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Contracam

Resumo

O objetivo do artigo é analisar as caracteristicas dos assistentes virtuais
antropomorficos utilizados no mercado brasileiro e avaliar seu potencial para
promover a interagdo entre clientes e marcas. Como base nessas informagdes busca-
se fornecer orientacdes para as empresas que desejam adotar essa estratégia. O
survey contou com 135 respondentes e a netnografia abrangeu sites e demais canais
da Lu (Magazine Luiza), Nat (Natura), CB (Casas Bahia) e Sam (Samsung). A teoria
versa sobre VAs e antropomorfismo e conta com Chérif e Lemoine (2019), Noor et
al. (2022), entre outros. Os resultados evidenciaram que a humanizagdao dos VAs
pode enriquecer a experiéncia do cliente, influenciando suas percepcoes e avaliacoes.
No entanto, apresenta desafios como atender as expectativas dos clientes, fornecer
informagdes precisas e alinhadas, garantir seguranga e privacidade dos dados.

Palavras-chaves
Assistente Virtual; Antropomorfismo; Branding; Marcas Humanizadas; Netnografia.

Abstract

The objective of this article is to analyze the characteristics of anthropomorphic
virtual assistants used in the Brazilian market and assess their potential to promote
interaction between customers and brands. Based on this information, we seek to
provide guidance for companies that wish to adopt this strategy. The survey included
135 respondents and the netnography covered websites and other channels of Lu
(Magazine Luiza), Nat (Natura), CB (Casas Bahia) and Sam (Samsung). The theory
deals with VAs and anthropomorphism and includes Chérif and Lemoine (2019) and
Noor et al. (2022), among others. The results showed that humanizing VAs can enrich
the customer experience, influencing their perceptions and evaluations. However, it
presents challenges such as meeting customer expectations, providing accurate and
aligned information, and ensuring data security and privacy.
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Introducao

Os avangos em dispositivos tecnoldgicos impulsionam mudangas na mediagdo das instituicdes
(Franciscato, 2019). Para Martin-Barbero (2009), as mediacGes ndo devem ser vistas apenas como um
simplesato de comunicagdo/transmissido de informagdes, mas sim como um processo cultural, no qual estdo
envolvidas a institucionalidade, socialidade, a ritualidade e a tecnicidade. Um exemplo destas mudancas
nas mediagdes é o avango dos assistentes virtuais, conhecidos como VAs, que sao projetados para simular
conversas humanas, podendo interagir por texto ou voz para fornecer informacdes personalizadas aos
clientes. Esses sistemas auxiliam os clientes ndo apenas na busca por produtos desejados, mas também
oferecem sugestGes baseadas em preferéncias individuais, facilitam o processo de compra e pagamento,
e estdo disponiveis para suporte em qualquer horario e dia da semana (Akdim; Casald, 2023; Bohouta;
Kepuska, 2018; Flavian et al., 2022; Hoyer et al., 2020; Magno; Dossena, 2023; Schmitt, 2019; Strecker,
2024).

Esta tendéncia ascendente no uso de VAs deve-se especialmente ao avanco da Inteligéncia
Artificial Generativa (Santaella, 2023). De acordo com o Gartner (2023), 45% dos executivos consultados
indicaram que o Chat GPT tem motivado um aumento nos investimentos em IA. A pesquisa também
revela que 70% das organizagdes estdo explorando ativamente a IA generativa, enquanto 19% ja estao
em fase piloto ou de producdo. Além disso, estudos da Juniper Research preveem que os gastos globais
com chatbots alcancardo USS 12 bilhdes em 2023, com estimativas de US$72 bilhdes até 2028 (Juniper
Research, 2023). Os assistentes podem transformar a experiéncia do cliente (Fan et al., 2022), um fator
chave de diferenciagdo e competitividade para as marcas. Para Fontenelle (2004) o setor de experiéncias
esta se moldando em resposta ao surgimento de novas tecnologias de informacgdo e as mudancas na
subjetividade que advém dessas inovagoes.

Neste contexto, quanto mais humanos forem o aspecto e o comportamento desses assistentes,
mais fdacil serd melhorar a experiéncia dos clientes, pois o grau de humanizagao de produtos tecnoldgicos
(antropomorfismo) pode melhorar as interacdes e conexdes, resultando em melhores avaliagées dos
clientes (Araujo, 2018; Cai et al., 2022; Crolic et al., 2021; Fernandes; Oliveira, 2021; Roy; Naidoo, 2021;
Schanke et al., 2021; Schmitt, 2019). Epley (2018) define antropomorfismo como a percepgdo de tragos
humanos em agentes ndo humanos. Kiihne e Peter (2023) propSem um conceito multidimensional que
inclui atribuir ao rob6 capacidades mentais humanas como pensar, sentir, perceber, desejar e escolher.
No Brasil, diversas marcas ja adotam VAs disponibilizando-os em canais como sites, aplicativos e redes
sociais. Alguns modelos interagem por voz, outros por texto, e algumas marcas desenvolveram assistentes
com caracteristicas humanas, como é o caso da Lu (Magazine Luiza), que foi a influenciadora virtual mais
seguida mundialmente em 2022, com 31,2 milhGes de seguidores em suas redes sociais (Hiort, 2022).

