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RESUMO

O grande desafio do mercado publicitario é a sua préopria reinvencdo e a
ressignificacdo das midias para atingir o consumidor de modo mais eficaz. Neste
contexto, os chatbots se apresentam como uma alternativa que combina publicidade
com aspectos pervasivos e interativos, de forma a aproximar as marcas de um dialogo
com seu publico, propiciando experiéncias e vivéncias significantes ao consumidor. O
presente estudo refere-se ao uso de chatbots como estratégia de engajamento com o
publico-alvo. O estudo busca responder ao seguinte questionamento: de que forma
as interacOes realizadas através de bots conversacionais moldam as praticas
contemporaneas das marcas em uma rede social digital? Para tanto, a metodologia
escolhida para esta pesquisa exploratdria e qualitativa tem, para coleta de dados, a
pesquisa bibliografica e documental, e, para analise dos dados coletados, a
cartografia. Publicidade pervasiva, marketing centrado no ser humano, interacéo,
interatividade, tecnologias do imaginario, processos de midiatizacdo e comunicagao

mediada por meios digitais sdo 0s temas que permeiam este estudo.

Palavras-chave: Comunicagao. Chatbot. Publicidade. Branding. Interatividade.



ABSTRACT

The great challenge of the advertising market is its own reinvention and the re-
signification of its media to reach the consumer more effectively. In this context,
chatbots are an alternative that combines advertising with pervasive and interactive
aspects, in order to bring the brands closer to a real dialogue with their audience,
providing significant experiences to consumers. The present study refers to the use of
chatbots as an engagement strategy with the target audience. This study seeks to
answer the following question: how do interactions through conversational bots shape
contemporary practices of trademarks in a digital social network? To do so, the
methodology chosen for this exploratory and qualitative research has, for data
collection, bibliographic research and documentary research, and for the analysis of
the data collected, cartography. Cyber and pervasive advertising, human-centered
marketing, interaction, interactivity, technologies of the imaginary, mediatization
processes and mediated communication through digital media are the themes that

permeate this study.

Keywords: Communication. Chatbot. Advertising. Branding. Interactivity.
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1 INTRODUCAO

Conversar, dialogar, comunicar-se com alguém por meio de palavras. Trocar
ideias, reflexdes e informacOes através do dialogo. Estabelecer conexdes,
familiaridades e relacdes a partir da troca de sinais, simbolos e informacdes.
Relacionar-se através da comunicacdo. Na lingua portuguesa, conversar € um verbo
gue pode ser transitivo direto, indireto ou até mesmo intransitivo. Pode ser usado na
linguagem culta ou coloquial, de forma literal ou figurada. Contudo, o ato de conversar
pressupde um dialogo. De forma geral, um didlogo pode ser entendido como a
conversacao entre duas ou mais pessoas, pois, segundo a origem etimolégica da
palavra (que vem do grego diGAoyog), ela ndo significa “dois”, mas sim "passagem,
movimento". (NEVES, 2012). Didlogo também pressupde a troca entre participantes,
gue podem ser dois ou mais, e, embora se desenvolva a partir de pontos de vista
diferentes, um dialogo pressupde um clima de boa vontade e compreensao reciprocal.

O ato de conversar, dialogar ou comunicar € tdo antigo quanto a civilizacao
humana, e a evolucdo da comunicacao € parte integrante do proprio desenvolvimento
dos seres humanos e das sociedades. Comunicamos, logo, existimos. A conversacao
ndo se trata de uma nova interface, ela € a forma como os humanos interagem uns
com os outros desde o inicio da civilizagdo. E uma pratica genuinamente cotidiana e
configura o género mais basico da interacdo humana. Desde quando a conversacao
ainda era limitada a face a face, durante milénios, diversas tecnologias para interacao
foram desenvolvidas. Nunca houve mais formas de comunicacéo interpessoal como
se tem agora. A era digital tem sido marcada pelas rapidas transformacdes nos tipos
de mediacdo tecnoldgica através dos quais encontramos uns aos outros. (BAYM,
2010).

Dessa forma, o desenvolvimento de aparatos tecnologicos e sistemas digitais
capazes de recriar essa interagao traz mudancas sociais significativas ao modo como
as pessoas se comunicam ndo apenas entre si, mas também com as préprias
magquinas. E o que ha de mais moderno ainda é um sonho muito antigo: a busca por
conexdes pessoais, independentes de distancia ou barreiras socioculturais. Baym

(2010) aponta que as pessoas sempre respondem as novas midias com confuséo, e

1 Fonte: Dicionario Michaelis Online
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que em tempos de rapida inovacéo e difusdo, é natural haver uma preocupacgéao sobre
seus efeitos nos relacionamentos. A autora destaca que, ao confrontar-se com uma
nova midia que cria uma barreira de comunicacao interpessoal, as pessoas tendem
reagir de duas formas. A primeira € expressando preocupacao de que a comunicagao
esta se tornando cada vez mais rasa, em funcéo do excesso de mediagéo. A segunda
é entendendo como mais oportunidades de conexdo com mais pessoas.

As duas perspectivas, de acordo com Baym (2010), refletem a sensacéo de
gue a midia digital esta mudando a natureza das conexdes sociais. Com o tempo, as
pessoas se acostumam aos novos meios de comunicacdo e, a medida que isso
acontece, as nuances dessa presenga se tornam tdo comuns que passam a ficar
despercebidas, quase invisiveis. Mas € no momento em que elas ainda sao novas e
seu aprendizado ainda estdo acontecendo, € que oferecem oportunidades para se
pensar as tecnologias, as conexdes e as relagdes entre elas. Recuero (2014) aponta
qgue a intermediacao da conversacao por suportes digitais de informacéo transforma
essa conversacao, criando novos ambientes conversacionais com caracteristicas e
limitacBes especificas. A autora destaca que “o préprio conceito de unidade temporal
se torna elastico, alterando a percepc¢éao de contexto, pois as acdes acontecem, muitas
vezes, durante espacgos de horas e até dias”. (RECUERO, 2014, p. 38). Neste cenario,
o surgimento de ferramentas digitais faceis e intuitivas de serem utilizadas remodelam
as maquinas de forma a promover novas e diferentes conexdes e intermediacdes.

Segundo dados da Chatbots Brasil> (2018) e da F8 Conference 20183,
atualmente mais de 8 bilhdes de mensagens por més séo trafegadas através dos
aplicativos de mensagens. O Whatsapp* realiza a troca de mais de 65 milhdes de
mensagens diarias, e o Facebook revelou que os videos e fotos enviados via
WhatsApp representam, diariamente, cerca de 2 bilh6es de minutos de conteddo. De
acordo com os apontamentos da pesquisa Chatbots Survey 2017, 8 em cada 10
consumidores preferem mandar mensagem para resolver seus problemas com
empresas ao invés de fazer contato telefénico. Seguindo esta tendéncia, diversas

empresas ja adotaram sistemas automatizados para atendimento aos clientes.

2 Empresa especialista em desenvolvimento de solu¢des de mensagens para dispositivos moveis.
8 Facebook Developers Conference. Trata-se de uma conferéncia realizada anualmente pelo
Facebook para langamento de tecnologias e mudangas na plataforma. Disponivel em:
https://lwww.f8.com/. Acesso em: 02 abr. 2018.

4 Aplicativo de troca de mensagens.
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Os chatbots (ou chatterbots), sdo robés (do inglés robots) conversacionais (do
inglés chat / chatter) que podem ser entendidos como softwares que funcionam dentro
de aplicativos de mensagens. Em outras palavras, sao robds virtuais que executam
programas desenhados para dialogar com humanos de forma natural e amigéavel.
(CALADO, 2016; PRIMO, 2007). No contexto comercial, os chatbots tém sido
utilizados com a finalidade melhorar a experiéncia do consumidor, além de qualificar
e consolidar vendas. Contudo, muito além dos servicos de atendimento ao
consumidor, o uso de chatbots tem oferecido um leque variado de op¢des voltadas a
construgdo de um relacionamento entre marcas e consumidores. Desde assistentes
virtuais inteligentes, que auxiliam o cliente na escolha dos melhores produtos de
acordo com sua necessidade, passando por prestacdo de servicos diversos, e
chegando a atividades de entretenimento, as variacbes sdo tantas quantas a
imaginacgéo puder alcancar.

No Brasil, 77% dos entrevistados pela pesquisa Chatbots Survey 2017 ja
utilizou algum atendimento automatizado. No mercado global, a pesquisa concluiu que
29% dos consumidores usam aplicativos de chat ou mensagens como canal de
comunicacgdo para atendimento ao consumidor. Esses resultados apontam que 0s
usuarios nao estao resistentes ao uso de chatbots e estdo dispostos a testar novas
maneiras de comunicacao. Estes dados também demonstram que os consumidores
estdo abertos ao didlogo e a interagdo com as marcas quando a experiéncia é
significante. Assim as interfaces conversacionais tém se mostrado um importante
recurso de midia.

A apropriagdo das interfaces conversacionais, combinados ao uso da
simulagédo de didlogo, tém sido recursos utilizados em larga escala em acdes de
marketing e publicidade. Neste cenério, a publicidade tem como um dos seus
principais e constantes desafios a sua propria reinvencdo e a ressignificacdo das
midias para alcangar o consumidor de modo eficiente. Assim, as midias sociais e as
interfaces conversacionais apresentam-se como uma alternativa que pode combinar
didlogo, publicidade e experiéncia de forma efetiva, propiciando vivéncias
significativas ao consumidor. O estabelecimento da internet e das tecnologias, das
comunidades em rede, das novas possibilidades de relacionamento e de acesso a
informagbes vém mudando a forma como as pessoas agem, compreendem e

interagem entre si e com a sociedade. Assim como também ajuda a observar estes
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movimentos e a criar novas formas de propagar ideias, conceitos, compreender
comportamentos, educar e de pensar a publicidade contemporanea.

O mercado e a cultura dos artefatos digitais possibilitaram o desenvolvimento
das interfaces conversacionais que, a0 mesmo tempo em que agregam servicos de
atendimento e resolucéo de problemas, acabam estimulando a retomada do espaco
de interacdo através da conversagdo no ambiente digital. Dessa forma, o seu uso em
campanhas publicitarias e acdes de marca vem ganhando espaco nas estratégias de
marketing voltadas a experiéncia do consumidor. Desse novo fazer publicitario,
calcado pelo consumo experiencial aliado as possibilidades tecnolégicas, emerge a
publicidade pervasiva, que proporciona uma experiéncia de envolvimento das marcas
com os individuos, evitando acfes interruptivas e favorecendo a permeabilidade das
marcas no cotidiano das pessoas. Essa experiéncia promove expansfes sociais,
espaciais e temporais, classificadas como ciberpublicidade. Tais fendmenos sao
tratados ao longo deste estudo.

O objetivo geral desta pesquisa € compreender o uso de chatbots como
estratégia para potencializar o engajamento entre marcas e publico. Os objetivos
especificos sdo: estudar as caracteristicas dos chatbots e suas possibilidades para a
publicidade; compreender os aspectos que envolvem a experiéncia em ambientes
digitais mediados a partir das concepcoes de interatividade e ato conversacional; e,
por fim, produzir uma tipologia dos chatbots utilizados na publicidade brasileira e seus
possiveis fluxos comunicacionais em redes sociais digitais.

A partir da construcao deste conhecimento, pretende-se elucidar o problema
proposto por este estudo, que questiona: de que forma as interacdes realizadas
atraves de bots conversacionais moldam as praticas contemporaneas das marcas em
uma rede social digital?

Este estudo torna-se imperativo diante da necessidade da compreenséao desta
nova fronteira da comunicacao, que demanda um entendimento sobre a aplicabilidade
dos chatbots através de um olhar diferenciado para as possibilidades midiaticas
experienciais que permeiam o ambiente digital. Com este estudo, a pesquisadora
buscou compreender as implicacbes da comunicagao entre marcas e clientes quando
mediada por bots conversacionais, de forma a aprofundar e contribuir para os estudos

relacionados aos aspectos de marketing de experiéncia, interatividade e publicidade
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contemporanea, além de explorar os fatores e possibilidades de sucesso no uso desta
ferramenta comunicacional.

Esta pesquisa tem carater qualitativo e baseia-se em levantamento exploratorio
de informacdes através de pesquisa documental e bibliogréafica (GIL, 1999; GRAY,
2012), trazendo entendimentos sobre os temas que circundam e permeiam 0s
objetivos e probleméticas propostas.

Os temas e principais aportes tedricos sao: publicidade pervasiva (ATEM,
OLIVEIRA E AZEVEDO, 2014; GASTALDO, 2001; CARRERA E OLIVEIRA, 2014;
LEMOS, 2008; MORALES, 2011; HIMPE, 2006); branding e experiéncia de marca
centrada no ser humano (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017; AAKER, 1998;
MOFFIT E DOVER, 2012; LIPOVETSKY, 2007; SANTAELLA E NOTH, 2010;
JENKINS, 2009; PRATTEN, 2014; GALINDO, 2002; SAMPAIO, 2002); interatividade,
mediacao e comunicacao (BAYM, 2010; RECUERO, 2012; PRIMO, 2007; PRIMO ET
AL, 2017; ROGERS, 1987; GALINDO, 2002; RAFAELI, 1988; SANTAELLA, 2007);
redes sociais como ambiente conversacional (RECUERO, 2012; LIPOVETSKY, 2007,
KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017; ARAUJO, 2017); e bots conversacionais
(CALADO, 2016; DIAS, 2017; LIMA, 2017; SANTAELLA, 2007; SANTAELLA E NOTH,
2010; SGORLA, 2009; SILVA, 2006; SODRE, 2002; PRIMO, 2007).

Dessa forma, as informacOes obtidas servem de base para reflexdo e
cruzamento tedrico na construcéo da analise, feita através da cartografia (ROSARIO,
2016; FERNANDES e HERSCHMANN, 2015; KASTRUP e PASSOS, 2013; e
MARTIN-BARBERO, 2004), e anélise categorial em estudos comparativos (BARDIN,
2000; SCHNEIDER e SCHMIDT, 1998; GODOQY, 1995). Esta estrutura teorica foi
utilizada para a divisao dos trés eixos de analise, que permitem compreender a pratica

em questao.
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2 PUBLICIDADE PERVASIVA

Campanha publicitaria é o termo utilizado pelos profissionais da area de
publicidade para explicar o conjunto de anuncios, dentro de um unico planejamento,
para um determinado anunciante, por um tempo determinado. Esta campanha pode
ser usada para vender um produto, um servico ou a prépria marca, havendo diversas
discussdes sobre a distin¢do entre publicidade e propaganda. Neste estudo, assume-
se os termos publicidade e propaganda como sinbnimos, pois compreende-se que a
maioria das formas da publicidade contemporéanea caracteriza um entrecruzamento
indissociavel dos dois termos.

O surgimento novas ferramentas de publicacdo on-line, aplicativos, redes
sociais e outras formas de comunicacdo mediada mudaram rapidamente as
prioridades e investimentos em campanhas publicitarias. O publico pode ser
informado por vias mais especificas, dispensando, em muitos casos, campanhas
tradicionais de lancamento ou divulgacdo de produtos. Da mesma forma, deve-se
considerar a importancia do engajamento do consumidor para se atingir o sucesso de
uma campanha. Por isso, a adequacao de discursos, ferramentas e midias em relagcéo
ao contexto social contemporaneo torna-se prerrogativa do processo publicitario e,
portanto, € importante compreender estes fenbmenos através do entendimento da sua

aplicacao na contemporaneidade.

2.1 DO TRADICIONAL AO PERVASIVO: A TRANSICAO PARA A PUBLICIDADE
CONTEMPORANEA

A publicidade sempre configurou como uma atividade fortemente associada a
criatividade e originalidade. Morales (2011, p. 18) observa que, ao aprofundar o
entendimento sobre esta pratica, “[...] suas inovacdes sédo subordinadas a um
contexto, que nao se altera de forma abrupta, fazendo com que a inventividade
publicitaria seja geralmente lenta e gradual”. A autora entende que o fazer publicitario
nao se caracteriza pelo lancamento de vanguardas, e que sua constancia fez com que
a publicidade consolidasse certos formatos e suportes como tradicionais.

Neste contexto, a autora se refere ao modelo tradicional de publicidade
propaganda, que, segundo Azevedo (2012), é caracterizado pelo uso de meios de
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comunicacdo em massa para destinar suas mensagens. Este uso, de certa forma,
implica em uma comunicagao persuasiva de marcas, produtos e servi¢os, cujo avango
denota um aspecto unidirecional do anunciante para o publico consumidor. Neste
modelo, o retorno dado pela massa € observado pelo maior ou menor resultado nas
vendas. (AZEVEDO, 2012, p. 2).

Contudo, apdés a popularizagdo da internet, as novas possibilidades de
relacionamento e de acesso a informac¢des vém mudando a forma como as pessoas
agem, compreendem e interagem entre si e com a sociedade. Dessa forma, novas
possibilidades midiaticas promovem uma disruptura no modo em que clientes e
marcas se relacionam, e isso tem impacto direto na forma como a atividade publicitaria
€ desempenhada. As midias digitais tornaram-se megafones nas maos dos
consumidores, possibilitando novas abordagens no campo publicitario, 0 que se
configura como uma nova fase da histéria da publicidade, na qual a I6gica que rege é
a da convergéncia tecnoldgica, social e cultural. Desse modo, o fazer publicitario
passa a acompanhar as novas tendéncias e inovar em seus formatos.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) ressaltam que proporcionar significado é a
base da proposicdo de valor, onde se testemunha o surgimento de um marketing em
uma era voltada para os valores. Os autores defendem que os consumidores estao
em busca “[...] ndo apenas da satisfacdo funcional e emocional, mas também da
satisfacdo espiritual nos produtos e servigos que escolhem”. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 4). Lipovetsky (2007) explica que essas primeiras formas de
publicidade ajudaram a forjar o consumidor moderno, que compra ndo somente
coisas, mas também uma assinatura. Santaella e N6th (2010, p. 37), compreendem
que “[...] os objetivos da publicidade se mostram cada vez mais ambiciosos na sua
busca de penetracdo no amago da afetividade humana, por meio da criagéo de lagos
emocionais”.

Todavia, a transicdo de um modelo tradicional de publicidade para um
contemporaneo, aqui chamada de ciberpublicidade (Atem, Oliveira e Azevedo, 2014),
com conceitos e aplicacdes ressignificados, € dado a partir dos efeitos promovidos
pela cibercultura sobre as praticas de comunicacdo de marcas na atualidade. Himpe
(2006, p.8 e 9) acrescenta que, no que tange a publicidade, sua relacdo com a midia
tradicional também precisa ser revista. Para ele, os formatos tradicionais ndo séo tao

eficientes como eram ha 20 anos. E preciso mais tempo, mais dinheiro e esforcos
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maiores para obter os resultados de antes. Morales (2011) aponta que 0s antigos
objetivos da publicidade de vender um produto, ou construir uma imagem favoravel
para um produto ou marca, agora necessitam de novas estratégias para serem
alcancados.
Diferente do modelo tradicional de publicidade, a ciberpublicidade n&o vai
emitir uma determinada mensagem “em bloco” através de diversos canais
diferentes, para esperar uma reacao final do publico-alvo. Essa nova fase do
didlogo entre marcas e consumidores inspira uma abordagem que considera
as novas caracteristicas dessa massa proativa, que, engajada, multiplica a

poténcia da persuasdo que se instaura na cena enunciativa. (ATEM;
OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014, p.8).

Por conseguinte, este novo fazer publicitario utiliza variantes do cotidiano social
em suas estratégias discursivas. Morales (2011) destaca que, desde o final do século
XX, as mensagens publicitarias comecaram a se diferenciar, com caracteristicas
menos convencionais sendo mais frequentemente percebidas. A partir do caréater
eletrdnico, das inspiracdes artisticas, das manifestacbes urbanas e infiltracdo em
objetos de uso cotidiano, elas sdo caracterizadas, primordialmente pela variedade,
nao possuindo uma denominacéo unissona.

Nesse sentido, os dispositivos de sociabilidade, especialmente representados
pelas de redes sociais digitais, desempenham formas representativas da cibercultura
que contribuiram significativamente para o surgimento destas novas praticas
publicitarias. Carrera (2016), destaca:

Em outras palavras, acredita-se que as estratégias publicitarias, a partir dos
sites de redes sociais, inauguram outra proposta discursiva: a da interacéo
social propriamente dita com os seus supostos consumidores. Sendo assim,
o produto/marca transcende a sua caracteristica anterior de subsidio para a
construcdo das relagcbes sociais — sobre o qual sdo projetados valores

simbdlicos e culturais — para ser, ha contemporaneidade, o préprio ator com
o qual se interage. (CARRERA, 2016, p. 37).

Diante desta perspectiva, estes aspectos da ciberpublicidade tém relacao de
experiéncia totalizante com a marca, acompanhando uma tendéncia cada vez mais
sensorial, proporcionando uma experiéncia em ambientes midiaticos que convergem
nao apenas em midias, mas no proprio cotidiano dos consumidores. Como aponta
Morales (2011, p. 94), o grande “[...] aumento no uso de solu¢cbes alternativas nos
altimos anos tem ajudado a derrubar a crenca de que existe uma rotina padréo e

infalivel para a pratica publicitaria”. O que leva a crer que, na publicidade
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contemporanea, parece imprescindivel renunciar a formulas seguras a fim de se
configurar estratégias que ultrapassem as expectativas do publico.

Assim, considerar a publicidade somente sob o ponto de vista de seu papel de
ferramenta mercadologica significa eliminar toda dimensao social, cultural e simbdlica
presente nos seus discursos. Pois, paralelamente a finalidade comercial explicita,
estdo presentes outras questdes, como ideologias, valores e sentidos, forjando-se um
“[...] discurso que colabora na constru¢cdo de uma versdo hegemoénica da realidade,
ajudando a legitimar uma dada configuragdo de forgas no interior da sociedade”.
(GASTALDO, 2001, p. 86). Nesse contexto, Schmitt (2000) aponta trés tendéncias
para o marketing no novo milénio: a supremacia da marca, a onipresenca tecnoldgica
e as ubiquidades das comunicacfes e do entretenimento. Para o autor, o marketing
experiencial possui uma estética centrada na sensorialidade, nos sentimentos,
pensamentos, atuagédo e relacdo. Dessa forma, as novas tecnologias permitiram o
surgimento de diversos géneros de experiéncia, como jogos, realidade aumentada e
realidade virtual, entre outros exemplos de participacdo ativa, onde os individuos
possuem um desempenho fundamental na performance que produz a experiéncia.
Assim, a ciberpublicidade pode ser compreendida como um “reflexo da cibercultura
em um novo fazer publicitario, apoiado na triade interatividade, experiéncia e
engajamento”. (CARRERA E OLIVEIRA, 2014, p.48).

A partir do consumo experiencial aliado as possibilidades tecnoldgicas, emerge
também a publicidade pervasiva que, segundo Carrera e Oliveira (2014), trata-se de
um modelo que utiliza tecnologias ubiquas ou midias locativas a fim de se infiltrar nos
espacos urbanos, no cotidiano dos consumidores, e que proporcionam uma
experiéncia de envolvimento com os individuos. Midias locativas, de acordo com
Lemos (2008), podem ser definidas como um conjunto de tecnologias e processos
info-comunicacionais cujo conteudo informacional vincula-se a um lugar especifico,
estando o contetudo da informacéo diretamente ligado a uma localidade. O autor
enfatiza que o termo “locativo” trata de uma categoria gramatical que exprime lugar,
como “em”, “ao lado de”, indicando a localizagéo final ou 0 momento de uma acéo.

Dessa forma, a midia locativa pode ser digital ou analdgica. Assim, uma placa
fixa, informando algo sobre um determinado lugar pode ser considerada uma midia
locativa, pois ela contém informacdo agregada a uma localidade. Da mesma forma

gue as midias digitais podem ser consideradas locativas por permitirem a emissao de
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informacgéo digital a partir de lugares/objetos processadas a partir de dispositivos
maoveis.

Contudo, é importante ndo limitar a no¢cédo de pervasividade apenas ao uso ou
apropriacdo das midias locativas, mas sim do significado do termo ao que diz respeito
a sua qualidade de se espalhar e de se infiltrar, penetrando de forma onipresente, em
um movimento de se propagar por meio de diversos canais, tecnologias, sistemas e
dispositivos. (CARRERA E OLIVEIRA, 2014, p.50). As autoras destacam que, através
da publicidade pervasiva, “[...] 0os lugares antes tracados entre o material e o digital
dos ambientes on-line e off-line perdem seus referenciais e fundem-se em novas
ofertas de experiéncias propostas pela ciberpublicidade [...]", promovendo expansdes
sociais, espaciais e temporais. (CARRERA E OLIVEIRA, 2014, p. 50)

A nocdo de mobilidade configura um aspecto moderno, que coloca tudo em
movimento e mutacdo. Morales (2011) destaca que a mobilidade inicia como aspecto
técnico, e pode ser percebida com a rapidez da substituicdo de uma tecnologia por
outra, passando a influenciar também o modo de vida. As posi¢cdes ocupadas pelas
pessoas em diferentes relacdes sociais também passam a mudar constantemente.

Esta instabilidade das questdes, que até entdo eram dadas como imutaveis,
suaviza também a linguagem publicitaria, diante de um quadro de verdades
provisdrias. Parece mais relevante propor do que afirmar categoricamente
alguma coisa. Também se acelera a substituicdo dos temas das campanhas.
Se na fase anterior um tema ou campanha durava muitos meses e até anos,
agora sao substituidas cada vez mais rapido. Essa efemeridade das
mensagens publicitarias também faz com que elas possam refletir a
mobilidade social, tanto que varios estudos se preocupam em analisar a
imagem de criancas e mulheres, por exemplo, na publicidade, como uma

tentativa de entender a nocdo da propria sociedade sobre esses grupos.
(MORALES, 2011, p. 48).

A autora destaca que 0s novos suportes e formatos sdo o simbolo de um
mercado em mudanca. No entanto, ela observa que isso ndo € uma tarefa facil, uma
vez que as principais vantagens dos novos suportes ndo sao quantificaveis ou
percebidas no curto prazo. Para Himpe (2006), as empresas que entenderem a forma
de utilizac&o e a verificacdo da eficacia dessas estratégias serdo aquelas que fardo a
melhor publicidade dos proximos anos. Assim, as campanhas publicitarias se
propagam, de forma fluida e pervasiva, no cotidiano dos consumidores e nos seus

espacos informacionais e conversacionais, buscando emoldurar sentimentos através
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de uma experiéncia com os individuos, promovendo expansdes sociais, espaciais e
temporais (CARRERA E OLIVEIRA, 2014).

A publicidade pervasiva se diferencia por ndo ser um confronto ou uma
imposicao, tampouco se caracteriza por um simples discurso persuasivo. Ela se infiltra
no cotidiano dos sujeitos de uma forma fluida, “[...] oferecendo temporalidades para
além daquelas vivenciadas no cotidiano [...]". (CARRERA E OLIVEIRA, 2014, p.50).
Contudo, este efeito fluido e pervasivo da ciberpublicidade ndo é necessariamente
novo. Como aponta Mattelart (1991), em decorréncia da sociedade de consumo na
década de 1980, a publicidade atingiu uma situacao paradoxal: ao mesmo tempo em
que estava presente no cotidiano das pessoas, 0s valores publicitarios e consumistas
estariam profundamente arraigados na sociedade, fazendo com que a publicidade se
tornasse, de certa forma, invisivel.

Para o autor, durante a década de 1980, a presenca da publicidade atingiu um
espaco publico tdo importante que sua presenca ndo era mais nem discutida, como
se o0 cotidiano tivesse sempre convivido com grande quantidade de mensagens
publicitarias. Esta invisibilidade da publicidade, de acordo com Mattelart (1991), é
fomentada por trés razbes: aos meios nao interessa a discussao nem a revelagéo de
que a publicidade € a sua maior financiadora, preferindo a verséo de que a publicidade
lhes d& a condicdo de poderem ser imparciais; os estados liberais, cada vez mais
dominados pelo setor privado da economia, ndo querem discutir o funcionamento da
industria; e, por fim, o publico ndo quer guestionar mensagens que Ihes fornecem
solucdes faceis e agradaveis.

Estes aspectos formariam, de certo modo, um sistema circular que mantém a
invisibilidade do discurso publicitario. Todavia, essa invisibilidade ao discurso
publicitario ndo significa que a publicidade em si ndo seja percebida. Assim como na
midia tradicional, nas midias digitais, a chamada publicidade interruptiva, aquela que
interrompe a atividade do espectador com anuncios que cruzam a programacao, ainda
tem sido usada em larga escala e causando impactos significativos, contudo, pode ser
percebida como invasiva e inoportuna. Nesse sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017, p. 168) destacam que, na economia digital, os consumidores assumem perfis
cada vez mais conectados e indiferentes ao canal. Assim, eles mudam
constantemente de um canal para outro e esperam uma experiéncia continua e

uniforme, sem qualquer lacuna perceptivel. Dessa forma, o desafio da publicidade
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pervasiva €, de fato, permear com fluidez nos diversos canais midiaticos em uma

experiéncia integrada, coerente e significante.

2.2 ONDE ESTIVER, NA HORA QUE DESEJAR

Santaella e N6th (2010, p. 167) destacam que “[...] as atuais manifestacdes da
comunicacdo em geral, e da publicidade em particular, evidenciam que o futuro (ja
presente) € digital e multicanal [...]". Assim, & preciso apropriar-se de um movimento
fluido de um meio para outro, transmitindo uma mesma mensagem de maneiras
diversas. Isso coloca o0s anunciantes em um contexto novo, exigindo o
guestionamento de seus canais e modos de comunicacdo, bem como dos codigos
empregados para este fim. Neste universo multicanal, os autores destacam que “[...]
as estratégias devem partir do mundo digital para estender-se ao off-line, e ndo o
contrario [...]", especialmente por se tratar de um cenario onde o individuo tem o poder
da informac&o. (SANTAELLA e NOTH, 2010, p. 168).

Dessa forma, infere-se que € o usuario que elege a forma como deseja
consumir informacgéo e entretenimento. Neste contexto, “[...] 0 marketing multicanal
fornece aos consumidores uma experiéncia on-line e off-line integrada,
independentemente dos pontos de contato”. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p. 108). O que nao significa cercar os consumidores com muitas op¢des de
contato, mas oferecer uma experiéncia continua a medida que eles passam de um
canal para outro. Assim, o marketing multicanal trata de uma pratica de integrar varios
canais para criar uma experiéncia de consumo continua e uniforme, da mesma forma
gue a publicidade pervasiva trata de fazer com que a mensagem publicitaria atravesse
esses diversos canais de forma fluida e unissona.

Contudo, isso néo significa que o marketing digital substitui o marketing off-line.
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 37-38) apontam que eles precisam coexistir
para “[...] oferecer a melhor experiéncia ao cliente, uma vez que, em um mundo cada
vez mais caracterizado pela alta tecnologia, a interacdo de envolvimento profundo
esta se tornando a nova diferenciacao”. Para os autores, os mundos on-line e off-line
acabardo coexistindo e convergindo, pois a tecnologia afeta tanto o mundo on-line

guanto o espaco fisico off-line, tornando possivel a convergéncia on-line-off-line.

25



Neste contexto, percebe-se a similaridade entre o entendimento do marketing
multicanal e o papel da narrativa transmidia associado a campanhas publicitéarias. Ela
se torna fundamental, podendo ser aplicada para envolver os consumidores e
despertar seu interesse em acompanhar as marcas e seus produtos. As midias sociais
cumprem o papel de disseminar informagdes tanto com o objetivo de informagao,
como o de entretenimento. Da mesma forma, jornal, rédio e televisdo, seguem fazendo
parte do cotidiano de nossa sociedade, também agregando informacdo e
entretenimento. A forca de uma narrativa € um fator determinante para a percepc¢ao
do quanto as pessoas vao reagir a uma marca. Assim, a narrativa € o que traz o
entendimento do que a marca significa para a vida. Ela sobrepde o mundo da marca
com o dos consumidores e busca criar uma experiéncia fascinante, que se conecte
com o consumidor por um longo prazo.

Logo, a narrativa, na publicidade, ganha o poder de uma acao interativa e
relativa a negocios entre individuos. Estabelece-se como método que busca envolver
o publico de forma a gerar uma identificacdo com a acdo, marca e produto, dando a
narrativa uma funcdo persuasiva através do emprego da emocdo. Também se
caracteriza pela acao de narrar uma sequéncia, e entende-se que esta permeia as
midias, transpondo-se para uma inter-relagdo midiatica com os individuos afetados
por ela. A este fenbmeno narrativo cabe o termo transmidia, ou transnarrativa,
empregado por Jenkins (2009), e que se assemelha ao fenbmeno multicanal. Assim,
0S recursos narrativos, libertos da estrutura linear, passam a se relacionar de forma
interdependente a partir de uma midia central precursora, mas sem que haja prejuizo
para o entendimento e engajamento de seu publico-alvo. Muito pelo contrario,
consegue-se, através da transmidia, um direcionamento mais assertivo e focado aos
receptores da mensagem, sem gque haja a necessidade de adaptacdes.

Jenkins (2009) observa as transformacgdes que ocorreram na cultura e na
sociedade através dos novos meios de comunicacao e destaca o fendémeno da cultura
da convergéncia. O autor salienta a relevancia de se observar o que esta além das
guestdes técnicas, mais especificamente o conjunto de praticas culturais que crescem
em torno das novas tecnologias. Segundo ele, cada nova tecnologia de comunicacao
origina em torno de si um sistema cultural e um conjunto de protocolos proprios. Esse
sistema e protocolos incluem desde as necessidades humanas satisfeitas pelos

meios, até questdes mais pontuais como expressdes e linguagens que passam a ser
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adotadas socialmente. Assim, a aparicao de uma nova forma de narrativa emergente
dos meios digitais se fixa cada vez mais como uma narrativa transmidiatica. Segundo
Jenkins (2009), ela é caracterizada como uma histéria que se desenvolve em multiplas
plataformas de midia, com diferentes conteddos que colaboram para uma extensao

da narrativa atribuindo contetdos distintos nas diferentes plataformas. Para o autor:

Uma histéria transmidia desenrola-se através de mudltiplas plataformas de
midia, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o
todo. Na forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de
melhor — a fim de que uma histéria possa ser introduzida num filme, ser
expandida pela televiséo, romances e quadrinhos; seu universo possa ser
explorado em games ou experimentado como atracdo de um parque de
diversbes. Cada acesso a franquia deve ser autbhomo, para que néo seja
necessério ver o filme para gostar do game e vice-versa. Cada produto
determinado € um ponto de acesso a franquia. Como um todo. A
compreensdo obtida por meio de diversas midias sustenta uma profundidade
de experiéncia que motiva mais consumo. (JENKINS, 2009, p. 138).

