Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Cascavel - PR —31/05 a 02/06/2018

Conversando com robds: O uso de chatbots na comunicag¢éo de marcas no Facebook
Messenger!
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RESUMO

Capaz de interagir com pessoas de forma humana, os chatbots passaram a ser utilizados pelas
marcas no aplicativo Messenger para se comunicar com seus consumidores. Esta pesquisa teve
como objetivo geral analisar o uso de chatbots pelas marcas no Brasil como ferramenta de
comunicacdo. A pesquisa € etnografica e tem carater descritivo, utilizando o método qualitativo
por meio de levantamento de corte transversal. A coleta de dados utilizada foi a observacao
participante das marcas brasileiras ShopFacil, Natura e SuperPlayer, tendo como instrumento
de coleta um mapa descritivo, também utilizado na analise de dados. Com as analises foi
possivel perceber as semelhancas e diferencas entre os chatbots analisados, constatando a
importancia de utilizar essa ferramenta comunicacional e a melhor forma de torné-lo assertivo.
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ABSTRACT

Capable of interacting with people in a human way chatbots are now used by brands in the
Messenger application to communicate with their consumers. This research aimed to analyze
the use of chatbots by brands in Brazil as a communication tool. The research is ethnographic
and has a descriptive character, using the qualitative method through cross - sectional survey.
The data collection used was the participant observation of the Brazilian brands ShopFacil,
Natura and SuperPlayer, having as a data collection tool a descriptive map, also used in the
data analysis. With the analyzes it was possible to understand the similarities and differences
between the analyzed chatbots, noting the importance of using this communication tool and the
best way to make it assertive.

Palavras-chave: chatbot, artificial intelligence, virtual assistants, Facebook, comunication.

INTRODUCAO
Hoje, com o advento da internet, esta cada vez mais dificil encontrar individuos que néo
estejam conectados ou ndo possuam ao menos um perfil em alguma rede social. Uma pesquisa

realizada pela agéncia eMarketer e trazida a publico pela Forbes (2016), indicou que o Brasil é

! Trabalho apresentado no 1J 2 — Publicidade e Propaganda do XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul,
realizado de 31 de maio a 2 de junho de 2018.

2 Académica do 8° periodo do curso de Publicidade e Propaganda da UNIVALI, email: gabiepereiral3@gmail.com
3 Orientador do trabalho. Professor do curso de Publicidade e Propaganda da UNIVALLI, email: mpinheiro@univali.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Cascavel - PR —31/05 a 02/06/2018

0 pais com mais usuarios de redes sociais do continente, sendo que 86,5% das pessoas que
acessam esses sites o fazem via smartphone.

Em abril de 2016, o Facebook langou a integracdo entre o Messenger e os Chatbots,
ferramenta de inteligéncia artificial capaz de dialogar com pessoas apds ser pré-programada,
com o intuito de otimizar a gestéo das redes sociais (RIBEIRO, 2017).

Dentro deste panorama surge a seguinte pergunta de pesquisa: Como os chatbots estéo
sendo utilizados pelas marcas no Brasil como ferramenta de comunicacdo? Com o proposito de
atendé-la, foram definidos o objetivo geral: analisar o uso de chatbots pelas marcas no Brasil
como ferramenta de comunicacéo, e os especificos: discriminar a personificacdo da marca em
um assistente virtual; identificar as diferentes aplicagdes dos chatbots e compreender os
processos interacionais estruturados por meio da linguagem.

Esta pesquisa estd apoiada na sugestdo de Okada (2011) sobre a relevancia de disseminar o
conhecimento de novas ferramentas de compartilhamento de conteddo e aplicacdes da web
semantica que, conforme Souza (2004), é uma extensdo da internet atual, permitindo que as
interacdes entre as pessoas e 0s computadores ocorram de forma soberana. A relevancia deste
estudo para 0 mercado publicitario € em relacdo ao entendimento da dindmica utilizada pelos
chatbots e sua utilizagdo para gerar mais engajamento e interacdo em fanpages de marcas,
abrindo portas até mesmo para agéncias, que, poderdo oferecer esse tipo de servi¢o para
empresas.

Sendo assim, 0 método adotado foi descritivo com abordagem qualitativa, através de um
levantamento de corte transversal. Por ser uma pesquisa etnografica, foi consumada a
observacao participante com chatbots de 3 marcas brasileiras, tendo 0 mapa descritivo como
instrumento de coleta e analise.

