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Resumo:

O tema deste artigo € sobre o uso da tecnologia no processo de comunicagcdo organizacional: uma
revisdo bibliogréfica sobre a comunicac¢do formal receptiva na iniciativa privada. O objetivo geral é
saber, se os clientes se sentem confortiveis e auxiliados, quando atendidos por meios tecnoldgicos,
como programas e rob0s, nas empresas privadas. O objetivo especifico pretende descobrir se os
clientes se sentem satisfeitos, quando sao atendidos por esses meios eletrdnicos ao invés de humanos,
nas referidas organizacdes. A interface tecnoldgica e a inteligéncia artificial proporcionam aos clientes
um canal de comunicacdo, utilizacdo e atendimento fécil, com muita velocidade e quantidade de
informagdes globalizada, com menos erros, solu¢do de problemas complexos, economia de tempo e
dinheiro, otimizacdo de resultados e lucros; auxilia na inclusdo e acessibilidade dos usudrios com
necessidades especiais na educagdo, no mercado de trabalho, promovendo sua integracdo social. O e-
commerce e o e-business possibilitam aos clientes o fechamento de negdcios. Estes aspectos positivos
aliados a um bom atendimento aos clientes, com educacio e gentileza, geram experiéncias positivas e
qualificadas do atendimento prestado, resultando em fideliza¢do. A pesquisa cientifica constatou casos
especificos em que os clientes estdo satisfeitos com o atendimento por meios tecnolégicos, sugerindo
uma pesquisa quantitativa mais abrangente para um préximo artigo.
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Abstract:

The topic of this research is the use of technology in the process of organizational communication: a
literature review of formal receptive communication in the private sector. The aim here is to analyze
whether customers feel comfortable and effectively assisted by technological means, such as virtual
assistants and robots, in private companies. The specific objective is to determine if customers’ needs
are best fit by electronic means rather than by human means in those organizations. The technological
interface and artificial intelligence provide customers with a channel of communication, facilitated
use, agile service, great quantity of globalized information, reduction of errors, complex problem
solving, saving of time and money, optimization of results and profits; promotion of inclusion,
accessibility and social integration for users with special needs in education and work. E-commerce
and e-business enable customers to negotiate and do businesses online. These positive aspects, as well
together with a good service and politeness, result in positive and qualified experiences of the rendered



service, and client fidelization. This research verified specific cases in which customers are satisfied
with being assisted by technological means, indicating the need of a more comprehensive quantitative
research for an upcoming article.
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1 Introducao

Com a pretensdo de apurar, se a utilizacdo da tecnologia no processo de comunicacao
receptivo, em empresas privadas, estd trazendo satisfacdo aos clientes ou potenciais clientes,
no momento em que estes, sdo atendidos acessando sites, através de programas ou robds, seja
virtualmente, por telefone, ou até presencialmente, quando estdo procurando por algum

produto ou servigo, € que propde o presente trabalho.

Utilizando-se de vastos materiais de pesquisas, principalmente livros, artigos cientificos
e matérias publicadas em sites, para demonstrar os resultados encontrados, compara-los entre

si, e acrescentar uma sugestao sobre o assunto referido.

Encontrando-se resultados tanto positivos quanto negativos quanto ao uso da tecnologia
no processo de comunicagcdo referido supra, este trabalho permeia as controvérsias
encontradas nas pesquisas, no intuito de verificar se predomina a satisfacao ou insatisfacao
dos clientes, bem como, a interligacdo existente no processo de comunicacdo, com a
tecnologia nas organizacdes privadas, tendo em vista que o cliente € o receptor da mensagem,
ou seja, do retorno recebido nos atendimentos prestados através de programas, robos, totens,

aplicativos.

Com o objetivo geral de determinar se os clientes sentem-se confortdveis e auxiliados
na utilizacdo da tecnologia no processo comunicacional das organiza¢des; bem como, com
objetivo especifico de verificar se os clientes sentem-se satisfeitos ou insatisfeitos quando

atendidos por este meio.

Assim, este trabalho visa responder ao seguinte problema: a tecnologia utilizada pelas
organizacdes privadas, como ferramenta formal de recepcdo aos seus clientes ou clientes

potenciais, favorece o fechamento de negdcios e traz satisfacdo?
2 Comunicacao

A fim de compreender o significado de comunicacido, vejamos os seguintes conceitos:

A comunicagdo tem uma existéncia real, € um fato concreto de nosso cotidiano. Ela
ndo apenas compreende as multiplas ag¢des através das quais criamos relagdes,
desenvolvemos atividades e vivemos o nosso dia a dia — nés damos bom-dia,
fazemos cara feia para alguém, lemos as placas de transito, perguntamos o preco do



pdo - , mas significa também uma dimensdo institucionalizada, tecnicizada e
altamente profissional que permeia igualmente a vida cotidiana e faz parte dos
nossos mecanismos de sobrevivéncia. O jornal didrio, a televisdo, o radio, a internet,
se incorporaram naturalmente em nossas casas e nossas vidas, assim como o outdoor
ja faz parte do cendrio das cidades e as imagens de filmes fazem parte de nossas

memérias. (FRANCA, 2016, p.19);

Este conceito nos mostra que comunicacao vai além de gestos, expressoes, a fala, pois

constitui todos os meios de comunicagdo existentes, que foram se incorporando ao nosso

cotidiano.