Segundo Scartozzoni (2015, p. 84), transmidia é “[...] a arte de contar historias
diferentes, complementares, independentes em midias diferentes [...]". Pratten (2014),
define que transmidia se inter-relaciona sobre como contar uma histéria através de
varios meios de comunicacao e, de preferéncia, embora nem sempre aconteca, com
um grau de participacao, interacdo ou colaboracédo do publico. Com isso, criou um
modelo de projeto transmidia, ilustrado na figura 1, representando sua visao a respeito
da diferenca entre as possibilidades oferecidas por uma campanha desenvolvida

através da midia tradicional e uma campanha transmidia.
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Figura 1: Projeto de transmidia storytelling (modelo de Robert Pratten)

i x)
/ O Mundo Antigo O Franchising de Midia Tradicional

Filme Jogo Livro

O todo é menor que a soma das
partes: conclusdo insatisfatoria
de consumir todas as midias.

\ J

( v)
/ The New World Transmedia Franchise

Filme Jogo Livro

0 todo é mais satisfatorio
que a soma das partes:
euforia de coletar as partes.

\, y,

Fonte: Adaptado de Pratten (2014).°

Com a ilustracéo, € possivel compreender que, na campanha midiatica tipica,
nao ha integracdo entre as plataformas. Logo, cada plataforma tem seu proprio
sentido, cujas lacunas resultam em uma mensagem dispersa, dificultando a
percepcdo do publico e a retencdo de sua atencdo e, consequentemente, a
possibilidade de engajamento com o propésito. JA na campanha transmidia, cada
plataforma tem sua contribuicdo para o todo, possibilitando a oportunidade de
sequéncia, abrindo o caminho para novos desdobramentos e aumentando a retencéo
de uma mensagem, permitindo ao receptor a interatividade com o propésito. Assim,
pensar em multimidia ou multicanalidade, implica perceber o movimento fluido e
conectado de um meio para outro, onde a mesma mensagem € dita de formas
diversas, invocando os sentidos humanos.

Dessa forma, entende-se que a interconectividade das midias, aliada as
possibilidades narrativas, aumenta o poder de permeacdo da mensagem, permitem o

engajamento com os diversos publicos e tornam as campanhas mais assertivas e

5 Traduzido pela pesquisadora. Imagem original no Anexo A.
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eficazes. Contudo, esse movimento denota que, apesar do desenvolvimento das
tecnologias estar, de certa forma, potencializando as interagcdes entre marcas e
clientes, o foco dessas mudancas reside néo na tecnologia em si, mas na forma como
as marcas e individuos se apropriam dela e interagem através dela. Galindo (2002, p.
47) destaca que “[...] o individuo podera escolher expor-se aos meios ou procurar
outras formas de gratificacdo nao relacionadas aos meios de comunicagéo. Ou seja,
a exposicdo aos meios € um ato intencional, ndo casual’. Dessa forma, a
comunicacdo promove participacdes carregadas de significacdes e comuns entre 0s
envolvidos no processo comunicacional.

Por sua vez, essas participacdes podem desencadear um processo de trocas
em que a comunicagdo somente tem sentido e significado em termos das relacées
sociais que a originam, nas quais ela se integra e sobre as quais ela influi. Segundo
Bordenave (1983), isso quer dizer que:

[...] a comunicacé@o que se da entre as pessoas manifesta a relagdo social
gue existe entre essas mesmas pessoas. Neste sentido, os meios de
comunicagéo devem ser considerados, ndo como meios de informag&o, mas

como intermediarios técnicos nas relagfes sociais. (BORDENAVE, 1983, p.
12).

A partir disso, surgem novas possibilidades de comunicacdo através das
tecnologias comunicacionais, passando por um movimento de diminuicdo nos
nameros de agentes intermediadores na cadeia produtiva, e apontando para o
surgimento de novas categorias de intermediadores e oportunidades de geracéo de
valor. Contudo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que, embora a
conectividade por meio de dispositivos moveis seja importante, trata-se do nivel mais
basico de conectividade, no qual a internet serve apenas como infraestrutura de
comunicagado. Os autores defendem que “[...] o proximo nivel € a conectividade
experiencial, na qual a internet é usada para fornecer uma experiéncia superior em
pontos de contato entre clientes e as marcas”. (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p. 37).

Nessa circunstancia, a preocupacao deixa de ser apenas com a extensédo, mas
principalmente com a profundidade da conectividade. O nivel supremo, segundo 0s
autores, € a conectividade social, que envolve a forga da conexdo em comunidades

de consumidores. Dessa forma, a verdadeira chave para o relacionamento efetivo
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entre marcas e consumidores nao reside na tecnologia, mas no dialogo estabelecido
entre ambos. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017):
Na era digital, em que os consumidores estéo cercados de interacfes de base
tecnoldgica, as marcas que sdo humanizadas tornam-se mais atraentes. Os
consumidores cada vez mais estdo buscando marcas centradas no ser
humano - marcas cuja personalidade se assemelham as das pessoas e que

s8o capazes de interagir com os clientes como amigos iguais. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 103).

Para os autores, uma vez que o lado humano dos consumidores foi revelado,
também é necessério que as marcas também venham a revelar o seu lado humano.
Assim, ao demonstrar atributos humanos, as marcas serdo capazes de atrair

consumidores e desenvolver conexdes de pessoa a pessoa.

2.3 ASPECTOS E ATRIBUTOS DO FAZER PUBLICITARIO CONTEMPORANEO

A ciberpublicidade carrega em si 0 aspecto fluido e pervasivo, amparado pela
presenca multicanal das marcas, conferindo as mensagens publicitarias uma
caracteristica on-line-off-line que em muito se difere da publicidade praticada antes da
revolucdo digital. Ela reveste o fazer publicitario de novos aspectos, cujos atributos
parecem estar em constante movimento, dificultando sua caracterizacéo e avaliagcao.
Himpe (2006) sugere cinco critérios de verificacdo e separa em oito diferentes
categorias os mais variados formatos e suportes de publicidade para as mensagens
publicitarias contemporaneas. Tais critérios e categorias também foram exploradas
por Morales (2011), e serdo adaptadas para o presente estudo, com a finalidade de
colaborar na andlise proposta por esta pesquisa.

Os cinco critérios de verificacdo definidos por Himpe (2006) sédo: proximidade,
exclusividade, invisibilidade, imprevisibilidade e efeito amplificador. As categorias
identificadas pelo autor sao: intromisséo, transformacgéo, instalagéo, iluséo, infiltragao,
sensacao, interacdo e acontecimento publicitario. Tanto os critérios como as
categorias, bem como suas aplicacdes e observacdes a partir da interpretacédo de
Morales (2011) serdo desenvolvidos a seguir.

2.3.1 Critérios de verificacao
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Proximidade: configura, segundo Himpe (2006), um dos pontos cruciais na
relacdo entre as empresas e seus consumidores. A publicidade, que se manteve
relativamente afastada do momento de troca entre empresas e clientes, agora precisa
reinventar formas de estar la. Para as midias massivas, € praticamente impossivel
oferecer esse grau de intimidade, uma vez que proporcionam apenas um encontro
entre anunciantes e consumidores. (MORALES, 2012).

Outro problema da publicidade nos meios tradicionais, conforme aponta Himpe
(2006), é o afastamento espacial e temporal no momento da compra. Os espacos
comerciais, segundo o autor, induzem a um contrato a ser cumprido em um tempo
préximo, ou até mesmo imediato. “A publicidade comum, ao invés de realmente ajudar
produtos e marcas a se infiltrar na vida das pessoas, mantém os dois elementos do
processo a parte, consumidores e anunciantes”. (MORALES, 2012, p. 95).

Himpe (2006) observa que, atualmente, as empresas buscam uma relagéo
mais direta com seus consumidores, e destaca que a forma de se fazer movimento é
através da mobilidade. Pode-se levar a mensagem até as pessoas, participando do
seu cotidiano, ou deixando que as pessoas entrem no mundo da marca. Movimento
que se tornou possivel através da internet, que amplificou a acessibilidade ao mesmo
tempo em que deixa nas maos do consumidor a op¢ao de como e quando interagir.

Exclusividade: Himpe (2006) observa que a publicidade sempre alimentou a
fantasia de uma atencdo exclusiva de seu publico. O autor salienta que as marcas
desejam alcancar um ambiente interacional cujo entorno ndo permita outros estimulos
que possam roubar a aten¢do do publico. Assim, torna-se comum a busca por espacos
e lugares singulares, diferentes das midias convencionais, como é o caso das midias
locativas, por exemplo. Da mesma forma, ocorre a criacdo de canais préprios das
marcas, assegurando a relagdo com os valores da sua marca, produto e/ou servigo.

Morales (2011) identifica que o impacto da exclusividade é dificil de ser aferido.
Mensurar o valor da experiéncia do publico nestes ambientes e/ou ac¢des singulares é
um desafio que os publicitarios enfrentam. Porém, a autora destaca que que “[...]
parece senso comum que, em qualquer mensagem, em qualquer experiéncia de
comunicagao, quanto menor for sua competigdo com outras, mais chances ela tera de
atrair uma atencao de qualidade do publico”. (MORALES, 2011).

Invisibilidade: Segundo Himpe (2006), um critério que pode ser utilizado para

verificar a eficiéncia das mensagens publicitarias contemporaneas é a capacidade de
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se fazer invisivel. Morales (2011) aponta que essa invisibilidade é diferente daquela
descrita por Mattelart (1991), que tornava inconsciente o processo de percepcao das
mensagens devido ao seu excesso, contradizendo a necessidade de que a
mensagem, produto e marca sejam vistas repetidamente a fim de promover a
persuasdo e o desejo. Este formato tornou-se, de acordo com Himpe (2006), um
alarme para que os individuos desviem a atenc¢do. O publico, segundo o autor, esta
treinado em mensagens publicitarias e, diante de tantas outras op¢des de mensagens,
ele ndo ird optar por uma que nao lhe dara nada em troca.

“Para tornar-se transparente, a publicidade precisa ndo sé se misturar, mas se
matizar com entretenimento, eventos e a vida cotidiana das pessoas, de uma forma
que seja impossivel dizer 0 que é propaganda e o que nao ¢”. (MORALES, 2011, p.
98). Himpe (2006, p. 14) enfatiza que produtos inteligentemente alocados, taticas
habilidosas de conteudo de marca, e boca a boca, “[...] ttm em comum a dificuldade
de, pelo menos no primeiro contato, serem vistos, registrados ou considerados
publicidade. Sendo, portanto, mais dificilmente ignorados”.

Imprevisibilidade: Estando o publico alheio a mensagens publicitarias, “[...]
um evento ndo esperado € capaz de atravessar a resisténcia do publico e leva-lo a se
envolver com uma mensagem nao por interesse em seu conteddo, mas em sua forma
[...]” (MORALES, 2011, p. 99). Segundo Himpe (2006), a esséncia do imprevisivel é
gue ele ndo pode anunciar-se com antecedéncia. O efeito € potencializado pelo
elemento do inesperado. Contudo, o autor ressalta que, nas mensagens publicitarias,
o conteudo do inesperado deve ser sempre agradavel. O autor explica que o
imprevisivel pode transformar a mensagem em entretenimento, dessa forma, o
envolvimento ganha em qualidade quando comparado com a publicidade tradicional.

Efeito Amplificador: Ocorre quando uma mensagem se torna tao interessante
para o publico que ele a reproduz de forma voluntaria. Seja em seus grupos de
convivéncia, ou em suas redes sociais, o publico fotografa, filma, produz e compartilha
novos conteltdos a partir da mensagem original que presenciou. A publicidade
tradicional também pode servir como forma de amplificar agBes alternativas. Himpe
(2006, p.17) defende, no entanto, que precisa haver uma inversdo de importancia
entre as duas. O sucesso do efeito amplificador reside em um ponto que era evitado

pelos formatos tradicionais: a perda de controle sobre a reproducdo da mensagem.
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Desse modo, a ressignificacdo do fazer publicitario ampara-se na habilidade de
“[...] aprender a trabalhar com certa perda de controle e convencer os anunciantes que
pode ser muito bom quando as mensagens vao além de sua esfera imediata de
influéncia”. (MORALES, 2011, p. 101).

Himpe (2006) e Morales (2011) apontam para os questionamentos acerca dos
entendimentos sobre quantidade e qualidade. “Embora se considere a importancia da
criatividade, a questdo quantitativa dos processos que envolvem o desenvolvimento
de uma campanha sempre foi a mais importante”. (MORALES, 2011, p. 103). Dados
qualitativos nunca foram o forte dos meios tradicionais, aponta a autora. Mensurar
audiéncia é relativamente fécil, contudo acessar o verdadeiro impacto de um
comercial € dificil. Himpe (2006, p. 16) questiona como se quantifica a credibilidade,
a integridade, proximidade, imprevisibilidade, singularidade de um canal ou de um
meio, por exemplo. E identifica a dificuldade de se mensurar o valor da cobertura de
um meio e o espaco editorial ganho através da reproducédo voluntaria do publico.

Talvez o problema resida justamente neste ponto: seria correto comparar o
impacto de uma acéao publicitaria em que as pessoas dedicam seu tempo para vé-la,
a registram em fotos e videos e a enviam a amigos, com o impacto de uma midia
externa tradicional? (MORALES, 2012). Compreende-se que Himpe (2006) n&o prevé
a extingao dos formatos convencionais, mas a mudanca de importancia de seu papel
no negocio publicitéario. Dessa forma, para avaliar o desempenho das acfes na
ciberpublicidade e na publicidade pervasiva, € necessario olhar seu valor total,
tomando ndo somente o niumero de pessoas que atinge, mas também a amplitude e
a profundidade de seu impacto.

Assim, Himpe (2006) indica que, para avaliar a qualidade de um meio ou canal,
sejam os formatos tradicionais ou ndo, é necessario que se questione o quao perto
esta publicidade ficou do publico-alvo desejado, o quéo exclusivo era 0 ambiente em
gque a mensagem foi recebida, o quao bem se transmitiu a mensagem sem ser
redundante e o quéao inesperado, imprevisivel e surpreendente foi a publicidade em
seu aborde do publico. (HIMPE, 2006, p.17). Ou seja, ndo se trata de apenas
quantificar esses critérios, mas adotar uma percep¢ao mais apurada em relacdo aos

seus significados junto ao consumidor.
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2.3.2 Categorias de Formatos e Suportes

Em sequéncia aos critérios de avaliagdo, Himpe (2006) separa em oito
diferentes categorias os formatos e suportes de publicidade né&o tradicional. As
categorias sao: intromissao, transformacdao, instalacéo, ilusao, infiltracdo, sensacao,
interagcdo e acontecimento publicitario.

Intromissdo: A intromissdo ocorre sempre que as mensagens publicitarias
encontram um novo lugar para ocupar, seja em lugares convencionais ou,
especialmente, fora das midias tradicionais. Trata-se do uso de novos lugares, midias
ou qualquer outra superficie como veiculo para anexacao de mensagens publicitarias.
Morales (2011, p. 103) aponta que este tipo de publicidade ndo é recente. No Brasil,
destaca a autora, “[...] essa prética ficou conhecida como merchandising ou
merchandising editorial, que ocorre quando um produto ou marca € inserido dentro da
programacao regular, em um filme ou programa de TV [...]", por exemplo.

Himpe (2006) identifica que esta técnica comecou a ficar mais popular final do
século passado, expandindo-se definitivamente para suportes e formatos remotos.
Seria uma tentativa da publicidade para causar impacto ou mais exclusividade de
atencao do publico. Para tanto, o objetivo maximo é encontrar lugares inéditos para a
publicidade, com a finalidade de ampliar as chances de a mensagem néo ser evitada
pelo publico.

Entretanto, quando a intromissdo evoca invasao sem permissdo, pode ser
percebida de forma negativa. Para que isso ndo ocorra, o autor sugere cuidados como,
por exemplo, colocar a mensagem onde ela tenha alguma relevancia para o publico.
(HIMPE, 2006, p.20). O autor ainda cita alguns exemplos bastante comuns nesta
categoria, como 0s carros da empresa, prédios, uniformes dos funcionarios, material
de escritério, embalagens de produtos, etc.

Em uma perspectiva contemporanea, poder-se-ia incluir como exemplo desta
categoria, as midias locativas, ja apresentadas neste estudo. Apesar de elas serem
compreendidas, em sua maioria, como uma apropriacdo e/ou ressignificacao de
espacos urbanos através do uso de tecnologia de dispositivos moveis com processos
de emissédo e recepcao de informacéo digital, € possivel visualizar que elas diferem
de meios massivos, tradicionais, ou até mesmo do préprio ciberespaco, além da sua
capacidade pervasiva de se infiltrar no cotidiano.
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Enquanto midias locativas digitais sdo acessadas em locais determinados,
onde as mensagens emergem de objetos que emitem localmente informagdes, e sao
processadas através de artefatos moveis, as midias locativas analdgicas utilizam
informacdes de forma genérica e estatica, ndo havendo processamento ou feedback.
Contudo, ambas tornam possiveis novas formas de apropriacdo do espaco urbano a
partir de escritas eletrdnicas em objetos. Configuram como exemplos desse tipo de
midia o uso de QR Codes, Realidade Aumentada, Realidade Virtual, Geolocalizacéo
e anotacdes urbanas diversas.

Transformagdo: Trata-se de transformar objetos e lugares em algo
inesperado. Somente quando uma transformacdo ocorre é que algo em uma
paisagem volta a chamar a atencdo. Himpe (2006) sugere que nasce assim um
sentimento precioso de redescobrimento. Em publicidade, a transformacéo pode
consistir em pegar elementos e objetos que cercam a nossa vida diaria e muda-los
em suas caracteristicas, fazendo com que essa alteragdo comunigue uma mensagem.

Himpe (2006) observa que, enquanto a midia tradicional outdoor € imposta de
forma constante e artificial na paisagem urbana, a transformacdo da midia néo
tradicional pega o mundo real como um ponto de partida e o modifica para uma forma
inesperada. Morales (2011) destaca que a transformacao requer aplicacdo de energia
criativa no mundo que esta em nossa volta para mudar subitamente algo que € familiar
as pessoas.

Himpe (2006) explica que boas transformacdes rompem os filtros mentais das
pessoas de uma forma surpreendente e divertida. A publicidade passa a ser bem-
vinda, e ndo rechacada ou evitada. O valor de tornar o dia mais agradavel para uma
pessoa e fazer com que ela construa uma imagem melhor da marca, € uma coisa
dificil de ser quantificada, mas sem duvida inestimavel para uma mensagem
publicitaria, destaca o autor.

Cabe aqui incluir o exemplo das intervencdes urbanas, que consistem em
interacbes com um objeto artistico previamente existente (um monumento por
exemplo) ou com um espaco publico, visando colocar em questdo as percepgdes
acerca do objeto artistico. Apesar do carater artistico, grandes marcas como
McDonalds, Nestlé, Lego, dentre muitas outras, se apropriam desse modelo de
experiéncia estética, que procura produzir novas maneiras de perceber o cenario

urbano, como forma de marketing.
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Instalac&o: Himpe (2006) explicita que, embora parecidas, a transformacao é
diferente da instalacdo, uma vez que a primeira trabalha com algo ja existente,
enquanto que a segunda ndo. Uma instalagdo se caracteriza por uma estrutura
absurda em um espaco incomum, ela ndo tem limites ou regras e pode ser feita de
qualquer material, com qualguer formato ou tamanho, e colocada em qualquer lugar,
sem ter que se referir a nada real, devendo, pelo contrario, ser bem fantasiosa ou
surreal.

Para o autor, as instalacbes se prestam muito a publicidade por diversas
razBes. Uma delas € que ocupam espaco fisico, logo sua estrutura as tornam dificeis
de serem ignoradas. Em segundo lugar, porque como resultado de sua integracao
com a cena urbana, instalagdes geralmente permitem que as pessoas interajam com
elas. Enquanto a maioria da publicidade outdoor convencional tem uma natureza
passiva e de interacdo quase inexistente, instalacdes permitem que a mensagem das
marcas tome forma tridimensional e se integrem a cena de rua, destaca Morales
(2011).

llusdo: De acordo com Himpe (2006), ilusGes fascinam as pessoas porque as
desafiam. Como num show de magica, a grande questao ndo é descobrir se foi ou
ndo trapaca, a questdo é entender como foi possivel distorcer a percepcdo da
realidade. O propésito da ilusdo é encantar, mesmo que por um periodo muito curto
de tempo, e fazer o publico acreditar no que vé. Morales (2011, p. 107) enfatiza que
“[...] os individuos hoje parecem impor menos barreiras a tudo que € espetacularizado,
deixando-se voluntariamente envolver por aquilo que os seduz [...]".

Esse efeito de ilusdo pode ser dado de diversas formas, e vai tdo longe quanto
aimaginacao e a criatividade permitir. Seja através de imagens tridimensionais, copias
realisticas, historias e narrativas intrigantes, jogos e ativacdes com uso de realidade
virtual, dentre tantas outras possibilidades. A grande questéo para a publicidade é que
este momento de crenca e espetaculo é especialmente valioso, pois significa que a
pessoa ir4 dedicar mais tempo e qualidade de atencdo aquela agdo, examinando
cuidadosamente a mensagem, mesmo que sendo uma ilusdo. (MORALES, 2011).

Himpe (2006) explica que este tipo de publicidade n&o é para um primeiro olhar,
mas para um segundo, e requer dois estagios para ser compreendida, configurando o
oposto do que a maioria das publicidades tradicionais almeja: ser absolutamente clara

e dispensar o segundo momento.
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Infiltracdo: Himpe (2006) e Morales (2011) apontam que o modo mais sutil de
se infiltrar no cotidiano das pessoas é fazer uso de pessoas reais como midia. Os
autores destacam que isso ocorre qguando consumidores normais promovem produtos
para as pessoas proximas a eles. O processo é simples e bastante comum, e ocorre
quando empresas oferecem gratuitamente seus produtos as pessoas e, em troca,
esses consumidores os utilizam ou falam desses produtos a pessoas de seu convivio.

Morales (2011) destaca que quanto mais o produto € visto sendo consumido
ou comentado, melhor. “A premissa deste tipo de midia € de que ndo ha nada mais
poderoso que a recomendacao de uma pessoa proxima ou, como se diz comumente,
a propaganda boca a boca [...]”, e salienta que torna as conversagdes do dia a dia em
publicidade. (MORALES, 2011, p. 112)

Como destacam os autores, 0 uso de mensageiros responsaveis por levar
informacdes, noticias importantes e anuncios data de tempos remotos e, mesmo
depois da invencao da imprensa e todo aparato tecnoldgico que se conhece, homens
e mulheres, por si mesmos, continuam a ser grandes formas de midia. Sua
flexibilidade, mobilidade e capacidade de se infiltrar nos mais variados territorios séo
caracteristicas que a maior parte das midias ndo possui. Outro ponto que torna essa
forma de midia muito interessante, segundo Himpe (2006) e Morales (2011), é que
pessoas sao fonte constante de atencdo, e ressaltam que pessoas gostam de olhar
para outras pessoas.

Himpe (2006) aponta que, como forma de suporte alternativo de publicidade,
homens e mulheres podem desempenhar dois papéis: performéticos, onde
dramatizam e transformam a mensagem em uma atuacao, adicionando um elemento
teatral; ou carregadores, onde as pessoas literalmente carregam a mensagem.

Aqui cabe a ressalva de que, na época em que 0 autor escreveu a obra, ndo
se falava tanto em influenciadores digitais, entendidos como pessoas, personagens
OU grupos que se popularizam em redes sociais como YouTube, Instagram, Snapchat,
Twitter, Facebook, Tumblr, dentre outras.

Esses influenciadores, que desenvolvem conteddos diversos para meios
digitais, acabam gerando um publico massivo que os acompanha em cada uma de
suas postagens e, eventualmente, as compartiham com outras pessoas. O

surgimento desses novos formadores de opinides pode ser compreendido como
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mensageiros de conteddo publicitario, implicando mudancas nas campanhas que
utilizam a infiltracdo como formato de estratégia publicitaria.

Sensacdes: Himpe (2006) e Morales (2011) argumentam que as chances de
lembranca de um acontecimento sdo maiores quando os sentidos humanos estiverem
envolvidos em uma experiéncia. Assim, além de ver, tocar, cheirar, degustar e ouvir
podem potencializar as chances de lembranca.

Himpe (2006) explica que muitas empresas estdo tentando colocar esses
estimulos em todos os seus produtos e servi¢os. Adicionar aromas proprios em suas
lojas, ou tons de luzes especiais e relaxantes na prestacdo de seus servi¢cos, Sao
alguns exemplos. Na publicidade tradicional, destaca o autor, ainda se encontram
limitacBes técnicas na hora de propor experiéncias sensoriais de valor. Seu carater
massivo pressupfe uniformidade na mensagem, além das proprias limitacdes dos
meios tradicionais, que desafiam a criatividade dos publicitarios e anunciantes.

Interagcdo: Himpe (2006) compara comunicacdo nao interativa com um
concerto musical, em que o consumidor pode apenas ouvir sem interagir. O autor
entende a comunicacédo interativa como aguela que permite que o espectador suba
ao palco, escolha a musica e a toca junto com 0s musicos.

Nessa perspectiva, transcende-se o paradigma emissor-receptor, e 0
consumidor se envolve ativamente na comunicagdo. Em processos interativos reais,
de acordo com Himpe (2006), se nao existir a participacdo do receptor, a mensagem
fica incompleta. O autor salienta que a maior vantagem da comunicacao interativa é
sua capacidade se tornar uma lembranca mais marcante em relacdo a exposicéo
passiva e unidirecional.

Para Himpe (2006), interacdo é a melhor forma de superar a apatia dos
consumidores e defende que a interagdo constante é a chave para manter a relagéo
entre consumidor e marca viva. Enquanto técnica, a interagdo difere da sensacéo pela
forma como ela envolve os consumidores. “Sensacdo ativa os sentidos, mas se
mantém como uma experiéncia passiva, enquanto interacées séo o resultado de um
comportamento ativo com o consumidor [...]". (MORALES, 2011, p. 116)

Himpe (2006) explica que ha dois tipos de interacédo e de comprometimento por
parte do receptor da mensagem: consumidor como participante e consumidor como

cocriador. Morales (2011) argumenta:
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[...] quando os consumidores s&do apenas participantes, a situacdo é
totalmente orquestrada pelo anunciante, que tem maior controle sobre a
experiéncia que provocard. Isso se da em jogos e eventos, e ndo importa a
gudo interativa ou inesquecivel tenha sido a experiéncia, continua visivel a
linha que separa emissor e receptor da mensagem. Quando os consumidores
sdo cocriadores, esta linha se torna quase imperceptivel, ja que eles ajudam
a determinar as regras e o contetdo da interacdo. Quando esta situacao se
da de forma plena, torna-se irrelevante quem esta enviando a mensagem
para quem ou quem esta tirando mais proveito da situacdo: a empresa que
divulga seu produto ou o consumidor que tem controle sobre a interacdo e o
faz porque tem uma recompensa agradavel. Para um anunciante, € muito
bom estar nessa situagdo. (MORALES, 2011, p. 116-117)

Himpe (2006) e Morales (2011) identificam que, embora nos tempos de
comunicacdo de massa isso fosse uma realidade longinqua, ja ha varios exemplos de
pessoas que se tornam embaixadores ou evangelizadores de suas marcas e produtos
preferidos, com os quais estabelecem um vinculo emocional e identitario. Essa
publicidade espontanea é denominada como contetudo gerado pelo consumidor. Os
autores ressaltam que, “para as marcas, tornar os consumidores cocriadores de suas
mensagens faz com que elas atinjam o mais alto nivel de cumplicidade que podem
almejar”, uma vez que ela passa a “[...] ter consumidores pensando sua marca,
refletindo sobre ela, procurando formas de potencializar suas boas caracteristicas
para que fiqguem ainda mais valorizadas [...]". (MORALES, 2011, p.117). Himpe (2006)
recomenda que as empresas se adaptem a essa transferéncia de poder aos
consumidores, ja que a cocriacdo se trata de um processo irreversivel e positivo para
a imagem de marcas e produtos.

Acontecimento ou Acédo Publicitaria: feitos para receberem cobertura e/ou
serem registrados por qualquer pessoa que seja impactada por eles. Himpe (2006)
sugere que para obter cobertura da midia e dos espectadores € necessario fazer uma
acao adoravel, inesquecivel e irresistivel. Outro elemento importante € pensar que a
acdo deve ser apresentada pela midia de forma compreensivel, e que para isso ela
nao precise utilizar muito espa¢co em sua explicacdo. O autor também alerta para o
cuidado com o seu conteudo, que deve estar alinhado a identidade que a marca ja

pOSSUui Ou quer construir.
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3 EXPERIENCIA DE MARCA CENTRADA NO SER HUMANO

Para que se possa entender o processo de experiéncia de marca, € preciso
compreender o conceito de marca e como 0s elementos de sua construcao resultam
na estratégia de branding. Dessa forma, o0 entendimento sobre marcas,
posicionamento e identidade de marca serdo resgatados, com a finalidade de

demonstrar sua evolucdo para o marketing centrado na experiéncia do consumidor.

3.1 DA MARCA AO BRANDING

Aaker (1998, p. 07) conceituou marca como “[...] um nome diferenciado e/ou
simbolo destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo
de vendedores [...]". Dessa forma, o autor explica que uma marca tem a fungéo de
sinalizar ao consumidor a origem do produto, além de diferencid-la em relacéo a
concorrentes que oferecam mercadorias similares. Ainda segundo o autor, foi
somente no século XX que o conceito de branding passou a existir no mundo da
propaganda e marketing. Similarmente, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.
65), em um sentido tradicional, uma marca € “[...] um conjunto de imagens - em geral,
um nome, um logotipo e um slogan - que distingue a oferta de produto ou servigo de
uma empresa das ofertas de seus concorrentes [...]".

Contudo, segundo relato de Aaker (1998), a necessidade de ir além, com a
finalidade de reduzir o significado de preco e acentuar o olhar dos consumidores para
as diferenciacdes de determinados produtos, fez com que o branding ganhasse
espaco e gerasse valor as marcas. O autor aponta que a diferenciagédo e o valor de
marca conceituam o significado de branding. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
ressaltam que a marca armazena todo o valor gerado pelas campanhas da empresa,
tornando-se a representacao da experiéncia total que uma empresa proporciona aos
seus clientes. Aaker (1998) corrobora e menciona a importancia de trés fatores para
a geracao de valor de uma marca. Sao eles: associag¢des, imagens e posicionamento.

Aaker (1998) distingue que a associagcado de marca € algo ligado a uma imagem
na memoria do consumidor. Imagem da marca “[...] € um conjunto de associacodes,
usualmente organizadas de alguma forma significativa [...]" (AAKER, 1998, p. 115). E,

por fim, o terceiro componente na geracdo de valor de uma marca, segundo Aaker
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(1998), é o seu posicionamento. Este esta relacionado ao conceito de imagem e
associacao, onde uma marca bem posicionada tem uma posi¢éo atraente, suportada
por fortes associacbes. Por sua vez, Kapferer (2004) defende que, além de uma
missédo e valores, uma marca precisa de uma identidade. O autor explica que assim
COMO uma pessoa, a marca pode mudar o posicionamento e a comunicacgéo. Contudo,
sempre deve manter sua identidade. “A identidade coloca a questéo do trago Unico e
da permanéncia do emissor, da marca ou das particularidades do tempo [...]”
(KAPFERER, 2004, p. 83). O autor complementa que, antes da marca ser
representada na imaginacdo do publico é preciso saber o que ela quer apresentar, ou
seja, é preciso saber emitir. O que a marca quer emitir € o que Kapferer (2004) nomeia
de imagem da marca. O autor explica que o 0s sinais emitidos constituem a identidade
da marca e, a partir deles, o receptor interpreta uma imagem que sera associada a
marca.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) também destacam que o conceito de marca
esta intimamente associado ao posicionamento da marca que, em linhas gerais, trata-
se de “‘uma promessa atraente que os profissionais de marketing transmitem para
conquistar coracbes e mentes dos consumidores”. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 65). Nesse sentido, para os autores, o que deve permanecer
constante sdo a personalidade e os cédigos da marca, onde a personalidade € a razéo
de ser da marca, seu motivo auténtico para existir. Aaker (1998) conceitua que “[...] a
criacdo da identidade da marca é algo mais que descobrir o que os clientes dizem
querer. A identidade devera espelhar também o espirito e a visdo da marca, aquilo
que ela deve conseguir [...]" (AAKER, 2007, p.73). Sendo assim, o0 posicionamento de
marca deve ser ancorado pela identidade da marca, onde essa, deve servir de limite
para os caminhos do posicionamento.

Sendo assim, tanto Aaker (1998) como Kapferer (2004) e Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), acreditam na valorizacdo de uma marca através do uso do branding,
onde diferenciagao, valor de marca e identidade sao estabelecidos. Assim, para estes
autores, o conceito de posicionamento aparece conectado com a identidade da marca.
Da mesma forma, para os autores, entender o lado humano dos consumidores é o

primeiro e mais importante passo do marketing centrado no ser humano.
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3.2 O MARKETING CENTRADO NO SER HUMANO

No marketing centrado no ser humano, os consumidores sdo abordados nao
apenas como clientes, mas como seres humanos integrais, com mente, coracao e
espirito. Esse movimento vai além de preencher as necessidades funcionais e
emocionais dos consumidores, mas também abordam suas ansiedades e seus
desejos latentes. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 134). Da mesma
forma, também € importante revelar o lado humano de marcas, a fim de que possam
atrair consumidores de forma mais significativa e efetiva. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017, p. 139-143), citando Stephen Sampson (2011), mencionam que existem seis
atributos humanos capazes de cativar outras pessoas, que constituem o tipo de ser
humano completo e que costuma se tornar um modelo. A figura 2 ilustra estes

atributos:

Figura 2: atributos humanos cativantes

ATRIBUTOS HUMANOQOS CATIVANTES APLICADOS AO BRANDING

(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017)

SOCIABILIDADE

engajamento através da
comunicagdo e
relacionamentos com

o publico.

atributos e atrativos
fisicos e visuais.

R

PERSONALIDADE

conecta-se
emocionalmente
com o publico.

sabe 0 que representa e
assume responsabilidades.