Neste contexto, este estudo tem como objetivo analisar as caracteristicas dos assistentes virtuais
antropomarficos utilizados no mercado brasileiro e avaliar seu potencial para promover a interagdo entre
clientes e marcas. Como base nessas informagdes busca-se fornecer orientagdes para as empresas que
desejam adotar essa estratégia. A questdo norteadora é: Quais sdo as caracteristicas dos assistentes
virtuais antropomorficos mais eficazes em promover a interagdo entre clientes e marcas no mercado
brasileiro? Este estudo visa preencher uma lacuna na literatura sobre VAs no Brasil, oferecendo orienta¢des
para marcas que desejam adotar estratégias com VAs antropomorficos. Na revisdo sistematica realizada
em julho de 2023 de artigos publicados nas bases Spell, Scopus e Scielo, no qual foram selecionados
documentos que continham a palavra-chave Virtual Assistant (mais opgGes em portugués e espanhol) e
que tratavam especificamente da drea de negdcios/ gestdo foram encontrados somente 15 documentos
sobre VAs e nenhum estudo sobre o mercado brasileiro. Os dados oferecidos neste estudo servirdo
como material para a interpretacdo de novos cenarios da mediacdo tecnoldgica atravessada pelos VAs

antropomorficos.
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No percurso metodoldgico utilizou-se um survey que contou com 135 respondentes e uma
netnografia nos sites, redes sociais e aplicativos da Lu (Magazine Luiza), Nat (Natura), CB (Casas Bahia)
e Sam (Samsung). Este artigo esta estruturado em cinco se¢Ges, além desta introducdo, a segunda sec¢do
apresenta o referencial tedrico sobre assistentes virtuais, a terceira descreve a metodologia utilizada,
a quarta discute os resultados obtidos e oferece sugestGes de adogdo, e a quinta se¢do apresenta as

conclusdes e sugestdes para trabalhos futuros

Revisdao da literatura

A marca, segundo a American Marketing Association (AMA, 2023), é um identificador Unico
para produtos ou servigcos. No entanto, além de um simples rétulo, nome ou design, o valor de
uma marca reside na qualidade do relacionamento e experiéncias que ela proporciona com os clientes
(Moffitt; Dover, 2012). Alinhados a essa perspectiva, Pine e Gilmore (1999) sugerem que a empresa
deve construir uma estratégia de branding que evoque sensac8es positivas nos consumidores, assim
como, que as media¢des e conexdes sejam cada vez mais auténticas. Para Franciscato (2019), Pine e
Gilmore (2008) a autenticidade é um pilar fundamental para estabelecer vinculos. Kotler et al. (2017)
complementam essa ideia ao propor que as marcas devem cultivar outros atributos humanos como
fisicalidade, sociabilidade, intelectualidade, emocionalidade e moralidade.

A atribuicdo de caracteristicas humanas a marca, também é proposta por Aaker (2015), Oh et
al. (2020) como forma de construcdo de uma personalidade distintiva. A humaniza¢do das marcas visa
estabelecer uma conexdao com os clientes que se sentirdo mais envolvidos e proximos (Mossmann;
Viana, 2019). Para Kotler et al. (2021), os clientes valorizam as empresas que se mostram transparentes
e humanas em sua comunica¢do. Essa busca por humanizacdo das marcas é impulsionada pela
tendéncia de experiéncias personalizadas. A personalizacdo das interacGes e experiéncias, defendida
por Akdim e Casald (2023) e Turchi (2018), é cada vez mais relevante em um cendrio digital. Strecker
(2024) destaca o potencial da hiperpersonalizacdo possibilitada por algoritmos que utilizam dados para
oferecer “conteudos altamente relevantes” que parecem conhecer os consumidores melhor do que eles
mesmos.

Essa orientacdo representa um desafio para os profissionais de marketing, que precisam
construir marcas que se comportem como pessoas, acessiveis, amaveis e, ao mesmo tempo, vulneraveis
(Kotler et al., 2017). Para tanto, é preciso inovar constantemente, oferecendo experiéncias envolventes
e acompanhando as mudancas sociais e tecnoldgicas (Aaker, 2020; Gregory; Bridwell, 2016; Oh et al.,
2020). Nessa perspectiva, a inteligéncia artificial (IA) emerge como uma ferramenta para aprimorar
a mediacdo com os clientes. Puntoni et al. (2021) argumentam que as experiéncias sociais tendem a
ser positivas quando a IA é percebida como um meio natural e eficaz de interagdo. Assistentes virtuais
(VAs), por exemplo, podem ser uma forma eficiente de comunicacdo (Ferreira et al., 2021; Guerreiro et
al., 2022).

Os VAs sdo programas de computador automatizados que usam inteligéncia artificial, podendo
incluir Programacdo de Linguagem Natural, Machine Learning e Deep Learning (Kamoonpuri; Sengar,
2023). Eles executam um numero limitado de a¢des automaticas (Bellis; Johar, 2020; Hoyer et al., 2020;
Gustavsson, 2005), simulam conversas humanas, fornecendo informagdes, usando um vocabulario
adequado e buscando transmitir emocdes e sentimentos (Flavidan et al., 2022; Hoyer et al., 2020;
Magno; Dossena, 2023; Schmitt, 2019). Eles também podem apoiar os clientes em diversas etapas do
seu processo de compra (Hoyer et al., 2020; Luo et al., 2019; Mari, 2019; Przegalinska et al., 2019).