Tendo este cenario em vista, em seguida, apresenta-se a fundamentacédo teorica trazendo
autores como Ribeiro, Ramaswany e Russel e Norvig para investigar e utilizar como subsidio
para o estudo, metodologia adotada, a fim de investigar o problema apontado, apresentacao e

discussdo dos resultados, e por fim as considera¢des acerca deste estudo.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL — 1A

O termo Inteligéncia Artificial- 1A diz respeito a habilidade dos sistemas de simular a
inteligéncia humana, compreender a linguagem natural, aprender através dos dados coletados,
raciocinar e resolver problemas (FERNANDES, 2005).
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Assim como Fernandes, Russel e Norvig (2004) também consideram por IA sistemas
capazes de armazenar informagdes com a finalidade de responder questionamentos e obter seus
préprios esclarecimentos. Além disso, os autores relacionam estas particularidades com a
habilidade de raciocinar.

Na década de 50, Alan Turing, apds questionar-se sobre a possibilidade de as maquinas
serem capazes de pensar criou o “Jogo da Imitagdo”. Hoje, os chatbots séo os programas mais
promissores para passar neste teste, justo por simularem a conversacdo humana (LIMA, 2014).

Em contrapartida ao teste proposto por Turing, Russel e Norvig (2004) apontam que 0s
niveis de inteligéncia desses sistemas devem visar 4 fatores: desempenho, conhecimento, a¢oes
e percepgOes. Tais condigcOes sdo capazes de direcionar o conhecimento sobre a forma como

sistemas de pesquisa, ensino e conversacdo, como € o caso dos chatbots, operam.

CHATBOTS

Chatbots séo softwares que buscam interagir com as pessoas de uma forma humana e
realizar tarefas dentro de uma determinada area do conhecimento (CALADO, 2016).

O significado do termo é traduzido por Lima (2014) como: chat, em portugués bate-papo,
e bot, da palavra da lingua inglesa, robot, em portugués robé.

Esses softwares, para Saceano (2000) podem ser classificados em: searchbots, que auxiliam
a filtrar e procurar sites na internet, mailbots, utilizados para classificar e responder perguntas
via e-mail, modbots, responsaveis por moderar foruns de discussdo online e, por fim, os
chatbots, que funcionam como simuladores de conversagéo.

Em abril de 2016, ocorreu a integracdo entre o aplicativo de mensagens instantaneas do
Facebook, o Messenger, e os chatbots, possibilitando que as mais de 3 milhdes de marcas que
fazem parte deste site interagissem com seus clientes. A partir dai as empresas poderiam
fornecer contetdo de assinatura automatizada — informando clima, noticias e trafego — e
atendimento personalizado — o que inclui a realizagdo de reservas ou pedidos, assessoria de
comercio eletrénico e experiéncias interativas (FACEBOOK, 2016; HOLOTESCU, 2016).

Segundo Calado (2016), atualmente existem duas formas de programar os chatbots no
aplicativo Messenger: baseando-se em regras ou inteligéncia artificial. Ambas podem ser
desenvolvidas em sites especificos, no entanto os robds baseados em regras sdo limitados,
seguindo um fluxo de navegacdo bem definido.

Primo (2000) aponta que determinados chatbots sdo programados para reconhecer signos,
ou seja, a linguagem natural, permitindo que o robé reaja a ela. No entanto, durante a interagéo,

existe a possibilidade de surgir algum didlogo o qual o programador ndo previu, € 0s robds pré-
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programados, por serem reativos e ndo entenderem o real significado do que esta sendo dito,
oferecem respostas dubias ou casuais como “nao sei” para aquele com quem conversa.

Os chatbots habilitados para lembrar de didlogos anteriores, contribuem e enriquecem a
conversa nagquele momento ou futuramente. Todavia, possuem dominio limitado sobre assuntos
especificos. O autoconhecimento também é uma caracteristica muito importante que pode ser
encontrada em robds, dado que em grande parte dos casos é a principal responsavel por
representar a marca (ROTHERMEL, 2006).

Conforme Leaverton (2000) os chatbots sdo capazes de manifestar sentimentos variados
durante as conversas com 0s usuarios. Demonstrar alegria, ficar zangado diante de alguma
proposicdo ou até mesmo expressar surpresa estdo entre as caracteristicas que ajudam a
complementar a comunicacdo e evidenciar a personalidade de cada robd. Além disso, ele
destaca que a conversa de interacdo mutua entre cliente e robd dura em média 12 minutos,
possui cerca de 15 didlogos e 5 palavras em cada mensagem enviada.

Em uma pesquisa da Opinion Box (2016) foi apontado que 4 em cada 10 pessoas preferem
se comunicar com marcas por texto, 30% ainda preferem utilizar o telefone e outros 30%
consideram 0s contatos presenciais a melhor opcdo. Ainda nesta mesma pesquisa, 70% dos
entrevistados disseram-se dispostos a se comunicar com as empresas via Whatsapp ou
Facebook Messenger.