MORALIDADE INTELECTUALIDADE

movidas por valores e capacidade de inovar
assumem postura ética. e solucionar problemas.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

Assim, os autores compreendem que as marcas que desejam influenciar os

consumidores como amigos sem subjuga-los devem possuir esses seis atributos, que
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sao relacionados de forma a denotar como as marcas podem se valer deles a fim de
se aproximar do seu publico.

A fisicalidade representa que as marcas devem ter atrativos fisicos que as
tornem Unicas, embora ndo perfeitas. Esses atrativos podem estar relacionados a
identidade visual, design de produto, ou um projeto sélido de experiéncia do cliente,
por exemplo. Por sua vez, marcas com intelectualidade forte s&o inovadoras e
capazes de lancar produtos e servicos que ainda ndo haviam sido imaginados pelos
seus clientes e concorrentes. Também demonstram aptiddo em solucionar problemas
de forma eficaz e inteligente.

Sobre socialidade, os autores destacam que marcas com essa caracteristica
nao temem conversar com os consumidores. Elas escutam e conversam com seus
clientes, assim como respondem e resolvem problemas com agilidade. Elas
promovem 0 engajamento através da comunicagdo regular em mdultiplas midias e
compartiham na midia social conteudo interessante e atraente. O que é
complementado pela emocionabilidade, onde o fato de evocar emoc¢des pode induzir
acOes favoraveis dos consumidores. Isso faz com que as marcas se conectem com
os clientes em um nivel emocional, podendo utilizar mensagens inspiradoras ou
exibindo seu lado bem-humorado.

Isso denota os tracos da personalidade da marca, pois sendo uma
personalidade marcante, demonstram que a marca sabe o que representa (sua razao
de ser), e ndo tem medo de mostrar suas falhas e assumir responsabilidade por suas
acOes. Complementarmente, marcas dotadas de moralidade sdo movidas por valores,
asseguram que fatores éticos adequados se tornem parte fundamental de todas as
decisbes do negdcio. Elas fazem o que é certo mesmo quando ninguém esté olhando.

Nesta perspectiva, as marcas passam a ser construidas ndo apenas com base
em valores sociais, mas também em caracteristicas da personalidade humana, em
um posicionamento guiado pela misséo, valores e caracteristicas intrinsecas, e nao
pelo mercado. Estabelece-se, portanto, uma personalidade de marca baseada em
valores sociais e humanos, em um modelo onde os consumidores sao considerados
colegas e amigos da marca. Por sua vez, a marca deve revelar seu carater auténtico
e ser honesta sobre seu verdadeiro valor, estabelecendo uma relacdo de
confiabilidade. Sobre atratividade de marcas na era digital, Kotler, Kartajaya e

Setiawan (2017) enfatizam:
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Na era digital, em que os consumidores estdo cercados de interagdes de base
tecnolégica, as marcas que sdo humanizadas tornam-se mais atraentes. Os
consumidores cada vez mais estdo buscando marcas centradas no ser
humano - marcas cuja personalidade se assemelham as das pessoas e que
sdo capazes de interagir com os clientes como amigos iguais. (KOTLER,;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 103).

Dessa forma, os autores denotam que o relacionamento entre marcas e
consumidores ndo deveria mais ser vertical, e sim horizontal. Assim, as marcas
instauram-se em grau de importancia em relacao aos seus consumidores, terminando
por pertencer mais aos clientes que nelas acreditam que as empresas que as
possuem. A este efeito, Moffit e Dover (2012) atribuem o conceito de wikibrands, que,
derivada para palavra havaiana wiki, que significa "ligeiro"”, ultimamente tem
significado "conhecimento tribal", e "website colaborativo", e o definem como “[...] um
conjunto progressivo de organizagdes, produtos, servigcos, ideias e causas que tiram
proveito da participacao, influéncia social e colaboracéo dos clientes para gerar valor
nos negécios [...]". (MOFFIT; DOVER, 2012, p. 3).

Apesar do termo wikibrand ter sido empregado pelos autores de forma
mercadoldgica e baseada no crescente fenémeno das plataformas wikis naquele dado
momento®, é interessante destacar que a analogia pode ser empregada para explicar
0 movimento de construcdo de marcas com base em valores e a¢cdes colaborativas.
Nesta linha, 0 modo como as empresas criam valor com as marcas é transformado
pelos relacionamentos e experiéncias que essas empresas estabelecem com o0s
consumidores. Por sua vez, os consumidores passam a fazer parte da construcéo e
evolucdo da marca e de seus produtos e/ou servicos, em uma relacao que estimula
vinculos emocionais entre ambos.

Assim, as marcas deixam de ser um conceito abstrato para os individuos,
exigindo integridade e dialogo. Os autores destacam que “[...] o cerne das wikibrands
€ a criacdo com — ndo dos — seus clientes, e dizem respeito a algo maior do que a
midia social ou um novo marketing; trata-se, na verdade, de negdcios sociais [...] ".
(MOFFIT; DOVER, 2012, p. 27). Assim, as demandas impostas as corporacdes e a

maneira pela qual elas estéo influenciando o relacionamento com o cliente estéo

6 Howard G. Cunnigham criou o primeiro servidor wiki em 1994, chamado de WikiwWikiWeb, com o
proposito de trocar, de forma colaborativa, solugdes de programacéo para Web, dando base para a
criacdo do site Wikipedia, em 2001 e demais plataformas que utilizam essa base para construcdo de
ambientes colaborativos na internet. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Wikiwikiweb. Acesso
em: 23 jun. 2018.
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sendo deslocadas, e, por conseguinte, as wikibrands, podem configurar uma tentativa
de se estabelecer verdadeiros engajamentos de marca, experiéncias do cliente e
colaboracdes sociais dentro do amago de uma organizacao. (MOFFIT; DOVER, 2012,
p. 21).

Contudo, mesmo desejando as sensac¢fes ludicas, o consumidor hipermoderno
nao confunde o real com a representacao, como fazia o consumidor da fase anterior.
Ele se deixa encantar voluntariamente pelo excesso espetacular, divertindo-se com a
habilidade de conversédo do real em falso. (LIPOVETSKY, 2007). Para o autor, 0 novo
consumidor ndo é o individuo manipulado e hipnotizado, mas aquele que se torna
movel através de uma forca voluntaria. Lipovetsky (2007) enfatiza que, enquanto a
fase anterior da publicidade celebrou o consumo do conforto com bens materiais, a
ciberpublicidade encontra-se em uma economia da experiéncia, € ndo se resume a
objetos tangiveis.

Os individuos tornaram-se ainda mais autbnomos, volateis, imprevisiveis,
preocupados com a qualidade de vida e, principalmente, mais aptos a fazer
escolhas em um mundo repleto de ofertas. O consumo agora passa a
ordenar-se, cada vez mais, em fungdo dos gostos e critérios individuais, em
uma légica subjetiva e emocional. Dos objetos, ndo se espera mais que eles
classifiguem as pessoas socialmente, mas que permitam que os individuos
sejam mais independentes e mais mobveis, que proporcionem novas
sensacdes, novas experiéncias. As satisfacdes diferenciais sociais existem,
mas com uma importancia ainda menor do que ja haviam tido. O que importa,

portanto, ndo é mais impressionar o outro, mas confirmar para si o proprio
valor. (LIPOVETSKY, 2007, p.42).

Dessa forma, a internet e a cibercultura criam relacionamentos pessoais, em
que os individuos escolhem o conteddo que querem consumir, falam sobre marcas,
produtos e servigos com outras pessoas nos grupos de conversa e, 0 mais importante,
essas marcas participam da conversa. Os individuos conversam e estabelecem um
dialogo com a marca que, por sua vez, torna-se amigo de seus clientes. De acordo
com Sheth, Eshghi e Krishnan (2002, p. 197), se comparada com canais tradicionais
de distribui¢ao, “[...] a internet aumenta a for¢ca do consumidor e diminui a da empresa,
o cliente e a empresa se aproximam da forga simétrica e os melhores esforcos de
comunicacao tém probabilidade de ser colaborativos e ndo autbnomos [...]".

Esse conceito corrobora com a ideia de horizontalidade proposta por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), que enfatiza o fenbmeno da inovagdo como sendo
horizontal. Para os autores, é o mercado que fornece as ideias, e as empresas se

apropriam delas e as comercializam. Da mesma forma, robustece o conceito de
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wikibrands, que prevé uma construcdo coletiva entre empresas e clientes, a fim de
estabelecer uma relacéo reciproca de afinidades, em conversas que promovem o
sentimento de compreensao genuina, que vai além do lucro. (MOFFIT; DOVER, 2012,
p. 131).

Moffit e Dover (2012) ainda ressaltam que, em um mundo em que a
colaboragdo é um principio de vida em sociedade, no trabalho e na educacgéo, as
marcas precisam estar em harmonia com as regras de relacionamento. Os autores
destacam que as pessoas ndo formam e interagem com comunidades para dar apoio
a uma empresa. Elas agem assim para servir suas proprias necessidades emocionais.
Dessa forma, quando se fala de interagédo social, ressalta-se que, em um primeiro
momento, ela se trata de uma interagao interpessoal. Logo, “[...] exige-se um minimo
de compatibilidade de universos referenciais e de linguagem e de codigo comum,
mesmo comprometendo as significagdes [...]". (GALINDO, 2002, p. 31).

Para Sampaio (2002, p. 23), as marcas assumem, assim, um papel central no
processo de relacionamento, onde “[...] comprar, usar e adotar marcas € um processo
de interacdo social, econémica e cultural [...]". Para o autor, uma marca representa a
sintese das experiéncias vividas em relacdo a um produto, servico, empresa,
instituicdo ou, mesmo, pessoa. Ela representa um verdadeiro sistema de valores
capaz de definir - e até ampliar - os limites destes valores. Por este viés, a
comunicacdo é fundamentada em uma reciprocidade com dimensdo comunitaria. A
mesma pessoa que anseia por sua individualidade, a exerce também escolhendo, de
forma voluntéaria, fazer parte de uma comunidade. Nesta perspectiva, as tecnologias
de comunicacéao possibilitam que cada um, de forma independente, busque e construa
sua relagdo com o grupo/comunidade.

O sucesso de empreendimentos na internet que propiciam a construgao de
redes sociais, nas quais as pessoas se engajam voluntariamente, pode ser uma
evidéncia deste movimento da cibercultura. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
destacam que, em nivel micro, as pessoas estdo adotando a inclusdo social. Neste
sentido, ser inclusivo néo significa ser semelhante, mas viver em harmonia apesar das
diferencas. Os autores destacam que, no mundo on-line, as midias sociais redefiniram
o modo como as pessoas interagem entre si, permitindo que desenvolvam
relacionamentos sem barreiras geodemograficas. Assim, na economia digital, 0os

consumidores estao socialmente conectados em redes horizontais de comunidades.
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Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), as comunidades s&o 0s nos segmentos, e
destacam que, ao contrario dos segmentos, as comunidades sao formadas
naturalmente por consumidores dentro de fronteiras que eles mesmos definem.
Contudo, apesar do esforco das marcas, é dificil gerenciar e controlar o resultado da
influéncia dos outros.

Moffit e Dover (2012) apontam para o fato de que, na internet, h4 uma grande
variedade de individuos que impulsionam o mercado, a sociedade e a cultura atraves
de suas redes. Em um mercado em que as pessoas estdo dando mais ouvidos a seus
pares do que aos publicitarios, os autores exprimem a ideia de que estes
influenciadores estédo transformando a maxima "o meio é a mensagem"”, de Marshal
McLuhan, para "as pessoas sdao a mensagem". (MOFFIT; DOVER, 2012, p. 153).
Dessa forma, “[...] uma comunidade de marca é mais que um aplicativo do Facebook,
do que um blog corporativo ou do que uma iniciativa no Twitter. E mais que apenas
criar um novo canal de midia [...]". (MOFFIT; DOVER, 2012, p. 229). O seu foco recai
tanto nas necessidades dos membros da comunidade guanto nos da empresa. Os
autores ressaltam que, em um amplo espectro, uma comunidade de marca tem cinco

caracteristicas:

Gira em torno de interesses compartilhados em uma empresa, produto ou
marca; conecta empresas ou marcas com clientes, influenciadores ou outros
membros comunitarios; conecta membros uns com 0s outros; conecta
empresas e membros com ndo-membros e membros potenciais; preserva
rituais e tradi¢cbes que envolvem confraternizag8es publicas para reconhecer
colegas adoradores de marca/comunidade. (MOFFIT; DOVER, 2012, p. 230).

No ambito da comunidade e seus ambientes interacionais, as “[...] conversas
espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que campanhas
publicitarias voltadas para um publico especifico [...]". (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017, p. 21). Consequentemente, circulos sociais tornaram-se a principal
fonte de influéncia, superando as comunica¢des de marketing e até as preferéncias
pessoais.

Jenkins (2009) explica que, uma vez que um meio de comunicagdo se
estabelece, ele continua a funcionar dentro de um sistema maior de opc¢des de
comunicacdo, pois satisfaz alguma demanda humana essencial. Assim, a
convergéncia envolve uma transformacéo tanto na forma de produzir quanto na forma
de consumir os meios de comunicacdo. Aléem disso, o fendmeno da convergéncia

também se da quando as pessoas assumem o controle das midias.
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Sendo assim, a criacao de tecnologias de comunicacdo interatuantes pode
estabelecer um progresso capaz de ajudar a futura midia (GALINDO, 2002). Neste
caso, a interatuacéo refere-se a processos de comunicacdo que assumem certos
tracos de comunicacgao interpessoal. “Esse fendmeno ocorre quando o transmissor e
receptor se revezam no papel de comunicador, cada um recebendo realimentagao
imediata e plena sob forma de mensagens verbais e ndo verbais”. (GALINDO, 2002,
p. 168). Em outras palavras, é a configuracdo da habilidade de interagir com a fonte
da mensagem e conseguir que a fonte da mensagem responda. Nesta perspectiva, o
desenvolvimento de aparatos tecnolégicos e sistemas digitais capazes de promover
essa interatuacdo traz mudancas sociais significativas ao modo como as pessoas se
comunicam, interagem e estabelecem conexdes. A seguir, sao discutidos 0s conceitos
e reflexdes acerca dos termos interatividade, mediacdo e suas implicacées no ato

conversacional e na comunicagéo em geral.
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4 INTERATIVIDADE, MEDIACAO E COMUNICACAO NO ATO
CONVERSACIONAL

O ato de conversar, dialogar ou comunicar € tdo antigo quanto a civilizacao
humana. A evolucdo da comunicacédo é parte integrante do proprio desenvolvimento
dos seres humanos e da sociedade. A conversacdo nao se trata de uma nova
interface, ela € como humanos interagem uns com os outros ha milénios. E uma
pratica genuinamente cotidiana e configura o género mais bdasico da interacéo
humana. Contudo, o desenvolvimento de aparatos tecnologicos e sistemas digitais
capazes de recriar essa interacao traz mudancas sociais significativas ao modo como
as pessoas se comunicam ndo apenas entre si, mas também com as préprias
maquinas. O que ha de mais moderno ainda € um sonho muito antigo: a busca por
conexdes pessoais, independentes de distancia ou barreiras socioculturais.

Baym (2010) aponta que as pessoas sempre respondem as novas midias com
confusdo, e que em tempos de rapida inovacdo e difusdo, é natural haver uma
preocupacdo sobre seus efeitos nos relacionamentos. A autora destaca que, ao
confrontar-se com uma nova midia que cria uma barreira de comunicacao
interpessoal, as pessoas tendem reagir de duas formas. A primeira € expressando
preocupacao de que a comunicacao esta se tornando cada vez mais rasa, em funcao
do excesso de mediacdo. A segunda € entendendo como mais oportunidades de
conexao com mais pessoas. As duas perspectivas, de acordo com a autora, refletem
a sensacao de que a midia digital estd mudando a natureza das conexdes sociais.
Com o tempo, as pessoas se acostumam aos novos meios de comunicagéo e, a
medida que isso acontece, as nuances dessa presenca se tornam tdo comuns que
passam a ficar despercebidas, quase invisiveis. Mas é no momento em que elas ainda
sdao novas e seu aprendizado ainda estdo acontecendo, € que oferecem
oportunidades para se pensar as tecnologias, as conexdes e as relacdes entre elas.

Desde o seu surgimento, a internet tem sido a protagonista da dinamica de uma
realidade social em permanente movimento. Suas praticas e ferramentas tém se
apropriado e/ou recriado rotinas, conteudos e linguagens, afetando ndo apenas 0s
modos de producao de informacdes e interlocucdo comunicacionais, mas também as
formas de sociabilidade, os modelos de economia, de consumo, de politica, as no¢des

de tempo e espaco e a geografia do mundo po6s-moderno. Recuero (2014, p. 38)
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destaca que “[...] a primeira mudanca no processo de conversacdo mediada pelo
computador € a utilizagdo e criagdo de um novo ambiente de conversacgéo [...]". Trata-
se, segundo a autora, de um ambiente mediado, que possui caracteristicas e
limitacbes especificas, que, por sua vez, serdo apropriadas e amplificadas pela
conversagao.

A autora aponta ainda que a intermediacdo da conversagao por suportes
digitais de informacdo transforma a conversacdo, criando novos ambientes
conversacionais com caracteristicas e limitacdes especificas. A autora destaca que
“...] o proprio conceito de unidade temporal se torna eléstico, alterando a percepcao
de contexto, pois as a¢des acontecem, muitas vezes, durante espacos de horas e até
dias [...]". (RECUERO, 2014, p. 38). Neste cenario, o ambiente da conversagao € o
ciberespaco, e o surgimento de ferramentas digitais faceis e intuitivas de serem
utilizadas remodelam as maquinas de forma a promover novas e diferentes conexdes
e intermediac0es.

Contudo, € preciso compreender a conversacdo enquanto acontecimento em
ambiente off-line antes de abordar a sua intermediac&o digital. A autora relembra que
“[...] em um dialogo, tudo é informacédo, sendo fundamentais também os elementos
prosédicos (como o tom da voz, entonacdo e as pausas da fala)”. Portanto, é
importante identificar os elementos que caracterizam o didlogo e conversacao para a
fim de se compreender o fenbmeno da mediagao tecnoldgica. Para isso, Marcuschi
(2007), define cinco caracteristicas praticas que constituem a organizacdo de uma
conversacgao: interacao entre pelo menos dois falantes; ocorréncia de pelo menos uma
troca de falantes; presenca de uma sequéncia de acdes coordenadas; execucao de
uma identidade temporal; e envolvimento numa interagdo centrada. A relacao entre

elas € demonstrada na figura 3 e esclarecida em seguida:
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Figura 3: caracteristicas da conversacdo segundo Marcuschi (2007)

CARACTERISTICAS DA CONVERSAGAO

(MARCUSCHI, 2007)

(44 INTERAGAO

CENTRADA
partcipagao ativa +
’ atengao visual e pr—
INTERACAO cognitiva na AGOES ’,
ENTRE FALANTES tarefa @@ COORDENADAS

ﬂ—’ compartilhamento
deve haver, pelo de conhecimentos
menos, dois dentro de uma
Interagentes “ linha de sentido

\l CARACTERISCAS l/

DA CONVERSAGAO
_(
TROCA DE IDENTIDADE
FALANTES TEMPORAL

ocorre dentro de
um mMesmo espago
temporal ou
sintonia

-9 9

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).
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A interacéo centrada trata de uma interacao verbal que se desenvolve durante
o tempo em que dois ou mais interlocutores voltam sua atencéo visual e cognitiva para
uma tarefa comum. O simples acompanhamento linguistico de a¢des conversacionais
nao caracteriza uma conversacdo, € preciso que haja participacdo ativa dos
interlocutores. As acbes coordenadas requerem que, em uma conversa, O0S
interlocutores compartilhem de um minimo de conhecimentos comuns, especialmente
a linguagem, para que a conversa tenha sentido, com a pressuposi¢ao basica de que
os participantes do ato conversacional estejam de acordo em relagédo ao tema da

conversa.
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A troca de falantes versa sobre o fato de que a conversa deve permitir a
alternéancia de interlocutores, onde quando um ocupa a posicdo de falante, o(s)
outro(s) ocupa(m) a posicao de ouvinte(s). Dessa forma, dando espaco para que 0s
interagentes possam se expressar durante o ato conversacional. A identidade
temporal refere-se ao fato de que, mesmo que em locais fisicos distintos, a conversa
ocorre no mesmo espaco de tempo. Aqui se faz necessario compreender que o autor
se referia a conversas face a face ou por telefone. No ambiente digital, a questao
temporal pode ser entendida como analoga a sincronia.

A conversacdo sincrona € aquela que ocorre de forma semelhante a face-a-
face, com uma identidade temporal préxima e compartilhada em um mesmo espaco.
Nesse tipo de conversa, os pares podem ser identificados com facilidade, bem como
0os turnos e a centralidade da interacdo. Ja o modelo assincrono possui uma
identidade temporal expandida, podendo ocorrer em mais de um espaco, centrados
em um mesmo tépico (tema). A interacdo entre falantes determina que deve haver
pelo menos dois interagentes para que se estabeleca uma conversacdo, e essa
interacdo € marcada pela troca de turnos entre eles. Essa caracteristica garante que
se exclua mondlogos, palestras e sermdes do conceito de conversacgao, por exemplo.

Uma questéo interessante sobre o diadlogo é que, segundo Marcuschi (2007, p.
16), ha dois tipos de dialogos - simétricos e assimétricos -, sendo apenas o dialogo
simétrico considerado uma conversacdo em sentido estrito. O didlogo assimétrico &
ilustrado por situacdes em que existe um interlocutor conduzindo a interacdo, como
numa entrevista ou debate, por exemplo. Ja o didlogo simétrico prevé que todos os
participantes possuam o mesmo direito e autonomia de fala. Todavia, no ciberespaco,
essas caracteristicas ndo sédo imediatamente evidentes, pois ele opera sobre diversas
ferramentas, cujas caracteristicas e limitacdes préprias acabam influenciando as
praticas conversacionais emergentes dele. (RECUERO, 2014). Para Primo (2007) em
um dialogo interpessoal:

[...] cada comportamento de uma pessoa afeta o comportamento do outro
interagente, ao mesmo tempo em que o primeiro é afetado pelo outro. As

transformacgdes sucessivas que ocorrem ndo sdo predeterminadas. (PRIMO,
2007, p. 65).

Ou seja, a interacdo pressupde alto grau de flexibilidade e indeterminacéo e,
devido a essa flexibilidade, o autor coloca que os interagentes podem lidar com a

novidade, o inesperado, com o imprevisto, com o conflito. Para Lévy (1996):
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[...] no ciberespago, cada um é potencialmente emissor e receptor num
espaco qualitativamente diferenciado, nao fixo, disposto pelos participantes,
exploravel... a reunido ndo se da pelos seus nomes, posi¢cdes geograficas ou
sociais, mas segundo comunidades de interesses, numa paisagem comum,
do sentido ou do saber. (LEVY, 1996, p. 113).

Dessa forma, Primo (2007, p. 83), ao citar os estudos antropolégicos de
Bateson, aponta que “todo ato comunicativo ou comportamento incorpora dois
aspectos: conteudo e relagao”. Portanto, estes dois modos de comunicagao, segundo
0 autor, se complementam em qualquer mensagem, onde a comunicacao implica um
comprometimento, ou seja, um compromisso que define o relacionamento. Assim, “[...]
uma pessoa hdo comunica, mas, sim, se engaja em um processo de comunicacao
[...]". (PRIMO, 2007, p. 82).

Galindo (2002) destaca que a espécie humana tem a comunicacdo como
instrumento de interagéo e como fator determinante para a manifestagcéo do fendmeno
da interacdo social. Para o autor, o ato de comunicar configura a promocdo de
participacdes comuns e carregadas de significacdes entre os envolvidos no processo
comunicacional, podendo “[...] desencadear um processo de trocas, continuas ou néo,
de informagdes, impressdes, ideias, volicdes, caracterizando-se assim o fluxo comum

ou intercambio entre polos em estado de interacéo [...]". (GALINDO, 2002, p. 26).

4.1 COMUNICACAO MEDIADA E INTERATIVIDADE

Baym (2010) aponta que as midias digitais levantam uma variedade de
guestBes ainda enquanto estdo sendo compreendidas. Seu lugar na vida quotidiana,
suas consequéncias na personalidade e em como as rela¢gfes séo afetadas. Para a
autora, as midias digitais conduzem ndo apenas a uma reflexdo, mas a uma
reorganizagao social e cultural. Galindo (2002) destaca que a comunica¢cdo humana
trata de um processo basico e vital, através do qual os individuos constroem
significados culturais e concepg¢des de mundo.

O proposito fundamental das tecnologias da comunicacao, desde os tempos
mais antigos, € possibilitar que as pessoas possam trocar mensagens sem estar
fisicamente co-presentes. (BAYM, 2010). Contudo, considerando seu aspecto

dialogico, Galindo (2002) enfatiza que o conteudo dessa comunicacao nao pode ser
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simplesmente transmitido, devido a necessaria intencionalidade de elaboragdo no
emissor, e sua reconstrugdo simbdlica pelo receptor. O autor explica:
Temos, no conceito de interacdo, a busca pelo ideal ou meta de toda e
gualguer comunicac¢do, considerando que a reciprocidade entre emisséo e
recepcao € bem mais que a troca espacial no processo, é a adogao reciproca

de papéis e a participacdo mitua das capacidades empaticas. (GALINDO,
2002, p. 53).

A interatividade surge, no contexto da sociedade da informacéo, basicamente
pelas possibilidades que os novos meios de comunicagédo apresentam. Para Rogers
(1987), os sistemas de comunicag¢do mediados por computador tém um certo grau de
interatividade minima, alguma coisa que se assemelhe a conversagcdo entre duas
pessoas ou a comunicacédo face a face. O autor chama esse fendmeno de talk back,
que seria uma resposta imediata, meramente reativa, como explicagdo da
interatividade enquanto capacidade dos sistemas de comunicacdo mediada por
computadores.

Rogers (1987) descreve que essa interacdo seria quase igual a participacao
individual na conversacdo, e destaca que essas novas midias, caracterizadas pela
mediacgdo digital, sdo dotadas de uma interatividade ausente nos meios de massa,
pois podem alcancar muito mais individuos, como se eles estivessem exatamente
frente a frente. Contudo, o autor ressalta que a sua interatividade faz muito mais que
a interacao interpessoal, ao combinar certos aspectos das midias de massa e canais
interpessoais. Assim, Rogers (1987) enfatiza que as novas tecnologias representam,
de certa forma, um fenbmeno de desmassificacdo, onde o controle, usualmente
atribuido a comunicacédo de massa, esta passando do produtor da mensagem para o
consumidor da midia.

Dessa forma, entende-se que 0os meios de comunicagao, particularmente os
meios digitalizados, conduzem a percep¢do de que um noOvo pProcesso comunicativo
se estabelece. Nessa perspectiva, reconhece-se como principal caracteristica deste
NOVO Processo 0 assincronismo, ou seja, a capacidade desses meios em enviar e
receber mensagens em qualquer momento e tempo conveniente para os individuos
envolvidos, sejam emissores ou receptores, alterando-se por completo o fluxo
tradicional. A interatividade, neste ponto, é percebida como decorréncia da
possibilidade tecnolégica e ndo como uma consequéncia ou razéo basica do processo
comunicacional. (GALINDO, 2002).
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Primo (et. al., 2017) apontam que, na comunicacdo interpessoal n&ao-
presencial, as pessoas escolhem 0s meios para o0 conversar a partir dos recursos que
cada um oferece. Assim, aponta que, além das potencialidades oferecidas pelo
dispositivo, também destaca aquilo que ele limita. Em virtude dessas limitacdes, os
dispositivos passam a ser usados em conjunto ou alternadamente com uma série de
outros meios que oferecem diferentes recursos. Rogers (1987, p. 4) aponta que “[...]
a interatividade € uma propriedade inerente do processo comunicacional e nao
exatamente da tecnologia da comunicacéo, e € de certo modo o Unico conceito de
comunicacéo [...]". Assim, a interatividade deveria abarcar a possibilidade de resposta
autdbnoma, criativa e ndo prevista da audiéncia.

Neste sentido, o autor entende que nem todas as comunicacbes via
computador sdo interativas, da mesma forma que nem todo comportamento
comunicacional humano, mesmo face a face, significa uma troca de expressoes.
Assim, a interatividade se configura, segundo o autor, como “[...] uma qualidade
desejada dos sistemas de comunicacdo, porque desse modo 0 processamento
comunicativo esperado é mais exato, eficiente e mais agradavel aos participantes no
processo comunicacional [...]". (ROGERS, 1987, p. 5).

Araljo (2017, p. 19) salienta que os processos estudados no campo da
comunicacado estdo cada vez mais hibridos, exigindo uma “[...] rediscussao de visdes
antropocéntricas, perspectivas que colocam o humano como Unico agente capaz de
atuar no processo comunicativo [...]". Da mesma forma, torna-se necessario rever
nocdes de meio e mediacdo sob uma nova perspectiva, onde é preciso desenvolver
um entendimento mais amplo e adequado dos processos comunicativos em
plataformas digitais, levando em consideragéo as materialidades, as tecnologias, 0s
nao-humanos. Primo (2007, p. 31-32) resgata o inicio das discussdes acerca do
conceito de interatividade, e aponta que, ainda nos anos 80, Andrew Lippman (diretor
do Media Lab do Instituto de Tecnologia de Massachusetts - MIT), entendia o conceito
de interatividade como “[...] uma atividade mutua e simultdnea da parte de ambos
participantes [...]", onde um sistema pode ser chamado de interativo quando possui
caracteristicas de interruptibilidade, granularidade, degradacdo graciosa, previsao

limitada e ndo-default. A descricdo dessas caracteristicas esta na figura 4:
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Figura 4: caracteristicas do sistema interativo

CARACTERISTICAS DO SISTEMA INTERATIVO

(LIPPMAN, 1998)

(o

capacidade dos participantes
interromper o processo

(0 que é o oposto de alternabilidade). instancia em que o sistema ndo tem a
Cada participante deve ter a possibilidade resposta para uma indagag&o. Quando
de atuar quando bem entender isso ocorrer, 0 outro participante ndo pode
ser deixado perdido, nem o sistema deve se
2. GRANULARIDADE desligar. Deve ser dada a possihilidade de
saber quando e como podem obter a resposta
refere-se ao menor elemento que n3o esta disponivel naguele momento

apos o qual se pode interromper.
Numa conversa, poderia ser o

responder a interrupgdo com 5. NAO-DEFAULT
balangar de cabega, sons como
"um-hum” ou "j4 te respondo” o0 sistema néo deve forgar uma

direcdo a ser sequida pelos
participantes. A inexisténcia
de um padrio predeterminado
néo é preciso prever todas as instancias da liberdade para os
possiveis de ocorréncia. Se algo que nédo participantes
estava previsto ocorrer na interagéo, o
sistema ainda tem condigoes de responder

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2019).

Assim, a proposicdo de Lippman, segundo Primo (2007, p. 32) pode ser
considerada como “[...] uma busca pela sofisticacdo dos sistemas informéticos. Mas o
gue sugere € uma simulacao de certas caracteristicas da interacdo humana enquanto
dissimula as deficiéncias da maquina [...]". Por sua vez, Galindo (2002) aponta a
dificuldade em definir midia interativa. O termo interagdo, segundo o autor, tornou-se
uma palavra-chave, com a qual se pode usar para definir diversos conceitos na area
de inovacéo tecnoldgica. O problema deste uso abrangente, para o autor, € que midia
interativa significa coisas diferentes dependendo de quem o usa e com qual finalidade.
“A relatividade de significado, neste caso, inibe ndo apenas o discurso produtivo, mas
também a base idénea para o publico julgar o produto que estd sendo lancado com o
novo termo”. (GALINDO, 2002, p. 32).
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Ainda sobre interacéo, Rafaeli (1988) sugere uma definicdo de interatividade
baseada na natureza da resposta, ou sua “responsividade” (responsiveness). Nesta
perspectiva, ha uma distincdo entre sequéncias de comunicagao interativa, reativa
(quase-interativa) e de dupla via (ndo-interativa). O autor explica que sequéncias
interativas e reativas (quase-interativas) requerem que emissor e receptor troquem de
papéis em cada mensagem subsequente. Por sua vez, uma conversagao incoerente,
consistiria em uma falta de interacdo, mas que, ainda assim, seria comunicacéao. Logo,
a interatividade, segundo Rafaeli (1988), requer que os comunicadores se respondam,
de uma forma em que a plenitude da interacdo se da pelas sequéncias prévias das
transacfes e conteudos intercambiados. Em oposicao a bidirecionalidade de uma
comunicacado fluida, estaria 0 ambiente reativo, que requer o encadeamento das
mensagens de uma forma em que cada resposta esteja relacionada a mensagem
anterior. Assim, o autor conclui que:

a) nem toda comunicacdo € interativa, mesmo que a comunicacdo n&o-
interativa possa conter respostas coerentes;

b) interatividade n@o é uma caracteristica do meio (ou canal);

¢) boa parte do uso das chamadas "novas tecnologias de comunicacao" é
néo-interativa;

d) interatividade é um feedback (mas ndo € seu sindnimo) que se relaciona

com as mensagens anteriores e com a maneira como essas mensagens

anteriores se relacionam com aquelas que as precederam. (RAFAELI, 1988,
p. 119-120).

Contudo, o autor retoma que em muitos relacionamentos a comunicacdo nao
se da através de um Unico canal, e aponta para um fenébmeno que pode ser entendido
como uma multi-interacdo, onde varias interacbes podem ser percebidas como
simultaneas. Recuero (2012), destaca que tais interagbes apresentam como
caracteristica fundamental a multimodalidade.

Essa multimodalidade, confere a conversagcdo uma espécie de migracao por
varias ferramentas, quebrando a sequéncia da conversacdo. As conversacoes
passam a apresentar a caracteristica de se espalharem entre varias ferramentas,
sofrendo alteragbes na sua estrutura e organizagcdo, mas permanecendo como um
anico evento de fala, mesmo em um espacgo-tempo elastico. Da mesma forma,
também esta relacionada com as caracteristicas das ferramentas, suas apropriacdes
e limitacdes. (Recuero, 2012, p. 63).

