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RESUMO

RABELLO, Caio Sllva. Assistentes de voz no ecossistema da midia: Interfaces de
voz digitais aplicadas ao branding sonoro. 2022, 67p. Trabalho de Conclusao de
Curso (Graduacdo em Publicidade e Propaganda) — Departamento de Relacdes
Publicas, Propaganda e Turismo, Escola de Comunicagdes e Artes, Universidade de
Sao Paulo, Sdo Paulo, 2022.

Resumo: Este trabalho tem como objetivo refletir sobre o uso das assistentes de
vOz na criagao publicitaria, mais especificamente como um suporte para o branding
sonoro. Para isso, buscamos compreender como se deu o surgimento da relagéo
entre publicidade e a voz e seus desdobramentos até a modernidade, com
inteligéncia artificial. Em seguida, exploramos os principais conceitos tedricos e
tecnolégicos que explicam o que é uma interface de voz, os tipos e seus impactos
na sociedade. Ademais, estudamos como as assistentes de voz digitais se
concretizam como midia e suporte para comunicacdo de marcas. Por fim,
arrematamos com exemplos praticos, retirados do mercado publicitario, que validam
com resultados e métricas, toda a narrativa construida até entdo. Como norte para
esta discussdo e analise, foram utilizados os trabalhos de CASTELO BRANCO
(1990); CITELI (2003); COHEN (2004); ERTHAL (2012), WEISER (1993); JENKINS
(2008).

Palavras-chave: Assistentes de Voz. Interface digital. Branding Sonoro. Som.

Inteligéncia Artificial. Comunicagao. Tecnologia.



ABSTRACT

Abstract: This work aims to reflect on the use of voice assistants in advertising
creation, more specifically as a support for sound branding. For this purpose, we
seek to understand how the relationship between advertising and voice emerged and
its developments until modernity, with artificial intelligence. Then, we explore the
main theoretical and technological concepts that explain what a voice interface is, the
types and their impacts on society. Furthermore, we study how digital voice
assistants materialize as media and support for brand communication. Finally, we
conclude with practical examples, taken from the advertising market, which validate
with results and metrics, the entire narrative constructed so far. As a guide for this
discussion and analysis, we used the papers from CASTELO BRANCO (1990);
CITELI (2003); COHEN (2004); ERTHAL (2012), WEISER (1993); JENKINS (2008).

Key-words: Voice Assistants. Digital interface. Sound Brand. Sound. Artificial

intelligence. Communication. Technology.
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1. INTRODUGAO

A madrasta da princesa era muito vaidosa. Todos os dias ficava
diante de um espelho encantado e, para se encher de orgulho, perguntava:
— Espelho, espelho meu, existe no mundo alguém mais bela do que eu? E
o espelho sempre respondia: — N&o, bela rainha! Em todo o mundo, ndo ha
beleza maior que a sua. Ao ouvir isso, a rainha sorria feliz e satisfeita.
(BRANCA DE NEVE E OS SETE ANOES, 1812)

A ideia de existir interacdo entre pessoas e objetos ndo € nova. Antes mesmo
de se tornar realidade, as assistentes virtuais de voz ja estavam presentes no
imaginario coletivo que foi massivamente construido pela literatura e cinema. A
relacdo entre o espelho magico e a Rainha Ma, no conto de fadas € um 6timo
exemplo disso, a Rainha Ma aciona o objeto encantado usando a voz, o espelho
possuia uma imensiddo de conhecimentos, sempre respondendo aos' pedidos com
um tom de voz amigavel e compreensivel e entregando todas as respostas para a

rainha, inclusive respostas que a personagem nao queria ouvir. (Figura 1)

Figura 1 - Rainha Ma e o Espelho Magico

Fonte: Literary Hub '

! Disponivel em: https://lithub.com/what-snow-white-and-the-evil-queen-taught-me-about-desire/
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Em outros titulos do cinema podemos encontrar o mesmo tipo de interagao
entre objetos e seres humanos. No filme Her (JONZE, 2014), a voz é a principal
forma de interacdo entre o personagem Theodore e seu sistema operacional,
Samantha. Esse tipo de interface também aparece na ficgdo de 2001: Uma
Odisséia no Espago (KUBRICK, 1968), "Eu, robd" (ASIMOV, 1950) e "O Guia do
Mochileiro das Galaxias" (ADAMS, 1979), entre outros. No entanto, ndo € apenas na
ficgdo que a voz como interface € uma possibilidade. Hoje em dia, gracas aos
avangos tecnoldgicos conquistados nas ultimas décadas, essa ideia presente
inicialmente no imaginario coletivo se materializou e tem se tornado uma realidade
na rotina de muitas pessoas.