Os chatbots sdo capazes de reduzir passos para satisfazer as necessidades pontuais das
pessoas, oferecendo uma experiéncia mais interativa e objetiva, alterando até mesmo a forma

como 0s seres humanos interagem com a tecnologia.

MICRO-MOMENTOS

Como consequéncias das mudancas que ocorrem no meio, 0 marketing transforma-se em
resposta a este estimulo, passando a focar ndo apenas em produtos e consumidores, mas também
nas questdes humanas. Gradualmente, é possivel observar o anseio por parte dos consumidores
por solugcdes e meios que atendam suas necessidades. A escolha dos servigos e produtos do
consumidor atual atribui-se, principalmente, aos valores e sua capacidade de satisfazer
funcional, emocional e espiritualmente o ser humano (KOTLER, 2010).

Ao utilizarem seus smartphones, as pessoas estdo em busca de satisfazer uma vontade
pontual, onde as preferéncias e decisfes tomadas por cada individuo ocorrem em questdo de

minutos ou segundos.
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De acordo com Ramaswany (2015) a urgéncia em resolver essas necessidades especificas
sdo chamadas de micro-momentos e devem receber atencdo por parte das marcas, visto que as
expectativas dos consumidores em relagéo a eles sdo altas.

Os micro-momentos podem ser divididos em quatro estados sendo eles o "momento eu
quero saber"”, "momento eu quero ir", "momento eu quero fazer" e o "momento eu quero
comprar".

No momento “eu quero saber” as pessoas visam sanar uma curiosidade e até mesmo se
aprofundar em determinado assunto. O momento “eu quero ir” pode ser representado pela
procura dos usudrios por lugares proximos de onde 0s mesmos se encontram devido a
praticidade do mecanismo de localizagdo do smartphone, auxiliando-os a ir e encontrar lugares
que desejam em tempo real. O micro-momento “eu quero fazer” surge a partir de uma
necessidade, as pessoas ndo possuem 0S conhecimentos necessarios para resolver esses
impasses, e por este motivo recorrem aos videos em seus dispositivos moveis a procura de
insights. Por fim, 0 momento “eu quero comprar”, que estdo ocorrendo com cada vez mais
frequéncia, seja para realizar a compra de fato ou qualquer outra etapa ligada a este processo,
apos realizarem pesquisas utilizando smartphones ou até mesmo assistentes pessoais
RAMASWANY (2015).

ASSISTENTES PESSOAIS

Capaz de responder e reconhecer as necessidades das pessoas de forma imperceptivel, 0s
agentes interagem e auxiliam os individuos no dia a dia através de informacdes e preferéncias
identificadas obtidas dos usuarios (LONGO, 2015).

Conforme Costa (2009) a flexibilidade proporcionada pelos assistentes pessoais possibilita
que essas ferramentas de inteligéncia artificial desempenhem as mais variadas funcdes como a
de instruir, prestar assisténcia, e até mesmo atender ou vender.

De acordo com Wooldridge (2002) ocorre um processo ciclico no qual o agente com o
auxilio de seus sensores recebe as percep¢des do ambiente e como consequéncia realiza agdes.

Assim como Wooldridge (2002), Russell & Norvig (2004) entendem por agentes
inteligentes os sistemas operacionais que possuem a capacidade de receber dados e percebé-los
pelo artificio de sensores, para que assim possam intervir no ambiente. Os autores ainda

classificam os agentes pela forma como se comportam, conforme a figura 01 a seguir:
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Figura 01: Comportamento dos agentes inteligentes.
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Agente baseado
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Agente baseado
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aprendizagem

Baseados nas percep¢des recebidas em uma tinica conversa este agente utiliza regras. Se ocorre uma
determinada situagdo entdo em resposta sera efetuada uma agéo pré-estabelecida. Entretanto, por ndo
ter autonomia problemas mais complexos sdo mais dificeis de resolver.

Para realizar acoes e resolver os problemas, este agente leva em consideragdo dialogos anteriores e
também o ambiente em que o agente esta inserido.

As agdes deste agente tém como base um modelo, o qual constam os objetivos que descrevem as
situagdes almejadas. Eles também sdo considerados flexiveis, justamente por instigar as reagdes que
ocorrem no ambiente. Além disso, as a¢des realizadas por este agente que utiliza algoritmos de busca
e planejamento.

Capaz de mapear o estado e o grau de satisfagdo com o ambiente a fim de tomar suas decisdes levan-
do isso em consideracdo, este agente esti entre os mais indicados para operar em situagdes que
envolvam incerteza.

