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Resumo

A apropriagdo da inteligéncia artificial pelo marketing digital torna-se mais uma ferramenta de
manipulagéo para a criacdo de desejos e necessidades no usuario-consumidor, contribuindo para o
aumento das vendas através da exploracdo e potencializagdo das vulnerabilidades do usuario-
consumidor. Esta persona torna-se assim parte fragilizada desta relagdo comercial diante do poder
desmedido dos sistemas cognitivos e chatbots.

O presente artigo tem por objetivo apresentar ocorréncias do uso da inteligéncia artificial aplicada
ao marketing digital na exploracdo das vulnerabilidades do usuario-consumidor. Por meio de
abordagem qualitativa e método descritivo realiza uma revisdo da literatura n&o sistematica,
examinando o universo da publicidade na web, tendo por amostra as operadoras de telefonia celular.

Palavras-chave: Marketing digital, Transformagdo digital, Inteligéncia artificial, Chatbots,
Operadoras de celular.

Abstract

The appropriation of artificial intelligence by digital marketing becomes yet another manipulation tool
for the creation of desires and needs in the user-consumer, contributing to increase sales through the
exploitation and enhancement of user-consumer vulnerabilities. This persona thus becomes a fragile
part of this business relationship in the face of the immense power of cognitive systems and chatbots.

This article aims to present occurrences of the use of artificial intelligence applied to digital marketing
in the exploitation of user-consumer vulnerabilities. Through a descriptive approach and literature
review, it examines the universe of advertising on the web, using cell phone operators as a sample and
users-consumers as subjects, applying theoretical-qualitative methodology.

Keywords: Digital marketing, Digital transformation, Artificial Intelligence, Chatbots, Cell phone
operators.

1. Introdugao

A comercializacdo de mercadorias e/ou servigos sempre se fez presente nas relacdes sociais
da espécie humana desde os primordios da formagao dos primeiros agrupamentos tribais. A
pratica do escambo — troca natural de mercadorias — nao mais atendia as necessidades dos

envolvidos. As trocas se tornam mais complexas, dando inicio a valoragcao das mercadorias.
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Varios elementos foram sendo testados, entre eles conchas e o sal. Dai a criagdo do vocabulo
“salarium” = salario (recebeste o sal). Devido a fragilidade 6bvia do uso dos mais variados
elementos, comecgou-se a utilizagdo de varias ligas de metal até chegarmos ao uso das moedas
(com variados formatos), que devido a sua composigdo duravam bem mais.

Comecou a existir o que podemos chamar de mercado com procura e oferta (compra e venda).
O comércio se expandiu. Os mascates e ambulantes levavam produtos de um lugar ao outro,
isso ja na Idade Média. Depois, eles se fixaram, aonde fizeram feiras livres. Para reverter a ideia
de que o usuario-consumidor estava pronto para comprar qualquer coisa que fosse fabricada,
podemos registrar a execugao de varias agdes em diferentes épocas para a construgédo do
conceito de marketing.

Entendemos o marketing como sendo a execucgao de todos os atos de comércio que sirvam
para dirigir o escoamento de mercadorias e servigos do produtor ao consumidor (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2017). Marketing pode ser compreendido, considerando alguns de seus
conceitos, como conjunto de operagdes que envolvem a vida do produto, desde a planificagéo
de sua produgao até o momento em que é adquirido pelo consumidor (Pereira, Toledo & Toledo,
2009). E ainda o marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para clientes, parceiros e sociedade em geral
(América Marketing Association, 2020).

O avango tecnologico continuo esta forgando as organizagbes a mudar suas operagdes
tradicionais, ajustar seus processos, adotar novos sistemas de informag&o e manter atualizados
os sistemas existentes. As tecnologias digitais tém o potencial de interromper o comportamento
do consumidor, os processos de gerenciamento e a estratégia organizacional, e o marketing é
pega chave neste processo (Miklosik & Evans, 2020).

Nesse contexto, este artigo de revisdo de literatura ndo sistematica tem o objetivo de
apresentar ocorréncias do uso da inteligéncia artificial aplicada ao marketing digital na
exploragao das vulnerabilidades do usuéario-consumidor. A abordagem é qualitativa com método
descritivo e, com o apoio de revisao da literatura, problematiza o universo da publicidade na
web, tendo por amostra as operadoras de telefonia celular e por sujeitos os usuarios-
consumidores.

Esse texto aborda temas atuais como transformagéao digital, inteligéncia artificial e marketing
digital, procurando problematizar como os agentes inteligentes das operadoras de celulares tem
sido usadas como ferramentas de manipulagdo para a criagao de desejos e necessidades na
interagdo com os usuarios. A principal contribuicdo dessa revisdo é destacar como o marketing
digital com o apoio da inteligéncia artificial pode ser uma desvantagem para o usuario na era da

informacéo.

2. Marketing e transformacao digital

Os mercados e os consumidores mudaram drasticamente com o advento das tecnologias de

informacdo e comunicagéo (TIC), tornaram-se complexos. As distancias diminuiram com a aplicagao
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racional dos processos logisticos. Os mercados “globalizaram-se”. Os consumidores agora estao
espalhados pelo mundo. Os sistemas antigos de CRM (Customer Relationship Management ou em
portugués Gestédo de Relacionamento com o Cliente) e S.I.M. (Sistema de Informagao de Marketing),
tornaram-se obsoletos. Necessitam de atualizagbes estruturais. A tecnologia teve um papel crucial na
transformacéo.

A transformacao digital pode ser compreendida como processos na sociedade que envolvem
dindmicas sociais onde a informagdo assume papel de significativa importancia, os modelos
institucionais convencionais podem nao estar preparados para conviver com o novo paradigma
informacional onde a informagéo, uma vez produzida, esta pronta para ser divulgada e manté-la restrita
de outros requer consideraveis esforgos (Weis, 2019).