Presente em diversos dispositivos, as interfaces de voz servem de plataforma
para as assistentes pessoais, que na dinamica tecnoldgica, entram para atuar como
uma ponte de interacdo e comunicagao entre um sistema e o usuario, substituindo a
necessidade de botdes e telas. Este trabalho tem como objetivo investigar o uso das
assistentes de voz pela area da comunicagao, mais especificamente dentro do
territério do branding sonoro, campo em que as assistentes de voz ganham espaco

como midia e facilitam a interacédo entre marcas e consumidores.
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2. AVOZE APUBLICIDADE

21. UM COMECO ANALOGICO

Para darmos inicio as relagbes entre assistentes e voz e a comunicacgao,
precisamos primeiro entender a relacdo da publicidade com a voz. Neste capitulo
iremos entender um pouco a perspectiva da voz na publicidade, o comego dessa
relagdo e como os seus desdobramentos desaguam nas na criagao publicitaria
moderna.

Ao se deparar com a historia da publicidade podemos perceber que a voz é
um dos mecanismos fundamentais da producio publicitaria. Entretanto, nos seus
primordios, a publicizacdo de produtos e servigos conquistaram o seu espago dentro
de jornais e revistas com os famosos classificados, cujo principal artificio de

persuasao eram textos dentro de uma delimitada area. (Figura 2)

Eram textos curtos, informativos, sem ilustragdes, os chamados
classificados. Eles foram ganhando espaco, escritos as vezes em francés,
com a vinda de imigrantes para o Brasil, com a divulgagao de outras ofertas
— servicos profissionais, livrarias, cafés, artigos femininos, hotéis, remédios,
charutos, animais, entre outros. (CARRASCOZA, 2006

Figura 2 - Classificado sobre um Chapéu Perdido

e of By T T g T .
Pede-s¢ n pessoa Gne, "por engano,’. levou’
do galao dx Piopagadora, na mo‘te da instal-
lugto dn aniudnda‘"Typé'gi'nphica.,‘ am; cha-
péu.novy; “teddo: a copa mells e aba dura,
com o forro-de setim carmezim e eom a mar-
ca da fabrica—Bierferbach, ¢ ub:equio, ‘de
o mandar entregar n'esta typographia, 'pelo
que desde j& se confessa grata o seu proprie-
tario. . S I

P T LRI LT 2 S |

Fonte: Propagandas Historicas 2

2 Disponivel em:
https://www.propagandashistoricas.com.br/2014/11/anuncio-de-chapeu-perdido-1876.html
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A necessidade de se trabalhar com escassez de palavras e espacgo fez com
que os anunciantes explorassem diversas possibilidades de formas de se trabalhar
com textos. Nesse momento temos o nascimento do oficio conhecido atualmente
como redacdo publicitaria, que abriu portas para se pensar e articular o discurso
publicitario a partir de qualquer recurso e midia.