Comunicacdo . [FTC] 1. A palavra comunicacio deriva do latim communicare,
cujo significado seria “tornar comum”, “partilhar”’, “repartir”’, “associar”, “trocar
opinides”, “conferenciar”. Comunicar implica participa¢do (communicatio tem esse
sentido), interacdo, troca de mensagens, emissdo ou recebimento de informagdes (v.
informagdo) novas. “A comunicacdo é o processo da particdo da experiéncia para
que se torne patrimdnio comum. Ela modifica a disposicdo mental das duas partes
associadas. A sociedade n3o s continua a existir pela transmissdo, pela
comunicagdo, como também se pode perfeitamente dizer que ela € transmissdo e
comunica¢do” (J. Dewey). “Comunicacdo ndo se refere somente a transmissdo
verbal, explicita e intencional de mensagens. (...) O conceito de comunicac¢do inclui
todos esses processos por meio das quais as pessoas influenciam outras pessoas. (...)
Esta defini¢do se baseia na premissa de que todas agdes ou eventos t€m aspectos
comunicativos, assim que sdo percebidos por um ser humanos; implica, além disso,
que tal percep¢do modifica a informacdo que o individuo possui e, por conseguinte,
influencia esse individuo” (J. Ruesch e G. Bateson). 2. Conjunto dos conhecimentos
(linguisticos, psicolégicos, antropoldgicos, socioldgicos, filoséficos, cibernéticos,
etc.) relativos aos processos da comunicacdo. 3. Disciplina  que envolve esse
conjunto de conhecimento e as técnicas adequadas & sua manipulagdo eficaz. 4.
Atividade profissional voltada para utilizacdo desses conhecimentos e técnicas dos
diversos veiculos (impressos, audiovisuais, eletronicos, etc.) ou para a pesquisa € 0
ensino desses processos. Neste sentido a comunicacdo abrange diferentes
especializacdes (jornalismo impresso, jornalismo audiovisual, publicidade e
propaganda, marketing, relagdes publicas, editoracdo, cinema, televisdo, teatro,
radio, etc.), que implicam fun¢des, objetivos e métodos especificos. (RABACA,

2014, p.52-53)

Neste segundo conceito, verifica-se a amplitude da comunicacdo, que além de implicar

uma troca de mensagens, partilhar informacdes, ela influencia as pessoas, ¢ um conjunto de

conhecimentos, também ¢ a disciplina ou atividade profissional que envolve estes

conhecimentos.

2.1 Processo classico de comunicacio

A fim de demonstrar o processo de comunica¢do entre as pessoas, como ele é

estabelecido, no referido modelo cldssico, onde sempre acontecem os fatores a seguir

descritos, criado por Roman Jakobson, e citado pela autora abaixo mencionada:

(...) a mensagem — o conjunto de informagdes que se quer transmitir;
o emissor ou remetente — aquele de quem parte a mensagem;
o receptor ou destinatario — aquele a quem se destina a mensagem;

o codigo — um sistema de signos que emissor e receptor precisam compartilhar, total



ou parcialmente para que haja a comunicacio;
o canal ou contato — o meio fisico pelo qual emissor e receptor se comunicam;

O referente ou contexto — o assunto da mensagem, aquilo a que ela se refere.
(JAKOBSON, 2008, p.123, apud GUIMARAES, 2012, p.2-3)

Interessante ainda, consoante Guimardes (2012, p. 17), a mensagem transmitida por
uma pessoa, pode ter mais de uma interpretacdo, como no caso de ela estar numa relagao de
hierarquia ou em igualdade de condi¢des a outrem no meio em que convivem, também
conforme sentidos implicitos ou figurativos, bem como, que atualmente, na nova visdo dessa
interpretacdo desse modelo, o receptor € um “coautor” da mensagem: “[...] os estudiosos
preferem falar em coenunciadores — uma expressao que deixa evidente o compartilhamento

da autoria da mensagem entre os participantes do ato comunicativo [...]” (GUIMARAES,

2012, P.17).

A importancia da comunicacdo, da linguagem para o homem ¢é vital, pois dela
dependem para praticarem todos os atos que impliquem desde a satisfacdo de necessidades de
subsisténcia, até a invencdo de produtos supérfluos, na medida em que possam ser

compreendidos na expressdo de suas vontades.

Desta forma, orienta Chalant (1992); Capra (1996) apud Pitassi e Proenca Leitao (2002.
p.81-) “O universo da palavra, do discurso e da linguagem transformam-se em um ponto-
chave para a compreensdo do conhecimento humano (Chanlat, 1992). Por meio da linguagem,

definimos os limites de nosso convivio social e criamos nosso mundo (Capra, 1996).”
2.2 Evolucao da Comunicacao

Desde os homens das cavernas, a comunicacdo era expressada através de gritos,
palavras, gestos faciais, com bragcos ou maos. Havia uma necessidade natural de identificagdo
com o grupo, principalmente por questdes de caga, até para manterem-se unidos por questoes

de sobrevivéncia.

Como conduz Rapaport (2012), a comunicagdo, em formato de escrita manifestou-se,
originalmente, das experiéncias vividas, dos aprendizados, tanto bons quanto ruins, os quais
eram transmitidos aos demais do grupo, quando se reuniam nas cavernas, e disso decorreu a
forma de perpetrar esses ensinamentos, fatos, comunicando-os através de histdrias, as quais

eram contadas e/ou pintadas nas paredes das cavernas.