A intensidade de utilizagdo da Internet tende a ser habitualmente medida através do tempo e da
frequéncia de navegagéo, apurados por meio de técnicas de recolha de informagao (Montargil, Fatima
& Ruiz, 2019), contribuindo a necessidade do direcionamento de foco do mercado para cruzamentos
de frequéncia e tempo dos consumidores nesse locus. A intensidade de utilizagdo da Internet encontra-
se uniformemente distribuida pelos dias da semana, Ou seja, considerando a possibilidade de que o
computador portatil € um dispositivo igualmente utilizado no dmbito da atividade escolar e no ambito
pessoal (Montargil, Fatma & Ruiz, 2019).

Atrelada a intensidade de utilizagdo da Internet surge a discuss&o sobre a sociedade sensoriada
que, para Weis (2019), compreende um novo momento onde cada individuo precisa lidar com fatos de
um tempo presente que se confundem com um tempo futuro que de alguma forma pode ser previsto
— tera um sensor embarcado em si e sem o qual pouco ou nada podera fazer no mundo
interconectado, interferindo dramaticamente em sua vida cotidiana. Tal sociedade nao € um exercicio
de futurismo, mas a materializagao do futuro no presente (Weis, 2019).

A transformacao digital esta afetando todos os aspectos de nossas vidas, ndo apenas pelas
empresas que alavancam novas tecnologias, mas também por seus clientes, individuos e pela
sociedade. O ambiente digital de hoje captura mais dados do que nunca e as organizagbes estdo
usando esses dados para analise de marketing para moldar suas estratégias de negécios (Miklosik &
Evans, 2020).

Philip Kotler (2001), um dos mais importantes autores tedricos da Administragdo de Empresas, em
seu livro Marketing 4.0: do Tradicional ao Digital, expde todos os detalhes dessa nova era do marketing.
Apresenta conceitos sobre o uso de novas tecnologias € novos comportamentos dos consumidores
que forgam a um novo entendimento do conceito de marketing. E preciso avancar na transformacgéo
digital. Segundo Neves (2017), essa transformacao digital se faz necessaria porque as tecnologias da
informagdo e comunicagéo constituem-se instrumentos essenciais na recuperagéo da lucratividade
das empresas capitalistas, atuam na redugao dos custos de produgédo; aumentam a produtividade;
ampliam o mercado, acelerando o giro do capital. A utilizagéo intensiva das novas tecnologias foi
fundamental no processo de disseminagao da informagdo, mas agora o individuo precisa de
informacado para manusear as tecnologias digitais, uma vez que as principais atividades econémicas

e governamentais ocorrem e estao disponiveis na rede (Neves, 2017).
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Ainda em relagdo a essa transformagéo digital, ndo podemos deixar de destacar Araujo (2016)
ressaltando que a Internet e os recursos da web, além de materializarem parte das concepgdes
identitarias da sociedade contemporanea (sociedade da informacgao, sociedade em rede, sociedade
conectada, sociedade do conhecimento ou sociedade do aprendizado), também assumem a
preferéncia como fontes de informagdo de maior recorréncia. O ciberespaco e seus dispositivos
informacionais ricos em recursos da web social, como os blogs, microblogs e outras midias sociais,
protagonizam o cenario atual e se consolidam (Araujo, 2016 & Neves, 2017).

De acordo com Rogers (2018), as regras de negécios mudaram, pois em todos os setores de
atividade a difusdo de novas tecnologias digitais e outras ameagas disruptivas transformam,
paulatinamente, os modelos e processos de negdcios. Contudo, vale salientar que muito embora a
transformagéo digital envolva tecnologia, compreende-se que sua esséncia tem muito mais a ver com
estratégias e novas maneiras de pensar do que com a tecnologia.

A transformagéo digital exige que pessoas, negocios e instituicbes atualizem sua mentalidade
estratégica muito mais que infraestrutura de tecnologia de informacao (Tl), pois foca em cinco dominios
estratégicos em mutagao no campo digital. Segundo Rogers (2018), estes dominios sdo o cliente, a
competi¢do, os dados, a inovacgao e o valor.

Essa transformacao digital tem sido cada vez mais rapida, dindmica e impressionante. Coisas que
antes pareciam inimaginaveis, agora séo possiveis gragas a técnicas e algoritmos focados no usuario-
consumidor e em suas necessidades. Uma das areas que mais sofreram adaptacdes devido a um
mundo que esta totalmente conectado é a do marketing. Nas ultimas décadas, o campo do marketing
se transformou através de uma visao consciente dos recursos e de uma abordagem orientada ao
investimento para se tornar parte integrante das organizagdes (Miklosik & Evans, 2020).

A atuagdo na era digital é totalmente distinta e, para que os objetivos comerciais sejam atingidos, é
preciso abracar e entender essa transformacgao, ainda que o foco continue o mesmo: que é o de vender
produtos e/ou servigos e de fidelizar clientes (Kotler, 2001).

Uma das ramificagbes da ciéncia que impacta nessas mudangas € a inteligéncia artificial (1A), e
seus impactos no marketing e suas consequéncias sao muito diversificados. Por meio dos seus
processos complementares, como o Machine Learning (ML), Big Data e a Internet das Coisas (IoT), a

IA fez a sua presenga ser sentida e profundamente ser estudada.

Gracas ao alcance das midias sociais e ‘massas’ de dados deixados para tras, conscientemente e

inconscientemente, durante navegacdes na Internet, a |A possui um grande potencial na area do
marketing digital. Usar a inteligéncia artificial para uma melhor experiéncia do usuario-consumidor,
analises preditivas e marketing direcionado, certamente ira fornecer um grande ROI (Return of
Investment) para os negocios.