Esses agentes adaptam-se com facilidade e sdo divididos em quatro elementos: aprendizado, que diz
respeito ao aperfeicoamento do agente, desempenho, que busca gerenciar as a¢oes realizadas exter-

namente, critico, que estabelece as formas que o desempenho precisa sofrer alteragdes e gerador de
problemas, que direciona suas acdes com o intuito de gerar novas experiéncias e informativas.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Russel e Norvig (2004, p.16).

Ao classificar os agentes de tal maneira, Russel e Norvig (2004) destacam que podem
apresentar um desempenho melhor em ambientes observaveis, pequenos, desconhecidos,

havendo a possibilidade de interagirem através da comunicacdo mediada por computador.

COMUNICACAO MEDIADA POR COMPUTADOR - CMC

Naturalmente o ser humano esta habituado a estabelecer relagGes sociais que ocorrem
mediante a uma troca comunicacional negociada entre os atores, chamada de interagdes sociais
(RECUERO, 2012).

No ciberespaco, as ferramentas apresentam caracteristicas e limitacfes particulares em
relacdo a conversagdo, isso possibilita a identificacdo de elementos que fazem parte da
comunicacdo neste ambiente. As interacbes que ocorrem no ambiente de Comunicacgdo
Mediada por Computador - CMC possuem caracteristicas unicas, utilizando elementos da
linguagem digitada e informal, como emojis, imagens e vocabularios particulares manifestados
de forma heterogénea, pois seu estilo e género mudam constantemente (HERRING, 2010).

Recuero (2010) ressalta que grande parte das ferramentas de CMC ocorre de forma textual,
como € o caso de e-mails, foruns e também dos chatbots. Os lagos sociais desenvolvidos por
meio das ferramentas de comunicacdo mediadas por computador podem ser caracterizados por
fortes ou fracos, pois se trata de um tipo de relacdo que, além de criar e gerar novas interacoes,
também séo capazes de tornar os lagos mais complexos. Para Kaufman (2012) lagos fracos séo
relagbes com pouca proximidade ou intimidade, com frequentes trocas sociais. Os lagos fortes,
sdo caracterizados por serem relacdes que demandam tempo, pois buscam criar intimidade, e

construir uma relagéo reciproca.
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Complementando o que Kaufman diz, Primo (2003) determina a existéncia das reacdes
matuas e reativas. As reacdes reativas sao unilaterais, gerando uma situacdo de estimulo e
resposta, e a pessoa que interage com o agente possui uma capacidade muito limitada ou nula
para alterar a condi¢do pré-estabelecida do agente. Nas reacdes mutuas a interacdo entre o

individuo e o agente é bilateral, participando da construcdo da conversa flexivel.

METODOLOGIA

A procura de responder 0s objetivos desta pesquisa, a metodologia adotada possui carater
descritivo e abordagem qualitativa por meio de levantamento de corte transversal (GIL, 2008).

Inicialmente, fez-se o levantamento dos dados secundarios em livros, artigos e outros meios
para realizar a etapa tedrica do estudo (MARTINS E THEOPHILO, 2009). Em seguida, foi
feita a coleta dos dados primarios, que de acordo com Mattar (2005) sdo informacg6es que ndo
foram coletadas antes e tem como o proposito atender as necessidades da pesquisa realizada.

O método de coleta de dados foi a observacdo participante (CHIZZOTTI, 2014). O
instrumento de coleta de dados foi um mapa descritivo, no qual segundo Zanini (2016) é
responsavel por tracar um panorama da situacéo. Assim, foi construido um esboco do mapa na
etapa de observacgdo e ap0Os o pré-teste, 0 mapa descritivo foi finalizado utilizando a revisao
bibliografica como base, possibilitando a idealizacdo da figura 02.

Figura 02: Mapa Descritivo com base na fundamentacéo teorica.

Personificagoes

Categoria Descri¢do

INome Quando o nome do assistente tem relagdo com a marca.
Personalidade | Quando é identificado o perfil do assistente pessoal como idade ou preferéncias.
[dentificacdo Quando o chatbot possui caracteristicas que podem ser associadas a marca. Quais as relagdes.
Programacio Baseado em regras ou Inteligéncia Artificial.
Aplicacdes
Categoria Descri¢do Aplicacdes
INEEESSGRGES Necessidades que podem ser atendidas através da conversa. Eu quero saber, eu quero ir, eu
quero fazer, eu quero comprar.