A autora referida, destaca ainda que na antiga Grécia, ja se praticava a comunicacao
como ‘“poesia e retorica”, tornando-se uma matéria estudada academicamente a partir do

século XX. Verificando a seguir, a continuidade evolutiva:



A histéria da comunicacdo escrita, entretanto, ndo ¢é tdo acelerada quanto
imaginamos, pois os marcos histéricos seguintes aconteceram somente em 4000 a.c.,
quando os chineses ja dispunham de um servigo de correios e, em 3.500 a.c., quando
os egipcios criaram os hierdglifos. Muito depois, em 305 d.c, surgiram as primeiras
prensas de madeira, também inventadas pelos chineses. Os primeiros jornais da
Europa vieram em 1450, e o primeiro jornal didrio comecou a ser publicado em

1650, na Alemanha. (ANTONI, 2005, apud RAPAPORT, 2012, p.20-21).

De acordo com as pesquisas realizadas sobre a evolucdo da comunicacdo, com base nos
autores citados neste artigo cientifico, percebe-se que foi dado um destaque aos periodos mais
significativos dessa evolucdo, portanto, apds anos decorridos do processo evolutivo narrado
supra, o tema ja passa a abordar a era do rddio! Além disto, narrar em detalhes toda a

evolugdo da comunicagao, nao € o foco deste trabalho.

Conforme Pereira (2017), se verifica que o resultado exercido através do radio, desde
1920, bem como, da televisdo, a partir de 1950, foi o da cultura de massa, surgindo uma
relacdo de comunicagdo voltada para o consumo, onde figuram as industrias mostrando seus
produtos para venda, por meio da publicidade e propaganda, e por sua vez, o expectador,
potencial consumidor, que perdura até hoje; ja até meados de 1960, o foco era o produto, a
sua utilidade. E hoje, diferentemente, segundo a autora, as marcas visam manter um
relacionamento emocional, humanizado com os consumidores, evidenciando a midia e seus

interesses, nesse processo criativo.

Ainda, de acordo com Pereira (2017), aquele padrio de comunicacdo emissor-

mensagem-canal-receptor, deve ser considerado com maior amplitude:

Na verdade, segundo Levy (1999) ao modelo que ele descreve como um-todos
acrescentam-se outros dois tipos de dispositivos comunicacionais: um-um e todos-
todos. Nesse contexto a mensagem percorre ndo mais um caminho linear, desde sua
origem até seu destino, mas sim uma rede. (LEVY, 1999, apud PEREIRA, 2017,

p-21).
Essa consideracdo de amplitude sobre o padrdo classico de comunica¢do veio agregar
um aspecto importante e muito atual, o qual diz respeito a rede de comunicacdo que ¢é

estabelecida num processo comunicacional.

z

Assim, constata-se que a comunicacdo €é mais que um canal entre o emissor, a
mensagem € o receptor, constituindo uma verdadeira rede de contatos e informacdes
partilhadas, que iniciou na era dos homens da cavernas emitindo gestos e desenhando figuras

para se entenderem, até a criacdo da escrita, dos idiomas, do rddio, da televisdo e da internet.
2.3 A utilizacao da tecnologia no processo de comunicacio

2.3.1 Tecnologia



E preciso, entender também, o conceito de tecnologia a seguir:

A tecnologia pode ser definida como o conjunto de técnicas, processos, métodos,
meios e instrumentos de um ou mais dominios da atividade humana. Sim uma rede.
(CARVALHO, 2010, p.03);

Por este conceito, a tecnologia ndo se restringe a técnicas, métodos, nas atividades
humanas, mas sim, ela forma uma verdadeira rede, interligando as pessoas que as utilizam.

Ainda, observe-se outro conceito de tecnologia que segue:

O conceito-chave de tecnologia é ser um produto da ciéncia que envolva um
conjunto de instrumentos, métodos e técnicas, cujo objetivos € a resolucdo de

ELINNT3

problemas. O termo vem do grego tekne, que significa “técnica”, “arte” ou “oficio”.
(WUNSCH, 2018, p.18)

Finalmente, por este conceito, a tecnologia envolve técnicas, instrumentos com a

finalidade de resolver problemas, ou seja, ela auxilia, ajuda.
2.3.2 A evolucao da tecnologia

A evolucdo da tecnologia acompanha a prépria evolu¢do do homem, na medida em que
a necessidade de sobrevivéncia, lhe impds vencer seus medos, dificuldades organicas,
desenvolvendo assim, desde a pedra arredondada, o arco, a flecha, como um martelo ou faca,
a roda, o uso do fogo, o desenvolvimento da agricultura, a alquimia, a industria, a tecnologia
usada em ambito militar, até os primeiros computadores; enfim, tudo isso, foram formas de
superar os obstidculos e obter as necessidades, dominando o meio ambiente (RAPOPORT,

2012, p.40-41).

Com o advento da “internet”, as pessoas passaram a comunicarem-se entre si € com as
empresas, com mais rapidez e acessibilidade, na medida em que através de midias sociais,
como o Facebook e Instagram, podem visualizar a oferta de produtos e servicos, pesquisar

sobre eles, encomenda-los e e recebé-los em suas residéncias.

Os reldgios, as cameras fotograficas, os radios, as televisdes tomaram novos formatos,
os denominados digitais e de midias, cujo meio é chamado de ciberespaco. Tudo isto
proporcionou para as organizagdes privadas novas  possibilidades, como  através da
interatividade, obter  informagdes, realizando pesquisas, podendo desta forma, planejar
estratégias para uma comunicacio de atendimento e venda de produtos e servicos mais

efetivas frente a concorréncia.