Contudo, conforme pesquisa realizada por Luo et al. (2019), a divulgacdo da identidade do
chatbot antes da conversa chat-cliente reduz as taxas de compra em mais de 79,7%. Segundo os autores,

guando os clientes estdo cientes de que o interlocutor é uma maquina, compram menos porque julgam
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0 bot menos capacitado e simpatico. O efeito negativo parece ser motivado por um preconceito humano
subjetivo contra as maquinas. Além destas, Kamoonpuri e Sengar (2023) identificaram sete barreiras,
com as barreiras do cliente destacando-se como as mais significativas. Elas sdo seguidas por obstaculos
técnicos e financeiros. Além disso, o estudo também aborda barreiras de marketing, socioculturais,
organizacionais e operacionais.

Para superar esses desafios, Hoyer et al. (2020) propdem a humanizacdo dos VAs, tornando a
inteligéncia tangivel e com valor sensorial/emocional. Para tanto, os VAs deveriam expressar qualidades,
sentimentos ou agdes que sdo comuns aos seres humanos, como humor, empatia ou criatividade, assim
os VAs podem aumentar a confiancga, a satisfacdo e o engajamento dos clientes (Araujo, 2018; Blut et al.,
2021; Flavian et al., 2022; Noor et al., 2022; Puntoni et al., 2021; Ramadan, 2021; Schanke et al., 2021;
Youn; Cho, 2023). No entanto, é importante que os algoritmos que regem o VA sejam imparciais e ndo
perpetuem vieses (Kamoonpuri; Sengar, 2023).

Hoyer et al. (2020) complementam que, no aspecto social, a integragdo da tecnologia na vida
das pessoas e a humanizagdo da interacdo também podem criar valor experiencial. Assim, as interagdes
podem ir além da comunica¢do (texto e voz) e se tornar mais interativas, ao incorporar gestos e
movimentos (Bohouta; Kepuska, 2018; Noor et al., 2022). Acompanhando a linguagem constitutiva
das redes, que é hipermidia, desta forma “as misturas entre linguagens, ou melhor, suas hibrida¢oes
ocorrem porque a digitalizagdo também permite a organizagdo reticular dos fluxos informacionais em
arquiteturas hipertextuais” (Santaella, 2023, p. 94). Afinal, como explica Martin-Barbero (2009), em um
“ecossistema” comunicativo todo o “entorno” importa.

Enfim, uma forma de proporcionar melhores experiéncias aos clientes que interagem com um
assistente antropomorfico é projetar produtos de IA que imitem os humanos em termos de atributos,
acOes e linguagem. Dessa forma, eles podem estabelecer uma presenca social com os usudrios (Akdim;
Casalo, 2023; Noor et al., 2022; Qiu; Benbasat, 2009; Van Doorn et al., 2017) e se tornar “melhores
amigos artificiais” para eles (Puntoni et al., 2021). Em outras palavras, aspectos visiveis e reconheciveis
de humanidade como rostos e expressdes, bem como, nomes parecidos com o de uma pessoa facilitam
a identificacdo e a conexdao com os usudrios (Araujo, 2018; Schanke et al., 2021; Youn; Cho, 2023).

A voz também desempenha um papel crucial nessa relagdo. Chérif e Lemoine (2019) observam
que VAs com voz humana geram uma sensac¢do de presencga social mais intensa nos clientes do que os
assistentes com voz sintética. Além disso, os assistentes que sdo capazes de usar dicas de comunicagdo
ndo verbal, como expressGes faciais, olhar, movimentos corporais e distancia, enriquecem ainda mais
a mediagdo (Araujo, 2018). A capacidade de aprendizagem dos VAs, por meio do machine learning,
permite que eles se adaptem as preferéncias e comportamentos individuais dos clientes, oferecendo
solucBes personalizadas e relevantes (Akdim; Casald, 2023; Mari, 2019; Guerreiro et al., 2022; Strecker,
2024). Essa personalizagdo, combinada com a antropomorfizagdo, pode contribuir para a criagdo de
experiéncias positivas, fortalecendo o vinculo entre o cliente e a marca.

Procedimentos metodoldgicos

Este estudo adotou métodos exploratdrios e qualitativos, com o intuito de compreender
os aspectos subjetivos e contextuais que envolvem a interagdo entre clientes e assistentes virtuais
antropomorficos (Gil, 2021; Yin, 2015). Primeiramente, é preciso contextualizar que este trabalho é
parte de uma pesquisa de pds-doutorado em Administracdo, que tem como foco a investigacdo das
acoes de augmented marketing para a gestdo de brand equity no contexto do varejo omnichannel.
Especificamente, este artigo detalha e analisa duas questdes de um survey realizada por meio do Google
Forms e uma secdo da netnografia.