Utilizacdo Qual a finalidade dos assistentes pessoais. Vendedores, atendentes, assisten-
tes, conselheiros.
Processos Interacionais
Categoria Descrigdo Linguagem
[nteracdo Quando o chatbot apresenta conhecimento da linguagem colo-  |Formal ou Coloquial.
quial.
Responder Quando o chatbot é capaz de responder perguntas que ndo tém | Habilidade Interativa.
perguntas relagdo com a marca.
lementos Quando sao utilizados elementos variados na comunicagéo entre |Palavras, emojis, imagens.
interacionais o chatbot e o consumidor.
Sentimentos Quando sentimentos podem ser identificados através da conver- | Alegria, tristeza, e)épeqtativa,
sa. surpresa, atencdo, duvida.
rocesso Processo até o cliente conseguir a informagao que procura. Rapido, demorado.

Lagos criados

Qual tipo de lago € criado entre os bots e as pessoas que os utili-| Lagos fortes ou fracos
zam.

Fonte: Elaborado pela autora.
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A coleta ocorreu durante o dia 1° de maio de 2017 por intermédio do aplicativo de
mensagens instantaneas Messenger, disponivel no site de rede social Facebook. Com o mapa
descritivo em méos para utilizar como suporte, a pesquisadora foi de perfil em perfil interagindo
com os agentes inteligentes de cada uma das marcas.

A populagédo do estudo foram marcas brasileiras que utilizam os chatbots na plataforma de
mensagens instantaneas Messenger, do site de redes sociais Facebook. Para Malhotra (2004) o
pesquisador deve definir a amostragem do estudo relacionando as caracteristicas mais
expressivas da populacdo. Na ultima tabela divulgada pelo Portal Bots Brasil, em janeiro de
2017, haviam 85 agentes inteligentes atuando integralmente no Messenger. Por julgamento,
foram definidas como amostra as trés seguintes marcas: ShopFéacil, Natura e SuperPlayer. Os
critérios para a selecdo dessas trés empresas foram: ser uma marca brasileira, utilizar a
ferramenta chatbot na plataforma do Messenger, estar entre as empresas mapeadas pelo Portal
Bots Brasil.

A interpretacdo cientifica utilizada para a realizagdo deste estudo foi etnogréafica, pois
segundo Kozinets (2010) ela é capaz de explanar todas as complexidades sociais

contemporaneas de forma imersiva, flexivel e focada no contexto.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
NATURA

Com 12.181.225 curtidas, a Natura € uma marca brasileira que colocou a disposicao de seus
clientes uma assistente virtual de presentes, tornando-se a pioneira em seu segmento ao utilizar
o0 aplicativo de mensagens instantaneas Messenger, a fim de auxiliar na escolha do presente
para cada tipo de pessoa. O perfil da marca é bem classificado por responder as mensagens
rapidamente em virtude do robd utilizado.

A assistente pessoal da Natura se chama Nat, uma abreviagdo do nome da marca. Nat disse
n&o ter uma aparéncia, mas definiu a si como legal, extrovertida e bem-humorada. O que ela
mais gosta de fazer é conversar, sendo capaz de sugerir dicas de looks, novidades, cuidados
com a pele, tutoriais, passo a passo e informag6es sobre a marca Natura.

Nos dilogos, seja pelo uso de exclamagdes, emojis ou por afirmacdo da prépria assistente
pessoal, é possivel perceber os sentimentos de alegria e felicidade, sendo essas caracteristicas
que segundo Leaverton (2000) evidenciam a personalidade dela. Assim como dito por Costa
(2009) os assistentes pessoais podem desempenhar os mais diversos papéis, Nat, atua como

vendedora, atendente e assistente ao mesmo tempo.
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Auxiliando nas necessidades dos seus clientes em dois momentos, "eu quero saber" e "eu
quero comprar”, ao ser questionada sobre informacdes sobre determinado produto da marca a
assistente pessoal é capaz de fornecé-las, sugerindo produtos conforme o perfil da pessoa que
se deseja presentear, faixa de preco e categoria, que vai de encontro ao que Ramaswany (2015)
diz sobre a necessidade das pessoas de sanar ddvidas pontuais. Ap6s o consumidor escolher
algum produto ela o redireciona para a sacola de compras do site, facilitando o processo, cada
vez mais frequente, via smartphone (RAMASWANY, 2015).