Para que seja possivel ao cliente o acesso, por exemplo, a sites, utiliza¢do de programas,
uso de aplicativos, € necessario haver internet. Vejamos, entdo, o conceito de internet,

segundo Stefano (2016, p. 21): “[...] a internet é uma rede que usa o esquema de



enderecamento [P, suporta o transmission control protocol (TCP), e torna, desta forma, os
servicos disponiveis para os usudrios, bem como, um sistema de telefone, disponibiliza

servigos de voz e dados para o publico.[...]”

A seguir, ainda a autora supra referida, nos elucida acerca dos conceitos de e-

commerce € e-business, os quais possibilitam aos clientes o fechamento de negdcios:

[...] de forma mais ampla podemos definir o e-commmerce como a troca de
mercadorias (tangiveis ou intangiveis em grande escala, entre diferentes paises, por
meio de suporte eletrdnico, nomeadamente a internet. Isso implica que o e-
commerce incorpora toda uma estrutura socioecondmica tecnologica de
telecomunicagdes e infraestrutura comercial em nivel macroambiental [...] jd o e-
business vai além disso, pois utiliza o sistema de informacdo (SI) de negdcios,
telecomunicagdes e internet, para executar muitas outras tarefas, como a contratacio
eletrdnica (e-procurement), por meio da qual as empresas, fazendo uso de sistemas
da informacdo e da internet, podem adquirir pecas e suprimentos. (HASSAN at al,

2014, apud STEFANO, 2016, p. 48).
Neste contexto, com o surgimento do e-commerce, os negdcios foram impactados, na
medida que empresas online, tiveram de adaptar-se as novas formas de vendas, compras,
contratos, servicos aos clientes, formas de pagamento, bem como, os clientes, por sua vez,

também sofreram o impacto para se adequarem ao novo processo de interacao.

Encontramos uma critica ao uso da tecnologia versus relacdes humanas. Conforme este
estudo, atualmente, existiria uma crise em relacdo ao uso da tecnologia como instrumento de
comunicacdo entre os seres humanos nas organizacdes, pelo simples fato de somente o
préprio homem possuir a capacidade de criar, ter consciéncia, amor, compaixao, respeito, ou
seja, uma série de sentimentos que os ligam entre si como uma rede, nao de bits, mas sim de
sentimentos, de uma energia, que a filosofia, a religido ainda propaga, mas que s terd valor e
aplicabilidade prética, quando as pessoas tiverem a vontade de executar isso em prol do bem
comum, da natureza, da fauna, da sua prépria espécie, numa expectativa de que as futuras
geracOes sejam sauddveis, sejam de fato humanas, e nao escravas de tecnologias, robdtica,

como muito bem elucidado pelo autor. (PITASSI; PROENCA LEITAO, 2002. p.78-86).

A robética, um ramo da tecnologia, trouxe avangos impressionantes nos mais variados
campos, onde a figura de um robot marcou significativamente nossa era, pois este pode fazer
muito mais coisas do que um ser humano, e com mais velocidade, menos erros; contudo,
precisa ainda do homem para ser criado e programado. O ser humano, felizmente, ainda
detém uma qualidade que os androides ainda ndo possuem, tdo importante, que € a

criatividade.



2.4 Organizacao Privada

Para compreender o que seja uma organizagdo, primeiramente, deve-se entender a

origem da palavra organizagdo, bem como, o conceito de organiza¢do que segue:

A palavra organiza¢do tem origem grega, organon, que significa “ferramenta”,
“instrumento” ou “utensilio”, ou seja, a origem da palavra se denota algo com o que
se trabalha com o objetivo de alavancar ou potencializar esforcos. (ANDREOLI,

2015, p. 80).

[...]Srour (1998) especifica mais o objetivo das organizagdes, conceituando-as como
uma coletividade especializada na producdo de um bem ou servico. [...J(SROUR,

1998, apud ANDREOLLI, 2015, p. 80);

[...] Como sistemas inferimos também que as organizaces recebem insumos
produtivos do ambiente no qual estdo inseridas, submetendo-os ao processo de
transformagdo interno para que resultem em produtos finais, que serdo
disponibilizados ao mercado consumidor. Como consequéncia a organizagdo
interage a todo momento com o ambiente que atua, influenciando e sendo
influenciada por ele.[...] (ANDREOLI, p. 80);

Conforme estes conceitos a organizac¢ao denota o tipo de produto ou servico com o qual

se trabalha, para otimizar resultados.

As organizagdes de capital privado sdo pessoas juridicas constituidas por meio do
capital dos préprios proprietdrios e possiveis socios, que investem por sua propria
conta e risco nesse projeto. A criacdo, a administragdo e o direcionamento dessas
organizagdes sdo de inteira responsabilidade dos seus gestores, cabendo ao Poder
Publico apenas fiscalizar a sua atuacdo. (ANDREOLLI, 2015, p.85-86).

Observe-se que o0 conceito acima € sobre organizagdo privada, onde sua criagdo, custeio,

manutencdo € de fonte particular, sendo apenas fiscalizadas pelos Orgdaos publicos

competentes.

Segundo, ainda, Andreoli (2015, p.81), as empresas podem ser classificadas de acordo
com a atividade em que atuam (primadria, secunddria ou tercidria), porte, formacdo de capital e

objetivos.
2.4.1 Funcionamento da Organizacio

Nas organizagdes ocorre aquele esquema cldssico dos elementos que compdem o
processo de comunicagdo, porque a comunicacdo também estd organizada ou ordenada
sistematicamente como as empresas, como conduz Torquato (2015, parte I), referindo-se a
organizacdo privada como sistema - “Como unidade socioecondmica voltada para producao
de um bem de consumo ou servi¢o, a empresa € um sistema que reune capital, trabalho,
normas, politicas e natureza técnicas”. Nao existe somente o objetivo de vender produtos, mas
também de contribuir para o progresso social, denominado fun¢do social da empresa, que vai
além da troca de servicos com os clientes, mas de gerar empregos, disponibilizar as novas

tecnologias.