As duas primeiras perguntas, de natureza fechada, visavam identificar as caracteristicas dos
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participantes. Na primeira questdo, sobre idade, utilizou-se como base para a escala as defini¢cdes
adotadas pela UNESCO (Abramovay; Castro, 2006) e pelo Estatuto da Juventude Brasileiro (BRASIL,
2013), que define como jovens as pessoas com idade de 15 a 29 anos, e pelo Estatuto do Idoso (2003),
que assegura direitos diferenciais as pessoas com idade igual ou superior a 60 anos. Portanto, de 30 a 59
anos sdo intitulados adultos e menores de 15 como criangas. A segunda pergunta questionava o género
do respondente, com as opgdes: Feminino, Masculino, Outro. As duas questdes seguintes eram abertas
e foram habilitadas para respostas longas em um ou mais paragrafos. As quest&es abertas indagavam
sobre: 1. Quais assistentes virtuais vocé ja utilizou? e 2. Quais sdo os beneficios de utilizar assistentes
virtuais?

A pesquisa adotou amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, conforme Malhotra (2011),
com um intervalo de coleta estipulado para os meses de agosto e setembro de 2023. A coleta de dados
foi realizada de forma anGnima para garantir a privacidade dos participantes, decidiu-se pela divulgagdo
em redes sociais e grupos de WhatsApp pertencentes aos autores. Durante o periodo estabelecido, a
pesquisa obteve respostas de 135 individuos, dos quais 74% tinham entre 15 e 29 anos, enquanto 26%
entre 30 e 59 anos. Ndo houve participagdo de pessoas com menos de 15 anos ou mais de 60 anos.
Quanto a identificagdo de género, 66% dos respondentes se identificaram como feminino e 34% como
masculino.

Em setembro de 2023 foi conduzida uma pesquisa netnografica abrangendo os sites, redes
sociais e aplicativos das VAs: Lu (Magazine Luiza), Nat (Natura), CB (Casas Bahia) e Sam (Samsung).
Estes quatro VAs antropomorficos foram selecionados com base no survey realizado. A metodologia
adotada foi a observacdo ndo-participante, na qual os pesquisadores monitoraram as interagdes sem
se envolverem diretamente com os usudrios/ assistentes (Kozinets, 2014; Malhotra, 2011). O estudo
seguiu o modelo proposto por Kozinets (2014), ou seja, apds a identificacdo das plataformas digitais,
listou-se os itens de observagdo e coleta dos dados, que foram as imagens e descrigdes do perfil do VA e
a analise das respostas e interagGes com os clientes. Todas as informagdes foram coletadas sem auxilio
de software.

Para analisar os dados coletados de forma qualitativa tanto da netnografia quanto do survey,
utilizou-se a analise de conteudo, seguindo a metodologia de Bardin (2004). Realizaram-se as seguintes
etapas: a) pré-andlise com a elaboragdo do survey e selegdo dos VAs; b) exploragdo do material, com
a definicdo das categorias: sinais antropomérficos (aparéncia, comportamento, personalidade, etc.)
e presenca social (canais de acesso, vantagens, experiéncias, etc.); c) inferéncia e interpretacdo dos

resultados apresentados na segao seguinte.

Resultados e discussoes

Nesta secdo, apresenta-se uma sintese das principais caracteristicas dos VAs antropomorficos
analisados e o resultado das perguntas da pesquisa survey. Em seguida, sdo descritas as orientagOes para
as empresas que desejam criar e implementar um VA antropomorfico.

Assistentes ja utilizados e beneficios

Os resultados revelaram que ndao houve diferenga nas respostas fornecidas entre os grupos
demograficos estudados, tanto os jovens (15-29 anos) quanto os adultos (30-59 anos) apresentaram
respostas semelhantes. Da mesma forma, ndo houve varia¢gdes de acordo com a identidade de género
dos participantes. A questdo inicial do questiondrio, “Quais assistentes virtuais vocé ja utilizou?”, tinha
formato aberto e permitia que os respondentes mencionassem os assistentes de sua preferéncia. As

respostas podem ser visualizadas no Grafico 1.
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Grafico 1 - Pergunta 1 “Quais assistentes virtuais vocé ja utilizou?”
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De acordo com o grafico 1, o Ok Google lidera a preferéncia dos usudrios com 81%. A Siri
aparece em segundo lugar, com 44%, seguida por Alexa com 36%, Lu do Magalu com 30% e Cortana
com 11%. Outros assistentes como Vivi da Vivo, Bia do Bradesco, Theo do Sicredi, Joice da Oi, Sam
da Samsung, CB das Casas Bahia e Nat da Natura tém uma taxa de uso inferior a 10%. Além disso,
3% dos pesquisados afirmaram nunca ter utilizado assistentes virtuais.

Ao analisar o grafico, é possivel verificar que os VAs mais utilizados sdo aqueles desenvolvidos
por grandes empresas de tecnologia como Google, Apple, Amazon e Microsoft. Essa preferéncia
pode ser atribuida a confianca que os consumidores depositam nessas marcas, reconhecidas
por seus investimentos constantes em inovagdo e expertise tecnoldgica. A familiaridade com
as interfaces e servicos oferecidos por essas empresas também pode influenciar a escolha dos
usudrios. Neste sentido, pode-se inferir que adotar estratégias alinhadas as das lideres do mercado
pode ser um diferencial para conquistar maior aceitagdo e incrementar a utilizacdo de VAs.