Como apontado por Herring (2010) durante a conversa a assistente utiliza palavras, emojis
e imagens para se comunicar com o cliente. Quando o papel se inverte, Nat ndo sabe interagir
ao se deparar com emojis ou imagens, € 0 que Primo (2000) diz sobre a possibilidade do robd
responder “ndo sei” fica as claras, pois ¢ um indicio de que a pré-programacao ndo previu o
dialogo ou que o consumidor poderia se expressar de forma ndo-convencional. Por vezes, ao se
deparar com situagdes que ndo compreende emprega expressdes como "hmm™ e afirma nao ter
entendido o que o cliente quis dizer. Diante da linguagem coloquial como a abreviacdo da
palavra "obrigada” (obg), Nat foi capaz de reconhecer e responder ao agradecimento. Apesar
disso, a assistente pessoal ndo foi capaz de compreender a linguagem natural do ser humano
em sua totalidade, caracteristica considerada comum entre os sistemas que funcionam por IA,
por aprenderem com o tempo e conversa. Ainda assim, Nat interagiu de um modo simpatico ao
estar perante uma situacdo que vai além da sua especialidade, apresentando uma boa habilidade
interativa (RUSSEL; NORVIG, 2004).

Para Calado (2016) os chatbots podem ser baseados em regras ou IA, Nat apoia seu
funcionamento em regras e € uma assistente baseada em objetivos por realizar buscas no site
da Natura para realizar suas sugestfes (RUSSEL; NORVIG, 2004).

Se o consumidor utilizar apenas os botbes que aparecem durante a conversa para interagir
com o chatbot os lagos criados seréo fracos, pois ndo apresenta intimidade ou mutualidade, e o
processo ocorre de forma rapida e reativa (KAUFMAN, 2012; PRIMO, 2013). Ao ir além e
realizar perguntas que nao aparecem na pre-programacao, o cliente consegue extrair muito mais
informacdes da Nat, embora para tanto o processo seja um pouco mais demorado do que

Leaverton (2000) previu.

SUPERPLAYER
O Superplayer foi uma das primeiras marcas a utilizar os chatbots a fim de sugerirem
masicas para 0s consumidores por intermédio do aplicativo Messenger. Com 176.590 curtidas
no Facebook é uma pagina bem classificada devido ao seu rapido feedback em virtude do rob6.
9
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O DJ assistente pessoal do Superplayer apresenta-se apenas como chatbot da marca, que
assim como € apontado por Leaverton (2000) evidencia a personalidade da marca, embora neste
caso nao contribua para sua personificacao.

O assistente diz realizar sugestbes por artistas, géneros ou momentos sempre que 0
consumidor desejar ouvir musicas, em nenhum momento durante toda a conversa foi proposta
a assinatura ou alguma opcao relacionada a resolugéo de problemas, refor¢ando sua finalidade
de conselheiro e assistente. O ato de indicar as opc¢des que melhor se encaixam com o que foi
solicitado pelo consumidor, vai de encontro ao que Costa (2009) aponta sobre o fato dos
assistentes possuirem a capacidade de desempenhar diferentes papéis.

O fato de sugerir playlists para momentos, géneros, especiais e musicas destaque supre a
necessidade do micro-momento nomeado por Ramaswany (2015) de “eu quero saber”, pelo
fato do consumidor buscar aprofundar seus conhecimentos em relacdo a um determinado tema,
neste caso, a urgéncia de encontrar uma playlist que se enquadre ao que o consumidor esta

sentindo naquele instante, como ocorre na figura 03.

Figura 03: Indicacdo de playlist do rob6 a fim de sanar uma ddvida do consumidor.

Super! Vou procurar nos meus discos...

Pop

Play / Pause

° Compartilhar

Fonte: Dados da pesquisa.

Para se comunicar com o consumidor, o robd da marca Superplayer faz uso de emojis,
palavras e imagens para retratar o que tem em mente ou ilustrar as opgdes de playlists aos
consumidores. Essa linguagem digitada e informal utilizada pelo chatbot é destacada por
Herring (2010) pelo fato de conter elementos Unicos que mudam constantemente. Durante a
interacdo, o assistente expressou alegria, ddvida e um lado mais travesso ao fazer brincadeiras,
reforcando o que Leaverton (2000) diz sobre a individualidade que cada rob6 manifesta atraveés
desses sentimentos.

Durante a conversa, o assistente ndo soube responder algumas perguntas pessoais e muito

do que o cliente fala é utilizado como palavras-chave, a fim de auxiliar o chatbot do Superplayer
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a sugerir playlists. Mediante a pouca habilidade interativa, nota-se que ele é um robd reativo
simples, como é classificado por Russel e Norvig (2004) por ser baseado em regras, em resposta
as percepcOes percebidas, realiza agdes pré-estabelecidas, deixando as claras suas limitacGes
por ndo ter autonomia suficiente para resolver problemas mais elaborados, é também baseado
em objetivos, por utilizar o site do Superplayer para sugerir playlists ja existentes.