Com o passar do tempo, o texto ja ndo era mais suficiente para a
complexidade dos discursos que se desejavam construir, pensando nisso, em pouco
tempo, os recursos de imagens e ilustragbes comegaram a ser explorados e
integrados junto aos textos (Figura 3). Dessa forma, uma cultura escrita - que tinha a
sua limitacdo, pois apenas pessoas alfabetizadas tinham acesso ao que era
transmitido - se transfigurou em uma cultura hibrida, onde ndo mais apenas os
textos transmitiam idéias, mas as imagens e ilustragbes também. Além disso, a
importagdo das maquinas e o advento de novas tecnologias de impressao
contribuirdo muito para essa evolugao da publicidade. (CARRASCOZA, 2006)

Figura 3 - Gramofone: tecnologia na musica
€2 Um Theatro em casa por 654000 <

Graphophone Mignon B —— Ultima Novidade! Novo Successo!
com Caixa, Systema americano. — Reproductor Novoe Modeln
Chapas Duplas com Cantos nacionaes

Frroca 4SE000
para Gramophones e Tonophones

intludves comets de metal, pra-
viabar # seperaiucins apeririguatn

Cylandros muprescs. S50, ow
[T

0 pregn deibe apparelli 366 s

S T e AT ST A e e 1Fs
o b (ew g (R [
wowmns oo, on Ciraphesshines sla
(einmibis Flesegraph (o

Nova Gravagdo! Novo Repertorio!
T R e W Chapas de Celebridades, duplas, 103000 cada uma!

Ipnesma,  rylisdne cm benos o bR e, e ok ke ara. » indorioer

CATALOGO GRATIS

CASA EDISON » FIGNER 1RMAOS
RUA DE S. BENTO N. 26 SAQ PAULO CAIXA POSTAL N. 308

Fonte: Veja S&o Paulo ®

Com a imprensa ganhando forma e os processos de industrializagdo se
desdobrando a passos apressados, emergiu a necessidade de uma comunicagao
mais abrangente que a construida até o momento (texto e imagens), que permitisse
ultrapassar a comunicagao interpessoal e pudesse atingir a grande massa em tempo
eficiente, na velocidade que os fatos aconteciam. Todas essas necessidades
fomentaram a manifestacdo de novas tecnologias que cumprissem um papel

globalizante com alta capacidade de alcance.

3 Disponivel em: https://vejasp.abril.com.br/cidades/anuncios-antigos-jornais-revistas/
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E no meio desses avangos comunicacionais que o Radio surge, explorando
uma nova perspectiva de dialogo com o mundo. Entretanto, ndo foi um processo que
aconteceu da noite para o dia. Apenas na segunda metade do século XIX € que este
sonho comecgou a tornar-se possivel: em 1864 o cientista James Clerk Maxwell
elaborou a teoria sobre as ondas eletromagnéticas, comprovando que sons e luz se
propagam no espacgo através destas ondas. Demorou mais de duas décadas até que
Heinrich Rudolf Hertz (1887) conseguiu comprovar a teoria de Maxwell, construindo
um aparelho com o qual era possivel estudar estas ondas com bastante precisao,
mostrando que elas viajam pelo éter na velocidade da luz; estas ondas passaram a
se chamar “Ondas Hertzianas" em sua homenagem.

A partir dos estudos e experimentos de Maxwell e Hertz que o Radio pode
nascer como resposta as necessidades de comunicagdo de uma época com
demandas globais e persuasivas. O Radio, como veiculo de comunicagao, passou a
existir nos EUA a partir do inicio década de 20, quando Frank Conrad,
despretensiosamente, montou um transmissor e comegou a propagar noticias lidas
de jornais e musicas de discos, numa garagem de Pittsburgh, Pensilvania, EUA. Os
radioamadores foram se acostumando e gostando e comegaram a escrever pedindo
musicas. Logo se comegou a vender aparelhos receptores de radio “especialmente
adaptados para se ouvir a Westinghouse Station”. Desta forma, a Westinghouse
percebeu a importadncia do invento e implantou em 2 de novembro de 1920 a
emissora KDK-A (Figura 4), transmitindo o resultado das elei¢des presidenciais
americanas — recebia por telefone os resultados das urnas e transmitia
imediatamente. A repercussao publica foi grande e acabou servindo de parametro

para outras emissoras que a sucederam. (CALABRE, 2002)
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Figura 4 - Estagéo de radio da emissora KDK-A, em Detroit.