A Lu do Magalu (30%) configura-se como um case exemplar da aplicagdo bem-sucedida de
assistentes virtuais antropomorfizados no mercado brasileiro. Sua atuagdo como influenciadora
digital evidencia o potencial da personalizagdo e humanizagdo como estratégias eficazes para a
mediacdo com clientes (Akdim; Casald, 2023; Araujo, 2018; Noor et al., 2022; Puntoni et al., 2021;
Qiu; Benbasat, 2009; Schanke et al., 2021; Strecker, 2024; Van Doorn et al., 2017; Youn; Cho, 2023).
Ja assistentes de institui¢Ges financeiras como a Bia do Bradesco e o Theo do Sicredi registram 7%
e 5%, respectivamente. Outros assistentes, como a Joice da Qi (4%), Sam da Samsung (4%), CB das
Casas Bahia (3%) e Nat da Natura (2%) tém taxas de utilizagdo menores, indicando que existem
desafios que precisam ser superados para que esses assistentes sejam mais aceitos/conhecidos
pelos clientes.

Enfim, observa-se que a maioria dos respondentes ndo sé estad receptiva, mas também ja
adota VAs em seu cotidiano, com apenas 3% afirmando nunca terem utilizado tal tecnologia. Este
cendrio desenha um panorama promissor para as empresas que ainda nao se beneficiaram da
implementacdo de VAs, ou aqueles que visam aprimorar e ampliar a presenca dessa inovagdo em
suas operagoes.

Posteriormente, indagou-se sobre “Quais sdo os beneficios de utilizar assistentes virtuais?”
Tal questdo é importante para reconhecer as vantagens que os usuarios observam ao empregar
VAs, além de procurar por areas que possam ser aprimoradas. As respostas foram organizadas em
uma nuvem de palavras (na plataforma Generador de Nubes de Palabras) ilustrada na Figura 1.
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Figura 1 - Pergunta 2 “Quais sdo os beneficios de utilizar assistentes virtuais?”
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A Figura 1 destaca os principais beneficios dos VAs, conforme apontados pelos participantes do estudo.
Esses beneficios foram sintetizados e organizados em trés categorias principais.

e Praticidade e Facilidade: Os VAs devem ser faceis de usar e ndo exigir muito esforgo do usuario, o que
é conveniente para tarefas como fazer chamadas, enviar mensagens ou controlar dispositivos domésticos (Akdim;
Casalo, 2023; Bohouta; Kepuska, 2018; Flavidn et al., 2022; Hoyer et al., 2020; Schmitt, 2019). Eles devem facilitar a
comunicagdo e a troca de dados (Puntoni et al., 2021) e ter boa usabilidade (Magno; Dossena, 2023), sendo faceis
de entender e usar, mesmo por pessoas com pouca familiaridade com tecnologia.

¢ Agilidade e Rapidez: Os VAs devem realizar tarefas rapidamente e de forma facil, sem a necessidade
do usudrio digitar ou usar controles complexos, proporcionando rapidez, comodidade e eficiéncia (Akdim; Casald,
2023; Flavian et al., 2022; Noor et al., 2022).

e Ajuda e Suporte: Eles devem ajudar a otimizar tarefas, automatizando processos e fornecendo
informag0es relevantes ou sugerindo recomendagGes (Akdim; Casald, 2023; Bohouta; Kepuska, 2018; Magno;
Dossena, 2023; Flavian et al., 2022; Hoyer et al., 2020; Luo et al., 2019; Przegalinska et al., 2019; Mari, 2019;
Schmitt, 2019).

Os resultados apresentados nos graficos 1 e figura 1, quando analisados a luz da teoria explorada,
evidenciam o potencial dos VAs em melhorar a mediagdo social e tecnolégica. No entanto, a implementagdo bem-
sucedida desses sistemas exige atengdo dos profissionais de marketing e os desenvolvedores de VAs a aspectos

como seguranga, acessibilidade, integridade e responsabilidade, conforme discutido na préxima secao.

Caracteristicas dos assistentes virtuais antropomarficos citados

Como mencionado na se¢do de metodologia, a coleta netnografica foi empregada neste estudo com
base nas respostas da pesquisa survey. Para este propodsito, selecionou-se os quatro VAs antropomorficos
citados: Lu da varejista Magazine Luiza; Nat da marca de cosméticos Natura; Sam da empresa de tecnologia
Samsung e CB da varejista Casas Bahia. Especificamente, teve-se como foco a andlise das duas categorias
definidas previamente: sinais antropomoérficos (aparéncia, comportamento, personalidade, etc.) e presenca
social (canais de acesso, vantagens, experiéncias, etc.).

