caso, para
responder estas duvidas. Porém, em relacdo a BIA, as duvidas simples ela
responde. Mas algumas coisas pontuais, como quando eu quis falar com a
atendente, ela ndo soube responder e eu ndo consegui falar com um humano, ela

disse “eu gosto de conversar por aqui mesmo”.

Pesquisadora: E vocé lembra quando conheceu a Bia, se faz muito tempo,
onde e quando percebeu ela pela primeira vez. O que vocé entende que ela é?

Cliente 2: Eu conheci ela pelo Bradesco mesmo, eu entrei para tirar davidas e
eu chamei ela no WhatsApp, inclusive eu tenho o WhatsApp do banco, que é a BIA
no caso e eu fui tirando algumas duvidas. Eu até brinco com ela as vezes, digo
assim “vocé é linda” e ela responde “obrigada, mais alguma duvida, posso ajudar em

que hoje?” (risos).

Pesquisadora: Quando que foi a primeira vez que vocé utilizou ela? Quantas
vezes ja usou? Por que utilizou?
Cliente 2: Eu utilizei a primeira vez ha alguns meses e foi sobre informacdes

de limite de crédito, sobre transferéncias, sobre cadastro da biometria.



124

Pesquisadora: E como foi a experiéncia? Por que escolheu utilizar este meio
e néo outro?

Cliente 2: Na verdade, se for pelo chat vocé primeiro passa pelo chat e
quando vocé tem uma duvida que ela ndo sabe responder, continua insistindo e ndo

me direciona para um atendente, s6 depois de insistir muito.

Pesquisadora: Como foi a sua criagdo de conta?

Cliente 2: Eu abri a conta no Bradesco h4 mais ou menos um ano e néo
recebi o cartdo, fui até o banco, me disseram que podiam enviar uma nova via e eu
nao aceitei. Eu também administro a conta da minha mae no Bradesco. Entéo,
também abri uma conta no Next para pedir um cartdo. Ele é bem mais parecido

comigo.

Pesquisadora: E quando vocé comecou a utilizar a BIA, como que ficou sua
percepcdo em relacdo ao Bradesco?

Cliente 2: Sim, eu ndo aprovo a BIA, eu achei comum porque ja vi em outros
casos e nao € muito util. Algumas duvidas simples e comuns ela responde, acho que
sdo as duvidas que as pessoas mais tém e entdo o banco deixa programado para
responder. SO que ai a gente pergunta alguma coisa e ela fala “eu ndo entendi sua
duvida, poderia explicar melhor?”. Geralmente acontece muito isso e ai é

complicado.

Pesquisadora: Vocé ja chegou a conversar com algum outro banco?

Cliente 2: Ja sim, com varios outros bancos inclusive.

Pesquisadora: E comparando com a BIA, o que vocé acha da experiéncia?

Cliente 2: no caso, se nao for por chat com os outros bancos, como o0 Banco
Inter, que j& liguei e demorou muito tempo para atender. O Inter as vezes demora
muito tempo e as vezes ndo. O Bradesco demora muito tempo para ser atendido via
telefone. Entdo, mesmo a BIA tendo suas dificuldades, acaba sendo mais rapida e é
bom que esta no aplicativo. Todos os bancos tém a aba de perguntas frequentes
dentro do aplicativo mesmo e o que a BIA tem é isso, s6 que se manifesta na forma
de inteligéncia artificial. O que ela soluciona, na verdade, os outros também

solucionam com as perguntas frequentes no aplicativo.
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Pesquisadora: Vocé lembra qual foi o assunto que vocé teve dificuldade de
resolver com a BIA?

Cliente 2: Vou olhar aqui no WhatsApp, s6 um pouco. Eu perguntei “como
antecipar as parcelas do crédito pessoal?”. Ela respondeu “vocé pode antecipar seu
empréstimo no aplicativo do banco mesmo até um dia util antes do vencimento, até
as 18h do horario de Brasilia, de segunda a sexta-feira, exceto feriados. Clicando
aqui” e ai tem um link, eu clico, seleciono o empréstimo pessoal, o contrato que eu
gostaria antecipar e qual é o valor. Eu também quis saber como antecipar as
parcelas no Next e ai ela ndo soube me ajudar, porque colocou a mesma resposta.
E ai eu nao fiz, figuei com a duvida mesmo, porque demoraria muito saber disso

através de uma ligacao.

7

Pesquisadora: Eu gostaria de saber se vocé e cliente de outros bancos,
guais e 0s motivos por ter outras contas. Se sentir a vontade, pode falar?