Recuero (2012, p. 60-61) compreende que “[...] a multimodalidade da

comunicacao refere-se ao fato da conversacao fazer uso de varias interfaces (por ex.
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audibilidade, visuabilidade) [...]". Assim, a multimodalidade compreende os varios
modos estruturais de uma conversagdo. A autora destaca que a prépria linguagem
utilizada na conversacdo em um ambiente mediado é, muitas vezes, ao mesmo tempo,
escrita e visual, 0 que ja caracteriza a multimodalidade. “Por exemplo, mesmo em
chats puramente textuais, o uso de desenhos e de elementos graficos também
caracteriza 0 uso de varios modos na conversacao [...]". Por sua vez, Primo (2007, p.
65) aponta que, em um chat, “[...] a0 mesmo tempo em que um interagente conversa
com outra pessoa, ele também interage com a interface gréafica do software, e também
com o mouse, com o teclado [...]". Dessa forma, em muitos casos, pode-se estabelecer
interagOes tanto de natureza reativa quanto mutua, de modo simultaneo. Entretanto,
em um dialogo interpessoal, o autor destaca que o comportamento de um individuo é
afetado pelo comportamento do outro interagente.

Dessa forma, ndo ha previsibilidade na resposta, mas uma construcao baseada
na flexibilidade da interacdo. Uma interacdo homem-maquina tem suas interacées
limitadas pelas reacdes previamente circunscritas da maquina. Logo, o individuo
precisa adequar-se aos limites da maquina, onde “[...] a interacdo ocorre segundo as
cadeias sequenciais de causa e efeito para as quais tal maquina foi preparada [...]".
(PRIMO, 2007, p. 65). Galindo (2002, p. 89) destaca que h& duas vertentes no que
tange o0 entendimento sobre interatividade. Deve-se considerar a relagéao
homem/méaquina mediada pelo computador e a relacéo interpessoal mediada. A esta,
0 autor atribui a caracteristica da interagcdo mutua, ou interatividade proporcionada
pela caracteristica dialégica do ato comunicativo. Para o autor, uma relagcéo reativa
nao se constitui em uma relacéo interativa, pois sempre parte de uma gama pre-
determinada de escolhas.

Contrariamente, a interatividade deveria, segundo o autor, proporcionar uma
resposta autbnoma ou criativa, e ndo prevista do receptor, que, a partir dessa
possibilidade, ndo mais estaria sendo caracterizado como receptor, mas como
participante de um processo, em que os participantes dos polos emissor e
receptor seriam agentes intercomunicadores, considerando-se aqui agentes

como elementos ativos enquanto se comunicam de forma interativa.
(GALINDO, 2002, p. 90).

Assim, a partir da observacéo do relacionamento entre os interagentes, Primo
(2007) corrobora, e propde dois tipos de interacdo: mutua e reativa. O autor define
interagdo mutua como “[...] aquela caracterizada por relagdes interdependentes e
processos de negociagao, em que cada integrante participa da construcdo inventiva e
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cooperada do relacionamento, afetando-se mutuamente [...]". Por conseguinte, a
interacao reativa “[...] é limitada por relagbes deterministicas de estimulo e resposta
[...]”. (PRIMO, 2007, p. 57). Portanto, “[...] enquanto as interagbes mutuas se
desenvolvem em virtude da negociacédo relacional durante o processo, as interacdes
reativas dependem da previsibilidade e da automatizacéo nas trocas [...]". Ou seja,
enquanto a interacdo reativa trabalha com uma gama pré-determinada de escolhas, a
interacd0 mutua contempla a experimentacdo de verdadeiras trocas, onde ha o
envolvimento dos interagentes como participantes da constru¢do do processo. Assim,
se um ato foge do cenario esperado, ele pode ser ignorado e recusado, ou até mesmo
interromper a situacao interativa, por se constituir em erro incontornavel. (PRIMO,
2007, p. 149).
Tornou-se lugar-comum dizer que a interacdo mediada por computador se
afasta do modelo "um-todos", caracteristico da comunicacao de massas, ao
mediar interacdes "um-um" e "todos-todos", aproximando-se da comunicacao
interpessoal e grupal, respectivamente. [...] E como se a qualidade da
interacdo dependesse apenas do meio; como se a interacdo fosse
caracteristica do canal, independente dos interagentes e do que eles fazem
com o, e através do, meio. [...] Ndo é demais repetir que interagir ndo é algo
gue alguém faz sozinho, em um vacuo. Comunicar ndo é sindnimo de
transmitir. Aprender nédo é receber. Em sentido contrario, quer-se insistir que
interacdo é um processo no qual o sujeito se engaja. Essa relacao dindmica,
desenvolvida entre os interagentes, tem como caracteristica transformadora
a recursividade. [...] Estudar a interagdo humana € reconhecer os

interagentes como seres Vivos pensantes e criativos na relacdo. (PRIMO,
2007, p. 71-72).

Galindo (2002, p. 16) destaca que, ao se falar em propaganda interativa, meios
interativos, ou mesmo em comunicacgao interativa, usa-se, na verdade, “[...] um termo
elastico e aplicavel em toda e qualquer situacdo em que se represente a
bidirecionalidade, seja ela do receptor/emissor ou mesmo dos meios que possibilitem
essa nova postura do receptor [...]". Dessa forma, a interatividade passa a ser um
sindnimo da possibilidade de participagdo do receptor através das novas midias
tecnoldgicas. Por sua vez, elas se constituem como “[...] novas néo apenas pelas suas
caracteristicas tecnolégicas, mas efetivamente pela proposta atribuida de
bidirecionalidade no fluxo comunicacional [...]". (GALINDO, 2002, p. 16). Em uma
perspectiva de ambiente digital, entende-se este fluxo comunicacional como uma
conversagao fluida, onde as interagbes dialogais ocorrem em ambientes

multimidiaticos. As informagbdes sdo trocadas em “[..] mais de um servico de
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comunicacgdo digital, possivelmente usando variados aparatos técnicos e redes de
conexao [...]". (PRIMO et. al., 2017, p. 8).

“Tais conversas sincronas e/ou assincronas constituem uma intrincada
estrutura hipertextual e multimodal, que interconecta agentes humanos e nao
humanos, tempos e lugares”. (PRIMO et. al., 2017, p. 8). Embora estejam enfatizando
0S servicos on-line, os autores compreendem que as conversacoes fluidas podem
também permear meios de comunicacdo nao ligados a internet e encontros
presenciais, em uma situacdo conversacional marcada pela multimodalidade e
hibridismo. Primo (et. al., 2017) destacam que a fluidez conversacional ocorre e se
transforma por quem fala, do que se fala e pelos meios disponiveis e escolhidos em
cada momento, seja em virtude do que eles oferecem, ou do seu entorno off-line. Os

autores apontam:

As conversacdes fluidas conectam atores, atravessam diversas
espacialidades (on-line e off-line) e temporalidades (sincronia e assincronia)
através da articulacdo de mais de um servi¢co de comunicacao digital para a
manutencdo de uma mesma conversa, transformando as relagcbes entre os
interagentes. (PRIMO et. al., 2017, p 23).

Primo (2007) destaca que o estudo das interacdes intermediadas por
computador deve partir de uma investigacdo das relacdes mantidas, e ndo dos
participantes em separado. Ou seja, é preciso observar o que se passa entre 0s
interagentes. (PRIMO, 2007, p. 100). Dessa forma, o autor aponta que € preciso
abandonar o foco nos interagentes individuais, e observar com atencdo o0 que
acontece entre todos os atores envolvidos na situacao.

O desafio de investigar o entre — e ndo este ou aquele, o polo da emissao ou

o polo da recepcédo — pode ampliar o olhar, facultando o reconhecimento de
uma complexidade que extrapola em muito as perspectivas transmissionistas

e/ ou atomizadas. (PRIMO, 2013, p. 30).
Para Recuero (2012), um dos elementos fundamentais para compreender
aquilo que é dito nas conversagdes no ciberespago € o contexto. A autora explica:
Todo ator envolvido em uma conversagao precisa ser capaz de negociar,
construir e recuperar o contexto, que vai formar o pano de fundo sobre o qual

as conversagfes acontecem. Sem esse contexto, € impossivel compreender
toda a dimenséo da conversacédo no ciberespaco. (RECUERO, 2012, p. 95).

O contexto, segundo a autora, € composto por duas perspectivas. A primeira é
identificada como micro contexto, que envolve “[...] 0 momento da interagdo, 0s

sentidos negociados e delimitados ali pelas interagdes, os participantes e seus
60



objetivos, o ambiente, etc. [...]. A segunda perspectiva € dada pelas questdes de
macro contexto, que “[...] compreende 0 momento e o ambiente histdrico, social e
cultural, as experiéncias dos grupos e mesmo, o historico de interacdes anteriores dos
participantes [...]". Ambas as perspectivas, de acordo com a autora, sao
interdependentes, cuja compreensdo se faz necesséria para que se entenda o
contexto. (RECUERO, 2012, p. 99). Santaella (2007, p. 77) defende que “[...] midias
sdo simplesmente meios, isto é, suportes materiais, canais fisicos, nos quais as
linguagens se corporificam e pelos quais transitam [...]". Isso faz com que o veiculo,
meio ou midia de comunicac¢ao seja, segundo a autora, 0 componente mais evidente
no processo comunicativo. Embora a autora compreenda que 0S meios Sao
responsaveis pelo crescimento e multiplicacdo dos cddigos e linguagens, para ela,
meios continuam sendo meios. Para Santaella (2007):

Deixar de ver isso e, ainda por cima, considerar que as mediacGes sociais

vém das midias em si, como tem sido frequentemente considerado, é incorrer

em uma simplificacao epistemoldgica, pois a mediagao primeira ndo vem das

midias, mas dos signos, linguagem e pensamento, que as midias veiculam.
(SANTAELLA, 2007, p. 78).

A autora salienta que, apesar do carater mediador das tecnologias, “[...] é
preciso enfatizar que as tecnologias sé podem cumprir o papel mediador porque sao
tecnologias de linguagem [...]". Elas se configuram, dessa forma, como “[...]
extensores da capacidade humana de produzir linguagem e, como tal, desempenham
o papel de mediadores culturais e histéricos [...]” (SANTAELLA, 2007, p. 81). Para
Primo (2002), quando se fala em interatividade, a referéncia imediata € sobre o
potencial multimidia do computador e de suas capacidades de programacdo e
automatizacao de processos. Contudo, o autor compreende que o estudo da interacao
mediada por computador em contextos além da transmissao de informacdes, revela
que as discussdes tecnicistas sao insuficientes. “Reduzir a interagdo a aspectos
meramente tecnolégicos, em qualquer situacdo interativa, é desprezar a
complexidade dos processos de interacdo mediada [...]", e reforga que “[...] é fechar
os olhos para o que ha além do computador [...]". (PRIMO, 2007, p. 30).

O autor enfatiza que a interacdo ndo deve ser vista como uma caracteristica do
meio, mas como um processo que é construido pelos interagentes. Dessa forma, a
interacdo mediada promove o livre didlogo. Entretanto, destaca o autor, nem todo

sistema informatico entendido como bidirecional permite a constru¢do de um dialogo.
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Recuero (2014, p. 24) entende que a conversacao mediada por computador se trata
de “[...] um conceito amplo, aplicado a capacidade de proporcionar trocas entre dois
interagentes via computadores [...]". O ato compreende praticas conversacionais
demarcadas pelas trocas entre os atores sociais, com caracteristicas advindas
também da apropriacdo das ferramentas digitais como ambientes conversacionais.

A autora destaca que os computadores se tornam uma ferramenta de interagao
social, caracterizada, principalmente, pelos usos conversacionais. Através deles,
surgem varias formas de se conectar socialmente na internet e, segundo a autora, a
mais popular sdo os servicos de redes sociais e aplicativos de mensagens
instantaneas. Assim, o entendimento de seus conceitos e aplicagdes seréo a base do

capitulo a seguir.

4.2 REDES SOCIAIS COMO AMBIENTE CONVERSACIONAL

As caracteristicas da mediacdo do computador e o surgimento de ferramentas
que difundiram as redes sociais deram um novo impulso para 0S processos
conversacionais. (RECUERO, 2012). Os sites de redes sociais permitiram as pessoas
divulgar e expandir suas redes, criando novas conexdes e novas formas de circulagao
de informacéo, além de fomentar novos modelos de interacao.

Mais do que isso, essas ferramentas também propiciaram o surgimento de
novas formas de conversacdo: conversacdes coletivas, assincronas ou

sincronas, publicas e capazes de envolver uma grande quantidade de atores,
gue chamamos aqui conversagdo em rede. (RECUERO, 2012, p. 123).

Cabe recordar que a autora, na época, observava o uso de sites de redes
sociais, porém contemporaneamente é necessario compreender a transformacéo
destes espacos, que eram acessados originalmente através dos navegadores, e hoje
se configuram como servigos que, em sua maioria, sao utilizados a partir de aplicacoes
especificas.

Recuero (2012) destaca que essas conversacdes se diferenciam das demais
conversacgOes no espaco digital porque, sendo constituidas dentro das redes sociais
on-line, sdo capazes de circular pelas conexdes dessas redes. Dessa forma, ao
espalhar-se por outros grupos sociais e espagos, tais conexdes assumem o papel
mais complexo dessas redes. Elas se transformam no elemento que une o0s atores em

grupos sociais. Lipovetsky (2007) menciona que a nogédo de “tribo”, presente em
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estudos da sociedade contemporanea, descreve que o individuo anseia por sua
individualidade, mas também a exerce escolhendo voluntariamente fazer parte de
uma “tribo”, ou comunidade, como ja visto. Portanto, as novas tecnologias de
comunicacdo possibilitam ao individuo uma busca independente, que permite a
construcdo de sua relacdo com a comunidade ou grupo. O autor destaca como
exemplo deste movimento, o sucesso das redes sociais virtuais, has quais as pessoas
se engajam voluntariamente.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 24) destacam que “[...] a midia social
promove a inclusdo social e da as pessoas a sensacao de pertencerem as suas
comunidades [...]". Os autores entendem que a midia social configura uma ferramenta
poderosa para o engajamento do cliente. Segundo eles, a interagéo face a face exige
maior envolvimento emocional em relagcdo a interacdo mediada. Assim, “[..]
comunicar-se por aplicativos de mensagens instantaneas e ferramentas de midia
social tornou-se mais facil para as pessoas [...]". (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p. 111). Recuero (2012, p. 129) aponta que, nas redes sociais, “[...] essas
conexdes sao constituidas de relacdes sociais, ou seja, de relacbes criadas através
de eventos de fala e de troca de informagdes entre atores, que terminam por construir
lagos sociais [...]". A autora caracteriza, de modo geral, que “[...] um lagco social
representa uma conexao que € estabelecida entre dois individuos e da qual decorrem
determinados valores e deveres sociais [...]". Sendo assim, um lago social é
configurado como “[...] o resultado de uma construcéo relacional e uma sedimentacéo
de valores, como intimidade e confianca social [...]".

Recuero (2012) explica que, no entendimento de Granovetter (1973, p. 1361)
“[...] a forca de um laco é a combinagéo (provavelmente linear) da quantidade de
tempo, intensidade emocional, intimidade (confianga mutua) e servigos reciprocos que
caracterizam um laco [...]". Dessa forma, os lagos seriam categorizados enquanto sua
influéncia, podendo serem fracos ou fortes. Contudo, a autora aponta que, no espaco
da mediacdo do computador, os lagos sociais se configuram de forma diferente e
identifica que ha dois tipos de lagcos que podem ser percebidos no espaco das redes
sociais: 0s lagcos associativos, construidos pelo pertencimento, e o0s relacionais,
construidos através da interacao.

A autora salienta, ainda, que o entendimento dos lagos associativos como lagos

sociais € uma caracteristica provida pelas redes sociais e de sua influéncia na
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sociabilidade contemporéanea. Recuero (2012) entende que as redes sociais
promovem o movimento que faz com que esses lagos passem a ser, efetivamente,
sociais. Especialmente no sentido de “[...] ndo apenas indicar um grupo de individuos
com um pertencimento comum, mas conexdes efetivas que interferem na rede social
e sofrem interferéncia dela [...]". (RECUERO, 2012, p. 130). Resgatando o conceito
de que os lagos podem configurar sua influéncia enquanto fortes ou fracas, entende-
se que, no ambiente das redes sociais, 0s lacos relacionais apontam para os lacos
fortes, uma vez que s&o reciprocos, constituidos de interacbes mais ou menos
frequentes. Por sua vez, os lagos associativos apontam para os lagos fracos, mas que
geram valor e influenciam as redes sociais. Por este viés, os sites de rede social
representam o grande diferencial na comunicacdo mediada por computador na
atualidade. (RECUERO, 2012, p. 133).

A construgcdo do capital social, segundo a autora, é outro elemento
caracteristico das redes sociais na internet, tornando-se relevante para a discussao
da conversacdo. A autora entende que as praticas conversacionais tém um papel
importante na sedimentacéo da estrutura social. Dessa forma, essas trocas sao 0s
elementos que constroem valores como intimidade, confianga e proximidade entre os
atores. Assim, 0 que caracteriza a presenca de lacos sociais mais fortes ou fracos séo
os valores que eles contém. Recuero (2012, p. 135) salienta que, “[...] séo as trocas
conversacionais que constroem o0s elementos da estrutura social, os valores
coletivamente compartilhados e mesmo as caracteristicas hormativas desses grupos
[...]". Assim, a conversagao passa a ser “[...] constituida das interacdes entre os atores
e é capaz de construir também um valor social, denominado capital social [...]". Dessa
forma, o capital social é entendido como sendo “...] constituido de recursos
coletivamente construidos, relacionados ao pertencimento da rede, valores esses que
podem ser individualmente apropriados [...]". (RECUERO, 2012, p. 136).

Desse modo, fazer parte de uma rede social torna-se “[...] relevante para um
determinado ator porque este tem acessos a recursos constituidos através dos lagos
sociais e, em Ultima andlise, das préticas conversacionais [...]". Por conta disso, o
capital social € um valor coletivo, de que os atores podem se apropriar e transformar.
(RECUERO, 2012, p. 136).
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4.3 ALGORITMOS NAS REDES SOCIAIS

Na atualidade, falar de redes sociais implica falar, ainda que de forma breve,
em algoritmos. Essas estruturas digitais sao parte intrinseca as praticas cotidianas na
sociedade. Como aponta Araujo (2017, p. 18), atualmente, é inimaginavel ler noticias,
interagir com outros ou tomar decisdes sobre questbes do cotidiano sem o suporte
dessas plataformas, que costumam acompanhar individuos através de dispositivos
moveis. Elas atuam diretamente no padrdo tecnoldgico conhecido, sugerindo,
classificando, filtrando todo tipo de mensagem e conteddo ao qual as pessoas sao
expostas diariamente. Dessa forma, é imprescindivel reconhecer a atuacdo dessas
estruturas na vida coletiva.

Nesse sentido, o autor aponta a importancia da mediacdo na relacdo dos
humanos com seus artefatos. Assim, enfatiza que é necessario abdicar de
abordagens que sigam separando sujeitos e midias. Araudjo (2017) destaca que as
plataformas digitais usadas para realizar atividades cotidianas ndo séo ferramentas
neutras, uma vez que elas moldam como essas praticas sdo realizadas, e que atuam
produzindo classificacbes valorativas, tais como contetdo mais relevante ou mais
popular, por exemplo. A introducdo desse tipo de mecanismo marca, inclusive, a
propria discussao sobre o que estar visivel passou a significar.

Assim, ao compreender as estruturas das plataformas digitais como
mediadores que também atuam no processo comunicativo, pode-se observar seu
carater performativo. Dessa forma, configura parte do entendimento dessa
transformacao, acompanhar e compreender a constru¢cao desses mecanismos, assim
como sua gradual naturalizacdo nas praticas cotidianas. Tendo em vista que
processos digitais se tornam ubiquos, algoritmos se converteram em tdpico de
conversagio sobre como a vida em sociedade é organizada. (ARAUJO, 2017).

Os algoritmos, de acordo com Araujo (2017, p. 22), sdo usualmente descritos
como agentes técnicos empregados em diversos processos digitais, como em buscas
online, personalizagéo de interfaces, sugestdo de conteudos e produtos, analise de
dados pessoais, dentre muitas outras aplicacbes. Dessa forma, o termo tem se
popularizado como uma referéncia ao poder dos processos computacionais na vida

cotidiana, principalmente ao que tange aos processos de selecdo e organizacdo de
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informag&o. Com tamanha representatividade e poder informacional, seu valor, hoje,
se equipara ao dos grandes segredos industriais.

Na caracterizacdo dessa nova era, o autor destaca que os algoritmos tendem
a ser definidos como poderosos agentes que estdo no centro de diversas dinamicas
da vida coletiva, como fluxos informacionais. Dessa forma, os algoritmos sao capazes
de gerenciar interacdes nas redes sociais de forma seletiva, destacando as
publicacdes de um amigo em detrimento de outro. Eles sdo projetados para calcular
visibilidade, classificando o que é tendéncia, ou qual assunto € o mais discutido, em
dado momento, entre as aparentemente ilimitadas conversas disponiveis na rede.

A temética dos algoritmos € complexa e o entendimento acerca de suas
aplicacoes, implicacdes e impactos estd em construcdo constante, assim como 0 uso
dos proprios bots enquanto ferramentas comunicacionais. Sao topicos
multidisciplinares, multimodais, que muitas vezes se interseccionam, e por isso ainda
carecem de aprofundamento. Em seguimento a construcdo desse entendimento,
apresenta-se o levantamento de informagdes acerca dos bots conversacionais, objeto

deste estudo.
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5 BOTS CONVERSACIONAIS

A palavra rob0 teve origem na peca “R.U.R.”, de Karel Capek, escrita em 1921.
A sigla era uma abreviatura para “Rossum’s Universal Robots”. De origem tcheca, a
palavra vem de robota, que, em portugués, significa “trabalho”. (PRIMO et al., 2000).
Assim, ela passou a ser utilizada para denominar agentes autdmatos criados para
servir (ou trabalhar) para humanos. Desde grandes estruturas fisicas até complexos
algoritmos, os robds tiveram seus formatos e funcionalidades modificados ao longo do
tempo. Com a sua virtualizacdo dentro dos processos digitais, suas aplicacdes e
percepcdes também vém sendo ressignificados.

Os chatbots (ou chatterbots), rob6s (do inglés robots) conversacionais (do
inglés chat / chatter) podem ser entendidos como softwares que funcionam dentro de
aplicativos de mensagens. Em outras palavras, sdo programas desenhados para
dialogar com humanos de forma natural e amigavel, em uma interacéo interpessoal
verbal, por voz ou texto. (CALADO, 2016; PRIMO, 2007). Atualmente existem
basicamente dois tipos de chatbots: aqueles baseados em regras, que seguem uma
arvore de navegacado, e aqueles que utilizam linguagem natural, baseados em
tecnologias como Inteligéncia Artificial e Machine Learning como fonte de dados para
a interacdo. (CALADO, 2016).

Hoje ha diversos sistemas de bots funcionando dentro das plataformas de
mensagens, como o Telegram, o WeChat e o0 Messenger. Sem a necessidade de
interagir diretamente com outro ser humano, o usuario pode realizar diversas tarefas
cotidianas, como pedir uma pizza, realizar pagamentos, obter assisténcia técnica ou
informacgdes sobre produtos e podendo inclusive influenciar e/ou realizar vendas. O
uso de chatbots vem sendo ampliado, se tornando uma tendéncia na area da
comunicacado, especialmente pela convergéncia de trés pontos: a maior penetracéo
de aparelhos moveis; o crescimento do uso de aplicativos de mensagens; e, 0S
recentes e rapidos avancos no desenvolvimento tecnoldgico, que permite que esses
robds conversacionais se aproximem cada vez mais da linguagem natural. (CALADO,
2016).

5.1 HISTORICO SOBRE A TECNOLOGIA
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O primeiro registro que se tem sobre a simulagcdo de uma conversa realizada
entre um humano e um computador foi através do Teste de Turing, introduzido por
Alan Turing em seu artigo de 1950, intitulado Computing Machinery and Intelligence.
O teste proposto por Turing concebia a ideia de que um sistema pode ser considerado
inteligente se ele puder emular uma conversa com uma pessoa sem que ela perceba
se esta conversando de fato com outro ser humano ou um sistema programado.

O teste nao verifica a capacidade de dar respostas corretas para as perguntas,
mas sim o quao proximas as respostas sdo das respostas dadas por um ser humano.
Ou seja, o teste de Turing apenas prova gque uma maqguina consegue imitar um ser
humano, mas ndo agir como um. Neste caso, a conversa € restrita a um canal de
texto, com um teclado e uma tela, para que o resultado ndo dependa da capacidade
da maquina de renderizar audio ou ter uma voz humana associada a ela.

Anos mais tarde, o software Eliza, criado por Joseph Weizenbaum no
Laboratorio de Inteligéncia Artificial do Massachusetts Institute of Technology (MIT),
foi tido como o primeiro programa para processamento de linguagem natural da
histéria. (GRANATYR, 2016). Criado entre os anos de 1964 e 1966, sua concepcao
basica era simular a conversacéo entre homem e maquina. A principal implementacéo
do programa mostrava a simulacdo da conversa entre um paciente e seu psicélogo,
na qual o usuario era o paciente e o software fazia o papel de psicélogo. Em 1972, o
psiquiatra e cientista de Stanford Kenneth Colby desenvolveu o Parry, que seria uma
evolucdo de Eliza, simulando o papel de um paciente esquizofrénico e paranoico.
Dessa forma, Parry e Eliza figuravam, respectivamente, os papéis de paciente e
psicologo. O objetivo do professor era criar um sistema de ensino bom o suficiente
para os estudantes utilizarem antes de atenderem pacientes reais, como um
simulador. (MILIOZZI, 2017).

Ha relatos de que Eliza e Parry foram os primeiros chatbots a passarem no
Teste de Turing, mas ndo ha um entendimento de qual teria sido o primeiro.
Cronologicamente seria Eliza, especialmente pelo fato de Parry utilizar o0 mesmo
sistema de Eliza, contudo ndo h& um registro oficial. O que se tem é que Parry e Eliza
ja dialogaram entre si diversas vezes, sendo a interacdo mais conhecida datada de
janeiro de 1973, durante o primeiro encontro da International Conference on Computer
Communications — ICCC. (GARBER, 2014).
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Outros registros apontam que foi um chatbot chamado Eugene Goostman, de
fato, o primeiro a atingir tal éxito. Isso teria acontecido em 7 de junho de 2014, numa
competicdo do evento que marcou os 60 anos da morte de Alan Turing. O chatbot,
passando-se por uma crianca de 13 anos que vivia na Ucrania, conseguiu convencer
um dos trés juizes da competicéo de que se tratava de um humano’.

Em 1988, Rollo Carpenter, que ja havia criado outros aplicativos similares, criou
o Cleverbot®, um chatterbot que aprende como imitar conversas humanas através de
conversas com 0s préprios humanos. Em sua primeira década de existéncia,
Cleverbot teve milhares de didlogos com seu criador e associados. Desde que foi
lancado na internet, em 1997, o nimero acumulado de conversas que o Cleverbot
teve supera 20 milhdes. O Cleverbot se diferencia dos chatterbots tradicionais, pois
usa um algoritmo que seleciona, de sua base de dados, uma frase anteriormente ja
escrita para ele por um humano.

Em 1992 houve um novo marco no desenvolvimento deste tipo de tecnologia:
a criacao do Dr. Sbhaitso, um acrénimo para Sound Blaster Actting Intelligent Text to
Speech Operator. Era um chatbot para o sistema operacional MS DOS, que tinha
varias placas de som e emitia um “som préprio”, programado para a chamada sintese
de fala de inteligéncia artificial ou produgéo artificial da fala humana. Em linhas gerais,
funcionava por meio de um sistema de computador conhecido como computador de
fala ou sintetizador de voz. Dr. Sbaitso foi programado para, assim como os demais,
também se passar por um psicologo. Historicamente, Dr. Sbaitso foi marcado por ser
uma das primeiras tentativas de incorporar inteligéncia artificial em um chatbot por
meio de voz, o que o diferenciava de Eliza. (MILIOZZI, 2017).

Outra iniciativa importante nesta area, foi a criacéo do A.L.I.C.E®, um chatterbot
criado na Lehigh University por Richard S. Wallace, em 1995. A sigla trata-se de um
anagrama para Atrtificial Linguistic Internet Computer Entity e € um programa que faz
parte do Projeto Pandora, cujo objetivo envolve a criagcdo de bots de todos os tipos,
mas especialmente aqueles que simulam conversas. Essa chatterbot utiliza um
sistema que procura por palavras-chave na pergunta do usuario e responde com uma

frase pré-programada. O sistema neural construido por Wallace ajuda a especificar as

7 Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Eugene_Goostman. Acesso em: 24 de nov. 2018.
8 Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Cleverbot. Acesso em: 27 de jun. 2018.
9 Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/A.L.l.C.E. Acesso em: 27 de jun. 2018.
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regras de conversacao e, por ser uma plataforma de codigo aberto (Open Source), ja
recebeu colaboracdo de mais de 500 desenvolvedores do mundo todo, além de ter
recebido o Prémio Loebner em 2000, 2001 e 2004. (MILIOZZI, 2017).

No inicio dos anos 2000, Alex Primo e Luciano Coelho desenvolveram a
primeira rob6 de conversacdo do mundo a interagir através da lingua portuguesa na
web: Cybelle (uma abreviatura para “Cyber Belle”). Fruto da tese de doutorado de Alex
Primo, Cybelle foi uma experiéncia pioneira no Brasil, que permitiu uma argumentacao
critica que parte de uma observacdo da prépria experiéncia de construcdo e
funcionamento de um robd de conversacao. Cybelle simulava um dialogo com os
interagentes a partir de um processamento semelhante aquele de Eliza, que era
composto, basicamente, por duas partes: o mecanismo (engine) e o banco de
“‘conhecimento”. O mecanismo da robd era um programa que analisava as frases
digitadas livremente pelo interagente (inputs) e, a partir de seu banco de dados,
fornecia uma resposta (outputs) de forma a criar coeréncia. (PRIMO, 2007).

Também no inicio dos anos 2000, a tecnologia de chatterbots comecou a ser
popularizada e a ser implementada comercialmente. Uma das primeiras iniciativas
neste sentido foi o SmarterChild, da empresa Active Buddy. Ele foi um agente
interativo implementado, em 2001, nos sistemas de mensagens instantaneas AOL
Instant Messenger e Windows Live Messenger para ser usado pelos seus usuarios.
Seu diferencial estava na utilizacao de linguagem natural. (LEVITAN, 2013; MILIOZZI,
2017).

Os usuarios adicionavam o chatbot em sua lista de amigos dentro do sistema
de mensagens, e ele funcionava de forma analoga ao atual buscador do Google:
bastava fazer perguntas relacionadas a qualquer tépico e o sistema fazia a busca pela
resposta na internet e devolvia, em forma de conversa informal, a resposta, incluindo
links para paginas da web. (LEVITAN, 2013). Sua rapida popularizacdo dentre os
usuarios de sistemas de mensagens instantaneas o levou a ser utilizado em
campanhas de marketing, tendo sido aplicado em acdes de divulgagdo para
Radiohead, Austin Powers, Intel, Keebler, The Sporting News e outros. (MILIOZZI,
2017).

Também em 2001 foi lancada a Sete Zoom, modelo virtual com recursos de

programacao, usada como garota-propaganda e anfitrid do website da marca Close

70



Up (Unilever). Segundo seus criadores'®, a Sete Zoom foi o primeiro chatbot a
conversar por mensagem instantanea (ICQ'!), possuia conhecimento sobre cerca de
5000 assuntos diferentes e era capaz de conversar por mais de 1 hora com
internautas, sem que eles percebessem que estavam falando com um programa de
computador. A campanha foi langada pela Unilever em maio de 2001 e deveria durar
alguns meses, mas, devido ao grande sucesso, ficou no ar por 4 anos.

Em 2004, houve um marco no uso deste tipo de tecnologia no Brasil. O Robo
Ed (Energia e Desenvolvimento), um chatterbot instalado no site da Petrobras, foi
criado para o programa nacional de racionalizacdo do uso de derivados do petréleo.
Baseado em inteligéncia artificial, Ed atuava como um assistente virtual, capaz de
interagir com milhares de usuarios simultaneamente, conversando sobre assuntos
ligados ao uso racional de energia, derivados de petréleo, meio ambiente, gas natural,
dicas de economia, qualidade do ar, dentre outros assuntos.

Segundo informacfes do seu desenvolvedor, especialistas em diversas areas
como inteligéncia artificial, computacdo gréfica, linguistica, além de um grupo de
escritores, profissionais da area de petréleo, gas e energia e até da psicologia
participaram do projeto??. O Robd Ed se tornou o personagem da campanha, tendo
sua propria revista de histéria em quadrinhos e jogos, e foi objeto de estudo em
diversas pesquisas académicas desde entdo. Atualmente, no site da Petrobras, a
informacdo ¢ de que Ed “estd de férias™3, sugerindo que acdo ainda ndo foi
descontinuada.

Em 2006 a IBM criou o Watson, projetado especificamente para participar do
Jeopardy, um programa de perguntas e respostas da TV norte-americana. O Watson
foi uma revolugao, vencendo a edicdo de 2011 e deixando dois antigos campedes
para trds. Atualmente, o Watson se transformou na plataforma de servigos cognitivos
da IBM para negocios. Assim, desde o inicio dos anos 2000, o mercado viu o
surgimento de diversos bots que desempenham a funcdo de assistentes virtuais,

acionados tanto por mensagens de texto, como por comando de voz. Siri, Alexa,

10 Disponivel em: https://www.inbot.com.br/chatbots/historia-dos-bots.php. Acesso em: 24 de nov.
2018.

111CQ foi um dos primeiros programas de mensagem instantanea da internet, criado em 1996. A sigla
€ um acronimo feito com base na pronuncia das letras em inglés (I Seek You). Hoje funciona de forma
similar ao WhatsApp e outros aplicativos dessa categoria.

12 Disponivel em: https://www.inbot.com.br/comofoifeitoroboed.php. Acesso em 24 de nov. 2018.

13 Disponivel em: http://www.ed.conpet.gov.br/br/converse.php. Acesso em 24 nov. 2018.
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Google Now e Cortana sado apenas alguns exemplos da popularizacdo desta
tecnologia nos dias atuais.

Os chatbots vém evoluindo de forma muito r4pida. No que tange o
desenvolvimento tecnoldgico e operacional da ferramenta, eles tém se tornado mais
faceis de serem construidos e aplicados, ampliando consideravelmente seu uso nas
mais diversas plataformas e designacdes. Devido ao desenvolvimento e
popularizacdo de aplicagdes de desenvolvimento (API's'4), é possivel que uma
pessoa possa construir seu proprio chatbot sem a necessidade de conhecimento
prévio em programacao.