Fonte: Radio Heritage Foundtion4

Os desdobramentos do Radio no Brasil caminharam em paralelo. A Festa do
centenario da Independéncia do pais representou um marco do processo de
instauragcdo da Radio: o discurso do Presidente da Republica, Dr. Epitacio da Silva
Pessoa, foi transmitido do alto do Corcovado e recebido nos pavilhdes da feira
internacional “Exposicdo do Centenario da Independéncia do Brasil’, na Praia
Vermelha, por um sistema de alto-falantes. (CALABRE, 2002)

Figura 5 - Luiz Gonzaga na Radio Nacional com Paulo Gracindo

A 4
Fonte: Memodria EBC

Além do discurso presidencial, também a o6pera “O Guarani’, de Carlos
Gomes, foi ouvida em 80 aparelhos receptores espalhados em diversas cidades

como Sao Paulo, Petrépolis e Niteréi, em pracas e vias publicas. Para esta

4 Disponivel em: https://www.radioheritage.com/radio-station-studios-in-the-1920s/
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irradiacdo uniram-se as empresas: Rio de Janeiro and Sao Paulo Telephone
Company, a Westinghouse International Company e a Westtern Eletric Company.

E inegavel o impacto que o radio gerou na sociedade. O novo mecanismo de
comunicacao comecgou a fazer parte dos lares e espacgos publicos, inicialmente com
um apelo cultural e erudito de transmitir musicas e espetaculos para o
entretenimento da populagdo. Com o passar do tempo, o radio foi se desenvolvendo
enquanto midia e criando novas formas de se propagar, tudo isso tendo como unica
interface a voz de quem estava atras do microfone. O radio do século XX ja se
apresenta como um veiculo de informacao e entretenimento, baseado em noticias,

informacgdes sobre o tempo, sobre o trafego e fatos policiais

O radio envolve o ouvinte, fazendo-o participar por meio da criagdo de um
“dialogo mental” com o emissor. Ao mesmo tempo, desperta a imaginagao
através da emocionalidade das palavras e dos recursos de sonoplastia,
permitindo que as mensagens tenham nuances individuais, de acordo com
as expectativas de cada um (ORTRIWANO, 1985, p.80).

Desta forma, o radio reduz o mundo a uma comunidade e da sentido a ela,
reforcando sua cultura e seus costumes. Neste aspecto, o radio refor¢ca os conceitos
de aldeias global e local, de McLuhan (1988).

A primeira manifestacdo publicitaria no Radio ndo ia além do anuncio dos
nomes dos patrocinadores, sem qualquer producao diferenciada que os destacasse
do contexto do programa. Muitas vezes os anuncios veiculados em jornais e revistas
eram simplesmente lidos da mesma forma como eram as noticias retiradas daquelas
fontes, sem qualquer tratamento especial de texto que considerasse as
caracteristicas peculiares do receptor ouvinte, o foco aqui estava em apenas passar

a mensagem na sua forma mais rudimentar possivel.

Nao era o publico quem esperava o radio, mas o radio que esperava o
publico; e para caracterizar com mais exatiddo ainda a situagdo da
radiodifusdo, digamos que ndo era a matéria-prima que, em virtude de uma
necessidade publica, esperava métodos de fabricagdo, mas que sdo os
métodos de fabricagdo que andam procurando, angustiados, uma
matéria-prima. De repente se teve a possibilidade de dizer tudo a todos,
mas, olhando bem, ndo se tinha nada para dizer. E quem era todos? A
principio se arrumava tudo sem pensar nisso. Olhavam ao redor procurando
de onde se dissesse algo a alguém, e tentavam colocar-se dentro apenas
por competéncia, e dizer qualquer coisa a qualquer um (BRECHT, 2005, p.
41).
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CASTELO BRANCO (1990:173) lembra o depoimento de um dos grandes
radialistas brasileiros, Almirante Henrique Foréis Domingues: “Mas a propaganda
era timida, praticamente lembrando aquilo que hoje, na televisdo, se rotula de

merchandising.", Almirante também diz:

As emissoras se mantinham a custa de uma publicidade
irregular e ainda vacilante e se viam forgadas a solicitar a
cooperagao do comércio, simplesmente com os nomes das
firmas citadas na abertura e no encerramento dos periodos de
irradiagdo... (CASTELO BRANCO, 2005)