Fazendo um trabalho para uma marca, desenvolvendo uma campanha, criando uma promogao,
divulgando um novo produto ou implantando uma agéo institucional, é preciso ter em mente o usuario-
consumidor e entender como aquela agao sera percebida pelo cliente final. Um dos maiores desafios
do marketing sempre foi entender em profundidade o comportamento do usuario-consumidor.

Desta forma, n&o é dificil perceber como uma tecnologia que é capaz de identificar padrbes e simular

nossas capacidades de aprendizado e decisdo pode ser extremamente valiosa para os profissionais
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de marketing. E perigosa para o incauto usuario-consumidor. As fronteiras entre as organizagdes estéao
nebulosas, principalmente na Internet, onde um link, um aplicativo, ou um site de uma organizagao
esta a um clique de distancia do site de outra (Cozer, 2007).

Berners-Lee, em uma entrevista, defendeu que ndo sera mais suficiente ter um site para promover
vendas (e-commerce), mas sim quem estiver disposto a fazer negdcios em uma nova era tera que
saber e fornecer dados (Neves, 2018). Ferramentas que conseguem captar dados sobre o usuario e
utiliza-los a favor da empresa sao usadas para criar a aproximagao necessaria e oferecer sugestoes
com base nas preferéncias de cada um. Personalizar, no entanto, tornou-se essencial a todos os
negocios que trabalham com produtos e servigos. Afinal, ndo somos apenas mais um. Queremos
experiéncias Unicas e personalizadas.

Quando o marketing personalizado funciona com eficacia, as recomendag¢des sdo mais assertivas
e, consequentemente, as vendas mais garantidas. Cria-se um cenario complexo para incutir no
usuario-consumidor o atendimento de suas necessidades pessoais até entdo desconhecidas por ele,
que devem ser atendidas através do desejo de posse ou satisfagdo saciada.

Importante ferramenta para intensificar essa personalizacdo e oferecer uma experiéncia de
exceléncia, a implementagao de sistemas de inteligéncia artificial voltados para as areas de marketing,
vendas, servigos de atendimento e relacionamento com clientes vem aumentando paulatinamente nas

organizagbes. Assim, nos cabe entdo jogar luz sobre o tema inteligéncia artificial.

3. Marketing e Inteligéncia Artificial

Os elementos da inteligéncia artificial se fazem cada vez mais presente em nossas vidas e estamos
aos poucos nos dando conta disso. Em todas as areas, nas mais diversas formas. De corretores
automaticos de texto em computadores, tablets e smartphones a diagndsticos médicos baseados em
leitura de imagem, atendimento a clientes, treinamento de funcionarios e gestdo de fortunas através
de plataformas como o Watson da IBM, um sistema que fala e entende o que as pessoas falam. [Em
todos os casos,] o sistema aprende com a propria experiéncia, oferecendo resultados cada vez mais
inteligentes (Vortigo, 2017).

Mais que isso, atualmente é um ramo da Ciéncia da Computacado, uma area de estudo académico
dedicada a buscar métodos ou dispositivos computacionais que possuam — ou multipliquem — a
capacidade racional do ser humano de resolver problemas, pensar e, por extensdo, ser inteligente.
Refere-se, assim, ao estudo de como fazer computadores realizarem coisas que os humanos fazem
melhor, pelo menos por enquanto, mas nao soé isso (Madeira, 2017).

Entretanto, a inteligéncia artificial € ainda mais complexa. Existem diferentes abordagens, a partir
do pensamento e comportamento, humanos ou ndo. Essas abordagens perseguem a similaridade ao
desempenho humano ou a um modelo ideal de inteligéncia, a dita racionalidade. Em sua obra
fundamental intitulada Inteligéncia Artificial, Russell e Norvig (2013, p.4) enquadram nesses quatro
grupos — pensando como humano, pensando racionalmente, agindo como humano e agindo
racionalmente. Para os autores, atualmente, a IA abrange uma enorme variedade de subcampos, do

geral (aprendizagem e percepgao) até tarefas especificas, como jogos de xadrez, demonstragédo de

99



Afonso Madeira, Barbara Neves, Daniel Branco

teoremas matematicos, criagdo de poesias, diregdo de um carro em estrada movimentada e
diagnostico de doengas. A IA é relevante para qualquer tarefa intelectual: € verdadeiramente um
campo universal (Russell & Norvig, 2013).

A ciéncia cognitiva baseia-se em disciplinas como biologia, neurologia, psicologia, matematica e
outras e busca entender o funcionamento do cérebro humano e como o ser humano pensa e aprende.
Resultados de pesquisas sobre processamento humano da informagdo embasam o desenvolvimento
de aplicagbes computadorizadas ligadas a inteligéncia artificial. O campo interdisciplinar da ciéncia
cognitiva reune modelos computacionais de IA e técnicas experimentais da psicologia para tentar
construir teorias precisas e verificaveis a respeito dos processos de funcionamento da mente humana
(Russell & Norvig, 2013).

Muitos autores (Perotto, Nakabayashi & Lira) tém investigado a IA sob os auspicios das ciéncias
cognitivas em suas dissertagdes e apresentado interessantes consideragdes interdisciplinares que se
coadunam com o objeto de pesquisa ora proposto. Como exemplo, podemos citar Perotto (2004):
Inteligéncia Artificial Construtivista: uma nova perspectiva tedrica para uma nova arquitetura de agente
computacional inteligente; Nakabayashi (2009): A contribuicdo da Inteligéncia Artificial (1A) na Filosofia
da Mente; e Lira (2011): A Inteligéncia Artificial no contexto das Ciéncias Cognitivas.

Muitas vezes confundida com algumas das areas pelas quais € composta, a inteligéncia artificial
nao poderia ter nomes como pesquisa operacional, teoria de controle, teoria da decisdo ou teoria da
informacao, nem tampouco ser meramente um ramo da matematica, ja que desde seus primoérdios
considerou-se a reproducao de faculdades humanas como criatividade, autoaperfeicoamento e uso de
linguagem, além da metodologia, sendo o Unico desses campos que se identifica plenamente como
um ramo da ciéncia da computagao, e de tentar criar maquinas que ajam de forma autbnoma em
ambientes mutaveis e complexos (Muelle & Massaron, 2018).