Cliente 2: Os outros bancos que sou cliente sdo Neon, Inter, Itau, Caixa,
Banco do Brasil, Next, C6 Bank, sdo muitos... na verdade todos os bancos tdo bem
iguais, porque até os bancos estd dando para fazer tudo pelo aplicativo mesmo. So
a conta da Caixa que precisei ir até a agéncia fisica para concluir a abertura. Nao

muita diferenca mesmo...

Pesquisadora: Como vocé se relaciona com eles? Quais canais costuma
utilizar?

Cliente 2: Pelo aplicativo, de todos eles mesmo. S6 para sacar dinheiro que
ai preciso ir na agéncia. Na Caixa eu uso a poupanca e nao gosto muito, porque é

tudo muito atrasado, tecnologia atrasada.
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ANEXO C — ENTREVISTA CLIENTE 3

Este anexo refere-se a transcricdo da entrevista realizada com o cliente 3 no

dia 30 de setembro de 2019 via videoconferéncia, residente no Rio Grande do Norte.

Pesquisadora: Muito obrigada por participar! Inicialmente, preciso que vocé
se apresente, informando sua idade, o que estuda, se trabalha, enfim... me conte um
pouco de voceé.

Cliente 3: O meu nome é X, no momento eu sO estudo, curso ciéncias

contabeis e ndo trabalho e tenho 22 anos.

Pesquisadora: Para iniciar, eu gostaria de saber a sua opinido sobre a
inteligéncia artificial, assim, como um todo, o quanto vocé conhece sobre a
tecnologia, se esta presente na tua vida...

Cliente 3: E uma tecnologia que aprende a partir do que as pessoas ensinam
a ela, tem toda uma programacao por tras, mas ela tende a aprender mais com a
ajuda das pessoas. Eu entendo que ela foi desenvolvida com o intuito de diminuir o

contato humano.

Pesquisadora: E vocé lembra quando conheceu a Bia, se faz muito tempo,
onde e quando percebeu ela pela primeira vez. O que vocé entende que ela é?

Cliente 3: A BIA eu conheci a partir do banco, porque quando a gente abre 0
aplicativo, ela ja esta ali disponivel. Sou cliente ha quase 2 anos e foi depois de um
tempo que eu ja era cliente que eu vi que aquelas propagandas da tv eram sobre a

inteligéncia artificial do banco.

Pesquisadora: E quando vocé utilizou pela primeira vez? Como foi? Me
conta um pouco sobre esta experiéncia.
Cliente 3: Ja usei varias vezes, sempre que entro em contato, tento logo

solucionar com ela.

Pesquisadora: Quais os servigos da BIA que mais usa?
Cliente 3: Geralmente é adiantar a parcela de pagamento, tirar alguma davida
basica também que ela sabe responder, ndo é tudo. Eu acho que ela podia ajudar

muito mais, mas o basico ela consegue resolver sim.
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Pesquisadora: Vocé se lembra de alguma questdo que tentou resolver
através da BIA e ndo conseguiu?

Cliente 3: Foi uma vez que tive problema com uma contestacdo de compra,
mas ai ela me transferiu direto para o atendente. Deixa eu lembrar aqui... também
teve uma vez que eu precisei bloquear meu cartdo e ai desta vez ela ficou me
enrolando até me transferir para o atendente e nao transferiu. Tive que ligar para o

banco.

Pesquisadora: Como vocé avalia a qualidade de contato com a BIA? O que
acha comparando com outros bancos?
Cliente 3: Nos outros bancos, geralmente, tem outro atendente virtual

também. Eu ja usei o da Itad, que ndo tem nome, mas € parecido.

Pesquisadora: Vocé acha que o meio de contato via inteligéncia artificial €
seguro?

Cliente 3: E meio que duvidoso um pouco, mas querendo ou ndo, é um chat
do banco, eu confio muito por acreditar que seja tudo criptografado, ja que se trata
de um banco. Acredito que n&o deve sair dali...

Pesquisadora: E quando vocé comecou a utilizar a BIA, como que ficou sua
percepcdo em relacdo ao Bradesco?

Cliente 3: Sim, mudou bastante. Porque inicialmente eu achava que o banco
era ruim, muito burocratico e essas coisas, porque eu tive que abrir a conta para
receber o salario da empresa, mas ai percebi que néo é tdo ruim assim. E com a BIA

da uma impresséao de banco digital né, fica mais facil.
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ANEXO D — ENTREVISTA CLIENTE 4

Este anexo refere-se a transcricdo da entrevista realizada com o cliente 4 no

dia 30 de setembro de 2019 via videoconferéncia, residente na Bahia.