Impulsionado pela facilidade de criagcdo, o crescimento da sua aplicacao
mercadoldgica tem sido proporcional a evolugéo e riqueza dos detalhes que o fazem
se aproximar de um dialogo realmente ser conversacional. Neste caso, o termo
“conversacional” € usado para se referir a didlogos que buscam refletir a metafora da
conversa humana, através de recursos como voz humana e suas entonacoes,
marcadores de discurso, caracteristicas de uma interacdo humana e textos
fragmentados.

Para fins de delimitacdo de pesquisa, conforme percebido anteriormente e em
virtude da observac¢do dos bots nas redes sociais, um dos espa¢os mais utilizados
atualmente para esta ferramenta conversacional, o presente estudo é focado nos
chatbots utilizados por marcas através da plataforma do Facebook Messenger, que

utiliza o texto como principal meio de interacdo e desenvolvimento da conversacao.

5.2 APLICACAO MERCADOLOGICA

Segundo dados da Chatbots Brasil (2018) e da F8 Conference 2018,
atualmente mais de 8 bilhdes de mensagens por més sdo trafegadas através dos
aplicativos de mensagens. O Whatsapp realiza, atualmente, a troca mais de 65
milhdes de mensagens diarias. Dados do Facebook revelam que os videos e fotos
enviados através do WhatsApp configuram, diariamente, cerca de 2 bilhdes de

minutos. Apontamentos da pesquisa Chatbots Survey 2017 indicam que 8 em cada

14 API é um conjunto de rotinas e padrdes de programacdo para acesso a um aplicativo de software ou
plataforma baseado na Web. A sigla API refere-se ao termo em inglés "Application Programming Interface" que
significa "Interface de Programacao de Aplicativos" (tradugao livre).
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10 consumidores preferem mandar mensagem para resolver seus problemas com
empresas ao invés de fazer contato telefénico. Estes dados demonstram o potencial
de audiéncia que as ferramentas conversacionais representam.

No Brasil, 77% dos entrevistados pela pesquisa ja utilizou algum atendimento
automatizado. No mercado global, a pesquisa concluiu que 29% dos consumidores
usam aplicativos de chat ou mensagens como canal de comunicacdo para
atendimento ao consumidor. Nesta mesma pesquisa, 52% dos brasileiros acharam a
experiéncia ruim e sinalizam que seu problema nao foi resolvido,contra 56% de
usuarios que gostaram e disseram que seus problemas foram resolvidos de maneira
rapida e eficiente. Esses resultados apontam que 0s usuarios ndo estao resistentes
ao uso de chatbots e estdo dispostos a testar novas maneiras de comunicacéo,
contudo, compreende-se que a funcionalidade da ferramenta ainda necessita de
aprimoramentos.

De acordo com a pesquisa do CITI, o desenvolvimento de chatbots dentro da
plataforma Facebook Messenger esta evoluindo 70% mais rapido do que os
aplicativos iI0OS estavam nesse mesmo estagio em seu ciclo de vida. Até 80% dos
entrevistados disseram que planejam usar algum tipo de chatbot até 2020. (GOMES,
2017). Um estudo da Grand View Research'® aponta que o mercado global de
chatbots foi avaliado em 190,8 milhdes de dblares em 2016, e espera um crescimento
significante para os proximos anos, guiado pelo aumento na adocao da ferramenta
para propositos envolvendo servi¢os aos clientes, diminuindo custos de operacao.

Este mesmo estudo aponta que as aplicacdes de mensagens como WhatsApp,
Facebook Messenger e WeChat, tem previsdo de aumento de demanda prevista para
2020. Esse fator esta atribuido ao crescimento da preferéncia que os individuos
apresentam por aplicativos de mensagens em relag&o aos de redes sociais. Em 2016,
nos Estados Unidos, aproximadamente 45% de usuarios sinalizaram que preferem
chatbots como modo primario de comunicacao para atividades ligadas a servi¢cos ao
consumidor.

Chatbots desenvolvidos para integracdo em aplicativos de mensagens devem
apresentar o0 mesmo crescimento, especialmente pelo constante aumento da

popularidade dos chatbots como ferramenta de negocios e de automatizacdo de

15 Disponivel em: https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/chatbot-market. Acesso em:
27 dez. 2018.
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vendas e servicos de atendimento ao consumidor. O uso de chatbots permite que as
organizagOes entreguem servigos em menos tempo e com custos reduzidos, aponta
0 estudo.

Os chatbots tém sido usados em larga escala com a finalidade melhorar a
experiéncia do consumidor, além de qualificar e consolidar vendas. Dias (2017)
destaca que na primeira fase do servico de atendimento ao consumidor, as marcas
dominavam e ditavam os canais de interacdo. Com as redes sociais, 0s clientes
ganharam voz, mostrando seu poder de impactar marcas, tanto de forma positiva,
como negativa. Atualmente, quando o cenario se mostra multicanal e focado na
experiéncia, € o consumidor que escolhe como e quando quer ser atendido.
(SANTAELLA e NOTH, 2010, p. 168).

Contudo, muito além dos servicos de atendimento ao consumidor, 0 uso de
chatbots tem oferecido um leque variado de opcdes voltadas a construcdo de um
relacionamento entre marcas e consumidores. Desde assistentes virtuais inteligentes,
gue auxiliam o cliente na escolha dos melhores produtos de acordo com sua
necessidade, passando por efetivacdo de vendas, prestacdo de servicos diversos, e
chegando a atividades de entretenimento, as variagcbes sdo tantas quanto a
imaginacao puder alcancar.

Dados divulgados pela Revista Epoca (2018)16 apontam que o mercado de
chatbots faz parte de um setor que prevé a movimentacéo de mais de US$ 47 bilhdes
até 2020. Também destacam que o uso da ferramenta podera elevar em até 16% a
receita de companhias que os utilizarem, em relacdo aquelas que nao o fizerem. O
uso de chatbots configura uma das principais inova¢cées em atendimento e interacéo
com o cliente.

Christopher Mims, em artigo escrito para o The Wall Street Journall’, aponta
gue a conversa direta entre de marcas e clientes através de bots pode ser o inicio do
movimento de chatvertising, unido das palavras inglesas “chat” (conversa) e
“advertising” (propaganda). Em uma traducéo direta, seria algo como propaganda de

conversa, ou boca-a-boca.

16 Matéria disponivel em: https://exame.abril.com.br/negocios/dino/us-47-bilhoes-e-16-a-mais-de-
receita-chatbots-voltam-a-cena-no-sxsw/. Acesso em: 20 mai, 2018.

17 Matéria disponivel em: https://www.wsj.com/articles/advertisings-new-frontier-talk-to-the-bot-
1406493740. Acesso em: 20 mai, 2018.
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Essa concepcao pode dar inicio a um novo conceito no fazer publicitério, onde
os chatbots possam ser compreendidos como ndo s6 como um novo canal de
comunicagdo da marca, ou até mesmo uma nova ferramenta de midia'® publicitaria,
mas também como um agente da marca. Assim, o ato de utilizar o formato de dialogo
na interacdo com o publico pode configurar uma nova pratica estratégica de branding
que vai além do simples canal de atendimento e resolugédo de problemas junto ao
cliente.

O Bots Brasil, um coletivo criado para explorar, aprender e divulgar conteddos
sobre chatbots € uma iniciativa que denota a relevancia desta ferramenta para o
marketing. Presente em redes sociais e na plataforma Medium, o coletivo ganhou
bastante relevancia a partir da criacdo e divulgacédo de grandes casos de aplicacao
de chatbots, gerando a disseminacdo da tecnologia através de seus canais e de
encontros presenciais em diversas regides do Brasil. A iniciativa deu aporte para a
criacao do Bots Brasil Awards, primeira premiacédo acerca do uso de chatbots no pais,
ocorrida em 2017.

Estima-se que, com o crescimento do numero de marcas se apropriando da
ferramenta, com a evolugéo propiciada pela tecnologia, é possivel que o marketing e
a publicidade se tornem, de fato, ainda mais pervasivos e fluidos. Demarcando, assim,
uma etapa do marketing onde se abandona o papel de donos da conversa e se passa

a participar efetivamente dela.

5.3 DIALOGOS MEDIADOS COMO PROBLEMATICA DE INTERACAO

Em linhas gerais, uma interface conversacional pode ser entendida como
aguela que permite que um humano e uma maquina interajam como em um dialogo.
Nesse caso, a interface tem aparéncia de conversa, em um ambiente digital visual
como o dos aplicativos de bate-papo usados para troca de mensagens. Neste tipo de
interface, a conversa pode acontecer por meio de trocas de mensagens de texto,
imagens ou até mesmo por meio de comandos de voz. (CALADO, 2016). Para

Santaella (2007, p. 87), “[...] na sua definicdo mais genérica, interface refere-se a

18 Para fins desta pesquisa, o termo “midia publicitaria” é entendido como meio de divulgagao, pois &
como o mercado se refere a este formato.
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conexdo humana com as maquinas e mesmo a entrada humana em um ciberespaco
que se auto contém [...]".

Retomando-se o espaco da mediacédo digital como um espaco conversacional,
identifica-se pontos diferentes daqueles da conversacéao oral. Para Recuero (2012, p.
38), “[...] um primeiro ponto é o fato de que a larga maioria das ferramentas de
comunicacdo mediada por computador (ainda) opera sobre bases de linguagem
predominantemente textual [...]”. A autora salienta que, ainda que tenham surgido
ferramentas predominantemente orais, é seguro dizer que a maior parte delas ainda
ocorre de forma textual.

Contudo, € importante ressaltar que, na atualidade, houve um grande
crescimento do uso de dispositivos cuja interacdo é dada por comandos de voz e
inteligéncia artificial, tais como assistentes virtuais como Alexa e Siri, além de
aplicacbes como Waze e Google, que também usam estas tecnologias. Aponta-se
para uma tendéncia de pensamento de que as linhas entre corpo e computador
tendem a ser apagadas, onde a humanidade viverd em uma era pdos-aparelhos e a
internet estara em qualquer coisa com que o ser humano interaja.

Porém, Primo (2002) ressalta que experiéncias com inteligéncia artificial que
buscam se aproximar do didlogo humano configuram como promessas muito
tentadoras na interagdo homem-computador. Contudo, o autor salienta que nao se
deve deixar enganar por essa simulacdo, acreditando-se demais na ficcdo. O
mecanismo de um bot de conversacdo e o seu banco de dados encontra-se todo
determinado, mesmo antes do acesso pelo interagente.

Ou seja, as possibilidades de diadlogo ja foram mapeadas e as respostas ja
estdo, de certa forma, pré-definidas. Primo (2002, p. 45) ressalta que uma “[...]
comparacao livre da interagcdo mediada pelo computador com um didlogo humano néo
parece justa. Mesmo assim, o dialogo € com frequéncia sugerido como caracteristica
da interatividade [...] ". Dessa forma, didlogo é um termo normalmente usado de forma
metafdrica, trazendo outra problematica para a generalizacdo indiscriminada do
conceito interativo, segundo o autor. Ele entende que essa comparacao, quando feita
de forma literal, “[...] negligencia a riqueza e complexidade do dialogo e da
conversacao humana [...]". (PRIMO, 2007, p. 47).

“A dificuldade em diferenciar teoricamente o didlogo humano da interacédo

homem-chatterbot de fato desafia as definicdes mais sofisticadas de interatividade”.
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(PRIMO, 2007, p. 51). Dessa forma, dependendo da qualidade da interacédo, é
possivel que um chatterbot seja confundido com um programa de diadlogo entre duas
pessoas, ndo sendo detectado que a conversa foi, na verdade, desempenhada por
um robd, a partir de um mecanismo artificial de inteligéncia, cujas respostas foram
escritas por antecedéncia.

“Um problema fundamental de interagao reativa em informética é que para seu
funcionamento S-R (estimulo-resposta) utiliza-se uma légica que dispensa o
compreender”. Conforme Lévy (1998), todas as atividades de construgao e exploragao
de modelos mentais que se d&o no raciocinio espontaneo séo trocadas pela execucéo
de regras formais sobre proposi¢des. (PRIMO et al., 2000, p. 3). Lévy (1993) sugere
também que a légica é uma tecnologia intelectual datada, que é baseada na escrita e

ndo no pensamento natural.

De fato, a maioria dos raciocinios humanos ndo se utiliza de formalismos
I6gicos e suas regras de deducgdo. Reside nisso, a impossibilidade da
inteligéncia artificial baseada na l6gica formal de chegar a uma simulagéo
profunda da inteligéncia humana. O que a inteligéncia artificial pode produzir
€ uma nova tecnologia intelectual, como os sistemas especialistas, e ndo uma
réplica do pensamento humano. (PRIMO et al., 2000, p. 4).

Assim, um chatterbot tem seu desempenho tanto mais natural quanto maior for
a previsibilidade do cédigo. Como é impossivel prever todas as situacfes possiveis
de ocorrer em uma interacao, sera frequente a apresentacdo de respostas aleatérias,
evasivas ou do tipo “ndo sei”. O que ocorre em interagdes com chatterbots € apenas
uma simulacdo de didlogos, cujos programas se resumem a reatividade,
desconsiderando o conteddo seméantico das palavras. Isto €, ndo possuem verdadeira
compreensao do que esta sendo discutido. (PRIMO, et al., 2000, p. 2).

O proprio componente do meio utilizado tem outros atributos que reforcam ou
depreciam isso. Um chatbot no Facebook, por exemplo, usa 0 mesmo ambiente de
conversacao que as pessoas usam para falarem umas com as outras. Esse
componente do espago e da sua linguagem visual, da sintonia com outros elementos
formadores de fluxos de conversas entre pessoas, e que acabam ganhando atores
digitais, merecem serem recordados. Por um lado, o ambiente € comum e a sua
funcionalidade é conhecida dos usuarios, caracteristica que confere uma aproximacao
enquanto espaco e linguagem. Por outro lado, permeia um espaco privado, de
interag&o particular, cuja agao pode ser percebida como uma intruséo a este ambiente,

ou interrupgéo da interagéo.
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Sob a otica de interacdo entre marcas e usuarios, percebe-se que cada vez
mais atributos sociais e humanos passam a regular e mediar essa relacdo. No
passado, a comunicacdo corporativa tratava de anunciar atributos técnicos de
produtos, idoneidade de empresas e exceléncia em servicos. A evolucdo dessa
comunicacao passou a se valer de questdes como preocupacédo com meio-ambiente,
responsabilidade social, como uma prestacao de contas com a sociedade.

Atualmente, as marcas vao além disso, elas se posicionam publicamente
acerca de assuntos da sociedade contemporanea, acompanhando acontecimentos do
cotidiano social. Elas “conversam” com os clientes, seja através de times dedicados a
efetivar essa interacdo por intermédio dos meios de comunicacdo, ou por meio de
ferramentas tecnoldgicas que possibilitam essa interacdo que parece ser um-a-um,
mas tem caracteristicas e gramaticas de uma interacdo um-para-muitos.

Sgorla (2009, p. 66) faz destaque aos processos de midiatizacao,
protagonizados pelas tecnologias midiaticas, afetam a constituicdo do préprio campo
midiatico e seus componentes. Dessa forma, “[...] uma das mudancas mais visiveis na
dindmica dos meios de comunicacdo tradicionais seria a ampliacdo de suas
estratégias de interagdo com os publicos [...]". Por meio destes processos de
midiatizagdo, os modelos tedricos classicos da comunicagdo, baseados no sistema
unidirecional de transmissdo de mensagens, acabam sofrendo incontaveis mutacées.
Assim, a relagao fixa de “emissor” e “receptor” ganha complexidade, e suas fungdes
se tornam mistas, onde 0s atores sociais assumem caracteristicas que vao além de
receptor e/ou produtor (e vice-versa), e ambos desempenham o papel de interagentes.

Para Sodré (2002), tais processos de midiatizacdo se potencializam com a
difusdo das tecnologias digitais ligadas a internet. Os mecanismos da internet
possibilitaram que as praticas e relacdes sociais passassem a ser mediadas por
protocolos que se apoiam nas logicas midiaticas e mercadoldgicas. Dessa forma,
Veron (2001, p. 15) acredita que “[...] uma sociedade em vias de midiatizacéao € aquela
onde o funcionamento das instituicbes, das préaticas, dos conflitos, das culturas,
comeca a estruturar-se em relagdo direta com a existéncia das midias [...]". Assim, a
|6gica e cultura midiatica passam a orquestrar o curso da vida em sociedade, a partir
de uma temporalidade, espacialidade, estética e ideologia singular. (SGORLA, 2009,
p. 63).
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Fausto Neto (2006, p. 9) aponta que essa dinamica acontece em ambitos
materiais e imateriais, ndo de modo direcional e nem deterministico, mas em um viés
transversal e relacional. A caracteristica de transversalidade concerne ao fato de que
de que suas operacdes, além de afetar ao seu proprio campo, afetam também o
campo das instituicbes bem como aqueles dos seus usuérios. E, por serem de
natureza relacional, geram retornos de processos de sentido das construcdes feitas
pelos outros campos, e que se instauram nos modos de funcionamento da
midiatizacdo. Sgorla (2009) explica:

[...] a midiatizac&o estimula uma espécie de processo de afetagdo em que as
tecnologias midiaticas, os meios de comunicagdo social tradicionais e os
atores sociais individuais e coletivos acabam por implicar-se mutuamente e
de modo nao-linear, diluindo as fronteiras de quem é quem. (SGORLA, 2009,
p. 64).

Assim, as alteracdes surgidas pelos processos de midiatizacdo tanto podem
afetar e reconfigurar as praticas e relaces sociais dos atores individuais e coletivos,
como repercutir nos fendbmenos recorrentes no préprio campo das midias. (SGORLA,
2009). O ciberespaco (modelo todos-todos) altera o regime de participacdo dos
individuos no processo comunicacional, tornando todos emissores e receptores em
potencial, mas, fundamentalmente, todos interagem entre si e/ou com o0 meio.

Porém, os impactos dos processos de midiatizacdo no modelo comunicacional
vao além das suas gramaticas. Neste processo, percebe-se também a porcao do
inimaginavel, da curiosidade, a afinidade entre a aproximacdo da ideia e a precisao
da realidade, que € sempre intrigante. A singularidade de cada individuo se esconde
no que o ser humano tem de inimaginavel, sendo este o elemento-chave da
diferenciagcdo. Ao se interagir com um chatbot, por mais que se tenha plena
consciéncia de que se trata de um robd, um programa de computador planejado para
dar respostas automatizadas para assuntos determinados, ha um certo mistério a ser
desvendado, uma curiosidade a ser saciada, uma expectativa em relagao ao retorno.

Todas essas alteracdes, segundo Silva (2006, p. 57), sédo inegaveis, mas o
autor destaca que isso nao afetou o que cerne aos imaginarios. “O cinema forjou um
imaginario do beijo, do amor e da nostalgia. O radio sempre serviu a imaginagao”.
Mesmo assim, estas percepc¢des sempre estiveram as margens da distorcdo, da
apropriacao, da leitura e da ressignificacao dos destinatarios. Silva (2006, p. 57) indica
gue o imaginario € um nao-lugar, o virtual por esséncia, sendo possivel dizer que “[...]

o0 ciberespaco trouxe a possibilidade da interatividade mecéanica, ndo somente
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imaginal, como na leitura de um livro, mas acionada por cliques num mecanismo de
comando e direcionamento [...]".

Ao se resgatar obras da industria cultural que inserem a presenca de robds em
seus enredos, nao é dificil perceber suas tentativas de emular interacdes
originalmente humanas com as maquinas. Desde filmes como Metropolis (1927), a
obra de Isaac Asimov, “Eu, Robd" (1940), até produgdes recentes como Black Mirror
(2011), passando por desenhos animados como The Jetsons (1962) e Wall-E (2008),
robos vém sendo retratados de forma “humanoidizada”. Identifica-se uma tentativa de
torna-los mais humanos, seja pela aparéncia ou pela linguagem, da mesma forma que
eles materializam capacidades que 0s seres humanos ndo possuem, e potencializam
aguelas que podem ser de ambos.

Segundo Silva (2006, p. 7), “[...] o ser humano é movido pelos imaginarios que
engendra [...]", e conclui que todo imaginario € real, ao passo que todo real € fruto do
imaginério. O autor destaca:

Num sentido mais convencional, o imaginario opde-se ao real, na medida em
gue, pela imaginacéo, representa esse real, distorcendo-o, idealizando-o,
formatando-o simbolicamente. Numa acep¢do mais antropolégica, o
imaginario € uma introjecdo do real, a aceitacdo inconsciente, ou quase, de
um modo de ser partilhado com outros, com um antes, um durante e um
depois (no qual se pode interferir em maior ou menor graus). O imaginario é
uma lingua. O individuo entra nele pela compreenséo e aceitacéo das suas
regras; participa dele pelos atos de tal imaginal (vivéncias) e altera-o por ser
também um agente imaginal (ator social) em situagéo. (SILVA, 2006, p. 9).

Dessa forma, o autor traca uma relacdo de simbiose entre real e imaginario,
colocando o individuo como idealizador de uma realidade imaginada ao mesmo tempo
em que a realidade so é real porque em algum momento foi imaginada pelo individuo.
Para Silva (2006, p. 12) o imaginario funciona como reservatorio, ao agregar
referéncias acumuladas por um individuo e/ou sua coletividade, agindo como uma
forma de impresséao digital do ser no mundo. Ao mesmo tempo, comporta-se como
um motor, um catalisador, que impulsiona o(s) individuo(s) a realizar a realidade.
Trata-se de um movimento de retroalimentacéo, onde o imaginario se idealiza e se
implementa, alimentando e sendo alimentado pelo seu proprio movimento e acao.

A construgdo do imaginario individual ocorre, de acordo com o autor, “[...]
essencialmente por identificacao (reconhecimento de si no outro), apropriacao (desejo
de ter o outro em si) e distor¢ao (reelaboracéo do outro para si) [...] 7. Ja o imaginario

social estrutura-se, principalmente, por contagio, tendo como mecanismo “[...] a
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aceitacdo do modelo do outro (I6gica tribal), a disseminacao (igualdade na diferenca)
e a imitacdo (distincdo do todo por difusdo de uma parte) [...]". E, embora haja
possibilidade de desvios, ha também potencialidade de canonizacao.

Dessa forma, “[...] o imaginario explica o eu (parte) no outro (todo). Mostra como
se permanece individual no grupo e grupal na cultura”. (SILVA, 2006, p. 13-14).
Segundo Silva (2006), em relagdo as tecnologias que constituem a construcao
imaginal, € possivel identificar trés etapas: fase primitiva, fase industrial e fase pos-

industrial ou virtual. Segundo o autor:

As tecnologias do imaginério sdo dispositivos (Foucault) de intervencéo,
formatacdo, interferéncia e construcdo de "bacias semanticas" que
determinardo a complexidade (Morin) dos "trajetos antropoldgicos" de
individuos ou grupos. Assim, as tecnologias do imaginario estabelecem "lago
social" (Maffesoli) e imp6em-se como principal mecanismo de producdo
simbdlica da "sociedade do espetaculo" (Debord). O lago social serve de
cimento a vida em sociedade. Porém, sé se atualiza pela for¢a de valores
compartilhados, de imagens reverenciadas em conjunto e de sentimentos e
afetos intensificados pela comunh&o. Ndo ha lago social sem imaginario.
(SILVA, 20086, p. 20).

Portanto, as tecnologias do imaginario configuram como “[...] dispositivos
(elementos de interferéncia na consciéncia e nos territorios afetivos aguém e além
dela) de producédo de mitos, de visdes de mundo e de estilos de vida [...]". Em uma
época em que as relacdes sdo mediadas por tecnologias de contato e instrumentos
de aproximacao massiva, e as praticas e relagdes particulares se processem por meio
de gramaticas originarias das tecnologias midiaticas, os imaginarios difundem-se por
meio de tecnologias préprias, que tendem para a seducao, tal como a publicidade.

Se a propaganda tenta persuadir com pseudo-argumentos, se a publicidade
trabalha para vender pela sugestdo, as tecnologias do imaginario querem
simplesmente seduzir. [...] A seducdo implica a adesdo do destinatario.
Necessita sempre de um interlocutor real, capaz, idealmente, de recusar-se
ao jogo. [...] ndo se baseia na simulacdo, mas na transparéncia. [...] na
medida que remete a paixao, porque, vencida a resisténcia do outro, tudo se
converte em avalanche, torrente, devastacdo. A manipulacdo e a persuasao
usam a razao como arma contra seus alvos. A seducao desliga-se da razao
para afundar cada individuo nas ondas da interatividade ladico/social.
(SILVA, 2006, p. 25-27).

O autor destaca que a publicidade atua como instrumento de seducao a servigo
de objetos de unificagcdo mental e comportamental, onde a comunicacao publicitaria
tem a eficacia por ambicdo, traduzida pela supremacia do emissor, embora o
destinatario nem sempre responda a este proposito da forma esperada. Para Silva
(2006), a publicidade configura como principal tecnologia do imaginario,

desempenhando o papel de seduzir para persuadir.
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“A publicidade persuade pela sedugao e impde pelo contagio, o seu poder,
embora gigantesco, permanece limitado, incapaz de totalizacdo, gracas a pluralidade
das fontes emissoras e da diversidade inexoravel das unidades receptoras”. (SILVA,
2006, p. 70). O autor ainda aponta que a conjuncdo de meios, técnicas,
procedimentos, veiculos e formas de expressdo numa estética publicitaria baseada na
leveza, na aceleracgédo, no divertido e no ludico é préprio da pés-modernidade. Esse

movimento alimenta e € alimentado pelas constru¢cdes semanticas do imaginario.

As tecnologias do imaginario cristalizam no reservatério seméantico a
superficie da novidade, dando profundidade ao que se apresentou, um dia,
como efémero. Transformam o ar do tempo em corrente de uma época,
dando consisténcia ao etéreo. Nesse sentido, as tecnologias do imaginario
enraizam nos sentidos uma parte do vivido, do experimentado, do praticado,
do que ganhou significado ao ser reabsorvido pelos sentidos como uma
atmosfera credivel. Essa parte do vivido que se solidifica no subsolo
existéncia é aquela que se destaca por algum "trajeto antropolégico" especial.
Faz sentido. (SILVA, 2006, p. 43-44)

Por conseguinte, “[...] o imaginario surge da relacdo entre memoria,
aprendizado, historia pessoal e insercdo no mundo dos outros. Nesse sentido, o
imaginario € sempre uma biografia, uma histéria de vida”. O autor destaca que “[...] 0
imaginario € menos redutor do que a ideologia, mais aberto do que a crenca e menos
completo do que a cultura, na qual se insere e a qual alimenta [...]", sendo um
patriménio individual ou grupal apropriado a cultura e também formador dela. (SILVA,
2006, p. 57). Na pés-modernidade, as tecnologias do imaginario produzem aura pela
reproducdo ao infinito do objeto original. A copia produz a aura da matriz, do Unico, do
original. O capital simbdlico do original s6 aumenta com a multiplicacdo da sua
imagem.

Tais caracteristicas se assemelham ao movimento feito por marcas atraves do
branding. Ao trabalhar cores, formas e associacbes que as caracterizam, cria-se
também uma projecdo de como a marca deseja ser vista e lembrada. Com frequéncia,
criam situacdes de interacdo com seu publico que se propdem a gerar emocdes e
incutir sensagdes a elas atribuidas. Isso forma um imaginario coletivo e individual da
marca, desenhado para que seu capital social seja reverberado na cultura a qual ela
esta inserida.

Nesta perspectiva, ao imaginario tange o papel de memoria afetiva somado a
um capital cultural. “Mesmo estimulado por tecnologias, o imaginario guarda uma

margem de independéncia total e nunca se reduz ao controle absoluto do agente
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tecnolégico emissor”. (SILVA, 2006, p. 57). Dessa forma, as tecnologias midiaticas,
agora incorporadas em midias de fato, assumem um papel importante na mediagéo
simbdlica de determinadas relagdes. Elas se tornam “[...] um elemento indissociavel e
cultural dessas relagbes, abandonando seu ambito funcionalista como mero
equipamento [...]". (SGORLA, 2009, p. 63).

Ao que se observa nas redes da internet, a comunicacao acontece por meio de
fluxos dos quais se desprendem novos e infinitos significados e sentidos que se
configuram na convergéncia entre tecnologia, individuo e estratégia. Assim, a
midiatizagdo pode ser entendida como multiplos entrecruzamentos entre tecnologias
midiaticas, campos e atores sociais, meios de comunicacdo social tradicionais e
sociedade. (SGORLA, 2009, p. 63).

Para Sodré (2002, p. 21), os arquétipos da internet registram uma “[...]
tendéncia a ‘virtualizacdo’ ou ‘tele-realizacdo’ das relagbes humanas, presente na
articulacdo do mudltiplo funcionamento institucional e de determinadas pautas
individuais de conduta com as tecnologias da comunicacéo [...]". Imersos no meio
técnico, 0s processos relacionais e comunicacionais entre atores sociais passam a se
dar a partir de fluxos de tempos (ndo-lineares) e espacos que jA ndo estdo mais
vinculados a ideia da co-presenca.

As tecnologias midiaticas, por sua vez, deixam de ser observadas como
suportes técnicos para a realiza¢cdo da comunicacao e passam a ser observadas como
midias propriamente, sendo imprescindiveis para a realizacdo de determinadas
relacbes sociais. Com isso, atenua-se a diferenca entre as relagdes que acontecem

face a face daquelas mediadas por tecnologias midiaticas.

Na prética, configura-se um novo modo de estar no mundo, condicionando os
atores sociais a uma nova experiéncia e a uma nova forma de existéncia
social. Novos vinculos s@o formados e emergem novos modos de agir, de
acolher significados e produzir sentidos. Novas estruturas para perceber e
pensar o real e novos mecanismos de tomadas de decisédo. Surgem novos
meios de interagir e de comunicar que s6 tem validade no ambito da
sociedade midiatizada. (SGORLA, 2009, p. 67).

Isso tudo, segundo Sgorla (2009, p. 68), repercute na construcéo dos sentidos
socialmente compartilhados. A midiatizagao “[...] produz novas acepcdes a cultura,
aos habitos, as condutas sociais, aos coédigos, aos valores, as sensibilidades,
inaugurando padrdes identitario [...]". Dessa forma, interfere na forma como foram
desenhadas as sociabilidades j& instituidas. Em outras palavras, a tecnologia

midiatica pode ser observada a partir de suas incursées nas relacdes entre atores
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sociais, bem como a repercusséo disso no campo midiatico, tanto em ordem relacional
quanto em ordem transversal.

Essa perspectiva vai ao encontro da atuacéo das tecnologias na producéo dos
imaginarios e nos processos através dos quais os dispositivos tecnologicos canalizam
signos para as bacias semanticas e alimentam e globalizam culturas. (SILVA, 2006,
p. 81). Dessa forma, os agentes autdmatos denominados robés, criados a semelhanca
das atividades humanas, silenciosamente ocupam redes e automatizam locais que

sdo usados pela fala entre pessoas.

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O uso de chatbots como possibilidade transmididtica em campanhas
publicitarias tem se mostrado como grande recurso comunicacional para potencializar
os fatores de engajamento e interacdo com a marca e/ou produto com seu publico-
alvo. Esta pesquisa foi estruturada com a premissa de compreender teoricamente 0s
fatores que potencializam o engajamento através do uso de chatbots para diferentes
publicos, para que esses conhecimentos sirvam como fonte de estudos preliminares
em projetos futuros sobre o tema, assim como em campanhas cujo intuito seja
enriquecer suas estratégias em ambiente digital.

Para tal, esta pesquisa se fez através de um mapeamento das ocorréncias do
uso de chatbots em campanhas de comunicacéo e publicidade no Brasil, no respectivo
periodo deste estudo. A partir disso, estas ocorréncias foram estudadas como suporte
para a analise. Dessa forma, tais exemplos foram distribuidos em eixos de analise, a
fim de embasar a proposta de tipologia dos chatbots brasileiros e o entendimento das
implicagbes de sua aplicacdo enquanto recurso comunicacional voltado a construgéo

e engajamento entre marcas e consumidores.

6.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa realizada tem carater qualitativo e sua reflexdo tem foco na esfera
do emissor, onde se faz uma andlise critica dos dados, tendo como objetivo
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compreender 0 uso de chatbots como estratégia para potencializar o engajamento
entre marcas e consumidores, a partir da analise dos objetos selecionados.

Sobre a natureza qualitativa, de acordo com Goldemberg (1997), este tipo de
abordagem nédo se preocupa com a representatividade numérica e sim com o
aprofundamento da compreensdo de um grupo social, por exemplo. A autora defende
que as Ciéncias Sociais devem ser analisadas com um olhar mais profundo e
precisam estar abertas a uma gama de interpretacfes. Para a autora, 0 método
qualitativo auxilia o pesquisador das Ciéncias Sociais a interpretar o comportamento
humano, por terem suas especificidades e assim pressupbéem uma metodologia
propria.

A metodologia seguida foi a exploratoria, uma vez que os objetos deste estudo
possuem caracteristicas passiveis de serem analisadas desta forma, levando-se em
consideracdo que os chatbots escolhidos para a sua contextualizacdo configuram
parte de campanhas veiculadas no ambiente digital, com enfoque a publicos
determinados. Segundo Gray (2012), a pesquisa exploratéria busca explorar o que
estd acontecendo e fazer perguntas a respeito. Para o autor, sao Uteis quando ndo se
sabe o suficiente sobre determinado fendmeno.

Para Gil (1999), as pesquisas exploratorias tém como principal objetivo
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, baseadas em problemas

especificos que podem ser pesquisados e explorados também em estudos futuros.

6.2 DELIMITACAO DA PESQUISA

Nesta pesquisa, a amostragem ¢é feita por julgamento, tendo como foco a
analise dos exemplos selecionados e os fatores de engajamento e interacdo
atribuidos a eles. O objetivo é analisar como as experiéncias promovidas pelos
chatbots conseguiram aproximar o publico ao objetivo da campanha.

A amostragem por julgamento € utilizada por permitir ao pesquisador escolher
0 gue mais convém ao objeto da pesquisa. Dessa forma, é possivel direcionar a
pesquisa através de comparacfes coerentes ao objeto de estudo e facilitando o
encontro com a solucao do problema. Gil (1999) resume esta amostragem da seguinte

forma:

Constitui 0 menos rigoroso de todos os tipos de amostragem. Por isso, é
destituida de qualquer rigor estatistico. O pesquisador seleciona os
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elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam de alguma forma
representar o universo. Aplica-se este tipo de amostragem em estudos
exploratérios ou qualitativos, onde nao é requerido elevado nivel de precisao.
(GIL, 1999, p. 104).