Para Russel e Norvig (2013), grande parte da inteligéncia artificial € composta por seis disciplinas:
representacdo de conhecimento; processamento de linguagem natural; aprendizado de maquina;
raciocinio automatizado; robética; e visdo computacional.

Sob outro prisma, a inteligéncia artificial integra o hexagono cognitivo inicial. Burnham (2012)
observa que as pessoas que tém trabalhado com inteligéncia artificial vém dizendo que um grande
problema, hoje, das tecnologias da informagdo € exatamente conseguir transformar [dado em
informacao e esta em] conhecimento. Mais ainda: este em sabedoria, o que € um grande desafio.

De acordo com Leite e Neves (2019), a computagdo cognitiva se baseia nos conceitos de
inteligéncia artificial e aprendizagem de maquinas para descrever uma nova era da computagao em
que os sistemas passam a interagir com os seres humanos por meio da compreensao de linguagem
natural, é a capacidade de aprender e de identificar padrdes que se assemelham ao raciocinio humano.
A seguir apresentamos o hexagono cognitivo, apresentado em 1985 no livro The Mind's New Science:
A History of the Cognitive Revolution, de Howard Gardner. Descreve interrelagbes dos seis campos
cientificos convergentes até o emergente nucleo tedérico da nova ciéncia da mente ou Ciéncia Cognitiva
(CC).
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Filosofia

Psicologia Linguistica
LEGENDA
Linhas cheias — fortes vinculos interdisciplinares.
Linhas tracejadas — fracos vinculos interdisciplinares.
Inteligéncia Antropologia
Artificial

Neurociéncia

Figura 1. Hexagono cognitivo - Estudo desenvolvido pela Fundagéo Sloan, em 1978 por Burnham
(2012).

Outra confus&o bastante comum da-se entre os conceitos de Inteligéncia Atrtificial, Machine Learmning
(ML, aprendizado de maquina ou aprendizado automatico) e Deep Learning (aprendizagem profunda,
aprendizado estruturado profundo, aprendizado hierarquico ou aprendizado de maquina profundo). Na
conferéncia seminal de Dartmouth (EUA), em 1956, a expressao Inteligéncia Artificial foi definida como
cada aspecto da aprendizagem ou qualquer outra caracteristica da inteligéncia que pode, em principio,
ser tdo precisamente descrito que uma maquina pode ser feita para simula-la (Jota, 2017) ou ainda, a
capacidade de uma maquina imitar o comportamento humano, com todas as suas aplicacbes e
implicagbes, como fazem atualmente os assistentes de voz, cada vez mais comuns em dispositivos
moveis e carros, em sua caminhada rumo a autonomia.

Machine Learning (ML) integra a inteligéncia artificial e diz respeito a sistemas autodidatas que
acessam grandes quantidades de dados, analisam-nos e aprendem a partir deles, sem que tenham
sido explicitamente programados para tal. Seu processamento massivo de dados favorece o
desenvolvimento de sistemas de reconhecimento facial e de voz, por exemplo. Ja existem sistemas de
ML para negdcios desenvolvidos por organizagdes como Amazon, Google e Baidu. O Deep Learning
€ uma area especifica do machine learning que resolve problemas reais utilizando redes neurais que
simulam decisdes humanas, mas pode apresentar muitos falsos-positivos até aprender efetivamente
(Jota, 2017).

Pode-se estabelecer trés areas principais de aplicagdo da Inteligéncia Artificial: a) aplicagbes de
ciéncia cognitiva: sistemas especialistas, sistemas de aprendizagem, l6gica fuzzy, algoritmo genético,
redes neurais e agentes inteligentes; b) aplicagbes da robética: percepgéo visual, tato, destreza,

locomogéo e navegagao; e c) aplicagdes de interface natural: linguagem natural, reconhecimento da
voz, interfaces multissensoriais e realidade virtual (O’'Brien & Marakas, 2013).

Os algoritmos de IA tentaram diferentes abordagens ao longo do desenvolvimento computacional,
passando de algoritmos simples para o raciocinio simbdlico baseado na légica e depois para sistemas

especialistas (Muelle & Massaron, 2018). A este estudo interessam especialmente os agentes
inteligentes, e, entre estes, os chatbots.
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3.1 Agentes inteligentes

Aprender e atuar. Sentir e agir de acordo com tal percepgdo. Para a IA é fundamental o conceito de
agente. Uma caracteristica interessante dos ambientes de compra online € a possibilidade dos
vendedores criarem interfaces de venda, que incluam fei¢cdes altamente interativas (Cozer, 2007).

Oriundo do latim agere (fazer), de onde também deriva o termo agir, a palavra agente identifica
aquele que age, que atua em um dado ambiente, mas espera-se que um agente computacional faga

mais: opere sob controle autbnomo, perceba seu ambiente, persista por um periodo de tempo

prologado, adapte-se a mudangas e seja capaz de criar e perseguir metas (O’Brien & Marakas, 2013).

Agentes racionais agem visando alcangar o melhor resultado, tanto em situagcées de certeza quanto
de incerteza.

Um agente é tudo o que pode ser considerado capaz de perceber seu ambiente por meio de

sensores e de agir sobre esse ambiente por intermédio de atuadores. (O’'Brien & Marakas, 2013).