Os clientes atuais, ndo sdao mais tdo manipulados pela midia publicitaria persuasiva.
Eles estdo participando ativamente no processo de comunicagdo das empresas, desde reclamar
nas midias sociais sobre problemas com produtos estragados, enganosos, por exemplo,
fazendo comentdrios em sites ou em matérias no Facebook, pesquisando o que lhes convém
de acordo com suas possibilidades, negociando na compra, devido a situacdo politico-
econdmica, como a do Brasil, em que ndo hd margem para o supérfluo, e a crise financeira
que atingiu o mercado, surgindo dai o “analista de midia digital”’, que tenta convencer o
cliente da qualidade da marca do produto. Ainda, Segundo Torquato (2015, parte 6): *“ Os
novos tempos mostram o despertar do consumidor, agora transformado no agente
questionador, no homem exigente, no agente de transformacgdo(...)”. As empresas buscam a
aprovacdo dos consumidores, e para isso os vendedores precisam estar preparados, usando

uma comunicagao emotiva nessas organizacoes.

Importante constatacdo de que tudo estd interligado numa empresa, tanto as pessoas que
nela trabalham quanto as que dela obtém o que desejam, suas estratégias de marketing e
gestdo, que sdo fundamentais, quanto integrar estas a comunicagdo e a organizacdo. A base
principal é feita de seres humanos, com suas emocdes, por isso € tdo importante investir no
processo tanto de qualificacdo desses trabalhadores, pois como eles irdo utilizar as formas de
comunicac¢do, agora nesse mundo globalizado, com toda a gama tecnolégica disponivel, para
atender as necessidades dos consumidores, € 0 que serd determinante para o sucesso tanto da
organizagdo quanto a satisfacdo dos clientes, pois se isso ndo for atingido com eficiéncia,
outra empresa o fara! Isso foi constatado pela leitura da obra de Rahme (2017, p. 17-73), que
também afirma: “Uma organizacdo sé existe porque ha clientes que utilizam seus produtos e

usufruem de seus servigos. Sendo existem clientes, ndo existe empresa. E simples assim.”

Outra questdo também importante conforme aborda a autora retro referida, e
diretamente evolvida com o tema deste artigo, é a que implica na satisfacdo do cliente, no
relacionamento que a empresa deve manter com o mesmo. E na fase da venda e no pés-venda
que se verifica esta questao, se o produto foi entregue ao cliente, desde a forma como ele foi
entregue, se chegou em perfeitas condicdes, se chegou ao local correto, se demorou. E se foi
um servico, se foi realizado corretamente. Estes sdo alguns exemplos. O consumidor ird se
manifestar, e provavelmente nas midias sociais, havendo risco de uma ma publicidade para

marca caso tenha havido alguma insatisfacao.

Finalmente, diz Rahme (2017, p.73):

(...) Para obter éxito nesses elementos, faz-se preciso: analisar constantemente a
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etapas do processo, e nelas promover melhorias, investir em atualizac¢do tecnoldgica
de infraestrutura e equipamentos, garantir facilidade e bom atendimento no processo
de interagdo e na forma de exposicdo; primar pela educagdo, gentileza e por tudo
aquilo que possa gerar uma percep¢do e uma experiéncia positiva e qualificada do
servigo prestado.

Assim, conforme o autor supra, se hd um relacionamento da empresa com esse
consumidor, uma comunicagdo entre ambos, implicando por exemplo, no esclarecimento de
ddvidas, na assisténcia técnica do produto, realizando uma pesquisa de satisfacdo do servico
efetuado etc, e principalmente, resolver o problema, isto serd definitivamente relevante para
que esse cliente, volte a procurar ou sugerir para outros os servigos daquela empresa, chamada
pré da proxima venda. Esse relacionamento € o estabelecimento de uma comunicagio através
dos vdrios canais e ferramentas disponiveis na empresa para isto, onde o contato estabelecido,
passa a confianga e valor, devendo prestar um atendimento de qualidade, além da percepcao

do cliente a respeito do produto ou servico, a qual pode variar de pessoa para pessoa.
3. O processo receptivo dos consumidores quanto a satisfacao ou insatisfacao

Apés a andlise dos tOpicos anteriores, quais sejam, a comunica¢io, a tecnologia e a
organizacdo privada, seus historicos, evolucao, conceituagdo e implicagdes, pode-se observar,
que as mesmas estdo estreitamente interligadas nesse processo de comunicagdo, onde o
receptor da mensagem, em suas interacdes através da tecnologia, quando de um atendimento

ou negdcio, percebe-se satisfeito ou frustrado.

O mercado busca incessantemente agradar aos clientes, pesquisando-os para descobrir
quais suas necessidades ou desejos, e ao atendé-los, também objetiva fidelizd-los. Para isto,
agregam valor aos produtos, e atualmente, usam da psicologia, que age no amago, no
emocional das pessoas. Infelizmente, acaba demitindo a mao-de-obra humana, para reduzir
custos nesse processo desde a producdo a venda, e querendo acelerar o atendimento e ao

mesmo tempo, multiplicar o rendimento, inclui a tecnologia. E nesta senda que refere

Chetochine (2006, p.51-142):

(...)para criar a fidelidade € necessdrio encontrar e promover, para além do contato
humano, meios artificias, para fazer os clientes esquecerem nfio ha ninguém ali para
servi-los e convencé-los de que, apesar disso, a empresa faz tudo por eles e em troca
espera ter sua fidelidade.(...)