Quando o consumidor utiliza uma ou duas palavras como é pedido, 0 processo ocorre de
forma mais rapida e torna-o mais assertivo em suas sugestdes, do contrario, palavras do didlogo
com o individuo sdo utilizadas para realizar a recomendacéo, retardando o curso da conversa.
A duracéo dessa comunicagdo vai em sentido oposto ao que Leaverton (2000) destaca, pois, a
interacdo neste caso do chatbot do Superplayer, é dois tercos menor. No entanto, o que o autor
aponta sobre a quantidade de palavras trocada por didlogo é condizente.

O chatbot do Superplayer foi capaz de compreender quando a pessoa com gquem estava
interagindo utilizou uma linguagem coloquial, que assim como é determinado por Primo (2000)
ocorre pelo reconhecimento de signos e Herring (2010) complementa destacando que é algo
comum neste ambiente, pois possui um vocabuldrio particular.

Devido a sua limitada habilidade interativa e o fato de ser um rob6é que nao utiliza
inteligéncia artificial como base para seu funcionamento, segundo Russel e Norvig (2004)
torna-o incapaz de realizar sugestfes para o consumidor utilizando conversas anteriores,
interferindo nos lagos formados entre o chatbot do Superplayer e seus consumidores. Em razéo
disso, os lacos sdo fracos em virtude das conexdes frias construidas com o didlogo baseado em

reacOes reativas que Primo (2003) aponta ocorrer em situacdes de estimulo e resposta.

SHOPFACIL

O ShopFéacil € uma loja online que trabalha com diversas categorias de produtos, oferecendo
condigdes diferenciadas para clientes Bradesco. Com 160.372 curtidas em seu perfil no
Facebook, o ShopFacil foi o primeiro e-commerce brasileiro a lancar seu chatbot em 2016.

Com quatro opcdes de assistentes para o consumidor escolher, a marca classifica-os como
personal shoppers virtuais para auxilia-lo na compra, e de fato essa € a unica funcéo que eles
cumprem dentre as diversas outras aplicabilidades apontadas por Costa (2009) como
conselheiros e assistentes.

Entre as opcOes de assistentes virtuais estdo Roxy, Kevin, Fani e Peter, ver figura 04, cada
qual com idades, profissdes e estilos de vida diferentes, a fim de fazer o consumidor se

identificar com a marca, indo de encontro ao que Leaverton (2000) aponta em relagdo as
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caracteristicas que lhes sdo atribuidas, capazes de salientar sua individualidade, que para Nunes
(2012), tem o papel de ampliar a empatia do cliente.

Figura 04: Roxy, Kevin, Fani e Peter chatbots do ShopFéacil.

Quem vocé escolhe?

Roxy

webcelebridade, hipster,
ultraconectada, 22 anos

ex-hacker, génio,
calculista, 19 anos

Roxy

Peter

consultor, ama trabalho
e esportes, 33 anos

atua em mkt & eventos,
“extrodivertida”, 27 anos

Fani Peter

Clique aqui Clique aqui

Fonte: Dados da pesquisa.

Os chatbots possuem um perfil voltado ao empreendedorismo, embora ela ndo seja
diretamente relacionada com a identidade do Bradesco ou ShopFécil, ela possui inferéncias no
que diz respeito ao publico.

Os assistentes inteligentes da marca funcionam por regras devido a sua limitada capacidade
de compreender o que o consumidor diz e ndo ser capaz de responder perguntas sobre si préprio.
Dessa forma, percebe-se que para atender as necessidades do cliente, o robd, assim como Russel
e Norvig (2004) apontam, utiliza mecanismos de busca do e-commerce para obter respostas.

Roxy, a assistente escolhida pelo cliente, foi capaz de compreender o emoji de coracdo
enviado durante o didlogo e respondeu “estou aqui para isso”, expondo suas habilidades
perceptivas que, assim como Wooldridge (2002) pontua, funcionam por meio de sensores, pois
sdo acOes realizadas por ele de forma ciclica.

Apbs finalizar uma pesquisa de forma bem-sucedida, Roxy enviou um emoji piscando como
se estivesse comemorando o seu feito. Fora este fato isolado, a assistente ndo demonstrou
nenhum outro sentimento que ndo fosse confusdo, pois o assistente faz pouco uso de
exclamagcdes, risadas, entre outros sentimentos usuais que, como Leaverton (2000) comenta,

auxilia na construcdo da individualidade de cada um e pode ser observada através desse
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comportamento. Além de emojis, ela utiliza imagens para mostrar 0s produtos ao cliente e
hashtags, caracteristicas que para Herring (2010) sd@o componentes particulares deste ambiente.