Sendo assim, a escolha dos dados mais adequados para o estudo é realizada
de modo em que sejam identificadas semelhancas compativeis com os interesses do

pesquisador, garantindo uma analise com objetividade e qualidade.

6.3 COLETA DE DADOS

Por esta pesquisa possuir um carater qualitativo exploratério, foi utilizada como
técnica de coleta de dados o método de levantamento bibliografico e documental, que
norteia o pesquisador a compreender melhor os assuntos envolvidos no estudo,
corroborando para uma analise qualificada.

Sobre a pesquisa bibliografica, Gil (1999) considera que a sua grande
vantagem € que ela permite ao pesquisador uma melhor compreensdo do universo
gue cerca o objeto de estudo. O autor acrescenta:

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fenbmenos muito mais ampla do
que aquela que poderia pesquisar diretamente. Esta vantagem se torna
particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados
muito dispersos pelo espaco. Por exemplo, seria impossivel a um
pesquisador percorrer todo o territério brasileiro em busca de dados sobre a
populacdo ou renda per capita; todavia, se tem a sua disposicdo uma

bibliografia adequada, ndo tera maiores obstaculos para contar com as
informacdes requeridas. (GIL, 1999, p. 65).

Diferenciando-se da pesquisa bibliografica, que € baseada em livros, o
levantamento documental utiliza-se de artigos, revistas, paginas e videos da internet.
Esse tipo de levantamento torna-se relevante para esta pesquisa, ja que os chatbots
e as interagcbes em ambiente digital sdo assuntos relativamente novos e ainda ha
pouca literatura publicada sobre o tema.

Com as investigacdes e reflexdes propiciadas por essas técnicas, 0
pesquisador consegue encontrar problemas no objeto de estudo. Logo, o produto final
deste processo passa a ser um problema mais esclarecido, passivel de investigacao
mediante procedimentos mais sistematizados. (GIL, 1999). Isso possibilita diferentes
tipos de investigacao, gerando diferentes problemas para o pesquisador atual ou, até

mesmo, outros interessados que tenham diferentes percepcoes.
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6.4 ANALISE DE DADOS

Como método de anadlise, além da reviséo bibliografica, utilizou-se a cartografia
(ROSARIO, 2016; FERNANDES e HERSCHMANN, 2015; KASTRUP e PASSOS,
2013; e MARTIN-BARBERO, 2004), juntamente com analise categorial (BARDIN,
2000) em estudos comparativos (GODQY, 1995; SCHNEIDER e SCHMIDT, 1998).
Esta estrutura teorica foi utilizada como base para a divisdo dos trés eixos de analise,
que permitem compreender a pratica em questdo. A cartografia permite mapear
variaveis de um objeto em expansdo, compreendendo que tal objeto, por sua
caracteristica elastica e movel, pode se apresentar complexo, reunindo diversos
saberes e técnicas.

Mesmo que estas técnicas ndo sejam obrigatoriamente utilizadas, elas
precisam ser compreendidas, a fim de que se possa absorver aspectos da natureza
do objeto com o objetivo de posterior reflexdo. Desse modo, é preciso olhar como o
objeto € em si, como ele se apresenta no meio e, a partir disso, pensar nos seus
reflexos. Pelo fato de o uso de chatbots configurar uma pratica relativamente nova na
comunicacdo social, especialmente na apropriacdo da ferramenta pela publicidade,
cartografar e classificar suas propriedades foi o caminho adotado nesta dissertacéo.

6.4.1 Cartografia e Comunicacéo

Rosario (2016, p. 175) observa que a cartografia tem origem etimoldgica na
geografia, tendo, portanto, relagdo com mapas que visam a identificar superficies e
suas particularidades. Contudo, destaca a autora, o termo tem sido difundido entre
outros campos de saberes, € “[...] seus usos foram se adequando as reflexdes trazidas
por estudiosos e pensadores de outros campos de conhecimento, estabelecendo
relacdes mais diretas com o método e as metodologias [...]". (ROSARIO, 2016, p. 176).

Trata-se de uma perspectiva metodolédgica ainda nova, estando relacionada ao
pensamento poés-estruturalista. Uma das funcdes da cartografia seria, segundo
Rosario (2016, p.192), a de “[...] provocar o movimento, o deslocamento, a inquietacao

e, quem sabe até, certa agitagao”. A autora esclarece:

A cartografia permite ao investigador alcancar um estado diferente de sua
posicdo primeira, sobretudo por que lhe confere o fluxo, lhe impde a
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inquietacdo e, nesse sentido, lhe infunde o compromisso ético e politico com
a ciéncia. (ROSARIO, 2016, p. 192).

A cartografia pode ser muito produtiva para construir o objeto empirico que
trabalhe no plano dos acontecimentos. Propde um debate e um percurso na medida
em que o pesquisador se defronta com o objeto estudado. Nao se opera sobre
modelos, mas sobre a construcédo e reflexdo metodoldgica propria.

Pode ser aplicada como método, como procedimento metodolégico ou
fundamentacéo tedrica. Demonstrando que a cartografia ndo se opera sobre modelos,
mas sobre a construcdo e reflexdo metodologica propria. Papel do cartégrafo é
desenterrar as singularidades diversas do objeto.

Dessa forma, a cartografia exige do investigador uma postura de explorador,
de descobridor que, mesmo sem se desvincular do rigor cientifico, deixa evidente os
caminhos desordenados do processo de pesquisa. Assim, cartografia aparece como
sinbnimo de mapeamento, levantamento de dados ou pesquisa exploratéria. Muitos a
empregam como compilacdo de dados, uma forma de apresentar as informacdes
coletadas ao final do trabalho. Ha quem prefira usa-la para a analise de um corpus e
tem aqueles que entendem ser conveniente aplica-la para coletar dados de coletivos
humanos.

Rosario (2016, p. 178) destaca que os estudos baseados na cartografia
buscam seus eixos fundantes em outras ciéncias além da comunicacao e, muitos
deles, inclusive, constroem o seu foco nessa conexdo de campos de conhecimento.
A comunicacao, dessa forma, se conecta as artes, a geografia, a informacéo, dentre
outros. A autora aponta que, nas pesquisas centradas na comunicacdo, ainda que
transitando na interdisciplinaridade, a cartografia vem direcionando as investigacbes
sobre a internet com foco em redes sociais, ciberespaco, e sites de busca, além de
trabalhos voltados para temas diversificados, tais como cinema, publicidade,
jornalismo, musica, audiovisual, estudos de género.

A autora aponta para a preocupacédo que muitos pesquisadores demonstram
acerca da cartografia acerca do distanciamento entre sujeito e objeto. A autora
destaca que a tradicdo positivista defende a separacédo entre o sujeito e 0 objeto como
principio da investigacdo cientifica, como fundamento da neutralidade e da
objetividade do conhecimento.

88



Nesta perspectiva, por meio de um método cientifico o sujeito que realiza uma
pesquisa se abstém para que o saber possa ser validado como verdadeiro e de modo
coletivo. Contudo, quando se trata de ciéncias sociais e humanas, a autora observa
gue esse distanciamento ndo se realiza conforme a proposta positivista. H4A uma
producdo de conhecimento diferente, que se constitui em mdltiplas afetacdes e que
coloca sujeito e objeto em contato, tornando-a reflexiva sempre que a relagao sujeito-
objeto € suspensa, dando espaco para que 0 sujeito epistémico faca a analise da
relacdo consigo proprio, enquanto sujeito empirico.

Essa desconstrucdo da prépria ciéncia se da porque se entende que todo
conhecimento é, em si, uma pratica social, e uma sociedade complexa implica vérias
formas de conhecimento. Assim, “[...] a verdade de cada forma de conhecimento
reside na adequacdo das praticas que visa a construir e a critica de uma forma de
conhecimento leva & critica da pratica social que pretende adequar [...]”. (ROSARIO,
2016, p. 182). Para Silva (2006, p. 82), as narrativas do vivido séo descritivas e nao
apresentam a prova da prova, mas fotografam os campos de interacédo e de partilha
simbdlica. Dessa forma, o pesquisador atua como um etnografo das emocdes e das
praticas, fazendo a cartografia dos espacos de conjunc¢ao social.

Fernandes e Herschmann (2015) destacam que uma das pistas relevantes para
entender o potencial dessas iniciativas seja oferecida por Martin-Barbero, que prop&e
uma metodologia que rejeita os “mapas sinteses”, comuns na modernidade, e que
seja capaz de construir um mapa cognitivo do tipo “arquipélago”.

Para Martin-Barbero, o método cartografico tem como meta a realizacao de
uma espécie de mapa noturno, que seja provocativo, mas sem perder de vista a sua
aplicacdo. Ou seja, que esteja comprometido com os problemas enfrentados no
contexto no qual o pesquisador esté inserido. (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 17). Em
outras palavras, 0 mapa noturno seria capaz de:

[...] indagar a dominagéo, a produgéo e o trabalho, mas a partir do outro lado:
o das brechas, o do prazer. Um mapa ndo para a fuga, mas para o
reconhecimento da situacéo desde as mediacdes e 0s sujeitos, para mudar o
lugar a partir do qual se formulam as perguntas, para assumir as margens
ndo como tema, mas como enzima. Porque os tempos ndo estdo para
sintese, e sdo muitas as zonas da realidade cotidiana que estédo ainda por

explorar, zonas em cuja exploragdo ndo podemos avancar sendo apalpando
[...] (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 18).
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Assim, Fernandes; Herschmann (2015) prop6em que o pesquisador se coloque
a deriva ao construir as cartografias. Neste ponto, a proposta de se colocar “a deriva”
nao é aleatdria, nem se trata de um método a ser adotado a fim de que possa alicercar
a construcao das cartografias. A deriva, segundo os autores, apresenta-se como uma
abordagem nao-linear, que permite compreender, na configuragdo comunicativa em
seus multiplos fendmenos de identificacdo sociocultural. (FERNANDES;
HERSCHMANN, 2015, p. 298)

Rosario (2016, p. 183) compreende a cartografia nha comunicacdo como um
“[...] trilhar metodoldgico que visa a construir um mapa (nunca acabado) do objeto de
estudo, a partir do olhar atento e das percepcdes e observacdes do pesquisador, que
sao Unicas e particulares [...]". Dessa forma, a cartografia permite a construcao de
uma percepcao diferenciada sobre os objetos do campo. Assim, sua pratica leva ao
aprofundamento de sua compreenséo, desenvolvendo um refinamento da percepc¢ao
que ndo se estabelece sobre um saber acumulado ou a memdria, mas no
estabelecimento de uma atencdo concentrada e aberta a experiéncia de
problematizacao.

A pesquisa cartografica sempre comeca com um planejamento, com indicativos
dos passos a seguir. A medida que o investigador evolui com seus tensionamentos,
reflexdes e criticas, é preciso novos percursos de organizacao e sistematizacao. Além
de um planejamento sempre em transformacéo, o inicio da pesquisa se da sempre
pelo meio. Ao se considerar 0os objetos proprios da comunicacao, eles estdo sempre
em movimento, em processo. Estdo conectados a sua prépria histéria e evolucéo, e
ainda operam sobre contextos diversos. (ROSARIO, 2016). Por essa raz&o, torna-se
de grande importancia também o registro de dados.

Para o presente estudo, além de apontamentos e registros, leva-se em conta
as percepcoes e reflexdes da pesquisadora acerca da experiéncia de interacdo com
os exemplos citados no estudo. Por se tratarem de interagdes individualizadas, que
s6 ocorrem a partir do acionamento da ferramenta, toda e qualquer mudanca,
evolucdo e singularidade contribui para 0 mapeamento das caracteristicas de cada
objeto e para a construcdo do entendimento dessas rela¢cdes. O aporte tedrico do
levantamento referencial e bibliografico serve de base para o entendimento objetivo,
e a cartografia possibilita a construgcéo do rizoma composto pelas subjetividades das
interacdes.
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Rosério (2016, p. 185) destaca que a tradigcdo metodoldgica leva a que se “[...]
procure no objeto de estudo as suas repeticdes, organizando-as preferencialmente
em categorias distintas que ndo se interconectam e podem operar de forma
independente”. Tal sistematizacdo exclui os desvios, pequenas ocorréncias,
irregularidades e inflexdes. Porém, aponta a autora, “[...] 0 que é excluido na pesquisa
habitual faz parte da cartografia e da sistematizacédo dos dados que vao se configurar
como um mapa movente [...]". (ROSARIO, 2016, p. 185).

A pesquisa de campo geralmente coloca o cartégrafo diante de um territério
gue ele ndo conhece e em relacdo ao qual pretende fazer avangar o entendimento e
as préticas de trabalho. A cartografia configura, segundo Kastrup; Passos (2013), um
meétodo de pesquisa-intervencdo em que a atencao do cartografo deve estar aberta
ao plano de forcas; deve acompanhar processos e operar sobre um coletivo de forcas
situado no plano ontol6gico. Dessa forma, a pesquisa cartografica sempre busca a
investigacdo da dimensao processual da realidade. (KASTRUP; PASSOS, 2013, p.
265).

No que se refere a interpretacdo dos dados, Rosério (2016) aponta que toda
pesquisa exige uma andlise e organizacdo dos dados que busca explicacdes légicas
para 0s processos investigativos e para a problematizacéo. Contudo, explica a autora,
nas ciéncias sociais e humanas, a captacdo dos dados se realiza pelo processo
perceptivo do pesquisador, combinando sua competéncia intelectual e objetividade,
mas também com sua sensibilidade e subjetividades.

Esse conjunto de qualidades € o meio para se chegar as interpretacdes. Desse
modo, a cartografia € percebida a partir deste panorama, onde se faz necessario
compreender que nao existem “[...] certezas absolutas, verdades universais, fatos que
possam ser apreendidos em estado puro, tampouco métodos infaliveis”. Assim, tal
panorama “[...] exige outros olhares, outros processos, novas trilhas, outras praticas
de investigagao”. (ROSARIO, 2016, p. 186).

As questdes de interpretacdo também desencadeiam demandas em relacdo a
sistematizacdo dos dados. A cartografia ndo se dispbe necessariamente a repetir
modelos de formatacdo de dados. Ela entende que cada pesquisa exige uma visdo
prépria para a sua sistematizacdo. Podem aparecer mapas descritivos ou visuais, ou
até mesmo textos dispostos em configuragdes singulares. Assim, € necessario “[...]

colocar em pratica a invengdo, ndo apenas como outro modo de sistematizar 0s
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dados, mas como maneira de apresentar as complexidades e as singularidades
capturadas [...]". (ROSARIO, 2016, p. 187). “Em certo sentido, todo relatério de
pesquisa € uma tentativa de produzir uma narrativa valida e pertinente sobre um
fendmeno aberto”. (SILVA, 2006, p. 88).

Uma questdo importante para a cartografia € a multiplicidade, que permite
compreender a composicao do mapa e alcancar as diversidades que compdem o
trajeto da investigacdo. Rosario (2016) destaca que, além das linhas de articulacéo,
da segmentaridade, dos estratos e territorialidades, na cartografia é preciso considerar
também as linhas de fuga, os movimentos de desterritorializacdo e desestratificacao.
Tais linhas articulam, segundo a autora, novas tessituras, provocando agenciamentos
de diversas ordens, gerando diversidade de fluxos e, por fim, compondo mapas
moventes. Outra nocao importante para fundamentar a cartografia na comunicacgéo é
a de transversalidade.

Esse conceito se prop8e a ir além das horizontalidades (igualdade) e das
verticalidades (hierarquias) que habitam os acontecimentos e fenbmenos. No
eixo transversal se estabelece a dimensdo do fora, ndo é mais necessario

operar sobre fronteiras, lida-se com diferentes semioticas (significantes e ndo
significantes). (ROSARIO, 2016, p. 188).

Assim, a transversalidade expressa uma dimenséo da realidade que vai além
dos limites estritos de uma identidade, de uma individualidade, de uma forma. Ela
experimenta o cruzamento das varias forcas que se produzem a partir dos encontros
entre os diferentes nds da rede. Neste ponto, a posi¢cdo do cartégrafo é a de escapar
da tentacdo de buscar solucbes e testar hipoteses, deixando-se atravessar pelas
transformacdes que ocorrem no territorio e se valendo de uma liberdade autogestiva.
(ROSARIO, 2016, p. 189).

Ao se observar as noc¢des de processo e de transversalidade, ndo € possivel
adentrar a cartografia a partir de um problema engessado e de um planejamento
metodologico fechado. Essa nocao torna-se relevante porgue o mapa, ou rizoma,
requer a insercdo de multiplas linhas ou vetores para compor o mapa movente e,
dessa maneira, envolve as singularidades, as irregularidades, as heterogeneidades
do processo. (ROSARIO, 2016, p. 190). Dessa forma, um mapa/rizoma é formado de
regibes de multiplicidades e intensidades conectaveis pelo meio. Por isso, uma das
principais caracteristicas da cartografia € a reflexdo das intensidades do objeto de

estudo que séo percebidas pelo sujeito.
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A construcdo do mapa é uma experimentacao, permite o exercicio, analise e
ensaio. O mapa deve contemplar os elementos do espaco (ambiente, cenario) e tempo
(cronoldgico e a duracdo) e nao visa representar o objeto como tal, mas verificar
processos, detalhes, transformacoes, fluxos, amplitudes, entre outros. O roteiro, 0
objeto, a problematizacédo e o pesquisador vao sendo construidos, desconstruidos e
reconstruidos durante toda a trajetéria.

O cartégrafo deve pautar-se, sobretudo, numa atencdo sensivel para que
possa encontrar o que ndo conhece. Deve compreender que o modo de iniciar a
pesquisa se da pelo meio, pois 0s objetos estdo sempre em movimento. Também
deve atentar-se para os multiplos aspectos que o envolvem, destituindo-se de uma
visdo unilateral e adotando a visdo transversal. Para isso, precisa de critérios para
organizar as escolhas, regra para estabelecer os limites do estudo e um roteiro para
indicar o caminho e as dire¢Oes da pesquisa.

A cartografia instiga a inversdo do que se propde na visao tradicional de
método: comeca pelo caminho, e a direcéo se da pela experiéncia da investigacéo. E
preciso treinar o olhar para a coeréncia conceitual, para a forca argumentativa, para o
sentido de utilidade no campo das ciéncias e a produc¢éo de diferenga, que representa

o rigor cientifico.

6.4.2 Estudo comparativo e categorial

Schneider e Schmidt (1998) definem o estudo comparativo como uma técnica
gue possibilita uma analise mais aprofundada, por considerar "[...] um espectro mais
amplo de combinacdes de variaveis explicativas [...]" e levar em conta as interacdes
entre o viés teorico escolhido e as realidades apresentadas. Ha também a
compreensao de que o0s estudos comparativos pretendem identificar padrdes e
iluminar as generalidades ou diversidades nas dindmicas dos casos. Eles também
sugerem um roteiro para o desenvolvimento de andalises comparativas.

O estudo, nessa concepcdo, deve comecar com a selecdo de fendbmenos
efetivamente comparaveis, a definicdo de elementos que seréo alvos da comparacao,
a realizacdo do contraste entre os casos e a busca por elementos de generalizacao
buscando encontrar padrdes repetiveis e das particularidades de cada um para

identificar elementos que n&o o sao.
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Dessa forma, para o presente estudo, a observacao estruturada serviu de base
para o entendimento do cenario em que o objeto se manifesta. Segundo Godoy (1995,
p. 58), este método “[...] considera o ambiente como fonte direta de dados e o
pesquisador como instrumento chave; possui carater descritivo; o processo € o foco
principal de abordagem e néo o resultado ou produto”.

A partir da observacédo estruturada, a técnica de andlise categorial permitiu a
criacdo dos eixos de analise, pois ela considera a totalidade do objeto na andlise,
passando-o por um crivo de classificacdo e de quantificacdo segundo a frequéncia de
presenca ou auséncia de itens de sentido. E um método de rubricas significativas, que
permitem a classificacdo dos elementos de significagdo constitutivos da mensagem.
A técnica de andlise categorial pressupde algumas etapas, definidas por Bardin (2000)
como: pré-analise; exploracdo do material ou codificacdo; tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo. Segundo a autora, para a andlise categorial devem ser
definidas as dimensfes nas quais 0s temas aparecem, agrupando-os segundo
critérios tedricos ou empiricos e as hipoteses de andlise.

Dessa forma, este aporte tedrico auxiliou no processo de selecdo dos casos e
dos bots estudados nesta pesquisa. A selecdo de todo o material utilizado para
reflexao foi realizada conforme estes caminhos teoricos, resultando na construcao dos

eixos de analise deste estudo.

6.5 EIXOS DE ANALISE

E importante destacar que o objeto deste estudo é o chatbot enquanto
aplicacdo mercadolégica e canal de comunicagdo entre marcas e publico. Assim, 0s
exemplos escolhidos para ilustrar a analise estdo descritos com seus objetivos, dados
e resultados, bem como suas caracteristicas e outras informacdes pertinentes, de
forma contextualizada dentro e ao longo da propria analise, conforme pertinéncia.
Ressalta-se, ainda, que o presente estudo ndo configura um estudo de caso, mas um
mapeamento de ocorréncias com reflexdes e andlise baseadas nas mesmas. Dessa
forma, pode-se contextualizar e compreender a aplicagcao dos chatbots dentro deste
cenario. Nesta pesquisa, a analise foi realizada a partir de eixos analiticos

desenvolvidos (figura 5), com o objetivo de responder ao problema proposto na etapa
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inicial do projeto. Em cada eixo, o referencial teérico desenvolvido serve de base para

reflexao.

Figura 5: Eixos de analise

EIXOS DE ANALISE

MAPEAMENTO DE OCORRENCIAS

CHATBOTS NO MERCADO BRASILEIRO
TIPOLOGIA DOS CHATBOTS BRASILEIROS

m FENOMENO COMUNICACIONAL
ESTRATEGIA DE MARCA MECANISMO DE INTERAGAO
ANALISE ESTRATEGICA CONSTRUGAO DE IMAGINARIOS
REQUISITOS DE VERIFICAGAO

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).

No eixo de Mapeamento de Ocorréncias sera apresentado o mapeamento
realizado durante a pesquisa sobre o uso de chatbots no mercado publicitario
brasileiro. Na sequéncia, apresenta-se a proposta de tipologia dos chatbots
brasileiros, com o intuito de agrupar e classificar as ocorréncias mapeadas.

No eixo Fenbmeno Comunicacional, apresenta-se a proposta de um fluxo
comunicacional que identifica a forma como ocorrem as interagdes entre marcas,
interagentes e chatbots, seguida de uma andlise acerca das implicacdes dessas
interacOes e da influéncia da construcdo de imaginarios dentro dessas relacdes.

No eixo Estratégia de Marca, faz-se uma analise acerca da adocdo da
ferramenta dos chatbots enquanto estratégia de marca, com base no aporte tedrico
apresentado neste estudo. Além disso, faz-se também uma proposta de requisitos de

verificagdo para implementacéo dos chatbots como canal de comunicagéao.
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A partir das analises, sera apresentado um capitulo de considerages finais,
visando verificar os objetivos e elucidar o problema de pesquisa proposto neste

estudo.
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7 EIXO 1: MAPEAMENTO DE OCORRENCIA

Mapear ou cartografar as ocorréncias do uso de chatbots com finalidade
comercial foi o primeiro passo para o levantamento de exemplos que pudessem
ilustrar o universo do objeto deste estudo. Durante a selecdo dos exemplos de
chatbots para esta investigacdo, recorreu-se primeiro a uma consulta de websites
nacionais e internacionais acerca do tema, em busca de ac¢des que tivessem se
destacado no mercado. Deste universo, foram identificados diversos canais que
abordavam o tema sob as mais variadas perspectivas: tecnologia, comércio, tutoriais,
exemplos de aplica¢cdes, estudos de casos, e a lista segue longa.

Em principio, a diversidade de exemplos e a curiosidade acerca da tecnologia
eram explicitas em cada artigo. Contudo, essa diversidade denotou que os chatbots
se tornaram um recurso que vem sendo difundido rapidamente no mercado.
Especialmente em 2017, a partir de acdes desenvolvidas em 2016 em diante, 0s
registros e langcamentos de novos chatbots cresceram de forma evidenciada pelas
referéncias consideradas no percurso deste estudo. A tecnologia evoluiu, ficou mais
facil de ser usada e, com isso, mais préxima do grande publico. Se no inicio era uma
ferramenta para poucos, onerosa e com poucas aplicagdes, atualmente ela permite
multiplas funcionalidades a um custo baixo ou até mesmo inexistente, sem contar a
riqgueza de dados que podem ser gerados, captados e analisados através de seu uso.

Ja existem multiplas plataformas que permitem que qualquer usuario crie seu
préprio chatterbot. O Facebook Messenger, foco deste estudo, auxilia os seus
usuarios nesta tarefa exigindo pouco ou nenhum conhecimento prévio acerca da
tecnologia, e sem cobrar por isso. Fator que contribui para a popularizacéo da
tecnologia. Outro fator que influencia na ampla adocéo da ferramenta pelas marcas €
a sua flexibilidade. O chatbot pode ser aplicado para tarefas simples, como triagem
de dados, atendimento baseado em perguntas e respostas pré-determinadas,
chegando a tarefas mais complexas, com mudltiplas funcionalidades. Essa
caracteristica multifuncional dos chatbots, aliada ao conhecimento tecnolégico e a
criatividade dos profissionais de marketing criaram - e criam - acdes e servicos que
promovem novas experiéncias de marca para seu publico no ambiente digital. E vao
além: essas experiéncias também tém promovido e executado vendas atraves destas

janelas de interagao.

97



A amplitude de aplicacéo aliada ao poder de captacao de dados e geracéo dos
chamados leads (dados e contatos de possiveis clientes para prospeccéo de vendas)
tornam os chatbots uma ferramenta poderosa de mineragédo de dados. Um simples
jogo de perguntas e respostas, por exemplo, pode fornecer dados de preferéncias,
perfil, contatos e acessos que um anuncio qualquer, mesmo que em meio digital, ndo
sonharia em acessar. Dados esses fornecidos com anuéncia do interagente, mesmo
gue nem sempre ele tenha consciéncia das implicacdes disso.

A questdo de mineracdo de dados € tema constante de debates acerca de
politicas de privacidade e seguranca em meio digital, e ndo é o foco deste estudo,
mas ao considerar que as intera¢cdes com o0s chatbots se da em janelas privadas, onde
a divulgacéao publica do conteido compartilhado nessas janelas so é feita por vontade
do proéprio interagente, e assumindo que haja uma postura ética por parte da empresa,
essa questao parece amenizada. Fato que reflete no aparente crescimento da adogéo
e aceitacao da ferramenta.

A seguir, uma colecao de exemplos do uso de chatbots em acbes de marcas

no Brasil.

7.1 CHATBOTS NO MERCADO BRASILEIRO

Apesar de ser praticamente impossivel mensurar a quantidade de chatbots
ativos no Brasil na atualidade, € possivel mapear, mesmo que de forma ampla,
exemplos de aplicacdo desta tecnologia, especialmente quando promovidos por
marcas. Como ja apontado no aporte tedrico desta pesquisa, o publico brasileiro tem
aceitado bem a tecnologia e tem demonstrado preferéncia pelas interacdes através
de aplicativos de mensagens. Seja pela caracteristica menos interruptiva e mais
pervasiva, ou pela prépria comodidade, o publico esta aberto a este tipo de interagéo,
e as marcas estdo aproveitando a abertura deste canal para promover acdes
centradas na experiéncia do consumidor.

Um exemplo é o bot criado pela marca de tintas Suvinil'®, que utiliza inteligéncia
de cores e de produtos da marca e traca o perfil do consumidor por meio de perguntas

e imagens. Através de um sistema simples de perguntas e respostas, as preferéncias

19 A acao pode ser vista na pagina da empresa no Facebook, disponivel em:
https://lwww.facebook.com/TintasSuvinil/videos/10213692787627468/. Acesso em 01 mai, 2018.
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do cliente sdo identificadas para que o bot sugira as melhores opcfes de cores e
produtos para o consumidor, que € direcionado para loja virtual ou para a loja fisica
mais préoxima.

Segundo a empresa responsavel pela acdo, na primeira semana de
funcionamento do bot, foram realizadas 2.433 consultas e, no mesmo periodo, a
média de tempo de interagdo entre internautas e o bot foi de 6 minutos?°. Este exemplo
demonstra que os consumidores estdo abertos ao dialogo e a interagdo com as
marcas quando a experiéncia é significante. Neste contexto, as interfaces
conversacionais tém se mostrado um importante recurso de midia. Numa comparacao
com midias tradicionais, como televisdo por exemplo, onde as propagandas duram
cerca 30 segundos e podem custar milhares de reais, conseguir interacdo com o
publico-alvo por 6 minutos, a um custo bastante inferior ao da televisdo, € um
indicativo do potencial da ferramenta.

Diversas outras iniciativas da area do marketing e da publicidade se seguem.
Uma acéo recente da Coca Cola em parceria com o McDonalds utilizou um chatbot
via Facebook Messenger para divulgar a chegada da Fanta Guarana as lojas da rede
de fast food?!. O chatbot foi utilizado para distribuir cupons e apontar o endereco da
loja mais proxima para retirada do produto. Contudo, Lima (2017)??, ao avaliar a acéo,
registrou que a integracao da acao poderia ter sido melhor. A autora descreveu que 0
robd oferecia cupons em quase todas as etapas da interacdo, passando a sensacéao
de que estaria tentando finalizar a interacédo. Ainda destacou que houve pouquissima,
para ndo dizer nenhuma, interacdo do usuario com o robd, que utilizou apenas
respostas pré-determinadas.

A marca de preservativos Prudence lancou, em fevereiro de 2017, o primeiro
chatbot de salde sexual do Brasil’®, A tecnologia, incorporada ao Facebook
Messenger, incentiva o dialogo sobre os temas de forma casual e sem exposi¢do. A

“Conselheira Prudence” age como uma assistente virtual que se propde a responder

20 Acdo realizada pela empresa e.life. Dados disponiveis em:
http://elife.com.br/index.php/2018/03/22/social-media-na-pratica-bot-suvinil/. Acesso em: 01 abr, 2018.
21 Release da acao no portal da Coca Cola. Disponivel em:
https://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/fanta-guarana-chega-ao-mcdonalds-e-promove-
acao-inedita-no-facebook. Acesso em: 20 mai, 2018.

22 Release da acao feita no Porta No Varejo. Disponivel em:
http://www.portalnovarejo.com.br/2017/08/14/coca-cola-chatbot-fanta/. Acesso em: 20 mai, 2018.

23 Dados disponiveis em: https://acontecendoaqui.com.br/tech/prudence-lanca-chatbot-conselheira-
prudence-que-tira-duvidas-sobre-sexo-24-horas-por-dia. Acesso em: 25 dez. 2018.
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davidas e dar dicas relacionadas a questdes sexuais. Outro caso de sucesso foi a Vivi,
o bot de comunicacdo da operadora de telecomunicacdo Vivo, que realizou mais de
10 milhdes de interacdes em 2017, resolvendo cerca de 80% dos problemas, sem
necessidade intervencdo humana. (GOMES, 2017).

O Poupinha, da marca Poupatempo, atendeu a uma média de 5 mil pessoas
por dia e trocou mais de 2 milhdes de mensagens através do Messenger do Facebook
e do Portal nos primeiros 26 dias de testes. Ele também fez mais de 45 mil
agendamentos de atendimento e ainda recebeu mais de 26 mil mensagens de
agradecimento, algumas carinhosas ou até religiosas como “Deus te abencgoe”.
(ALVES, 2017).

A Netflix também apostou nos chatbots para sua acédo de divulgacéo da série
3%?24. A histéria central da série gira em torno de um processo que seleciona 3% dos
candidatos a migrar do ficticio Continente para o também ficticio Maralto, num mundo
pos-apocaliptico. O bot foi criado no Facebook Messenger da pagina da série, para
ampliar a experiéncia transmidia e mostrar como 0 processo seria com usuarios do
mundo atual. A interacdo se dava com qualquer internauta que acionasse a conversa,
gue fazia uma simulacéo de entrevista para ver se o interagente passaria no teste.

Quando o assunto é vendas online, também ha iniciativas que utilizam
chatbots, como o Ben, da rede de farmacias PanVel?®, que realiza atendimento
completo e ainda efetiva vendas através do Facebook Messenger, sem a necessidade
de contato com um vendedor, em uma espécie de comércio conversacional.

Contudo, a marca ShopFacil é tida como a primeira a adotar o uso de chatbots
com a finalidade de vendas?® online. O primeiro chatbot transacional do varejo
brasileiro no Facebook Messenger também foi o primeiro a reconhecer imagens e a

fazer a finalizacdo da compra dentro do aplicativo.

24 Matéria sobre a acao disponivel em http://www.b9.com.br/68816/bot-do-facebook-messenger-
simula-entrevista-para-o-processo-de-3/. Acesso em: 20 mai, 2018.

25 Informacgdes disponiveis em: https://www.facebook.com/panvelfarmacias/posts/j%C3%A1-conhece-
0-ben-ele-%C3%A9-o0-chatbot-da-panvel-e-est%C3%A1-esperando-por-voc%C3%AA-no-
messenge/10156204910694203/. Acesso em: 23 dez. 2018.

26 Na literatura geral, chatbots com finalidade de vendas também podem receber a denominagéo
shopbots (robds de compra, traducao livre). Embora perceba-se a tentativa de uma classificacéo, a
base da interacao é a mesma e esta nomenclatura esta em uso comercial de uma determinada
ferramenta de desenvolvimento de chatbots. Dessa forma, para este estudo, considera-se todos
como chatbots, cujas funcionalidades e/ou tipologias serao abordadas na analise.
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A ShopFacil, empresa varejista pertencente ao grupo Bradesco, apresenta
dentro do aplicativo de mensagens do Facebook, ndo apenas um, mas quatro
personagens da marca. O cliente escolne com quem quer interagir baseado em
informacdes de personalidade de cada personagem, embora todos eles exercam a
mesma fungdo: a de assistente pessoal de compra. Nesta interagdo, que ocorre a
partir de uma navegacédo baseada em escolhas dentre as op¢des enviadas pelo bot,
mas também compreende quando algum produto ou servico é requisitado diretamente
pelo cliente, séo utilizadas imagens, videos, textos e até mesmo mensagens de voz.