Agentes humanos tém érgaos dos sentidos como sensores, membros e outras partes do corpo como
atuadores; agentes robéticos podem usar caAmeras e microfones como sensores, € motores como
atuadores. Agentes em software ajudam a automatizar uma grande variedade de tarefas, incluindo
aquelas de compra e venda de produtos via Internet (Cozer, 2007) e percebem sequéncias de teclas
digitadas, conteudos de arquivos e pacotes de comunicagéo de redes e atuam imprimindo resultados
em telas e impressoras, gravando arquivos ou enviando pacotes na rede. A criagdo de agentes
inteligentes (como softwares de agendamento automatico de atualizagdo de outros softwares), a
automacgao inteligente de processos industriais e organizacionais proporciona inegavel conforto
(Bradshaw, 1997).

Ainda de acordo com O’Brien e Marakas (2013), percepgao é o termo usado para referenciar as

entradas recebidas pelo agente, sendo a sequéncia de percepgdes do agente o registro histérico de
tudo que ja foi percebido pelo agente. As escolhas de agdo do agente em determinado momento

podem vir a depender de toda a sequéncia de percepgdes registradas por ele até entéo.

3.2 Chatbots

Basicamente, chatbots sdo softwares aplicativos utilizados pelas organizagbes que simulam o
atendimento feito por uma pessoa que tém como vantagens a redugdo de custos, aumento da
eficiéncia operacional e melhoria da experiéncia do cliente. O termo em inglés deriva da expressao
robd (bot) de bate-papo (chat). Sao sistemas conversacionais que tentam comunicar-se com seres
humanos por meio do uso de linguagem natural e outros recursos de inteligéncia artificial, ou de regras
de respostas que garantem fluxos de conversa. Enquadram-se, portanto, na categoria de agentes
inteligentes e podem ser integrados a diversos canais de atendimento da organizagao.

Desse modo, um chatbot € um programa de computador projetado para interagir com as pessoas
emulando de perto a conversagdo humana, como idealizado no Teste de Turing para Inteligéncia
Artificial (Bohle, 2018).
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Chatbots fazem uso de conversas com linguagem natural para interagdo com softwares aplicativos,
reproduzindo o comportamento de decisbes humanas, por exemplo, reconhecendo nomes e nimeros
em documentos e atuando a partir das expressdes do usuario, ainda que este erre a escrita ou a
solicitagao verbal. Conectados aos bancos de dados organizacionais, sdo capazes de fazer relagdes
com o que é solicitado, encaminhando a chamada a quem de direito ou resolvendo ele mesmo a
demanda (Bohle, 2018).

Em matéria publicada em abril de 2019, o blog da empresa Zenvia informa que existem dois
principais tipos de chatbot hoje: sistemas baseados em regras predefinidas e sistemas alimentados
por inteligéncia artificial e machine learning (aprendizado de maquina). A maior diferenga entre eles
esta na capacidade ou qualidade de personalizagdo do diadlogo. Sistemas baseados em regras
predefinidas oferecem respostas também predefinidas a partir da interagcdo do usuario. Os que utilizam
inteligéncia artificial podem desde retomar a conversa de interagbes anteriores até interpretar
sentimentos e intengdes do usuario visando reduzir o tempo de resolugao de problemas (Zenvia, 2020).

Os sistemas baseados em regras predefinidas permitem escolhas por meio de botdes que definirdo
a mensagem de resposta. Por exemplo, a marcagéo de uma consulta com o dentista, feita por meio
de computador ou smartphone em um site, com cliques ou toques na tela, selecionando o dia e horario
desejado dentre os disponiveis, realizando, inclusive, o cadastro, se necessario. Da mesma forma,
pode-se estender o modelo para a realizagdo de pagamentos, cobrangas, promogdes, pesquisas,
matriculas, etc. (Zenvia, 2020).

Os sistemas alimentados por inteligéncia artificial e machine learning sao aplicagbes poderosas que
aprendem enquanto existem, aperfeicoando suas respostas a partir da experiéncia acumulada em
interagdes anteriores com usuarios, fazendo uso do aprendizado de maquina (machine learning) para
a deteccao de padroes e elaboragdo de novas respostas; Ou seja, o algoritmo cria modelos
analiticos, identifica correlagdes e usa inteligéncia artificial para tomar decisdes, resolver problemas
complexos, raciocinar e se desenvolver (Zenvia, 2020). Nesse caso, pode-se citar algumas aplicagdes
para este tipo de chatbot. em restaurantes, para fazer pedidos e agendar entregas; no atendimento
FAQ' em sites, com uso de inteligéncia artificial; e em pesquisas que necessitam de analise de
sentimento (Zenvia, 2020).

Em ambos os casos, se o0 agente digital ndo puder resolver o problema, podera direcionar o cliente
para um atendente humano. Isso pode ocorrer quando o agente ndo entender o problema, a
solicitagao, a pergunta ou ndo tenha a opgao que o usuario precisa nos botdes previamente definidos.

Outras aplicagdes de inteligéncia artificial no marketing incluem as implicagbes da marcagao social
em conteudos on-line no desempenho da marca, seu uso o aprimoramento do entendimento do
neuromarketing. Também é possivel perceber uso de ferramentas de IA em estratégia e politicas de
precos, atendimento ao cliente com chatbots. Entendemos que no contexto do marketing, a questao é
que muitas dessas aplicacdes foram desenvolvidas e, praticamente, implementadas sem uma extensa
cobertura e verificagdo na pesquisa académica (Miklosik & Evans, 2020).

Em funcdo do exposto, parece-nos de fundamental importancia se investigar a aplicagdo da
Inteligéncia Artificial a servico do marketing digital. Para tanto, busquemos entender um pouco mais
sobre esse assunto.
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4. Marketing digital e os novos contextos de atendimento

Quando um novo produto é langado no mercado, precisa atender a necessidade e preferéncia dos

clientes para que o resultado almejado seja alcangado. A fungdo do marketing nos negdcios, para

O’Brien e Marakas (2013), esta relacionada com planejamento, a promog¢ao e a venda de produtos nos

mercados existentes, e a criagdo de novos produtos e novos mercados para atrair mais consumidores
e atender melhor tanto os clientes atuais como os potenciais.