Apesar da compra nao ser finalizada de fato neste caso, como Ramaswany (2015) afirma
ser possivel, os chatbots do ShopFacil ndo chegam a tanto, mas, ainda assim, sdo utilizados por
seus consumidores principalmente para saber sobre a disponibilidade de um produto da loja e

efetuar a compra no proprio e-commerce posteriormente.

CONSIDERACOES FINAIS

Em 2016, quando o Messenger passou a permitir que as marcas desenvolvessem agentes
em suas paginas, os chatbots, que sdo softwares que realizam tarefas dentro de uma area
especifica do conhecimento e interagem com o ser humano, tornaram-se mais populares.

Visto que os chatbots utilizados como ferramenta de comunicacédo € algo recente, alguns
conceitos surgem junto dele e séo capazes de complementar suas funcdes. Desta forma, o
achado tedrico considerado mais relevante presente neste estudo para a comunidade académica
foram os micro-momentos e a forma como Ramaswany (2015), vice-presidente de propaganda
do Google, os conceitua. Esta descoberta recente tem uma relagdo direta com o momento atual
e 0 comportamento do ser humano, expondo a importancia de adaptar-se as necessidades
instantaneas dos clientes.

Em sintese, ao analisar 0 uso dos chatbots por marcas brasileiras como ferramenta de
comunicacdo buscou-se discriminar a personificacdo da marca em um assistente virtual,
identificar as diferentes aplicacbes dos chatbots e compreender 0s processos interacionais
estruturados por meio da linguagem durante os didlogos.

Em resposta ao primeiro objetivo, Nat foi a agente que mais demonstrou uma personalidade
semelhante da marca, seja através do nome, ou por ser capaz de fornecer informacdes sobre a
empresa Natura e informar onde encontrar dicas de maquiagem. As caracteristicas de Roxy,
Kevin, Fani e Peter, chatbots do ShopFacil, ttm uma personalidade empreendedora, perfil do
publico do e-commerce, no entanto, elas ndo aparecem durante a conversa, apenas na imagem
gue contém a apresentacéo inicial de cada um. O agente do Superplayer é a prépria marca,
perdendo, dessa forma, a oportunidade de criar um rob6 capaz de representar as caracteristicas
e valores da marca. Sendo assim, como Rothermel (2006) aponta, o nivel de autoconhecimento
dos agentes do Superplayer e ShopFacil dificulta a representatividade da marca.

Em relacdo ao segundo objetivo, verificou-se que os chatbots sdo programados com uma
finalidade especifica, ou para assumir inimeras funcGes, provando que podem ser bons

vendedores, assistentes, conselheiros e atendentes, como Costa (2009) afirma ser possivel, e
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aparecem como uma 6tima ferramenta de comunicagdo para suprir as necessidades pontuais do
publico de forma simples e objetiva.

Posto o terceiro objetivo, nas interacfes entre os chatbots e o publico, todos utilizavam
linguagem coloquial, emojis e imagens, elementos que Herring (2010) considera caracteristicos
deste ambiente. No geral, os agentes possuem uma boa habilidade interativa em suas areas do
conhecimento, ao contrario do que acontece quando os rob6s sdo instigados a falar sobre si
mesmos. Todos 0s agentes em algum momento expressaram sentimentos, indo de alegria até
confusdo, dependendo do contexto, o que influencia no andamento do processo, deixando-o
mais lento ou rapido conforme apontado por Leaverton (2000). No caso dos chatbots
analisados, os didlogos ocorreram mais rapidamente que o previsto. Os lagos construidos com
todas essas trocas interacionais ainda sdo fracos pela pouca intimidade, como Kaufman (2012)
afirma, e conexdes mais rasas.

Uma das maiores limitagGes encontradas para a realizacdo desta pesquisa foi a busca por
autores voltados para a rea da comunicagdo. Em contrapartida, existem muitos autores da area
de ciéncias da computagéo, contudo suas producdes tém como foco a programacao de agentes.

No que diz respeito a estudos futuros, sugere-se que seja realizada uma pesquisa quantitativa
a fim de analisar a percepgéo e receptividade das pessoas em relagdo aos chatbots, pois apesar
de ter se mostrado uma ferramenta capaz de suprir as necessidades de seus consumidores,
muitos deles podem ndo se acostumar com o fato de ser atendido por robés.

Caso os chatbots sejam bem construidos existe a possibilidade de utiliza-los como um canal
de comunicacgao, tendo por finalidade estreitar os lagos entre as empresas e clientes e usufruir

das suas diversas aplicagdes para atender as necessidades de seus consumidores.
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