As imagens dos VAs refletem as diferentes estratégias de branding adotadas por essas empresas. A
aparéncia e a personalidade da Lu (Magazine Luiza), Nat (Natura) e Sam (Samsung) sdo caracterizadas por

serem mulheres jovens, sorridentes, descontraidas e divertidas (Figura 2).
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Figura 2 - Lu (Magalu), Nat (Natura) e Sam (Samsung)

Fonte: Instagram Magalu (2023), X Natura (2023) e site Samsung (2023)

O personagem CB (Casas Bahia) é representado por um jovem do género masculino, que se

destaca por sua simpatia (Figura 3).

Figura 3 - CB das Casas Bahia

Fonte: X Casas Bahia (2023)

O Quadro 1 apresenta o nome do VA, sua descricdo (personalidade e comportamento) e os canais

de acesso através dos quais os clientes podem se comunicar com os VAs.

Quadro 1 - Caracteristicas gerais dos assistentes virtuais

NOME E MARCA DESCRICAO CANAIS DE ACESSO

Lu do Magalu ﬁ Instagram - 6,4 mi seguidores
2 Influenciadora Virtual 3D Threads - 475 mil seguidores
ﬁ Tik Tok - 7.2 mi seguidores
"% Especialista Digital do #Ma- | YouTube - 2,7 mi inscritos

Facebook - 14.7 mi seguidores

galu . i
' X - 1,3 mi Seguidores
E8% riadora de Conteldo Chat no site
WhatsApp
Blog

Nat da Natura Consultora de Beleza Natura, X - 291,8 mil seguidores

Influenciadora Digital, Porta-voz
da Natura, apoiadora de causas
socioambientais e tutora do
Murumuru.

0800, chat no site e WhatsApp.

Tem video no TikTok, post no Instagram
e no Facebook da marca, mas nao tem
paginas proprias.




O papel dos assistentes virtuais antropormadficos na mediacdo da experiéncia do cliente

CB Casas Bahia Oi, eu sou o CB. Apaixonado por | Instagram - 3,6 mi seguidores
games, diversidade, cultura POP, | X - 214,7 mil seguidores
sustentabilidade e brasilidades. Facebook - 5,4 mi seguidores

YouTube - 687 mil inscritos
Threads - 257 mil seguidores

Sam da Samsung Nativa do mundo digital, SAM Tem video no TikTok, post no Instagram
ama tecnologia e posta con- e no Facebook da marca, mas ndo tem
teldos sobre sua vida, e seus paginas proprias.
amigos, além de novidades da Tem dicas no site da Samsung
Samsung, marca na qual ela é
especialista.

Fonte: Instagram Magalu (2023), X Natura (2023), site Samsung (2023) e X Casas Bahia (2023)

Observa-se que os VAs apresentam diversas caracteristicas antropomarficas como personalidade,
emocdes e aparéncia fisica, estabelecendo uma conexao emocional com os clientes. Essas caracteristicas
alinham-se com os conceitos do referencial tedrico, demonstrando o impacto positivo do antropomorfismo
na interagdo entre humanos e VAs. Alguns aspectos que podem ser destacados sdo:

e Aparéncia Humana: A presenca de rostos amigdveis e expressoes faciais nos VAs contribui para
a percepc¢do de uma interagdo mais humana e agradavel, simulando uma mediagdo entre humanos em vez
de uma conversa entre humano e maquina (Araujo, 2018; Cai et al., 2022; Chérif; Lemoine, 2019; Crolic et
al., 2021; Gustavsson, 2005; Youn; Cho, 2023).

e Nomes Humanos: Os nomes humanos sdo um aspecto importante antropomérfico, (Blut et al.,
2021; Crolic et al., 2021; Youn; Cho, 2023). Todos os VAs analisados possuem nomes curtos e faceis de
pronunciar, estdo associados/ inspirados nas marcas que representam. Segundo Araujo (2018), chatbots
gue usam nomes humanos criam lagos emocionais mais fortes entre clientes e empresas. Esse efeito é
explicado pela maior sensagdo de presenca social que esses VAs transmitem, o que resulta em melhores
reacgdes dos clientes (Youn; Cho, 2023).

e Comunicagdo Natural: A linguagem utilizada pelos VAs é informal e préxima da linguagem
humana, o que facilita a interagdo e cria um senso de conexao. Eles entendem o contexto das conversas e
respondem de forma apropriada, demonstrando compreensdo das nuances da linguagem humana (Chung
et al., 2022; Youn; Cho, 2023). Vozes mais humanas e naturais evocam percep¢des mais positivas para a
marca (Chérif; Lemoine, 2019).

e Personalidade Amigdvel e Acessivel: Nas interagdes dos VAs analisados foi perceptivel um
tom otimista, positivo e motivador, buscando inspirar e incentivar os clientes, que conforme Hoyer et
al (2020), Puntoni et al. (2021) é importante para a interacdo. E também pode contribuir na construcdo
de relacionamentos e experiéncias positivas com os clientes (Chung et al., 2022; Kamoonpuri; Sengar,
2023; Ramadan, 2021). Essa personalidade permite fornecer recomendacdes de produtos (Akdim; Casald,
2023), servigos de alta qualidade (Noor et al., 2022) e uma experiéncia de compra personalizada (Bellis;
Johar, 2020; Strecker, 2024).

e Capacidade de Aprendizado: A capacidade dos assistentes em fornecer recomendagdes
personalizadas e relevantes esta alinhada com o conceito de “estratégia de relacionamento cativo”, em
outras palavras, criam um sentimento de intimidade e confianga que conduz a um maior envolvimento do
cliente (Ramadan, 2021). A capacidade de aprendizado dos VAs, aprimorando suas habilidades e respostas
ao longo do tempo, os torna mais Uteis e relevantes, adaptando-se as necessidades e preferéncias dos
clientes (Magno; Dossena, 2023; Noor et al., 2022).