Em continuidade, encontra-se uma constatacdo muito importante deste autor em relagao
a insatisfacdo atual dos clientes, quando relata como exemplos, usudrio de servicos da
aviacdo, em que enfrentam atrasos de voos; como quando precisa-se comprar varios celulares,
pois parecem ja serem fabricados com curto prazo de duracdo, sob o pretexto do langamento

de novos modelos, com grandes reclamacdes dos clientes acerca do mau funcionamento do
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sinal, quando mais precisavam telefonar. O autor aponta que atualmente esse consumidor que
cansou das velhas estratégias de comunicacdo de marketing, onde para chamar atencdo,
gritavam nas ruas, comentavam nos meios de comunica¢do, o chamado “buzz” (burburinho)
das promocdes, que deixou o cliente vitimado. Ele estd num papel de vitima. Reclama de tudo
e quase quer ganhar a mercadoria. Serd entdo que os consumidores estdo insatisfeitos, ou ha

uma tendéncia a serem insatisfeitos? Vejamos o que diz este autor:

(...) Isso quer dizer que o frustrado vai parar de utilizar o celular ou que vai diminuir

o nimero didrio de chamadas? Nada permite afirmar tal coisa. Talvez no futuro ele
reaja a essa vitimizacdo e mude de comportamento no seu modo de consumir. Mais
uma vez, nada permite essa previsdo. Nao dispomos ainda de recurso suficiente para
decifrar quais serdo o comportamento dos usudrios de celular em um futuro préximo
ou distante. A tunica coisa da qual podemos estar certos é de que essa frustragdo se
somard a outras. Elas se multiplicardo ao infinito. (...)” (CHETOCHINE, 2006, p.75)

E o que significa a satisfacdo tratada neste contexto? Conforme Cardozo (1965, apud
Santos, 2007, p. 32) orienta: “Os estudos realizados por Cardozo foram pioneiros enfocando a
satisfacdo/insatisfacdo do consumidor como uma resposta a experiéncia de consumo de

produtos e servigos.”

Na Tese de Mestrado de Santos (2007, p.105-114) foi realizado um estudo com
estudantes de graduacdo e p6s-Graduacdo de instituigdes de ensino publicas e privadas do Rio
de Janeiro/RJ, Brasil, para detectar a satisfacdo ou insatisfacdo na utiliza¢do de tecnologias de
autoatendimento. Este estudo apontou que 65,38% ficaram satisfeitos, e 34,82%

insatisfeitos.

A autora referida constatou que a satisfacdo dos usudrios deste servico se deram
pelos seguintes fatores: € funcional, atendia de forma emergencial o que era preciso; utilizavel
em qualquer local e tempo; economia de tempo e dinheiro, evita as pessoas da linha de frente,
e de facil utilizacdo em comparagdo com a alternativa convencional. Santos concluiu ainda,
que: “que as firmas poderiam explorar mais a propria interface tecnolégica como canal de

comunicacdo com o cliente, dada a crucial importancia de ouvi-los”.

Como os seres humanos estdo reagindo, no processo de comunicagdo formal receptiva,
em relacdo a surpreendente primeira “rob0 humanoide” Shopia? Houveram muitos
comentdrios acerca de suas apari¢des em entrevistas, sobre suas declaragdes, sua inteligéncia
artificial. Comentdrios de perplexidade sobre ela responder que poderia exterminar os
humanos, ou sobre ela ter adquirido nacionalidade, sendo ela uma mdquina, pois o que
poderia decorrer depois disso?! Ela foi criada pela Hanson Robotics, em Hong Kong, bem

como, foi o primeiro robd, a obter nacionalidade, concedida pelos drabes! Conforme matéria
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publicada pela revista online Epoca Negocios (2017), o inventor deste robd disse que ela
expressa emocdes semelhantes aos humanos, e o objetivo € construir robds como Shopia, que
sejam mais inteligentes que as pessoas, € tenham as trés caracteristicas humanas que

distinguem-nos das mdquinas, que € a criatividade, a empatia e a compaixao!

Agora, vejamos, sendo a criatividade a principal caracteristica que ainda somente o ser
humano detém para poder sobreviver e se destacar ja num futuro préximo, o fato de criarem
rob0ds para atuar com o fim de conviver e solucionar problemas, considerados complexos para
as pessoas, € para isto estarem investindo cada vez mais para que a inteligéncia artificial
obtenha a criatividade e a autonomia, passou a ser motivo de temor e especulacdes no atual

cendrio da economia e da tecnologia.

Segundo as fontes, ela foi inicialmente projetada com o intuito de fazer companhia para
idosos em asilos, e em suas entrevistas fala que deseja ajudar os humanos a viverem melhor,
ao passo que muitas pessoas devem estar temendo perderem seus empregos, para muitos
robos a serem criados como ela! A propria robd declarou, segundo matéria de Corona (2018),
do El Pais, que admirava a criatividade dos humanos, porém que eles eram os mais
destrutivos. Criatividade, obviamente, exemplo da genialidade de seu préprio criador.
Certamente que sendo bem administrada sua atuacao, esta robd auxiliard muito a humanidade
em muitos servicos, porém como ela foi criada com uma inteligéncia artificial avancada,
sendo a primeira “android” a ter caracteristicas semelhantes aos dos humanos, isso gera
insegurancas de possiveis falhas, ou até pela declaracdo de que poderia exterminar com os
humanos, lembrando os filmes de fic¢do cientifica. A reacdo das pessoas com relagdo a isso
foi de espanto, haja visto os comentdrios feitos nas redes sociais em que foram divulgadas as

matérias, conforme relatado nesta reportagem.