Resumidamente, o conceito de marketing se fundamenta na satisfagao de desejos do usuario-
consumidor/cliente e envolve iniciativas que atuam desde o planejamento € a criagdo de produtos até
estratégias de vendas, passando por intervengbes nos processos de producgdo. Iniciativas que
envolvem pesquisas de mercado, design de produto, campanha publicitaria, promogéo pds-venda, etc.
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). O objetivo final seria a maximizagdo de lucros através da
producdo e oferta de produtos e servicos adequados as demandas do usuario-consumidor/cliente
(Neves, 2018).

Marketing digital, marketing online ou marketing eletrénico (e-marketing) s&o algumas das
denominagdes do mesmo fendbmeno que abrange métodos e agbes de divulgagdo e vendas na Internet
e em outros canais eletronicos digitais. Inclui marketing de conteudo, marketing de redes sociais e
marketing de busca, entre outros (Pulizzi, 2016).

O marketing digital seria uma especializagdo que reune agdes de comunicagdo que usam meios
digitais e eletronicos de distribuigdo de conteido — principalmente internet e redes de telefonia celular
— como canais para aumentar e aprimorar o relacionamento com seus clientes (CRM'), por meio de
suas campanhas publicitarias (divulgagdo) e vendas (comercializagdo) de produtos e servigos,
aproveitando-se das caracteristicas destes meios digitais, como viralizagdo " , interconexao,
instantaneidade, capilaridade, alcance, personalizagdo, etc. (Peganha, 2019; Rodrigues, 2019; Souza,
2019).

Ao utilizar essas tecnologias digitais nos processos de criagdo, comunicagédo e valorizagcdo de
produtos e servigos para consumidores, colaboradores e acionistas, o marketing digital pretende obter
eficiéncia' e eficacia’ iguais ou melhores que as obtidas pelo marketing direto, de forma personalizada
e com alcance e acompanhamento mais precisos, ampliando os efeitos do marketing tradicional
(Pulizzi, 2016).

Alguns motivos para que uma organizagao desenvolva uma estratégia de marketing digital sdo: a)
manter o relacionamento entre a marca e o usuario-consumidor; b) facilidade de correg¢éo de erros; c)
custo inferior ao marketing tradicional; d) maior possibilidade de segmentagéo, que corresponde a
maior assertividade quanto ao publico-alvo; e) resultados reais (Almeida, Silva & Novoa, 2019; Ferreira,
2019).

Sistemas de informagéo de marketing utilizam Tecnologia da Informagao (TI) para dar suporte a
algumas das principais fungdes do marketing, como a automagéo da for¢ca de vendas, a gestdo do

relacionamento com o cliente, o gerenciamento de vendas, previsdo e pesquisa de mercado,
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publicidade e promogao e o gerenciamento do produto (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Vamos
nos aproximar de dois desses modelos: o marketing interativo e o marketing direcionado.

Marketing interativo descreve o processo de marketing com foco no cliente e baseado em rede
Internet, intranet ou extranet”, que permite o estabelecimento de transagbes bidirecionais entre a
organizagao e seus clientes (ativos ou potenciais), e que tem por finalidade a utilizagdo rentavel das
redes para atracido e retencdo de clientes, que por sua vez tém participagdo ativa nos processos
interativos viabilizados pela rede, por meio de grupos de discusséo e de bate-papo, questionarios e
formularios eletrénicos, mensagens instantaneas e por e-mail, buscando um mix de dados essenciais
ao marketing, ideias de novos produtos, acréscimo no volume de vendas e fortalecimento do
relacionamento com clientes (Pulizzi, 2016, Martino, 2015, Neves, 2018).

Por sua vez, o marketing direcionado é um conceito de gestdo promocional e publicitaria que passou
a ser uma importante ferramenta para a criagdo de estratégias de comunicagdao com vistas ao

fortalecimento das iniciativas de comércio eletrénico e das demais areas da organizagdo. Envolve cinco

aspectos inerentes ao publico-alvo, conforme O’'Brien e Marakas (2013) e Neves (2018):

“a) Comunidade: métodos promocionais e publicitarios na internet podem
ser personalizados pela empresa visando atrair membros de comunidades
especificas, que podem ser comunidades on-line de interesse.

b) Contetido: uso de pegas publicitarias como banners e anuncios eletrénicos
em sites selecionados e no site da propria organizagdo, com mensagens cujo
contetido é direcionado ao seu publico-alvo.

c¢) Contexto: a publicidade é voltada apenas a quem busca informagbes sobre
um assunto e para isso é exibida somente em paginas relevantes para o produto
ou servigo.

d) Demografia/psicografia: esforcos de marketing na internet podem ser
dirigidos a um publico especifico, segmentado.

e) Comportamento on-line: por meio de técnicas de rastreamento é possivel
acompanhar o comportamento on-line de um individuo em um site e direcionar
iniciativas publicitarias e promocionais apropriadas a cada visita ao site.”

No contexto da Ciéncia da Informagéo, segundo Neves (2018), é preciso ainda considerar os
objetivos estratégicos voltados para instituigdes sem fins lucrativos, como 1) divulgar informagoes; 2)
conscientizar os usuarios-clientes sobre as causas que defendem; 3) atrair novos membros; 4) fornecer
informacgdes atualizadas sobre suas agdes, produtos e servigos; 5) estimular o debate voluntario em
torno de uma marca; 6) encorajar agbes especificas dos participantes; e 6) levantar fundos e
colaboracgoes.
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5. Inteligéncia artificial em operadoras de telefonia

Em todos os setores da atividade econdmica as organizagdes vém, paulatinamente, utilizando a
tecnologia da inteligéncia artificial empresarial de diversas maneiras e em diversas areas e tarefas,
melhorando o suporte a tomada de decisdes operacionais, gerenciais e estratégicas, bem como
participando cada vez mais ativamente das estratégias publicitarias e promocionais de marketing.