Todos estes aspectos sugerem que sinais antropomorficos podem aumentar a aceitagdo dos
clientes as tecnologias, facilitando a interacdo (Chung et al., 2022; Hoyer et al., 2020), aumentando a
satisfacdo e a fidelidade do cliente as marcas (Magno; Dossena, 2023), contribuindo para criar experiéncias
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mais positivas (Puntoni et al.,, 2021) e ajudando a reduzir as barreiras relacionadas a confianga e
aceitacdo (Bellis; Johar, 2020). A personificacdo dos VAs pode aumentar a percepgdo de valor do servico
prestado (Akdim; Casald, 2023). Caracteristicas como empatia, confianga e personalizacdo, refor¢adas
pela antropomorfizagdo, sdo essenciais para a aceitagdo dos VAs (Kamoonpuri; Sengar, 2023; Hoyer et
al., 2020; Noor et al., 2022). Essas informac¢des sdo consideradas nas recomenda¢des mencionadas na

préxima segéo.

Desafios e recomendacdes para as empresas

Com a crescente automacdo torna-se relevante encontrar métodos para desenvolver VAs que
sejam seguros, eficientes e confidveis, conforme destacado por Przegalinska et al. (2019). Roy e Naidoo
(2021) ressaltam que, ao incorporar caracteristicas sociais nos VAs, os clientes tendem a perceber as
marcas de maneira mais humanizada. Em outras palavras, transferindo as impressdes positivas sobre o
assistente para a marca emsi. Essa dinamica demonstra o potencial dos VAs como ferramentas estratégicas
de branding, uma vez que as recomendagbes percebidas como confidveis e benéficas podem ser mais
eficazes em persuadir os clientes, que por sua vez, ficam propensos a seguir, adquirir e disseminar tais
informagdes da marca (Blut et al., 2021; Flavian et al., 2022; Guerreiro et al., 2022; Mari, 2019). Afinal, a
integridade das informacGes e as interagcGes emocionais positivas com VAs sdo essenciais para garantir a
satisfacdo dos clientes e consequentemente fortalecer o vinculo com a marca (Magno; Dossena, 2023).

Neste contexto, é importante atentar que a modalidade de interagdo com um VA pode influenciar
a percepcao e a aceitagdo das recomendacdes. Estudos como o de Flavian et al. (2022) demonstram que
as recomendacdes por voz tendem a ser percebidas como mais crediveis e Uteis do que as recomendacGes
de texto. Essa diferenca pode ser explicada pela maior sensacdo de personalizagdo e proximidade
proporcionada pela voz, que impacta de maneira positiva suas intencées de compra (Chérif e Lemoine,
2019). Para Chung et al. (2022) e Mari (2019), o uso de VAs tém acelerado a adog¢do de compras por
voz. De forma similar, Hildebrand e Bergner (2021), reforcam essa perspectiva ao observar que VAs que
possuem capacidades conversacionais, diferentemente dos que ndo possuem, influenciam a percepgdo de
confiabilidade, melhoram a avaliagdo de empresas e afetam as decisGes financeiras dos clientes.

Assim, ao desenvolver um VA antropomorfico, é recomenddvel considerar a facilidade de uso
(Blut et al., 2021), especificar corretamente as utilidades que o VA ird desempenhar (Blut et al., 2021;
Flavian et al., 2022; Mari, 2019), atentar para a credibilidade nas informagdes fornecidas (Akdim; Casald,
2023; Chung et al., 2022; Chérif; Lemoine, 2019; Flavian et al., 2022; Magno; Dossena, 2023; Noor et al.,
2022; Ramadan, 2021), garantir a presenca social (Akdim; Casalé, 2023; Araujo, 2018; Bellis; Johar, 2020;
Blut et al.,, 2021; Cai et al., 2022; Chung et al., 2022; Youn; Cho, 2023; Chérif; Lemoine, 2019; Noor et al.,
2022; Van Doorn et al., 2017), incluir pistas antropomérficas, como aparéncia fisica, por exemplo, fotos de
perfil e nomeacdo (Schanke et al., 2021; Youn; Cho, 2023), adequar os estilos de conversagdo (Hildebrand;
Bergner, 2021), adotar humor (Schanke et al., 2021) e caracteristicas calorosas (Roy; Naidoo, 2021), além
de facilitar o processo de compra (Van Doorn et al., 2017) com personalizagdo e adaptabilidade (Akdim;
Casald, 2023; Noor et al., 2022; Puntoni et al., 2021). De tal modo, projeta-se que os clientes adotem VAs
como consultores digitais que entendem e atendem suas necessidades, até mesmo tomando decisGes em
seu nome, conforme discutido por Bellis e Johar (2020).