De acordo com Cestari Jr. (2017), o cliente tem se mostrado cada vez mais insatisfeito
com o passar dos anos com os atendimentos recebidos, conforme levantamento feito por um
estudo denominado Customer Rage, que apontou que em 1976, 23% sentiam-se satisfeitos,
caindo para 17% em 2015, sendo que 39% dos consumidores alegaram insatisfacdo frente a
problemas nessa relacdo de atendimento, entre os anos de 2003 a 2007, aumentando em 2015
para 54%! Entdo isso demonstra claramente que mesmo com tanta tecnologia que o mercado
insiste em dizer que vem para ajudar tanto o consumidor, quanto as empresas, parece estar
ocorrendo o inverso, quando na verdade o problema é outro: mal atendimento das empresas

ao cliente!

Ainda, conforme Cestari Jr. (2017), no Brasil, o autoatendimento esti sendo mais
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utilizado do que se imagina, destacando que o bom atendimento, as boas experiéncias dos
clientes, manter um relacionamento e um atendimento personalizado com os mesmos, sao o
grande diferencial para as organizacdes privadas realizarem bons negdcios, e
consequentemente terem clientes satisfeitos, tendo em vista que o perfil do atual cliente é
querer seu servico ou produto imediatamente, quase de “mao beijada”, como mencionado.
Outro ponto relevante do autor, é que ndo adianta as empresas criarem campanhas incriveis,
se nao tem um atendimento efetivo, ndo dao a devida atengdo para os clientes, ndo resolverem
problemas numa venda ou servico, nem informarem adequadamente. Os clientes esperam
serem tratados com dignidade, que a empresa tenha a sensibilidade de se colocar no lugar
deles, que recebam uma satisfacdo do porqué tal problema ocorreu, bem como que nio se
repita, que falem uma linguagem simples, sem aquelas respostas prontas, programadas do tipo

“sua ligacdo € importante para nés, continue na linha”.

Consoante a seguinte tese de mestrado, sobre a satisfacdo e comportamento do cliente
em relacdo ao atendimento tecnoldégico, neste caso, especificamente do atendimento bancério,
onde foi analisado alunos de quatro cursos de pds graduacdo da Universidade de Taubaté, no
Brasil, e considerando o perfil dos mesmos serem de alta escolaridade e renda, bem como, de
idade ndo tao avancada, Ribeiro (2006, p.110-11) diz que a satisfacdo dos analisados ‘“ainda

nao € perfeita”, concluindo o seguinte:

[...] A conclusdo deste estudo mostra que os alunos de pds-graduagdo estdo
familiarizados com o ambiente digital, aprovam a tecnologia bancdria e estdo
satisfeitos, mas ainda hd algumas questdes que os bancos precisam conhecer tais
como: melhorar o nivel de confianga nos servicos de internet e providenciar
estratégias que diminuam esta falta de seguranca.|...]

Outra questdo extremamente importante, ¢ a inclusdo e integracdo das pessoas com
necessidades especiais ndo somente no mundo fisico, mas também no virtual, que precisam de
algumas ferramentas tecnoldgicas, configuracdes adequadas a linguagem dos sinais nos sites,
como por exemplo, no caso do deficiente auditivo, para que possam acessa-los, comunicando-
se com as demais, proporcionando desde a interacdo social virtual, até estudar, trabalhar,
como qualquer outra pessoa. Serd que o uso da internet, de sites, estd auxiliando nesse

sentido?

A resposta € positiva, consoante a tese de doutorado de Neto (2007, p.110-111), que
realizou um estudo na regido do ABC em Sao Paulo, Brasil, cujo tema foi “A comunicagdo

via internet na inclusdo e integracdo de deficientes auditivos”, conclui que:

[...] o fato € que a comunicacdo via internet se mostra como uma uma forte parceira
para sanar os osbticulos permeados por todas as questdes vinculadas a
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acessibilidade de fontes emissoras (sites — emissores) dos conteddos necessarios
(mensagem) que tragam maior transparéncia e visibilidade e aderéncia a recepcio de
mensagem (receptor) para pessoas com necessidades especiais. Em especial ao
deficiente auditivo, foco desta tese.

O estabelecimento de uma boa forma de comunica¢do nas organizacdes privadas, com
o uso da tecnologia, focada no atendimento de exceléncia ao cliente, de forma
preferencialmente personalizada, com agilidade, mantendo um canal de relacionamento onde
prevaleca, na pratica, o respeito, a qualidade, a resolu¢do de eventuais problemas, como por
exemplo, numa compra on line ou em um atendimento virtual, ndo haver enrolacdo, produzem

um resultado satisfatorio, fidelizando os clientes.

Considerando-se as pesquisas cientificas quantitativas e segmentadas encontradas,
pode-se afirmar quanto ao uso da tecnologia no processo de comunicagdo nas organizagdes
privadas, como ferramenta formal de recep¢do aos seus clientes ou potenciais clientes, apesar

de alguns pontos negativos, que € satisfatoria.
4. Conclusao

A pesquisa bibliografica realizada neste artigo cientifico, detectou nos livros, artigos,
teses e matérias consultadas, que norteiam o tema deste trabalho, indicativos que a tecnologia
transformou drasticamente as formas de comunicacdo nos ultimos anos, impactando de
maneira mais positiva do que negativa a sociedade e o meio ambiente, mais especificamente,

na forma como € transmitida e recebida as informacoes.