Empresas de telecomunicagdes, que por natureza criam, exploram e utilizam o supra sumo da
tecnologia da informagao, ndo poderiam ficar imunes ao desenvolvimento dessas tecnologias. Um
mercado caracterizado como oligopdlio, com poucas empresas concentrando a esmagadora maioria
dos clientes, operando no mercado nacional e algumas até em nivel internacional, prestando servigos
essenciais de telecomunicagdes a toda a populacéo do pais, prestando servigos diretos a um imenso
percentual da populagéo jovem e adulta (Miklosik & Evans, 2020).

Segundo Henrique Medeiros (2020), a inteligéncia artificial esta cada vez mais presente no dia a dia
e nas operacdes de marketing das operadoras de telecomunicagdes brasileiras. A Vivo construiu sua
propria plataforma de IA, chamada Aura. A TIM esta em processo de RFI (solicitagao de informagdes)
para montar a sua. E a Qi utiliza a plataforma chamada Joice por tras de seus chatbots.

A TIM mantém uma parceria com a Microsoft para usar big data de forma a aprimorar seus
processos e permitir uma melhor experiéncia ao cliente. O objetivo é criar pontos de contato digitais
com o uso de respostas de voz interativa para simplificar a relagdo com seus usuarios, para atender
as operagoes da ltalia e do Brasil, na area de inteligéncia artificial. Vai usar as ferramentas da empresa
de tecnologia de data analytics, big data e |A para acelerar seu processo de transformacao digital nos
processos internos e no relacionamento com o cliente.

Um dos casos recentes de aposta na IA é a Nextel. A companhia confirmou a Mobile Time que deve
investir em chatbots para fazer o atendimento de seus consumidores. Atualmente, a empresa utiliza
aprendizado de maquina (Machine Learning) para o estudo de retengao de seus clientes (Medeiros,
2020).

Segundo Dulcio Ferreira, diretor de satisfagéo do cliente da Nextel, a ideia de ter um bot ¢ para dar
mais dinamismo na prestagao dos servigos. Além do robd de conversagao textual, Ferreira também
pensa em adotar um que seja capaz de conversar por voz com seus consumidores (Medeiros, 2020).

O gerente de automacgao e novos servigcos da Oi, Rodrigo Pimentel, por sua vez, declara que a Oi
desenvolveu solugbes de autoatendimento em canais digitais (os apps Minha Oi e Técnico Virtual) e
resolugéo de problemas via WhatsApp, agora pretende adotar o Rich Communications Service (RCS)
ou Servigo de Comunicagdes Ricas, espécie de evolugao do Short Message Service (SMS) ou servigo
de mensagens curtas (Medeiros, 2020).

Batizada de "Joyce", a Oi vem com uma plataforma que promete aprimorar a eficiéncia operacional
e oferecer solugdes para facilitar e simplificar o relacionamento com seus usuarios. A meta é alcancar
a marca de 1,5 milhao de atendimentos por més. O projeto foi feito em parceria com a IBM. A nova
plataforma da Oi estara presente nos principais canais de atendimento da empresa, como WhatsApp,
no aplicativo Minha Oi, no Facebook Messenger e no Direct Message do Twitter.

Com relagao a operadora Vivo, Luiz Medici, diretor de big data e business intelligence (Bl) da

operadora disse que o conceito € que a Aura tem que estar em todos os pontos de contato, onde quer
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que o cliente esteja. Com mais de 1,5 milhdo de clientes atendidos por més, o sistema busca responder
de forma personalizada duvidas sobre servigos, consumo de dados, conta e recarga. A Vivo diz que o
indice de solugao de seus clientes chega a 80% (Noticia em Foco MT, 2020).

A Aura, assim como na Qi, esta disponivel em diferentes canais de atendimento, entre eles, o
Messenger do Facebook, os aplicativos Meu Vivo Mével, Meu Vivo Fixo e Meu Vivo Empresas, e o site
da Vivo. Desde o fim de 2018, a Aura também passou a atender pelo call center, mas apenas em Sao
Paulo (Noticia em Foco MT, 2020).

Aplicar inteligéncia as estratégias de negdcios faz parte de uma visdo de mercado para a melhoria
da performance em diferentes segmentos de empresas. Porém, no atendimento ao cliente via call
center, imputar 'inteligéncia artificial' as solugbes é primordial, principalmente quando o atendimento
esta critico, exigindo uma ag&o mais personalizada ao cliente (Bohle, 2018).

As operadoras de telecomunicacdes, por exemplo, tém adotado modelos centralizados de controle
do atendimento com o objetivo de gerir, distribuir e segmentar o trafego entre suas operagdes do call
center, seja proprio ou terceirizado. Mas este processo pode ficar mais personalizado com as
preferéncias e necessidades do cliente quando uma solugao de inteligéncia artificial é integrada as
plataformas (Muelle & Massaron, 2018).

A inteligéncia artificial aplicada a estrutura de Business Intelligence fortalece o relacionamento com
o cliente, ja que o atendimento se torna mais agil e assertivo para a solugdo de problemas. Ainda,
amplia as oportunidades das empresas para renovar negocios (Miklosik & Evans, 2020).

Cada vez que um usuario navega pela Internet, novos dados sdo gerados e coletados para a analise
da IA. Esses dados podem revelar informagdes como as necessidades do usuario, comportamentos,
e acgdes futuras. Baseado nessas informagdes, o marketing pode ser otimizado para fornecer a
informagdo mais relevante. O alcance das midias sociais também revela informagdes pessoais sobre
o prospect, tornando facil para os profissionais do marketing criarem campanhas direcionadas (Pulizzi,
2016, Martino, 2015).