Pesquisadora: Muito obrigada por participar! Inicialmente, preciso que vocé
se apresente, informando sua idade, o que estuda, se trabalha, enfim... me conte um
pouco de voceé.

Cliente 4: O meu nome € X, tenho 23 anos e estudo direito na Universidade

Federal da Bahia. Também trabalho em uma panificadora.

Pesquisadora: Para iniciar, eu gostaria de saber a sua opinido sobre a
inteligéncia artificial, assim, como um todo, o quanto vocé conhece sobre a
tecnologia, se esta presente na tua vida...

Cliente 4: Entao, pelo que eu ja li e vi por ai, a inteligéncia artificial foi criada a
partir de programadores com a finalidade de ter instantaneamente respostas
programadas a determinados assuntos. Depende do conhecimento humano para

operar.

Pesquisadora: E vocé lembra quando conheceu a Bia, se faz muito tempo,
onde e quando percebeu ela pela primeira vez. O que vocé entende que ela é?

Cliente 4: Olha, a principio via varios videos na televisdo falando sobre a BIA
e suas facilidades. Até ai ndo tinha me importado tanto, minha primeira vez com a tal
BIA, foi quando tive um probleminha no langamento da fatura. Entrei no chat, solicitei
atendimento, narrei o fato... crente de que eu conversava com um atendente, mas
camufladamente eu ja estava conversando com a BIA. Eu até acho que eles deixam
ela assim para ndo assustar os clientes. Acabou que ela ndo compreendia o
problema e ficou repetindo as mesmas respostas. Eu devia ter feito isso da forma

como eu sempre fiz, ligando para o banco, era pratico e rapido.

Pesquisadora: E essa foi a Unica vez que vocé utilizou a BIA entdo?
Cliente 4: Tem umas cinco semanas que nao consigo falar com um atendente
humano no chat e meu problema ainda n&o foi resolvido. Eu ja utilizei umas 12

vezes, nunca obtive sucesso.
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Pesquisadora: Vocé lembra quais foram as questbes que vocé tentou
resolver?

Cliente 4: As respostas sdo sempre as mesmas e automaticas. Minha
questdo era a respeito de um erro sistematico no meu langamento de fatura e
também ainda néo foi resolvido. Bem, como ndo possuo muito tempo, 0 que me
sobra, as vezes, entro nos apps para poder ver se ha algo irregular. Como nao sou
de estd online nas redes, meu Unico modo de entrar em contato & pelo préprio
telefone. E pra falar, eu até desisti de tentar resolver pelo app. Mas, assim como no
chat, ndo é tao diferente nas redes fisicas do banco. Atendimento demorado e mal
resolvido. Foi o que me encorajou a entrar com um processo contra o Bradesco, ndo

pelo problema no demorado atendimento no aplicativo, mas no geral.

Pesquisadora: Ha quanto tempo vocé tem conta no Bradesco? Tem também
em outros bancos?

Cliente 4: Sou correntista hd uns 2 anos no Bradesco. Sim, possuo conta em
outros bancos, um deles possuem inteligéncia artificial, logo, assuntos urgentes
entro em contato pelo telefone, mas, mando msg no chat, sou respondido pela IA,

portanto, logo apds sou atendido por algum funcionario.

Pesquisadora: Como que ficou sua percepcao em relacdo ao Bradesco
depois destas experiéncias com a BIA?

Cliente 4: Ah, eu tenho uma certeza: se eu precisar e ou estiver em uma
urgéncia, saberei que ndo poderei contar. E algo que tem potencial, mas hoje esta

igual aos outros e ao atendimento nas agéncias.
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ANEXO E - ENTREVISTA CLIENTE 5

Este anexo refere-se a transcricdo da entrevista realizada com o cliente 5 no

dia 03 de outubro de 2019 via videoconferéncia, residente na Bahia.

Pesquisadora: Muito obrigada por participar! Inicialmente, preciso que vocé
se apresente, informando sua idade, o que estuda, se trabalha, enfim... me conte um
pouco de voceé.

Cliente 5: O meu nome é X, tenho 23 anos e sou académico de engenharia

civil.