Por fim, aimplementacdo de VAs baseados em aprendizado de maquina exige um monitoramento
continuo para garantir seu funcionamento adequado e sua evolu¢do ao longo do tempo (Kamoonpuri;
Sengar, 2023). Além do aspecto técnico, é fundamental considerar questdes éticas como a representacdo
de género e os possiveis vieses algoritmicos. A antropomorfizagdo dos VAs, embora beneficie a interacgdo,
levanta questdes sobre o ideal de um trabalhador perfeito, jovem, engajado, sempre disponivel e sem

necessidade de remuneragdo ou periodos de descanso. Também é essencial garantir que os VAs nao
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perpetuem esteredtipos de género como apontam Gustavsson (2005), Flavian et al. (2022), Puntoni et
al. (2021). Bem como, o treinamento adequado dos algoritmos para atender as diversas necessidades e
expectativas dos usuarios, independentemente de sua idade ou cultura (Bellis; Johar, 2020; Hoyer et al.,
2020; Kamoonpuri; Sengar, 2023; Noor et al., 2022; Puntoni et al., 2021).

Consideracoes finais

O objetivo deste estudo foi analisar as caracteristicas dos assistentes virtuais antropomaorficos
utilizados no mercado brasileiro e avaliar seu potencial para promover a interagdo entre clientes e marcas.
Como base nessas informacgdes busca-se fornecer orientagdes para as empresas que desejam adotar essa
estratégia. De forma pratica, os VAs sdao projetados para interagir com os usuarios utilizando voz, texto e
gestos, destacando-se pela habilidade de manter didlogos naturais e intuitivos, além de se integrarem a
sistemas e dispositivos diversos, adaptando-se e aprendendo com as preferéncias e habitos dos usuarios.
A medida que a tecnologia avanca, espera-se que esses dispositivos se tornem mais populares e Gteis. Na
pesquisa survey, os VAs mais utilizados pelos respondentes foram Ok Google, Siri, Alexa, Lu do Magalu
e Cortana, sendo as vantagens mais citadas praticidade, facilidade, agilidade, rapidez, ajuda e suporte.
Na sequéncia, listou-se os recursos e canais de acesso dos VAs Lu (Magazine Luiza), Nat (Natura), CB
(Casas Bahia) e Sam (Samsung), seguido por uma analise das caracteristicas antropomarficas com base nas
interagBes em suas redes sociais e demais canais.

Para as empresas, os VAs se tornam uma ferramenta estratégica ao se comunicarem com os
clientes, compreenderem seus desejos e demandas, oferecer suporte, esclarecer duvidas, concretizar
vendas e fornecer informacdes. Além disso, eles reduzem gastos operacionais. No entanto, é crucial que
os VAs sejam personalizados para atender as necessidades especificas dos usudrios. Observou-se que o
principal argumento dos autores é que VAs que se assemelham mais aos humanos sdo percebidos pelos
clientes como interlocutores humanos e ndo como bots. O antropomorfismo pode fazer com que os
usudrios aceitem melhor os VAs, pois as pessoas se sentem mais a vontade e confiantes ao interagir com
objetos que tém caracteristicas ou comportamentos humanos. Isso pode resultar em maior envolvimento
e satisfacdo dos usuarios, proporcionando uma experiéncia mais positiva.

Entre os desafios de implementacdo de um VA estdo atender as expectativas dos clientes,
garantir que as informagdes fornecidas e as agdes dos VAs sejam exatas e coerentes com os interesses
dos usuarios, além de assegurar seguranca e privacidade no armazenamento dos dados. Por fim, para
que os VAs sejam eficazes, é necessario que sejam projetados, testados e atualizados constantemente,
considerando o perfil dos clientes, bem como os propédsitos da marca. Definir um tom de voz adequado
e um estilo de comunicacdo especifico é essencial para criar relacdes duradouras com as marcas. E
igualmente importante evitar que os VAs apresentem preconceitos.

Para explorar o impacto do antropomorfismo em outros aspectos da experiéncia do usuario, como
satisfacdo, utilidade e intengdo de uso, sugere-se um estudo quantitativo, avaliando VAs antropomorficos
e ndo antropomarficos em uma escala de satisfagdo. Um estudo qualitativo/quantitativo também poderia
ser realizado para explorar a experiéncia dos usuarios com VAs antropomoérficos, por meio de entrevistas
sobre suas percepgdes, sentimentos e atitudes em relagdo aos assistentes. Algumas perguntas especificas
que esses estudos poderiam abordar incluem: em que medida o antropomorfismo afeta a percepcao
dos usuarios de que os assistentes virtuais sdo confidveis? Em que medida o antropomorfismo afeta a
probabilidade de os usudrios recomendarem assistentes virtuais a outras pessoas? Assistentes virtuais
antropomarficos sdo mais eficazes em vender produtos? Eles sdo mais eficazes em fornecer informagdes?
Assistentes virtuais que utilizam expressées faciais sdo mais eficazes do que aqueles que ndo utilizam? Ao
responder a essas perguntas, as pesquisas poderiam auxiliar as marcas a desenvolver assistentes virtuais

antropomarficos que sejam mais eficazes e atrativos para os clientes.
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