Mita e Bujaldon (2018) apontam que o interesse em desenvolver um bot para a
marca veio dos apontamentos de um estudo realizado em 2016, que confirmou a
tendéncia de compra por plataformas de mensagens direta dentre os consumidores
que realizam compras online. Eles explicam que o0s consumidores estavam
interagindo com vendedores de lojas fisicas por meio de mensagens, imagens e
outros recursos como mensagens de voz. A venda em si ja estava sendo realizada
por aplicativo de mensagens, mas, efetivamente, o pagamento ainda ndo estava
acontecendo na plataforma de mensagens.

O interesse da empresa foi em criar um chatbot que fosse um canal diferente
para vendas, atendimento e relacionamento com os clientes, em que a incorporacao
do processamento de linguagem natural (NLP) veio para melhorar esse servico e
torna-lo escalavel e relevante, apontam. Eles destacam, ainda, que os motivos para a
escolha pela tecnologia foram a alta penetracdo de aparelhos méveis, a limitacdo de
espaco para aplicativos, o crescimento do uso de aplicativos de mensagens em
relacdo as redes sociais e o fato de que sua aplicacdo néo requer aprendizado da
interface por parte do consumidor.

Mita e Bujaldon (2018) explicam que a estratégia visa que o chatbot seja cada
vez mais presente no dia a dia dos seus clientes, sendo mais proativo na sugestéao de
produtos e se tornar o principal canal de atendimento ao cliente. Esse caminho esta
sendo trilhado através de ac¢des variadas, cujo objetivo é personalizar a experiéncia
cada vez mais. Eles apontam que nao haviam exemplos de outros mercados utilizando
este canal, nem no Brasil nem no exterior. Empiricamente, comecaram a desenhar
fluxos mimetizando a experiéncia do consumidor em lojas virtuais (e-commerce), e
gue rapidamente perceberam que se tratava de um novo canal e que, por este motivo,

a abordagem teria que ser diferente.
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Segundo Mita e Bujaldon (2018), com a adocdo dessa estratégia, eles
acreditam que humanizaram a inteligéncia artificial e geraram empatia com o0s
clientes. Com a iniciativa de ajudar o usuario, o assistente estimula as interacdes e
facilita a compra. Até marco de 2018, houve um fluxo de quase 200 mil usuarios e de
3 milhdes de interagcbes com o chatbot, onde a conversdo de vendas por usuario
marcou 3,4%.

Para eles, um bot fica mais interessante para o usuario quando ele fica mais
completo e transacional, ou seja, quando 0 usuario ndo precisa sair da conversa
porque consegue resolver tudo por este canal. E ressaltam que, especificamente em
varejo, muitas vezes a interacdo com um bot vendedor é mais parecida com o
atendimento de um vendedor humano em uma loja fisica do que com uma formacéao
de carrinho de compras em uma loja virtual.

Entrando mais a fundo na questdo da humanizacdo da marca através do uso
de chatbots, um exemplo bastante instigante é o da Beta Feminista. Com a frase “Meu
nome é Betania, mas pode me chamar de Beta”, a autodeclarada “rob6 feminista”, usa
o Facebook Messenger?’ para mobilizar a populacdo quanto a pautas relacionadas
aos interesses das mulheres.

Apelidada de Beta, a rob6 é uma iniciativa da Nossas?®, uma organizacéo néo-
governamental que, em seu site, se define como uma entidade apartidaria e sem fins
lucrativos, que atua no campo da politica, sob a missédo reinventar e reconstruir a
politica, articulando os cidadaos em redes de atuacdo, compartilhando metodologia,
tecnologia e oportunidades de acéo.

A Beta € uma chatbot que ajuda o grupo de ativismo a alcangar e disseminar a
sua mensagem através das midias sociais. Em sua descricdo no site?® e pagina de
Facebook, a Beta "afirma" ter sido "programada para viralizar pautas e campanhas
feministas™: "Juntas, vamos reprogramar as linhas desse sistema feito por homens e
para homens." Para ter contato com o sistema, basta acessar a pagina da Beta e
‘puxar assunto”. A robd, entdo, conduzira a conversa seguindo parametros pre-

programados — a forma como funcionam a maioria dos bots.

2’Disponivel em: https://www.facebook.com/beta.feminista/. Acesso em: 11 mai. 2018..
28 Disponivel em: https://www.nossas.org/. Acesso em: 30 de jun. 2018.
29 Disponivel em: https://www.beta.org.br/. Acesso em: 30 de jun. 2018.
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As pessoas que fazem esse contato podem se manter atualizado sobre a
atuacao feminista no Brasil, receber alertas quando uma pauta estiver sendo discutida
ou gerando algum tipo de agenda no Congresso Nacional, e participar ativamente em
campanhas de defesa da mulher. A pagina ja passou das 40.000 curtidas e, no
momento de seu langamento, em apenas um dia, foi contatada por mais de 4.000
pessoas. "Ainda bem que sou robd e ndo vou precisar virar a noite respondendo
inbox", "declarou” a Beta. (CALADO, 2018).

Segundo os idealizadores do projeto, a construcédo da bot sempre foi guiada
pela definicdo de tom de voz, personalidade e publico-alvo, o que acreditam ser um
dos principais fatores de sucesso da ferramenta. Segundo a organizagcdo, um dos
maiores desafios e aprendizado em relacdo ao projeto foi justamente perceber que,
ao colocar a ferramenta no mundo, a internet se apropriou e a significou de maneiras
além do que imaginavam. (CALADO, 2018).

A Nossas destaca que muitas pessoas procuram a Beta para “[...] desabafar e
perguntar sobre absolutamente tudo relacionado a feminismo”. (CALADO, 2018). Por
iss0, tiveram que ajustar a comunicacéo para que deixasse claro o valor de ferramenta
de acdo politica e ndo de informacdo, mas sem desconsiderar a demanda das
pessoas.

Esse fato também levou a equipe a buscar novas formas de explorar
conteudos. Assim, estabeleceu parcerias com influenciadoras digitais, que geram
conteudo e respondem, através de videos, a questionamentos acerca de temas
envolvendo feminismo. Os videos sédo enviados pela chatbot Beta em mensagens
privadas (inbox), e disponibilizados na sua pagina, além de estarem também
disponiveis no YouTube.

Os dados iniciais da iniciativa sugerem a aceitacdo da ferramenta: na sua
primeira campanha, mais de 34 mil e-mails foram enviados para cada um dos
deputados, conseguindo,junto ao restante de movimentos feministas, adiar a votagao
da PEC 181 quatro vezes. Com milhares de interagfes, contetdo e acdes praticas, a
Beta torna-se a primeira chatbot ativista do Facebook.

A ideia de criacdo da Beta surgiu de uma confluéncia de desejos e
oportunidades. Toledo e Molinari (2018) explicam que, quando o Facebook langcou a
funcionalidade bot no Messenger, a equipe de tecnologia da Nossas comecou a

estudar a possibilidade de usar a ferramenta como instrumento de acdo politica,
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sobretudo para enviar mensagens diretas aos alvos de campanhas langadas pela
organizacdo. Este formato ja havia sido aplicado ha alguns anos pela Nossas dentro
de uma outra iniciativa do grupo, e foi resgatado a partir dessa nova funcionalidade
da ferramenta.

Toledo e Molinari (2018) destacam que, apesar do uso de chatbots ser
majoritariamente para e-commerce e por portais de noticias, a Nossas acreditava que
0 uso do Facebook Messenger e de bots para comunicagdo voltada a mobilizacao
aumentaria significativamente o engajamento das campanhas. Considerando,
segundo as autoras, que mais de 100 milhdes de brasileiros usam o Facebook
mensalmente, e que o Messenger é a segunda plataforma de comunicac¢ao direta mais
usada pela populacéo, apostaram no chatbot para engajar pessoas.

As autoras apontam que a Nossas, a partir de relacdes com movimentos
feministas, entendeu que havia uma lacuna de mobilizacdo nas redes sociais para
influenciar tais matérias. E que, muitas vezes, faltava um canal de mobiliza¢ao pratico
para as mulheres influenciarem diretamente nos seus direitos. Sem envolvimento com
organizagdes, coletivos ou grupos, “muitas mulheres que se reconhecem como
feministas (ou n&o) tém pouco acesso a pautas e oportunidades de agdo. Era uma
questao de ligar os pontos”. (TOLEDO; MOLINARI, 2018). Depois de 5 meses de
desenvolvimento tecnolégico, articulagdo com grupos feministas e criacdo de
personalidade, tom de voz e identidade visual, nasceu a Beta, apontam.

A Nossas, segundo Toledo e Molinari (2018), acredita na Beta como uma
ferramenta de inclusdo das mulheres na politica, especialmente daquelas ainda néo
organizadas. Veem seu potencial de trazer mais mulheres para o debate feminista,
onde a Beta atua de forma a traduzir o “politiqués”, possibilitando, de maneira simples
e rapida, a agdo politica, sempre com leveza e descontracdo. Mesmo deixando clara
sua condicao de rob0d, suas caracteristicas aproximam-se da identidade da marca de
forma a humaniza-la e gerar conexdo com seu publico. Percebe-se que os formatos
utilizados possuem limitantes tecnoldgicos que delimitam sua atuacdo enquanto
interagente ndo-humano em um diadlogo. Contudo, essa delimitacdo é importante para
demarcar sua condicdo de robd, impondo limites ou fronteiras a sua performance e
representacao diante de interagentes humanos.

Assim, percebe-se a Beta Feminista como representante de uma marca criada

e desenvolvida em ambiente digital, valendo-se de elementos da ciberpublicidade e
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focada em experiéncia centrada no ser humano, onde o uso da tecnologia de chatbots
possibilita e potencializa a pervasividade da acdo, fazendo com que a mensagem e 0
propésito das acdes da marca permeiem pelo ambiente interacional digital de seu
publico-alvo de forma nédo invasiva. A forma inédita do uso da tecnologia para
potencializar o engajamento em acdes politicas (ciberativismo) € destaque, pois
permite que as agbes possam ser feitas sem que o interagente precise interromper a
prépria conversa. Da mesma forma, usa uma personagem que, apesar de ficticia, em
muito se parece com seu publico, colocando-se no papel de uma amiga pessoal. O
formato privado das conversas confere caracteristicas de intimidade e privacidade,
até entdo, inéditos para este tipo de acdo. Observa-se que marca e personagem se
fundem na proposta da Beta Feminista. Ela transcende a posicdo de marca de um
grupo de ativismo social, tornando a chatterbot em uma forma de personificacéo da
marca. A personagem é revestida de elementos sociais, humanos e de marca,
marcando um movimento hibrido entre tecnologia e aplicagédo social.

Na questédo de personificacdo de marca, um outro exemplo importante é o da
Lu, da Magazine Luiza, rede varejista de eletrbnicos e méveis, fundada em 1957 em
Franca, Sdo Paulo. Diferente da Beta Feminista, a Lu ja era uma personagem
consolidada da marca. A sua versdo chatterbot foi criada para atuar como uma
assistente pessoal cujo objetivo € ajudar no atendimento a clientes, tendo seu foco no
processo de pés-venda. A bot Lu vem como uma evolucéo da personagem da marca,
gue se tornou popular entre os clientes. Sua criacdo veio da necessidade de conseguir
atender os clientes de forma escalavel e com qualidade. (CALADO, 2018).

Souza (2018) explica que a ela surgiu como uma opc¢ao para solucionar a
guestdo da espera do cliente pelo atendimento. Dessa forma, resolveram apostar na
tecnologia dos chatbots para resolver a questéo, direcionando-a para o atendimento
de pos-venda.

Houve muito teste e pesquisa de comportamento dos nossos usuarios em
nossas outras plataformas de contato, de modo que pudéssemos entender
todo o contexto dele quando queria entrar em contato conosco. Nés sabiamos
que as pessoas estavam conversando por mensagem, especialmente em
nossas redes sociais, de modo que era essencial criar um canal que
possibilitasse ao cliente se expressar da maneira que ele estava acostumado,
ou seja, por texto. Direciona-lo para um telefone era algo que estavamos
determinados a evitar, assim, cada vez mais, apostamos no desenvolvimento

do chatbot que foi ganhando espaco dentro do Magalu. (SOUZA, 2018.
Documento online).
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Souza (2018) explica que a Lu ndo é uma atendente ou vendedora, mas a
especialista em tecnologia da Magazine Luiza. Enquanto personagem de marca, ela
possui uma personalidade Unica e um engajamento proprio. Ele aponta que, mesmo
tendo previsto muitas interacdes fora do escopo principal dela, os contatos do publico
surpreenderam a equipe, que teve um cuidado em utilizar os canais de comunicagao
para explicar ao publico o que eram chatbots®, e evitar a percep¢céo de um processo
de robotizacdo da Lu, mantendo a sua personalidade também na verséo chatterbot.

Mensurar engajamento no bot ainda é algo desafiador, pois ndo ha ferramentas
preparadas para isso, gerando muita discussdo no meio, aponta Souza (2018). Ele
entende que a comunidade de profissionais que trabalham com chatbots e
compartilham conhecimentos e experiéncias vai ser uma grande aliada na construcao
desse processo. Também explica que, apesar de separarem 0 engajamento via
chatbot do engajamento em outros meios, sabem que, pela especificidade da
personagem Lu, eles se mesclam. Muitas das novas interacfes com a chatbot, apesar
dela continuar tratando de assuntos especificos e do atendimento pds-venda, vem da
relacdo das pessoas com a Lu em outras plataformas. Assim, a equipe de marketing
explora essa relacdo de forma a manter uma relacao transparente e responsavel com
0 USUario.

Em relacéo aos desafios de se criar o chatbot, Souza (2018) aponta que houve
muita discussédo sobre as suas funcionalidades, formatos e conteudos, e lembra que
refizeram o fluxo conversacional diversas vezes, até acertar a primeira versao para
publicacdo. Contudo, destaca que esse € um trabalho e aprendizado constante.

A verdade € que quando vocé interage com humanos, os caminhos sdo
infinitos, e ai entra toda uma beleza do apostar. E incrivel como os usuérios
se apropriam do que oferecemos a eles e ressignificam essas ferramentas,
esse foi o maior aprendizado. Assumimos diferentes riscos porque
aprendemos que era importante se expor, desde que fossemos ageis o

suficiente para corrigir, melhorar e relancar. E assim temos trabalhado.
(SOUZA, 2018, documento online).

Souza (2018) explica que, na criacédo, é fundamental definir claramente o que
se espera do bot, e que isso precisa estar relacionado com um objetivo, um propaésito,

relevante para seu publico. Ao perceber que o niumero de interagdes com a chatterbot

30 A personagem explica em seu blog o que um chatbot e anuncia que fez o seu préprio bot e que ja
ganhou até prémio pela iniciativa. Disponivel em: https://missaodigital.magazineluiza.com.br/voce-
sabe-o0-que-sao-chatbots-eu-te-conto-e-te-apresento-o-meu-que-esta-concorrendo-a-premio/. Acesso
em 24 dez. 2018.
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segue expressivo e aumentando regularmente, percebe que h& espaco para continuar
investindo em assuntos que a chatbot pode abordar. Especialmente pelo fato de que
as pessoas falam positivamente do chatbot para a propria Lu nas redes sociais,
demonstrando apoio do publico. Ele ressalta que conversar com a Lu se tornou um
hébito de muitos clientes da Magazine Luiza, 0 que demonstra que a experiéncia é
tida como algo significativo para eles, aumentando a responsabilidade de quem a
promove.

Diferentemente dos exemplos trazidos até aqui, o caso da marca de sabonete
Francis traz uma perspectiva também perspicaz, que mescla publicidade tradicional e
pervasiva, em uma acao essencialmente digital. A marca promoveu uma agao que
personifica um chatbot sem criar um personagem ficticio, envolvendo um personagem
humano, que se coloca como especialista no assunto discutido, fazendo uso também
de sua atuacdo como influenciador digital. Além disso, utiliza recursos gamificados
(sistema de perguntas e respostas), e de mensagens de voz com certa
personalizacao.

Com o objetivo de divulgar sua linha de sabonetes, a marca Francis promoveu
a campanha “O segredo dos oleos florais das melhores flores do mundo”, cujas
iniciativas foram ativadas no periodo entre agosto e dezembro de 2017. Com a
participacdo do casal de atores e influenciadores digitais Fernanda Vasconcellos e
Cassio Reis, estrelas da campanha, a marca de sabonetes Francis apresentou as
fragrancias e o caminho dos dleos florais, desde a coleta das flores até a producéo
dos sabonetes. A campanha, cuja veiculacdo se passou em redes sociais, midia
programatica, portais e TV paga, conta com um website3! onde foram publicados o
filme da campanha, um minidocumentario em formato branded content32, e o convite
para conversar com o Cassio Reis (através de chatbot) na plataforma Facebook
Messenger.

O filme comercial apresenta as fragrancias da linha Francis e mostra de
maneira descontraida e leve, um pouco da rotina do casal. No filme, Cassio adivinha
0 sabonete Francis usado pela Fernanda apenas pelo perfume exalado por ela,

deixando-a surpresa com a observacdo. A partir disso, vem 0 convite para que o

31 Disponivel em: http://oleosflorais.francis.com.br/. Acesso em: 25 dez. 2018.
32 Conteudo de marca (tradugdo livre). Formato de propaganda em que a criacéo de contetido esta
diretamente relacionada ao universo de uma marca, mas focado na relevancia deste contetido para o
publico-alvo.

107



espectador assista o0 minidocumentério, que mostra C4ssio Reis visitando os campos
florais, aprendendo sobre como os 6leos essenciais dos sabonetes Francis séo
extraidos e falando sobre as caracteristicas das fragrancias, tornando-se um
especialista no assunto. Por fim, a campanha instiga a curiosidade do espectador, e
disponibiliza o canal do Facebook Messenger para que o interagente converse com o
especialista em Oleos florais de Francis Cassio Reis e descubra qual fragrancia
combina mais com o interagente.

Assim, ao comecar a conversa pela plataforma, depara-se, na verdade, com
um chatbot que assume a identidade de Cassio Reis. A interacdo da seguimento a
jornada indicada pela campanha, pedindo ao interagente que responda a algumas
perguntas, para que ele consiga saber um pouco mais sobre a personalidade e gostos
pessoais da pessoa que esta interagindo e, dessa forma, indicar a fragrancia Francis
que mais se aproxima de seu gosto. ApOs poucas perguntas com respostas em
formato de multipla escolha, o interagente recebe uma mensagem de voz de Cassio
Reis, que saluda a pessoa pelo nome dela, denotando a busca pela personalizacéo, e
indicando que, pelas respostas que ela forneceu, ele pode conhecer um pouco mais
sobre o interagente, dando a resposta sobre qual a esséncia de Francis combina mais
com ela.

A Ginga, agéncia que produziu a campanha, néo revelou os dados relacionados
as interacbes com o chatbot, mas divulgou3® que a campanha teve o aumento
significativo de 46% em relacdo ao conhecimento de marca, com reflexos positivos no
engajamento em relacdo a concorréncia (aumento de 7,4%), e no trafego no website
(aumento de 2,3%). A agéncia também indica que houve crescimento de vendas dos
produtos no periodo da campanha, mas néo divulgou esses numeros.

Apesar de o0s numeros divulgados da campanha ndo parecerem téo
expressivos como os da Beta Feminista, por exemplo, o chatbot criado pela marca
Francis aponta para um formato hibrido, que pode ser bastante interessante para
marcas que possuem “embaixadores de marca”, ou até mesmo para os préprios
artistas criarem seu avatar em versdo chatterbot e promover uma experiéncia
interativa com seus fas, como ja acontece no mercado brasileiro. A plataforma de

musica Superplayer ja lancou iniciativas com esse objetivo. Alves (2017) indica que

33 Dados disponiveis em: https://www.ginga.ag/cases/francis/. Acesso em: 25 dez. 2018.
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Zak, o robd musical do Superplayer, lancado em maio de 2016, foi o primeiro no
ambito da musica no Facebook Messenger. Em apenas um més, sugeriu quatro
milhdes de musicas a usuarios. Cabe a Zak fazer perguntas que ajudem o Superplayer
a oferecer a musica certa para 0 momento do usuario. Goldschmidt (2017, documento
online) explica que “[...] a ideia € que o Zak seja como um amigo, que consiga
interpretar o que as pessoas querem ouvir [...]".

A tecnologia por tras do chatterbot utiliza a inteligéncia artificial para fazer a
recomendacdes, que sdo baseadas em dados de consumo do usuario, sensores do
telefone (como GPS, acelerébmetro, beacons), no gosto musical da sua rede de
relacionamento e, claro, no que o usuario efetivamente pede para ouvir. Goldschmidt
(2017) acredita que os chatbots vieram para revolucionar ainda mais a industria da
musica e diz que sdo responsaveis, inclusive, pela criacdo de novas profissdes —
como a do “copywriter de robd”, ou seja, o profissional que desenvolve os textos dentro
de uma linguagem especifica para o chatbot, de acordo com a personalidade da marca
gue ele esta representando.

Precursor no pais e ja citado entre os 10 melhores chatbots de musica do
mundo, a tecnologia agregada pelo Superplayer representa um exemplo de inovacao
importante no pais, que desafia o0 modelo de experiéncia do usuario em plataformas
como o Spotify. (VALLEJOS, 2017). Goldschmidt (2017, documento online) acredita
que “[...] aliar o servico de curadoria com a personalizacdo de alguém que sabe o que
vocé quer escutar € um super diferencial [...]". E ainda ressalta que, muito em breve,
sera possivel que, através da conexao dos fones de ouvido no celular ou da mudanca
dos seus batimentos cardiacos, a inteligéncia do rob6 ja entenda qual o momento que
a pessoa estd (atividade fisica, ou relaxamento, por exemplo) e conecte
automaticamente o aplicativo de musica com as canc¢des mais adequada para este
momento.

A questdo da personalizagdo e do entendimento acerca do momento que o
interagente esta inserido € fundamental também em ac¢fes voltadas a questdes
sociais. Um caso bastante relevante neste aspecto é o do Amigo Anénimo, chatbot
criado para o Alcoolicos Andnimos. A comunidade criada em 1935 nos Estados Unidos
e hoje presente em diversos paises, possui carater voluntario e € formada por pessoas
que se renem para alcancar e manter a sobriedade através da abstinéncia total de
ingestéo de bebidas alcodlicas. A acdo € parte da campanha que celebra os 70 anos
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dos Alcodlicos Andnimos no Brasil, e o foco era o publico adolescente. A campanha
foi desenvolvida pela agéncia J. Walter Thompson Brasil, e ganhou o prémio Cannes
Lion de bronze em 2017.

O chatbot foi criado a partir de um banco de dados que juntou depoimentos de
alcodlatras que passaram pela entidade ao longo destes 70 anos. A conversa, com
tom de desabafo, sensivel e privada, foi criada para ser uma alternativa para um
primeiro contato com grupo, e foi a primeira vez que a comunidade abriu atendimento
pelas redes sociais. A agéncia divulgou3* que, em menos de 48h, a pagina recebeu
mais de 20 mil curtidas e 70 mil acessos.

Na primeira semana, mais de 100 mil pessoas, sendo 60% delas adolescentes,
conversaram com o chatbot Amigo Andnimo. Houve um aumento de 1300% em
pedidos de ajuda no mesmo periodo. Além disso, o chatbot também possui a
funcionalidade de indicar, via GPS, o grupo de encontros mais préximo do interagente,
para ele possa buscar mais ajuda e entrar para o programa oferecido pela entidade.
Com isso, 0s grupos registraram um aumento de 20% no namero de novos membros
naquele periodo.

NUmeros que realmente impressionam, pois sdo dados que marcam nado
apenas o sucesso da acdo, mas também a aceitacédo da tecnologia dos chatbots pelo
publico, mesmo em uma questéao tao delicada. O fato de a marca Alcodlicos An6nimos
trazer consigo uma chancela de seriedade e expertise em relagdo ao tema contribui
para a aceitacdo do publico, mas ha de se considerar que o anonimato promovido
pela ferramenta, assim como a promoc¢ao desse primeiro contato em um ambiente
virtual privado podem ter sido fatores decisivos para o sucesso da agéo.

Saindo do foco publicitario, mas ainda representando uma marca, ha também
chatbots voltados a informacao. Empresas de noticias também tém sido referéncia no
uso de chatbots como meio de divulgacdo de matérias jornalisticas. No Brasil, a
pioneira no uso da tecnologia com essa finalidade foi a UOL Noticias®®. Desde 2016,
os usuarios do portal de noticias passaram a ter a possibilidade de receber
informacdes sobre temas diversos atraves do Facebook Messenger. A aplicacdo

comecou sendo usada no portal de noticias de esportes, onde 0 usuario se inscreve

34 Dados disponiveis em: https://www.jwt.com/pt/trabalho/anonymous-friend. Acesso em: 25 dez.
2018.

35 Disponivel em: https://blog.publicidade.uol.com.br/2017/03/21/chatbots-avancam-nas-redes-sociais-
e-ajudam-marcas-a-entender-publico/. Acesso em: 01 jan. 2019.
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para receber informacdes sobre o seu time favorito. Depois disso, evoluiu para o portal
de noticias e de entretenimento. A interacao, feita basicamente por meio de cartdes
navegaveis e perguntas com multiplas escolhas, o usuario escolhe assuntos de seu
interesse e o bot envia links de noticias relacionadas as preferéncias indicadas, além
de servir como um canal para atender clientes dos servi¢gos do grupo.

Observa-se, assim, que os chatbots estdo sendo desenvolvidos com os mais
diversos objetivos, agregando inUmeras funcionalidades e gerando interacdes entre
marcas e publico que tendem a promover experiéncias significativas para esta
relacdo. Contudo, percebe-se que a identificacao e classificacdo dos tipos de chatbots
configura uma possibilidade interessante para aprofundar o entendimento acerca
desta aplicacdo. Assim, o proximo subcapitulo faz este levantamento e proposta

estrutural.

7.2 TIPOLOGIA DOS CHATBOTS BRASILEIROS

A partir de todo o levantamento tedrico, exemplos praticos e andlise destes
dados, foi possivel compreender que o uso de chatbots no Brasil € uma pratica de
mercado em evolucdo. Observa-se que, a medida que a tecnologia evolui e torna-se
mais tangivel ao publico final, e que os profissionais se apropriam do conhecimento
acerca dela, mais possibilidades emergem de sua pratica. Testemunha-se também a
apropriacdo da tecnologia pelo meio publicitario de forma a tornar o chatbot uma
ferramenta plural e multitarefas, servindo aos propdsitos de marketing em diversos
formatos. Até o momento, marcas e meio publicitario tém sido os grandes promotores
da tecnologia, contribuindo para a sua evolugéo tecnoldgica, além de transforma-la
em uma potente ferramenta publicitaria, tanto em ac¢des publicitarias isoladas, como
incorporando o papel de canal de comunicacéao.

Assim, a partir do mapeamento das ocorréncias dos usos de chatbots pelo
mercado publicitario no Brasil, e com o objetivo de contribuir para os estudos acerca
do emprego desta tecnologia como ferramenta de comunicagéo, propde-se uma

classificacdo de suas tipologias e aplicacdes, conforme a figura 6:
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Figura 6: Tipologia dos chatbots brasileiros
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da mesma janela
de interacao

ASSISTENTE
PESSOAL

Acao personalizada
em formato de
assisténcia e/ou
consultoria, bem
como ajuda para
escolher produtos
e Servigos.,

SOCIAL

Agdes voltadas
a0 servigo social,
COMO apoio
solidario,
ciberativismo,
assisténcia
socio-psicoldgica
e outras atividades
ligadas a servigos
prestados por
organizagbes
ndo-governamentais,
incluindo campanhas
de arrecadagéo
de recursos
financeiros e de
voluntariado.

ENTRETENIMENTO

Envolvem interagdes
voltadas ao
entretenimento
€ engajamento
em geral, como
indicagao ou
divulgagao de
musicas, videos,
questionarios, jogos
ou agdes gamificadas,
simulagéo de
perfis de artistas
e/ou personalidades
famosas, etc.

MIDIA/
NOTICIAS

Divulgagdo de
informagges,
noticias e conteudos
diversos, inclusive
contetidos de marca
(patrocinados),
podendo ser
de um canal
especifico ou em
maodelo de clipagem
de noticias.

MISTO

AgOes gue mesclam
atividades,
combinanda mais de
uma fungéo
Por exemplo, um
assistente pessoal
que indica conteldos
relevantes para o
interagente, ajuda na
selegéo e escolha de
produtos e ainda
efetua a venda dentro
da mesma janela
de interag&o.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).
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A categoria de servicos prevé chatbots que realizem tarefas tipicas de
atendimento ao publico em geral, como triagens, servicos de atendimento ao
consumidor, geracdo de protocolos de atendimento, e elucidacdo de duvidas
frequentes em relacdo a marca e seus produtos ou Sservicos.

A categoria de comércio é voltada aos chatbots que se comportam como
vendedores, e efetivem vendas de produtos e servicos através da janela de
conversacao, sem a necessidade de o usuario ir para outra janela, como aplicativos,
ou websites, ou até uma loja fisica, para efetivar a compra. Isso porque, se 0
interagente precisar fazer isso, o chatbot serviu apenas como um curador. Neste caso,
o chatbot configura a categoria de assistente pessoal, auxiliando na escolha dos
produtos ou servicos como se fosse um consultor, e indicando como proceder com a
compra.

A categoria midia é relacionada aos chatbots voltados a informacéo, como os
de canais de noticias, conteudos informativos, inclusive aqueles patrocinados
(branded content), podendo ser de um canal especifico ou agir em modelo de
clipagem. A categoria entretenimento envolve chatbots cujas interagdes sao voltadas
ao entretenimento e engajamento em geral, como indicagdo ou divulgacdo de
muasicas, videos, questionarios, jogos ou acdes gamificadas (que utilizam estéticas e
mecanicas de jogos). Também podem estar atreladas a simulacao de perfis de artistas
e/ou personalidades famosas, com a funcéo de interacdo e aproximacédo do publico.

A categoria social é composta por chatbots cuja acdo seja voltada a algum
servico social, tal como apoio solidario, ciberativismo, assisténcia sécio psicoldgica e
outras atividades ligadas a servi¢os prestados por politicas publicas ou organizacbes
nao-governamentais, incluindo campanhas de arrecadacgao de recursos financeiros e
de voluntariado.

Por fim, a categoria mista é voltada a acdes que mesclam atividades,
combinando mais de uma fung&o. Por exemplo, um chatbot voltado a um servic¢o social
e que, dentre outras acfes, também envie informacdes e noticias sobre o tema ao
qgual ele se destina. Outro exemplo, um assistente pessoal que indica conteudos
relevantes para o interagente, ajuda na selecéo e escolha de produtos e ainda efetua
a venda dentro da mesma janela de interacao.

E importante ressaltar que essa classificacido € uma proposta inicial, visto que

ainda ndo ha literatura ou estudos que tragam essa perspectiva. Revisdes ou inclusao
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de novas categorias podem ocorrer a medida que as pesquisas acerca do tema sejam

aprofundadas e que a prépria tecnologia e suas aplicacdes evoluam.

114



8 EIXO 2: FENOMENO COMUNICACIONAL

Apols extensa contextualizacdo, mapeamento de ocorréncias e classificacao
dos tipos de chatbots encontrados desde o inicio deste estudo, torna-se imperativo
um olhar sob a perspectiva da comunicacdo, com reflexdes acerca dos impactos
sociais que emergem com a incursdo dos chatbots enquanto ferramenta da
publicidade. Dessa forma, com o objetivo de contribuir para os estudos acerca do
emprego desta tecnologia como ferramenta de comunicacao, esta categoria aborda
tais relacdes e aponta para a identificacdo de um possivel fluxo comunicacional

aplicado as interacdes com chatbots.

8.1 MECANISMO DE INTERACAO

No capitulo 4 do presente estudo, foram abordadas questbes de interacédo e
interatividade, bem como a mediacdo do ato conversacional, sob a 6tica de diversos
autores. Desde as caracteristicas da conversacdo, que conferem a validacdo de um
dialogo, passando pela determinacéo de aspectos de um sistema interativo, chegando
a problematica das conversas mediadas em ambientes digitais, redes sociais e sua
suscetibilidade a influéncia dos seus algoritmos.

A partir disso, foi possivel compreender que todas as interac6es mediadas por
dispositivos ou ambientes digitais possuem gramaticas particulares, cujos
mecanismos vao muito além de uma simples emisséo e recepg¢do de mensagens. A
complexidade de uma conversa ganha novas proporcdes quando aplicadas a um
sistema baseado no uso de chatbots. Ela passa a ser marcada por uma
multimodalidade e um hibridismo de sentidos dentro da situagao conversacional que
desafiam a percepcao do que se compreende como interacéo social.

Dessa forma, com a finalidade de ampliar e aprofundar este entendimento,
propde-se aqui a constru¢cdo de um possivel diagrama do fluxo comunicacional que
se estabelece a partir da interacao entre individuos e chatbots criados com a finalidade

publicitaria, seguida da explicacdo de seus elementos:
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Figura 7: Fluxo comunicacional em interag6es com chatbots publicitarios

FLUXO COMUNICACIONAL EM INTERAGOES COM CHATBOTS PUBLICITARIOS
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2019).
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A parte destacada deste diagrama do fluxo de interagBes entre individuos e
chatbots trata de uma parte tida como percebida, tangivel ao entendimento comum:
a interacdo que ocorre efetivamente entre o chatbot e o interagente, e a acgdo
resultante dela. Independente do assunto, da categorizacao e/ou tipologia do chatbot,
e até mesmo se a agao resultante dessa interagdo se da em ambiente virtual ou ndo
virtual, esse é o fluxo em que a troca de informacdes parece mais evidente. Contudo,
nem todas as informacdes que séo trocadas sdo de fato percebidas. Por tras dessa
interacdo e troca de mensagens, hd uma emisséo e recepc¢ao de dados ocorrendo por
este sistema, onde chatbot e interagente se revezam no papel de fonte e recurso de
informacao, em um fluxo continuo.

Estes dados podem determinar acbes de correcdo de falhas no sistema,
fornecimento de informacdes sobre o interagente, como localiza¢éo, contatos, rede de
relacionamentos, preferéncias e muitos outros dados importantes para a
determinacao de novas acdes por parte da marca que esta por tras do chatbot. Trata-
se de uma alimentacdo constante de um banco de dados, gerando conhecimento
aplicado e contribuindo para a mineracéo de dados por parte da empresa e do proprio
mercado.