Embora timida, como frisou o radialista, o fato € que a publicidade trouxe uma
verdadeira metamorfose para o Radio, que de erudito, instrutivo e cultural passava a
ser veiculo de lazer, diversao popular e espago de midia para marcas e artistas.
Desde entdo a publicidade vem se aventurando nas ondas sonoras e criando meios
de impactar consumidores apenas com O som, com a popularizagdo dos
smartphones, surgiram novas maneiras de se comunicar. Nesse cenario entram no
mercado os assistentes pessoais, sendo capazes ndo s6é de comunicar, mas de
interagir com os usuarios, evoluindo o estilo de comunicagdo consagrado pelas
radios. Nos proximos capitulos iremos entender como outras ferramentas de

comunicacgao especializadas em voz funcionam e suas relagdes com a tecnologia.

2.2. BRANDING SONORO

2.21. MARCAS MULTISENSORIAL

A partir dos avangos conquistados pela comunicacdo entramos em uma
sociedade de hipervalorizagdo do visual, onde os elementos tradicionais de uma
marca sao representados por elementos graficos como classificados, slogans, textos
e a embalagem (CRAVENS e PIERCY, 2007). Entretanto, as midias eletrbnicas e,
mais recentemente, os canais digitais fizeram com que as marcas explorassem
outras formas de sensibilizar o consumidor com novas formas de pontos de contato
que gerem emocodes e acoes. (ZEKOS, 2006; LINDSTROM, 2007).
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Contudo, nao foi apenas no universo publicitario que a sociedade comecou a
usar de recursos multissensoriais para persuadir e comover as pessoas. Groves
(2015) exemplifica que a Igreja Catdlica apresenta o que poderia ser a primeira
identidade corporativa integrada e com diversas valéncias - uma estrutura formal
(hierarquia do clero), um comportamento universal (as méos unidas), indumentarias
especificas (batina), uma sede central (Vaticano), um logotipo (a cruz) e até um logo

sonoro (o0 som dos sinos).

- —

Fonte: Aleteia Org °

Dessa forma, podemos perceber como somos rodeados de sentidos o tempo
inteiro, sejam eles simbdlicos ou biologicos e como todos esses artificios sensoriais
podem gerar movimentagdes no corpo social.

Prender e despertar a atengao dos publicos-alvo € um objetivo complexo que
poucas empresas conseguem com sucesso. Muitas das informagbes que os
espectadores obtém das marcas ndao sao retidas na memoéria e acabam sendo
descartadas por meio de um processo de atencgao seletiva. Levitin (1999) explica
que a atencao seletiva € um processo natural, que o ser humano nao € capaz de
memorizar e recordar da imensidao de informagdes e detalhes que recebe em todos
os momentos. Kotler (2000) acrescenta que é impossivel uma pessoa prestar

atengao em todos, a maioria dos estimulos visuais sao filtrados.

> Disponivel em:
https://pt.aleteia.org/2021/03/24/semana-santa-meditacoes-da-via-sacra-no-vaticano-serao-feitas-por-
criancas/
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Desta forma, nosso cérebro opta por dar enfoque aos estimulos que oferecem
conexdes mais emocionais, valorosas, de engajamento e conteudo (JENKINS, 2008;
AHONEN e MOORE, 2005; ROBERTS, 2004). Lindstrom (2007) exemplifica que que
um individuo pode nao notar um outdoor na rua, pode também estar olhando para
seu prato de comida durante o intervalo de seu seriado favorito da televisdo, porém
0 som sera ouvido, ndo ha escapatoria. Para as organizagdes garantir a atencéo do
consumidor € passar a considerar na sua estratégia sinais nao tradicionais, como os
apelos aos demais sentidos humanos (tato, olfato, audi¢c&o).

Nesse cenario, surgiu o conceito de marcas sensoriais, uma estratégia que
visa criar uma atmosfera multi estimulante entre as marcas e os consumidores,
através de uma experiéncia integrada (que se utiliza de diversos canais sensoriais
para comunicar: tato, olfato, visdo e audi¢cdo). Dessa forma as marcas podem
despertar a atencdo, o interesse e se aproximar ainda mais de seus publicos
(BRONNER, 2009).