Pensando de forma resumida, as aplicagdes de inteligéncia artificial no marketing servem para
conhecer mais a fundo o comportamento do consumidor, gerar e analisar um volume maior de dados
ainda mais precisos sobre os habitos, preferéncias e atitudes dos clientes e interagir de forma mais
profunda com cada um deles, melhorando assim a experiéncia do cliente com a sua marca.

A IA ja esta sendo usada para integrar dados de diferentes plataformas e desenvolver sistemas
automatizados e perfis de clientes para os quais as empresas e marcas podem direcionar
determinados produtos com maior assertividade. No futuro préoximo, os computadores serdo capazes
de analisar o comportamento e o perfil dos consumidores de maneira ainda mais eficiente e fidedigna.

Para os clientes, o resultado do uso dessa tecnologia sera a entrega cada vez mais frequente de
suas decisdes de compra aos robds (embora talvez inconscientemente), visto que, as maquinas ja

terdo um registro das ideias desse cliente, suas pesquisas anteriores e preferéncias.
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6. Consideragdes finais

O empoderamento do consumidor € a era da experiéncia exigem que as empresas consigam dar
respostas precisas e rapidas. Uma excelente forma de fazer isso é através da automacado do
atendimento. Os bots do Facebook e de chats online sdo o exemplo mais comum desse tipo de
automagédo. Houve uma efervescéncia muito grande em torno disso. Mas logo em seguida muitas
marcas € 0s proprios consumidores se decepcionaram um pouco.

Os algoritmos de aprendizado de maquina podem aprender a frequéncia com que vocé realiza uma
compra ou identificar outros comportamentos, como visitas a determinados sites, para estabelecer o
momento perfeito para exibir uma campanha de marketing digital, enviar um e-mail marketing ou uma
notificagdo com promocao.

A inteligéncia artificial € uma ferramenta complexa e Util para reunir e integrar conjuntos de dados
de diferentes tipos de software e outros sistemas de coleta. Com o passar do tempo, a Al se tornara
mais eficaz na segmentagédo e personalizagdo de campanhas publicitarias digitais com base nas
personas de clientes e jornadas de compra. Um exemplo disso seria algo ainda mais sofisticado que
as combinacgdes feitas com dados minerados e analisados estrategicamente em processos eleitorais
pela Cambridge Analytica (UK).

Essa é a area mais crucial onde a IA pode forgar a entrada e criar uma influencia significativa. Para
0 negocio, o usuario-consumidor € o rei e para um profissional de marketing, o conteudo deve ser o
rei. Alinhar a estratégia de marketing de conteddo com inteligéncia artificial, isso é algo inovador.
Baseado nos dados coletados, como o que o usuario-consumidor pesquisa na Internet, comportamento
de compra e interesses, campanhas com conteudos customizados poderao ser produzidos. O segredo
€ que isso podera ser feito com cada um dos consumidores e dos prospects, personalizando a
experiéncia do usuario a um novo patamar.

Como vimos, chatbots sdo outro exemplo da interferéncia da IA no aprimoramento da experiéncia
do usuario-cliente. Chatbots sao programados para interagir com consumidores com base nos dados
que recebe. A comunicacéo textual tradicional ira em breve dar lugar a um sistema de comunicagéo
multidimensional com habilidades sensoriais como a voz e toque. Isso iria personalizar toda a
experiéncia para os usuarios conforme eles recebem a sensacdo de falar com uma pessoa real com
consciéncia.

Gragas ao alcance das midias sociais e o Big Data, podemos conhecer os consumidores melhor do
que nunca. A inteligéncia artificial e as suas tecnologias associadas deveréo fazer profissionais de
marketing e consumidores ficarem mais proximos. Consumidores tém um melhor entendimento de um
produto e os profissionais de marketing possuem um melhor entendimento do usuario-consumidor.

Isto posto, finalizamos expondo o problema da Inteligéncia Atrtificial aplicada ao Marketing Digital,
uma vez que o marketing se utiliza de artificios que induzem ao usuario-consumidor ter necessidades
que nem ele sabe que tem e que o desejo para o atendimento das mesmas necessidades é feita de
forma manipuladora, podemos crer que com o uso de poderosos algoritmos baseados na |A podem

criar condi¢gdes excepcionais de manipulagdo das vontades dos consumidores, baseados da imensa
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base de dados adquirida pelos chatbots, somando-se a isso a utilizagdo do neuromarketing,
programagéao neurolinguistica e na famigerada obsolescéncia programada.

Para uma sociedade baseada no consumo, onde se vale o que se tem, & muito perigoso uma
entidade de IA ser detentora de tanta informacao sobre as vulnerabilidades do usuario-consumidor. E

isso interessa muito para as operadoras de telefonia.
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' FAQ: sigla da expresséo inglesa Frequently Asked Questions (Perguntas Mais Frequentes). E uma
ferramenta que agiliza e otimiza o atendimento ao cliente. Relunem as respostas as perguntas mais
comuns feitas pelos consumidores de determinado produto, servigo, marca ou organizagao.

i CRM: Customer Relationship Management ou Gestao de Relacionamento com o Cliente. Refere-se
a estratégia de relacionamento de uma organizagéo para com seus clientes/consumidores. Denomina
também o sistema de informacgéao (software) interfuncional utilizado.

il Viralizagao: fenébmeno verificado em ambiente de internet que permite a divulgagéo e replicagio
instantdnea de conteudos digitais — textos, imagens, audios, videos, animagbes e programas
aplicativos — potencialmente entre bilhdes de pessoas, que produz fama instantanea para o arquivo
replicado, para seu autor e/ou para seu conteudo.

v Eficiéncia: maneira correta de se fazer algo, sem desperdicios e com o minimo de perdas.

v Eficacia: diz respeito ao alcance de resultados previamente desejados.

Vi Todas referem-se a redes de computadores. Internet: rede mundial de redes; Intranet: rede
corporativa, interna a uma organizacao; extranet: rede privada entre empresas para negocios.
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