E preciso considerar que existem varios agentes envolvidos no processo de
desenvolvimento desses servi¢cos conversacionais. Primeiro pode-se elencar a propria
plataforma de mensagens (Facebook Messenger, WhatsApp, Skype, etc.) em que
esse chatterbot sera instalado. Basicamente, é a interface por onde o usuario ird
interagir com seu servico. E ela que fornece toda a estrutura de interface de
programacao de aplicativos (API) para que isso seja possivel. Aliado a isso, € preciso
prever também a associacdo de uma plataforma de processamento de linguagem
natural (PLN), que permite amplificar a assertividade, ao extrair as intengdes dos
usuarios e as entidades (elementos de texto) presentes em frases recebidas.

Definidas a API's e a PLN'’s, passa-se para a plataforma de criacao de chatbots.
Sao plataformas de desenvolvimento que oferecem um conjunto de ferramentas
agregadas para que se possa criar fluxos de conversagéao, canais de integragéo, envio
de mensagens, etc. Ha bibliotecas e modelos que podem ser utilizados para tal, bem
como podem ser incluidos outras ferramentas utilitarias para previsdo de métricas,

monetizagdes e outras muitas possibilidades.
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Contudo, todo esse aparato tecnoldgico so terd o efeito esperado se o fluxo
conversacional for bem desenhado e programado. E, para isso, existe, ainda, a
escolha da linguagem de programacao que sera aplicada na construcéo do chatterbot,
dentre outros elementos de aplicacdo técnica para a construcdo das regras e
requisitos de dialogo (também denominada “arvore de dialogo”).

Como se percebe, ndo se trata de um fluxo simples. A ideia de um
direcionamento transmissionista facilita a implementacdo de sistemas informaticos
destinados a simulacao interativa através da linguagem. Contudo, € uma relacéo
baseada fundamentalmente na reacdo programada. (PRIMO, et. al., 2000, p. 3).

A comunicacdo através da linguagem natural s6 € plenamente atingida se
houver entendimento. “Entender alguma coisa é transformar a representagao desta
coisa em outra, a qual servird de base para representar e mapear um conjunto de
acgdes viaveis para fins de avaliagao”. (RABUSKE, 1995, p. 118). Entretanto, deve-se
alertar que a comunicacgdo plena e o total entendimento sé se tornam possivel na
teoria, devido, justamente, as imprevisiveis interpretacdes particulares de cada sujeito
e suas circunstancias. (PRIMO, et. al., 2000, p. 3).

Adiante na andlise do diagrama, ao se olhar especificamente para a acao final,
consolida-se a validacao da eficacia da acao. Ou seja, uma verificacéo se o esforco e
o recurso dedicado a acao foi eficiente. Seria como medir o retorno sobre investimento
da acdo, determinando se os objetivos de marketing foram ou ndo atingidos e/ou
superados. Esse dado é, na verdade, de extrema relevancia para o entendimento
acerca da legitimacdo da estratégia de marketing e da tomada de decisbes sobre a
mesma. Trazendo para uma perspectiva de publicidade tradicional, € como verificar
se o valor investido em um anuncio de um produto ou promog¢do em radio converteu-
se, de fato, no aumento de vendas esperado para aquele indice de
audiéncia/penetragao.

Contudo, a sistematica dos chatbots € bem mais complexa que um andncio em
radio. Na interacdo com os bots, ha muito mais em jogo, e as interacdes e a¢des sao
previstas para além da venda: elas sdo a propria marca interagindo com seu publico.
Literalmente dialogando com ele, e engajando-se numa relacdo de troca. Se essa
troca deixar de ser significativa, o interagente abandona a conversa, e o canal se
fecha. Por isso, um dos pontos mais criticos nesse fluxo é a tradugéo que ocorre entre

0 que a marca deseja comunicar e 0 que o desenvolvimento entrega.
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Mesmo que se pense que o desenvolvimento entrega um chatbot operante, &
preciso que haja um entendimento profundo por parte do time de desenvolvimento
sobre o propésito que o chatbot possui para a marca, e como a operacao dele vai
afetar a relacdo do publico com ela. Qualquer frustragcdo nessa interacdo pode
demarcar o fracasso de todo o esfor¢co da acdo. Do mesmo modo, o desenvolvimento
tem a responsabilidade de traduzir para a marca o que o chatbot traz, ou melhor,
devolve em termos de informacdes resultantes desta interacéo.

O alinhamento entre os propésitos da marca, sua identidade, personalidade e
objetivos, e as técnicas aplicadas pelo desenvolvimento para a constru¢do do chatbot
servem como agente lubrificante das engrenagens deste mecanismo. Como técnicas
aplicadas, compreende-se 0 aprendizado da maquina (machine learning), os bancos
de dados, as linguagens, a construcdo dos dialogos e suas ramificacdes, os formatos
de programacao, a inteligéncia artificial, e toda sorte de conhecimento que se tenha
ou ainda se possa vir a ter para que a a¢do executada pelo chatbot seja, de fato, uma
traducao das intencBes da marca em relacdo a acao e a experiéncia que ela deseja
oferecer ao publico.

Da mesma forma, a marca, enquanto equipe de marketing, precisa conhecer
as possibilidades e limitacdes da ferramenta, para que consiga desenhar as atividades
gue o chatbot ird desempenhar de forma que retornem nas acdes previstas para a
interacdo, e validem a eficacia do esforco de marketing.

E perceptivel que n&o se trata de um fluxo simples, mas de um fluxo continuo
com influéncias adjacentes, cujo movimento é dado a partir de diversas forcas. E a
principal delas, que rege tanto a concepcao de objetivos e estratégias da marca, bem
como a propria interacao entre individuos e chatbots, refletindo também na efetivagéo

da acdo é aquela advinda da construcdo de imaginarios.

8.2 CONSTRUCAO DE IMAGINARIOS

Levanta-se a questdo da construcdo dos imaginarios regendo ou exercendo
forca sobre o mecanismo do fluxo comunicacional das interagbes com chatbots
retomando um pouco a discussdo dos didlogos mediados como problematica de
interacdo. Como visto ao longo do aporte teodrico deste estudo, especialmente no
capitulo 5.3, ha um grande desafio em se diferenciar teoricamente o diadlogo humano
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da interacdo individuo-chatterbot, e essa dificuldade €& potencializada quando o
chatterbot em questdo tem uma identidade de marca por tras das suas interacoes.
Esse dialogo, aparentemente direto, entre marca e individuo vem revestido de uma
sociabilidade, onde parece comum dizer “eu conversei com a Beta (Feminista) ”, ou
“A Lu (Magazine Luiza) me disse”, como se fosse, de fato um dialogo real e direto.
Contudo, trata-se mais de uma interatividade mecéanica dentro de um ambiente digital.

Mecanica porque, assim como nos jogos, o dialogo foi projetado e construido
partir de regras, restricdes e objetivos engendrados para criar a experiéncia com o
interagente. Também, sua base é criada a partir de uma identidade de marca
projetada, e em uma dita linguagem natural que busca, através da evolucdo
tecnoldgica, emular ou imitar estéticas de uma conversa entre humanos. Contudo,
mesmo em um cendrio onde sejam aplicadas tecnologias como aprendizado de
maquinas e inteligéncia artificial, o pensamento humano é o que rege e programa
todas as acoes.

Sao pessoas que determinam os atributos humanos e sociais que seréo
adotados pelas marcas. Sao pessoas que alimentam e programam a maquina, que
ligam e desligam a acao, ajustam e reformulam sua atua¢ao, assim como Sao pessoas
que figuram como elemento receptor. Dessa forma, o didlogo nunca foi, de fato, direto,
mas intermediado pelas interfaces e pelas inser¢oes humanas dentro deste processo.
Do mesmo modo, apesar da participacdo ainda que indireta de humanos, a interacéo
nunca foi, de fato, social, pois as partes ndo estabelecem uma real conexao entre si e
nao possuem o0s elementos basicos da conversacdo humana apontados para que se
configure como tal. Também, denota-se uma relacdo transversal que ocorre entre
individuo e marca, possibilitada e intermediada pelo chatterbot, onde todos parecem
figurar como atores sociais dessa relacdo. Por isso, é facil deixar-se seduzir pelo
entendimento de que marca e individuo estdo em uma interacao social, especialmente
pela ideia contagiante de que o chatbot personifica e da voz, ainda que em forma de
texto, a marca.

A partir da experiéncia projetada por marcas e desenvolvedores, existe a
vivéncia dessa experiéncia. E o que foi vivido durante a experiéncia é parte dos
elementos que constroem e consolidam a percepc¢ao de marca. Quando um individuo
aprende sobre tecnologia com o chatterbot da Magazine Luiza, ou tira duvidas sobre

saude sexual com o chatterbot da Prudence, ele esta ndo apenas satisfazendo uma
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curiosidade ou necessidade, mas reconhecendo aquele personagem e,
consequentemente, aquela marca, como especialista no assunto. Ele (cliente) confere
credibilidade ao sistema (chatterbot) e chancela a confianga que ele tem naquela
estrutura (marca).

Mesmo o individuo tendo a consciéncia de que a interagdo estd sendo
realizada com um robd virtual, ha uma relacdo de imaginacao e expectativa sobre este
robd. E nesse momento que se percebe os impactos na percepcéo social em relacéo
processos de midiatizacdo e da aplicacdo das tecnologias no imaginario. A partir da
interacdo individuo-chatterbot nasce um solo fértil para a imaginacdo e criacdo de
novos modelos interacionais. Resgatando a fala de Silva (2006, p. 7) “[...] o ser
humano € movido pelos imaginarios que engendra [...]". Dessa forma, compreende-
se que ha uma construcéo proépria do individuo, acionada a partir da atividade e troca
na interacdo com o chatterbot. Dentro deste mecanismo de comandos e
direcionamentos acionados por cliques, existe 0 espac¢o imaginal, cuja percepcao e
interpretacdo propria do individuo é alimentada pela experiéncia de interacdo com o
chatterbot, somada ao seu reservatério semantico, memoria afetiva e capital cultural.

Retomando-se o0 entendimento de Sodré (2002) acerca dos processos de
midiatizacdo e de Silva (2006) sobre as tecnologias do imaginario, percebe-se que 0s
chatbots parecem se enquadrar parcialmente dentro da concepcéo de tecnologias
midiaticas, onde ele deixa de ser um suporte técnico para a realizacdo da
comunicacao, e assume um papel de midia em si. Contudo, e por isso parcialmente,
o chatbot ndo se estabelece como um meio para uma relacéo social em si, como prevé
Sodré, pois ndo faz uma conexao direta entre individuos.

Ao passo que, pelo entendimento acerca das tecnologias do imaginario, 0s
chatterbots parecem figurar como um fruto do imaginario, onde os individuos aceitam
e ressignificam a interacdo com os robds virtuais como se fosse uma interagdo com a
prépria marca ou seu personagem, mesmo com a consciéncia de que se trata de um
sistema pré-programado. A busca por sentidos socialmente compartilhados, a
seducdo publicitaria e o contagio promovido pelas acdes de marca sdo elementos
dessa transversalidade de sentidos.

Neste cenario, a publicidade passa a ser uma virtualidade, e as marcas adotam
ou criam seus arquétipos, entrando nessa tendéncia a virtualizagédo ou tele realizacao

das relacBes, como aponta Sodré (2002), e se reveste de atributos sociais que as
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confere um sentido de humanizacdo e aproximacdo com os individuos, em uma
conexao que assume o formato de dialogo, reconfigurando as semanticas sociais dos
imaginarios a partir da interacdo privada. Mas afigura-se como um terreno ardiloso
adotar a perspectiva de marcas criando personagens tdo humanizados, com chatbots
tdo revestidos de sociabilidade, ao ponto de um individuo, de fato, confundi-lo com um
ser humano. O teste de Turing pode falhar na dimensao do cidaddo comum mais do

gue se imagina.
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9 EIXO 3: ESTRATEGIA DE MARCA

Como visto nos capitulos 2 e 3, a construcdo de uma marca ndao € um caminho
simples, nem facil. Ha diversos fatores que influenciam nessa construcdo e cada
tomada de decis&o pode ser determinante para 0 sucesso ou fracasso de cada agéo.
Em um cenério de crescentes possibilidades digitais, a busca por uma significacdo
emocional na relacdo marca-cliente e/ou marca-sociedade, por vezes, pode figurar
mais como obstaculo do que como ponte. Por esse motivo, compreender os fatores
que conferem atributos positivos as marcas e combina-los com um planejamento de
comunicacdo adequado, considerando cada ponto da experiéncia, sao fatores-chave
deste processo.

No capitulo 2 também foram abordados os temas relacionados a uma
comunicacdo mais fluida, presente em mudultiplos canais, com uma publicidade
pervasiva, que respeita 0s espagos e participa dos momentos do seu publico. Estas
guestbes apontam para um fazer publicitario contemporaneo e em constante
ressignificacdo. Sem negligenciar os desafios diarios provocados pelas questdes
digitais, onde algoritmos, bancos de dados e toda forma de inteligéncia artificial
figuram como agentes poderosos, influenciando em diversas dinamicas da vida
coletiva, determinando fluxos informacionais e gerenciando interagoes.

Nesta perspectiva, fazendo um recorte para a aplicagcdo de chatbots como
ferramenta comunicacional dentro da estratégia de marca, emergem possibilidades e
riscos que devem ser observados. Pensar que o chatbot representa a marca em si,
logo, a eficiéncia da sua aplicacdo e as acdes previstas para ele sdo apenas alguns
gatilhos do inicio desta trilha.

Ao se tomar a decisdo de usar chatbots como uma possibilidade midiatica para
uma marca, € preciso se questionar: se esta marca fosse uma pessoa, como ela seria?
Que tipo de linguagem ela usaria? Como ela se apresentaria para o publico? Suas
atitudes, virtudes, identidade, historia, dores e vitorias, tudo faz parte da construcéo
da persona da marca. E sdo essas caracteristicas que irdo nortear a criagdo e o
desenvolvimento do chatbot. Afinal, ele sera mais que um porta-voz da marca, ele
sera a sua propria voz.

Fazendo uma analogia, se um chatbot é criado para fazer atendimento e

vendas, ele age como um vendedor. O vendedor humano é um representante da
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marca, sendo responsavel pelas informac6es que fornece, pela qualidade do
atendimento e pelo volume de vendas. Pois, aos olhos do publico, seria o chatbot
menos responsavel pelas informacgdes e acdes que desempenha do que um vendedor
humano? Talvez a resposta seja que o peso da responsabilidade aplicada ao chatbot
seja equivalente ou até maior, dependendo de como 0 seu posicionamento e a¢cdes
foram desenhadas. Errar é essencialmente humano, afinal.

O gue se pretende dizer com esse exemplo € que as pessoas podem tolerar,
aceitar e perdoar erros quando cometidos por atendentes humanos, mas a expectativa
em relacdo a um sistema e a interacdo digital € sempre mais alta. Neste ponto,
qualquer frustracao na relacdo entre expectativa e experiéncia de interagcédo pode ser
determinante para a acao ser considerada um fracasso.

A questdo da pervasividade, fluidez e multicanalidade também esta presente
nesse processo. Como o interagente chegou até o chatbot? Quantas interacdes
aconteceram? O interagente concluiu a interagdo ou abandonou a janela da
conversa? Quem aciona a conversa primeiro? O chatbot vai “chamar” o interagente
para “conversar” ou outras pegas da campanha vao levar o interagente até o chatbot?
Esses e outros questionamentos sao de extrema relevancia na hora de planejar o uso
de um chatbot como canal de comunicacéo.

Uma experiéncia digital € como uma promessa. Quando uma marca se propde
a desenhar e aplicar uma experiéncia digital como o uso de chatbots como canal de
comunicacao, ela esta criando um agente de interacdo da marca com o publico. O
simples convite para o interagente iniciar a conversa o chatbot ja gera a perspectiva
de que algo vai acontecer. Se a promessa “vendida” ndo é cumprida, gera frustragao
e amplia as lacunas de confiabilidade na marca.

Mas se a reciproca se confirma, se a acdo, mesmo que seja simples, é bem
planejada, com possibilidades e riscos mapeados e mitigados, com acdes bem
comunicadas em uma estrutura alinhada e representante da identidade da marca, a
experiéncia tende a ser positiva para o interagente. E mesmo que ela nao se reverta
em uma acao final, certamente ela provoca uma percep¢ao positiva da marca. A
probabilidade de o interagente recomendar a experiéncia dentro da sua rede de
relacionamento, ou lembrar da marca em outros momentos, pode ser potencializada

pela lembranca de uma experiéncia significativa em relacao a ela.
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E importante destacar que as experiéncias de marca através do uso de
chatbots se dao no espaco privado, sédo individuais, ainda que a acdo seja uma so
multiplicada para muitos individuos. A replicabilidade da possibilidade da interacéo
exclusiva é potencializada pela granularidade da atencédo dentro deste mecanismo.
Isso faz com que cada experiéncia seja, de fato, Unica, uma vez que as percepc¢des e
interpretacfes sdo construidas pelo imaginario individual. Contudo, tais percepc¢des e
interpretacbes do individuo podem se refletir no imaginario coletivo, a partir do
momento que esse individuo compartilha suas percepcdes e opinides com outros
individuos. Ou seja, positiva ou negativa, a opinido de um amigo sempre tem mais
peso que a publicidade de uma marca.

Dessa forma, aplicar atributos humanos cativantes ao chatterbot da marca,
dando o tom de voz desejado e adequado a ele, e uma identidade personalizada,
conduzindo a conversa em tom de didlogo privado, individualizado e personalizado,
sdo passos que aproximam e conectam individuos e marcas para uma relacao
significante, que se converte ndo apenas em vendas ou dados, mas em um
relacionamento baseado em valores e significados.

Em um fluxo continuo e pervasivo, o uso de chatbots possibilita que as marcas
consigam criar experiéncias mais centradas no ser humano, fazendo com que a
mensagem e o proposito das agbes da marca permeiem pelo ambiente interacional
digital de seu publico de forma nédo invasiva. O modelo segue sendo de um para
muitos, mas consegue ser mais personalizado e individualizado, ao passo que,
mesmo sendo as a¢des do chatbot pré-determinadas, o banco de dados que ele tem
acesso, somado as capacidades tecnoldgicas, promovem a possibilidade desta
personalizacdo. O chatbot € a marca personalizada em texto, mas também & um
agente autbnomo dela. Contudo, as respostas dos individuos sédo, de um certo modo,
incertas.

Mesmo em um sistema de perguntas com respostas em formato de mdultipla-
escolha, como prever qual opcao determinado individuo vai escolher? Pode-se limitar
as opcoes, mas os resultados ainda podem surpreender. E os desdobramentos das
acOes, mesmo podendo ser mapeados, fogem ao controle das marcas, pois o poder
da acao estd, literalmente, nas méos dos interagentes. Se bem utilizados, os chatbots

passam a representar um dispositivo de sociabilidade que promove a marca e sua

125



publicidade sem eliminar toda dimens&o social, cultural e simbdlica presente nos seus
discursos.

Como evolugdo de mercado, j4 se fala em termos como comércio
conversacional e chatbot marketing, que seria a efetiva promocdo de produtos e
servicos através do uso de chatbots, ou seja, robds virtuais desempenhando o papel
de vendedores ativos. Como assistentes, eles buscam engajar o publico e atravessam
o mar de algoritmos impostos pelas engrenagens dos buscadores e das redes sociais,
chegando no outro lado da ponte com mais facilidade em relacédo a outras estratégias
de marketing digital. Contudo, € importante ndo abusar da boa fé e da paciéncia do
publico. Usar as mesmas estratégias invasivas, interruptivas e perturbadoras de
outrora é algo que ndo cabe nesse modelo. A exemplo do chatbot da Beta Feminista,
gue pede autorizacdo para enviar conteudo e alertas para o usuario, com o cuidado
de nao fazer disso uma rotina diaria, mas, de fato, apenas quando necessario, mantém
a adesdao do publico e a relevancia do seu servico para os interessados nele.
Transformar a caixa de entrada de mensagens das pessoas em receptaculo de lixo
eletrdnico apenas fara que o chatbot seja bloqueado e até denunciado como conduta
impropria dentro da rede em que estiver hospedado.

Talvez, de fato, o marketing esteja se transformando, migrando de logotipos
para faces, de marcas para pessoas e baseando sua narrativa em modelos cada vez
mais transmidiaticos. O modelo de negdcio voltado a marcas mais pessoais, com
narrativas significantes e em multicanais, esta cada vez mais popular, especialmente
no ramo do marketing digital. Mas o0 que marca a popularizacdo da ferramenta é a
facilidade de acesso e 0 seu baixo custo, aliado ao fato de ela estar hospedada dentro
de um canal/aplicativo ja existente e pulverizado. Além disso, mais aplicativos
significam mais esforco por parte do usuario e mais espaco de memoria para 0s
dispositivos méveis.

Um website pode ser pesado, demorado de carregar, frustrando a navegacéao.
O chatbot quando instalado dentro de um aplicativo de mensagens passa
despercebido, e transpde a barreira da interface, mudando a forma como o usuario
interage com a marca. A partir disso, a vantagem competitiva ndo esta mais (apenas)
nas maos de grandes empresas, com altos recursos, mas nas maos de quem
consegue criar uma experiéncia efetiva e cativante. Assim, pequenos negdécios se

tornam mais competitivos, dada a menor burocracia na implementacéo da inovacao.
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9.1 REQUISITOS DE VERIFICACAO

Como para qualquer tomada de deciséo, a escolha das estratégias, acoes e
das ferramentas a serem utilizadas para uma campanha e/ou marca devem ser
analisadas e avaliadas com atencéo, para que, de fato, se traduzam em resultados
efetivos. Com o objetivo de contribuir para o processo de tomada de decisao na hora
de optar pela aplicagdo de chatbots na estratégia e acdes de marketing, propde-se
uma avaliacao estruturada de aplicabilidade ndo apenas da ferramenta, mas como da
estratégia da qual essa ferramenta fara parte. O quadro 1 organiza alguns requisitos
de verificagdo em uma proposta de estrutura de avaliagéao, dividida em 4 categorias,

concebida a partir dos pressupostos do referencial tedrico deste estudo.
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Quadro 1: Requisitos de verificacdo de aplicabilidade

REQUISITOS DE VERIFICACAO

Fatores da Publicidade Pervasiva

- Proximidade

- Exclusividade
Critérios de Verificagdo - Invisibilidade

- Imprevisibilidade

- Efeito amplificador

- Intromisséo

- Transformacéo

- Instalacéo

Categorizagéo de formatos - lluséo

- Infiltraco

- Sensacao

- Interacéo

- Acontecimento publicitério

Branding Centrado no Ser Humano

- Sociabilidade

- Personalidade
Atributos Humanos Cativantes - Intelectualidade

- Moralidade

- Emocionabilidade
- Fisicalidade

Interacéo e Interatividade

- Interruptibilidade

- Granularidade
Caracteristicas do Sistema Interativo - Degradacgédo Graciosa
- Previséo Limitada

- Ndo Default

- Interatividade
Andlise Geral: - Interacéo

- Mutualidade
- Reatividade

Bot Conversacional

- Interacéo centrada

- Acdes coordenadas
Caracteristicas da conversagdao: - Troca de falantes

- Identidade temporal

- Interacéo entre falantes

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).
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A descricado de cada um dos itens do quadro, bem como as reflexdes acerca
deles, esta colocada ao longo deste estudo entre os capitulos 2, 3, 4 e 5. Durante o
caminho percorrido para a finalizacao deste trabalho, chegou-se a abordar a ideia de
um estudo mudltiplo de casos, onde o quadro acima serviria de norteador para uma
andlise categorial aplicada a objetos determinados. Contudo, ao adotar a cartografia
como metodologia de analise, esse caminho mudou. Apesar disso, 0S NOVOS rumos
nao invalidaram essa proposta, que ainda pode ser utilizada para futuros estudos que
busquem avaliar a aplicacdo de chatbots em campanhas publicitarias, ou outras
abordagens pertinentes.

A flexibilidade da cartografia permite que, mesmo nao tendo sido aplicada neste
estudo, a construcdo das referidas categorias de avaliacdo de aplicabilidade seja,
agora, colocada como uma proposta para a comunidade cientifica e, por que nao,
mercadoldgica. Este quadro ndo se pretende (nem deve) ser a Unica fonte de
avaliacdo estratégica, pois nao considera itens importantes como perfil de
publico/personas, andlises de riscos, recursos e outros requisitos importantes, mas
certamente pode nortear respostas e implicar robustez no planejamento de construcao

de chatbots eficazes.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo aborda o uso de chatbots como forma de potencializar o
engajamento de marca. Para isso, foram mapeadas suas ocorréncias no cenario do
mercado brasileiro, bem como identificadas suas tipologias enquanto aplicagcéo para
a publicidade. Além disso, foi discutida a questdo do fendmeno comunicacional que
vela as relagbes entre os bots conversacionais e os interagentes, com a identificacéo
dos mecanismos e agentes que figuram nesta relacdo. Apos este entendimento, um
olhar critico sobre a aplicacéo do uso de chatbots enquanto canal de comunicacao e
estratégia de marca foi desenvolvido e argumentado. Estes eixos de andlise ajudaram
a compreender as premissas do uso de chatbots enquanto ferramenta, canal e
personagem representativo de marcas em ambientes digitais.

Dessa forma, ao analisar os chatbots sob a Otica destes trés eixos,
mapeamento de ocorréncias, fenbmeno comunicacional e estratégia de marca, foi
possivel compreender de forma aprofundada os elementos que influenciam o uso
dessa tecnologia, para que ela contribua para os objetivos de marca, bem como para
a aproximacdo dela com seu publico. Assim, identificou-se que os elementos da
pratica da publicidade pervasiva, transmidiatica e multicanal estdo presentes nas
acOes promovidas pela maioria dos chatbots pesquisados. Embora nem todos os
elementos sugeridos pelos autores tenham sido identificados em todos os casos,
observa-se que existe espaco e oportunidade de eles serem explorados. Da mesma
forma, os elementos do branding centrado no ser humano e do marketing voltado a
experiéncia de marca foram verificados como possiveis constituintes da composi¢cao
dos chatbots, ainda que este entendimento tenha espaco para amadurecimento.

As caracteristicas humanas previstas para marcas que desejam desenvolver
experiéncias centradas no ser humano sdo percebidas como possibilidades
emergentes para aplicacdo ndo apenas enquanto marca, mas também enquanto
personagem representado pelo chatterbot. Mesmo sendo clara sua condicao de robo
virtual, suas caracteristicas podem se aproximar da identidade da marca de forma a
humaniza-la e gerar conexdo com seu publico.

Na otica do branding, percebe-se o chatbot tanto como um representante de
marca, como a marca em si, criado e desenvolvido em ambiente digital, valendo-se

de elementos da ciberpublicidade e focado em experiéncia centrada no ser humano.
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O uso da tecnologia de chatbots possibilita e potencializa a pervasividade das ac¢oes,
fazendo com que a mensagem e o propésito destas acdes da marca permeiem pelo
ambiente interacional digital de seu publico-alvo de forma néo invasiva, apesar de
particular. Também se observa que a ferramenta pode ser atualizada conforme os
avancos tecnologicos e atualizagbes da rede se estabelecem, marcando a
possibilidade de uma constante manutencgéo, renovacéao e escalabilidade.

Destaca-se o uso da tecnologia para potencializar o engajamento em ac¢des
determinadas, que acompanha fatores da contemporaneidade, pois permite que as
acOes possam ser feitas sem que o interagente precise interromper a propria
conversa. Da mesma forma, pode-se usar um personagem que, apesar de ficticio, tem
a possibilidade de se assemelhar ao seu publico, colocando-se no papel de um amigo
pessoal ou consultor dedicado. O formato privado das conversas confere
caracteristicas de intimidade e privacidade, o que pode ser uma vantagem
competitiva. Percebe-se, também, que marca e personagem (quando h4) podem se
fundir na proposta dos chatbots. Transcende-se a posicdo de marca, tornando o
chatterbot em uma forma de personificacdo da marca. O personagem é revestido de
elementos sociais, humanos e de marca, marcando um movimento hibrido entre
tecnologia e aplicacao social.

Em relacdo a interacdo e seus elementos de interatividade, bem como da
ferramenta em si, percebe-se que ha limitantes tecnologicos que delimitam a atuagéo
dos chatterbots enquanto interagente ndo-humano em um dialogo. Contudo, essa
delimitacdo é importante para demarcar sua condi¢cdo de robd, impondo limites ou
fronteiras a sua performance e representacéo diante de interagentes humanos. Nesta
perspectiva, percebe-se também uma ressignificagdo da expressdo “robotizado”.
Outrora, o adjetivo “robotizado” era sinbnimo de automatizado, de receber e cumprir
ordens sem questionamentos. Agora, comega um movimento onde “robotizado” pode
tomar ares de eficiéncia, de personificacdo e personalizagao.

Resgata-se, entdo, as consideracbes de Jenkins (2009) sobre as
transformacdes que ocorrem na cultura e na sociedade através dos novos meios de
comunicacdo. O autor traz que, na cultura da convergéncia, aléem das questbes
técnicas, o conjunto de praticas culturais que crescem em torno das novas tecnologias
origina em torno de si um sistema cultural e um conjunto de protocolos préprios. Dessa

forma, ao se observar a apropriacdo dos chatbots como técnica ou ferramenta

131



comunicacional, replica-se um sistema de protocolos que incluem desde a satisfacéo
de necessidades humanas, até uma nova cultura que passa a ser adotada
socialmente. Assim, a aparicdo de uma nova forma de se estabelecer uma
comunicacao entre marcas e seu publico emerge desse meio digital em um movimento
convergente.

O objetivo geral desta pesquisa foi o0 de compreender o uso de chatbots como
estratégia para potencializar o engajamento entre marcas e publico. Ao final, foi
possivel perceber que o uso desta ferramenta permite 0 engajamento entre marcas e
publico desde que ela seja bem implementada, seguindo preceitos de interatividade,
branding e experiéncia de marca. Atributos humanizados, tragos de personalidade,
didlogos e experiéncia significantes para o interagente parecem ser os diferenciais
gue podem potencializar esse engajamento, assim como fluidez, pervasividade,
transnarrativa e multicanalidade se apresentam como fatores de retencéao da atencéo
do interagente dentro do ambiente conversacional.

Como objetivos especificos, esta pesquisa se propds a estudar as
caracteristicas dos chatbots e suas possibilidades para a publicidade; compreender
0s aspectos que envolvem a experiéncia em ambientes digitais mediados a partir das
concepcgdes de interatividade e ato conversacional; e, por fim, produzir uma tipologia
dos chatbots utilizados na publicidade brasileira e seus possiveis fluxos
comunicacionais em redes sociais digitais. Tais objetivos permeiam todo o corpus
tedrico deste estudo, que culminaram nas entregas conforme proposto. Além disso,
foi produzido, também, uma tabela com os requisitos de verificacdo para guiar
estrategicamente a aplicabilidade e construcdo de chatbots voltados a acbes de
marca.

No ambito mercadologico, a pratica emergente do uso de chatbots em
estratégias de marca chancela o que o mercado vem chamando de comércio ou
marketing conversacional. Retoma-se, entdo, o problema proposto por este estudo,
que questiona “de que forma as interacdes realizadas através de bots conversacionais
moldam as praticas contemporaneas das marcas em uma rede social digital?”
Entende-se que a resposta reside na evolugcdo e na confirmacdo pratica das
tendéncias apontadas pelos tedricos assinalados neste estudo.

Assim, o termo chatvertising, citado no capitulo 5.2, que antes era apenas uma

expressao, agora ganha um sentido préprio. Dessa forma, é possivel compreender o
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chatvertising como sendo uma atividade publicitaria realizada através de chatbots,
configurando um fazer publicitdrio que emerge da aplicacdo dessa tecnologia em
acOes de marca, especialmente dentro de redes sociais digitais. Esse movimento
denota a convergéncia das praticas de branding, das préaticas publicitarias e da
interacdo em meios digitais, reforcando o componente de didlogo entre marcas e seu
publico. Chatvertising pode, entédo, ser definido como toda e qualquer acédo de marca
gue usa o formato de dialogo para propagar e publicizar marcas, servicos e produtos,
em ambientes conversacionais através da intermediacdo de um chatterbot.

E, da mesma forma que a prética publicitaria ganha novos fazeres e formatos,
observa-se que o uso das redes sociais digitais para finalidades publicitarias
ressignificam também o espaco midiatico em si, transformando aplicativos de
mensagens como o Facebook Messenger em plataformas de midia. Tais plataformas
ja configuram como espacos de acdes de midia nos planejamentos estratégicos de
comunicacdo, com a vantagem de poder funcionar e ser acessado a qualquer
momento, sem limitantes de grades de programacdo (radio, televisdo), ou
disponibilidade de acesso (espacos fisicos). E, com o uso de chatbots, deixam de ser
elementos passivos, esperando por visualizacbes e cliques (anuncios e banners),
tornando-se ativos, dinamicos, Uteis e com configuracdes de interatividade
responsiva.

Por fim, como apontado anteriormente, durante o caminho percorrido para a
finalizacdo deste trabalho, chegou-se a abordar a ideia de um estudo mdultiplo de
casos, norteado para uma analise categorial aplicada a objetos determinados.
Contudo, ao adotar a cartografia como metodologia de analise, esse caminho mudou
e culminou em um mapeamento das ocorréncias dos chatbots publicitarios no Brasil,
em uma proposta de diagrama do fluxo comunicacional nas interagbes com chatbots
e numa abordagem sobre requisitos de verificagdo de aplicabilidade de chatbots
enguanto ferramenta de marketing. Apesar disso, 0s novos rumos nao invalidam uma
proposta de andlise categorial e estudo de casos, que ainda pode ser utilizada para
futuros estudos que busquem avaliar a aplicacdo de chatbots em campanhas
publicitarias ou outras abordagens pertinentes.

Este estudo n&o se pretende, nem deve ser a unica fonte de conhecimento,
muito menos constitui uma analise definitiva acerca das implicacdes do uso de

chatbots enquanto ferramenta de marketing. Mas espera-se que 0s resultados aqui
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colocados possam nortear futuras pesquisas, e ajudar na busca por respostas de
guestdes ligadas ao tema. Da mesma forma, espera-se que as conclusdes deste
estudo possam contribuir para o planejamento de construgédo de chatbots eficazes.
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ANEXO A - PROJETO DE TRANSMIDIA STORYTELLING DE ROBERT PRATTEN
(MODELO ORIGINAL EM INGLES)

The Old World

Traditional Media Franchise

Movie Game

The New Warld

Whole is less than the sum of the
parts: dissatisfying conclusion to
consuming all media

Transmedia Franchise

Mowie Game

Whaole is more satisfying than
the sum of the parts: euphoria
of collecting the pieces

Fonte: Pratten (2015).
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