Verificou-se a interligagdo existente entre os tdpicos abordados, quais sejam: a
comunicacdo, a tecnologia e as organizacdes privadas, no tocante ao processo de
comunicacdo estabelecido, onde através de meios tecnoldgicos, o cliente procura servigos ou
negocios, e em sendo receptor disto, como e por quais motivos este se percebe descontente

ou satisfeito.

A constatacdo desta pesquisa quanto ao objetivo geral - de como os clientes se sentem
confortdveis ao utilizarem meios tecnoldgicos em servicos ou negdcios de organizagdes
privadas, bem como, se auxilia os mesmos, favorecendo o fechamento de negdcios - foi em
sua maior parte positiva. E quanto ao objetivo especifico - se os clientes destes servigos de
comunicacdo, sentem satisfacdo ou ndo - verificou-se que ocorre ambos os resultados,
predominando o de satisfacdo. Tendo em vista, que isto depende do tipo de atendimento
prestado, de como a comunicagdo foi bem ou mal transmitida, qual era a expectativa do
receptor, como foram tratadas as necessidades do cliente, como a organizacdo responde as

solicitagdes, criticas etc. Considerando, também as poucas pesquisas cientificas encontradas
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para embasar este artigo, que apontaram, em termos percentuais, o indice de satisfacdo

predominante.

A robo Sofia € um exemplo mais recente disto! Ao mesmo tempo em que se tornou
mais rapido o trafico de informagdes, também mais ampla a possibilidade de conhecimento
sobre o que acontece em outros paises, suas culturas, a famosa globalizacdo, mais rasa se
tornou os saberes, face a grande quantidade de informacdes. O acesso as mesmas, 0s
atendimentos aos clientes estdo mais ageis e facilitados, como por exemplo os terminais de
autoatendimento, diminuindo cada vez mais com a burocracia. O cliente é atendido através de
sites, em que programas € robds prestam os servigos necessitados por aquele, onde podem
também comprar produtos online, nos chamados e-commerce, favorecendo, desta forma, o

fechamento de negdcios entre a empresa e o cliente.

A fim de especificar quantitativamente o nivel de satisfacdo dos clientes receptores da
comunicacdo, pesquisou-se em vdarias fontes, porém foram localizados poucos estudos, sendo
alguns de casos cientificos bem especificos, e outro, mais genérico. Os primeiros, apontando a
satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento tecnoldgico bancédrio e/ou de
autoatendimento, da inclusio, da acessibilidade e auxilio aos usuarios com necessidades
especiais, e a contribuicdo inovadora proporcionada por robds e programas. Ja o segundo,
baseado numa pesquisa estrangeira, apontando insatisfacdo por problemas no atendimento

recebido, de forma mais ampla.

Importante referir, ainda, que embora o foco principal do tema deste artigo cientifico
seja a comunicagdo, o fato de estar aliada - a questdo da tecnologia nas organizag¢des privadas
a servico do cliente, e como este recebe este atendimento, € se esta satisfeito ou insatisfeito -,
trouxe a restricao do assunto, e com isto a dificuldade de localizar os topicos mais atualizados,
pois a tecnologia avanga de maneira rdpida, muitas vezes noticiado em matérias didrias de
revistas e jornais, do que em um livro ou tese cientifica. Além, de comunicacdo e tecnologia

serem topicos de ampla abordagem.

H4 pesquisas cientificas que apontaram que a falta de humanidade no contado com as
pessoas, estaria gerando uma deficiéncia de interacdo entre elas, falta de consciéncia com o
meio ambiente, de sentimentos, carecendo de uma vis@o mais holistica, parecendo, que ha
uma corrente que pede um retorno aos conceitos que ficaram no passado, como a
comunicacdo pessoal, o contato visual, o toque, a energia que somente Os Seres Vivos

possuem.
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A criatividade € a unica caracteristica, que somente os homens terdo num futuro
proximo, e que diferenciard o ser humano dos robds, pois conforme a pesquisa detectou,
infelizmente, a tecnologia dominard nas mais diferentes areas, provocando o desemprego, e

por outro lado permitindo que o homem utilize melhor seu tempo para seu bem estar.

Portadores de necessidades especiais, como os com deficiéncia auditiva, também foram
beneficiados com o acesso aos mais diversos meios de comunicagdo, por meio de ferramentas
tecnoldgicas, permitindo sua inclusdo e integracdo social, educacional e no mercado

competitivo de trabalho, conforme apontou a tese de doutorado consultada.

Portanto, a pesquisa demonstrou que ha tantos beneficios aos clientes, na utilizacdo da
tecnologia, nos mais diversos meios de receptividade da comunicacdo nas empresas privadas,

que supera alguns aspectos negativos relatados.

Assim, sugiro para um proximo artigo cientifico, seja feito um estudo de caso
quantitativo, de forma mais abrangente, onde sejam verificados a satisfacdo dos clientes sobre
qualquer tipo de atendimento e servigo prestado de forma tecnoldgica nas empresas, avaliando
como 0s mesmos se sentem e pensam a respeito disso, a quantidade de vezes em que sdo
atendidos por programas ou robds, se preferem o atendimento tecnoldgico ao invés do

humano.
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