Pesquisadora: Para iniciar, eu gostaria de saber a sua opinido sobre a
inteligéncia artificial, assim, como um todo, o quanto vocé conhece sobre a
tecnologia, se esta presente na tua vida...

Cliente 5: Para mim a inteligéncia artificial seria um programa para tentar

simular um atendimento humano.

Pesquisadora: Certo, e vocé ja a utilizou no seu dia a dia, além da BIA?
Como vocé avalia a qualidade e a seguranca ao utilizar neste formato que vocé
conhece?

Cliente 5: Eu acho que toda forma responsiva, no caso de algum comando, é

uma inteligéncia artificial entdo eu me sinto seguro, nao vejo nenhum problema.

Pesquisadora: E vocé lembra quando conheceu a Bia, se faz muito tempo,
onde e quando percebeu ela pela primeira vez. O que vocé entende que ela é?

Cliente 5: Eu vejo ela como um meio para facilitar a relagdo de atendimento
do consumidor com o prestador de servi¢o. No inicio eu via que era muito falho, mas
como a inteligéncia artificial aprende com o tempo também né, com as perguntas...

agora, atualmente, ela estd bem mais evoluida, bem mais responsiva e correta.

Pesquisadora: E desde quando vocé é cliente do Bradesco? Quando utilizou
a BIA pela primeira vez?

Cliente 5: Eu sou cliente do Itad, do Nubank, do Banco Inter e também do
Bradesco, ha mais ou menos um ano. Ah, também fiz uma conta no Next, mais ou

menos junto com a conta do Bradesco, percebi que tem menos taxas e tem mimos.
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Também acho que combina mais comigo, mais facil de entender. Querendo ou néo,
a gente ainda confia mais nos bancos tradicionais, entdo segui com essas duas
contas. A primeira vez foi para eu saber como fazer depdsitos, nesse quesito ela foi

bem responsiva.

Pesquisadora: Quando que esse primeiro contato ocorreu?

Cliente 5: Foi logo que eu abri a conta e eu fui pedir ajuda, ai percebi o icone
de ajuda no chat e abri achando que seria uma pessoa mesmo. Entdo, descobri que
era a BIA.

Pesquisadora: Depois desse teu primeiro contato, vocé precisou de mais
atendimento para tirar alguma duvida ou resolver um problema? Qual canal utilizou?
Cliente 5: Sim sim, eu precisei e procurei utilizar o chat mesmo. Pelo que eu
me lembro foi para antecipar fatura do cartdo na maioria das vezes, acho que foram

umas 7 vezes ja.

Pesquisadora: Como vocé avalia o atendimento da BIA?
Cliente 5: Atualmente, eu acho que ela estd 60% perfeita. Ndo esti ainda
100%, alguns comandos de conversa precisam ainda de uma pessoa, tipo quando

solicitei aumento de limite.

Pesquisadora: E o que vocé faz quando ndo consegue resolver um assunto
com ela?

Cliente 5: Entdo, foram duas vezes s6. Geralmente, eu s6 escrevo no chat
mesmo “falar com um atendente” e ai € bem rapidinho para o atendimento acontecer

dessa forma. Teve uma vez que também precisei ligar, o chat ndo respondia nunca.

Pesquisadora: O que vocé acha disso, de precisar ligar para falar com o
banco?

Cliente 5: Olha, eu ndo gosto mesmo de falar no telefone. Antigamente os
bancos demoravam muito para atender né?! E agora até melhorou, porque a gente

liga e nem tem tempo de espera, ja cai direto no atendimento.

Pesquisadora: Vocé comentou que € cliente de outros bancos... como vocé

entra em contato ser atendido?
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Cliente 5: No Nubank é via chat com um ser humano. Com o Ital eu nunca
precisei de ajuda. O Banco Inter também tem uma inteligéncia artificial, s6 que ela

nao é muito util, eu acho.

Pesquisadora: Vocé acha que a BIA tem impacto na percepcédo que vocé
tem em relacéo ao Bradesco?

Cliente 5: Nao acho que ela seja tdo importante, mas percebo que é um
ponto positivo quando funciona, por exemplo, se eu preciso pegar o telefone para
resolver algo, fico frustrado. Ah também vejo muito comercial do Bradesco com a
BIA, entdo querendo ou nao, virou uma identidade né... esta bem relacionada ao
banco. No comercial parece bem facil, intuitivo e &gil... moderno, é uma facilidade

mesmo pro dia a dia né?!

Pesquisadora: E isso reflete a realidade da BIA?

Cliente 5: Sim, eu acho que sim.
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ANEXO F — ENTREVISTA CLIENTE 6

Este anexo refere-se a transcricdo da entrevista realizada com o cliente 6 no

dia 04 de outubro de 2019 via videoconferéncia, residente em Santa Catarina.

Pesquisadora: Muito obrigada por participar! Inicialmente, preciso que vocé
se apresente, informando sua idade, o que estuda, se trabalha, enfim... me conte um
pouco de voceé.

Cliente 6: O meu nome é X, tenho 25 anos, terminei a faculdade em gestao

financeira e estou trabalhando com isso.

Pesquisadora: Para iniciar, eu gostaria de saber a sua opinido sobre a
inteligéncia artificial, assim, como um todo, o quanto vocé conhece sobre a
tecnologia, se esta presente na tua vida...

Cliente 6: Machine learning eu ja uso bastante tempo, acho muito legal quem
estuda essa area, quem sabe programar as maquinas... eu uso consideravelmente o
Google Assistente no dia a dia, na maioria das vezes por causa da preguiga.
Quando ndo estou afim de pegar o celular, ai peco liga para tal pessoa, aumenta a

musica, baixa a musica, troca a musica.

Pesquisadora: E vocé lembra quando conheceu a Bia, se faz muito tempo,
onde e quando percebeu ela pela primeira vez. O que vocé entende que ela é?

Cliente 6: A BIA entrou na minha vida quando eu tive um problema com meu
cartdo. Tipo quando eu precisei usar 0 Google Pay, eu passei no primeiro loca, tudo
certo, ai fui passar no segundo local, cartdo bloqueado. La fui eu conhecer a BIA... e

ela ndo me ajudou muito ndo, é bem ruinzinha.

Pesquisadora: Nesse momento que vocé interagiu com ela, vocé ja a
conhecia?
Cliente 6: Nao, foi a primeira vez, porque eu abri o chat e ela ja apareceu

falando.

Pesquisadora: Certo, ha quanto tempo vocé é cliente do banco?
Cliente 6: Mais ou menos um ano mesmo e essa interacdo aconteceu ha uns

6 meses, que foi quando comecei a ter esse problema. Eu abri a conta por causa do
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cartdo né e nesse meio tempo que comecou a dar problema, também criei no Next.
Confio na tradicdo dos bancos tipo o Bradesco, como os digitais sdo mais parecidos

7z

ne...

Pesquisadora: Entdo, me conta um pouco mais como foi a experiéncia de
contato com ela.

Cliente 6: T4, ela me perguntou 0 que eu queria, 0 que eu precisava de
ajuda. Eu fui respondendo, bem objetivo né... como € uma maquina, tem que ser
objetivo mesmo. E ela bem ruinzinha para entender o que eu queria. Ela
basicamente entendeu que seria um desbloqueio de cartdo novo. Eu preferi parar de
falar com ela e ligar para o banco, porque precisava resolver né. E mesmo assim

demorou um pouquinho

Pesquisadora: Depois dessa experiéncia, vOocé precisou conversar de novo
com o banco?

Cliente 6: Hum, sim sim, mais umas duas vezes até resolver o problema.

Pesquisadora: E vocé utilizou a BIA depois disso?
Cliente 6: Nao, até porque, além desse problema, ndo tive outras questdes

para falar.

Pesquisadora: E como ficou tua percepcdo em relacdo ao banco depois
desta experiéncia?

Cliente 6: Na verdade eu ja esperava, porque quando eu comego a usar
algum produto e servico, eu estudo bastante, entdo ja tinha lido bastante sobre esse
tipo de problema com o atendimento do banco. Mas ndo imaginava que seria
problematico dessa forma, inclusive no chat né, a inteligéncia artificial da BIA tem
potencial de ficar boa, entdo € frustrante, imaginar que vai ser de uma forma e é

bem diferente.

Pesquisadora: Vocé é cliente de outros bancos? Como faz para se relacionar
com eles?

Cliente 6: Sim, Nubank, Banco Inter... e uso como principais. O Nubank por
causa do cartdo e da Nuconta. O Banco Inter para os investimentos, para sacar,

transferir... eu tive duas situagdes que precisei falar com eles e liguei, porque acho
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mais pratico, ja resolve na hora, o importante € um me entender primeiro, mais

rapido e, normalmente, € o telefone mesmo.

Pesquisadora: E o aplicativo desses bancos... vocé acessa?
Cliente 6: Sim, para acompanhar tudo de pertinho.