Underhill (1999), apresenta que quanto mais integrado e multi sensorial a
experiéncia for, mais positiva sera a relagado do publico, garantindo maior chance de
de compra e valorizacdo do produto/servigco. Tal experiéncia pode ser moldada a
partir de diversas caracteristicas presentes na propaganda e na identidade visual da
marca, como o peso, textura e a forma do produto, sua temperatura, fragrancia, e os
sons que emite. Erthal (2015) afirma que a sociedade ja vem experimentando
formas mais complexas de comunicagéo junto as marcas. Estamos transitando de
um momento monossensorial (da visdo), para um sinestésico de uma experiéncia
tridimensional, onde o conjunto de sentidos criam experiéncias memoraveis que se

destacam em um universo repleto de estimulos.

2.2.2. IDENTIDADE SONORA DAS MARCAS

Para se alcancar essa experiéncia sinestésica tridimensional apresentada por
Erthal (2015), a publicidade pode usar uma série de artificios e ferramentas, um
deles € o branding sonoro. A literatura apresenta diferentes termos para representar
a ideia de branding sonoro como: audio branding, sound branding, sonic branding,
acoustic branding, soundidentity, acoustic identity e corporate sound. Independente

do termo, todos tém o mesmo objetivo: gerar um vinculo emocional entre os
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transmissores (da mensagem) e dos receptores, por meio de estimulos de som
(SPEHR, 2009).

O branding sensorial oferece o potencial para criar a mais vinculadora forma
de compromisso ja vista entre marca e consumidor. O objetivo é construir
uma relagdo muito leal em um longo periodo de tempo. No intuito de
estabelecer esse vinculo, o apelo sensorial deve ter dois ingredientes
essenciais: tém de ser caracteristico da marca, assim como habitual. Nem
todas as iniciativas sensoriais serdo necessariamente capazes de gerar
esses altos niveis de lealdade, mas, se a marca mantém o apelo sensorial
caracteristico nao imitado pelas marcas concorrentes, a lealdade dos
consumidores se estabelecera’ (LINDSTROM; KOTLER, 2005, p.113).

Guerra (2013) explica que o conjunto dos elementos sonoros que compdem a
identidade sonora devem possuir algumas caracteristicas de qualidades para
atuarem de forma afetiva na mente do consumidor. O autor apresenta o diagrama

MASP que nos ajuda a entender essas caracteristicas (Figura 7).

Figura 7 - Diagrama MASP
Adaptavel

Memoravel MASP Simpatica

Protegida
Fonte: Adaptado de Guerra (2007, p.49)

A partir dessa relacdo, Guerra define que o som deve ser memoravel
(facilmente lembrado e reconhecido), adaptavel (entre midias, ao tempo e as
diversas culturas), simpatico (atrativo no sentido estético e passivel de empatia) e
protegido (no que diz respeito as questdes legais e juridicas, licenciamento, e
autorais). Existem diversas estratégias sonoras para se orquestrar um MASP,
destacam-se aqui, brevemente, oito delas (GUERRA, 2013, p.77-107):

1. Logo sonora — E a representacdo sonora do logotipo visual da
marca, pode ser chamado também de assinatura sonora: um pequeno som

com duragao média de meio a 3 segundos, sao flexiveis e podem se expandir
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e se adaptar a qualquer meio de comunicag¢ao da marca. Um caso famoso de
assinatura sonora no Brasil € o "plim-plim" criado pela TV Globo em 1970.

2. Voz da marca — Responsavel pela comunicagao clara e inteligivel
no relacionamento com o publico, precisa transparecer o DNA da marca. A
escolha da voz (ou vozes) que personificara a marca deve englobar o tipo da
voz emitida, o melhor vocabulario que se adapte a marca, o tom que do
discurso e 0 que as pessoas sentem quando a ouvem. Guerra destacou 14
atributos da voz, elaborados pelo pesquisador Daniel Jackson, que devem ser
considerados: ritmo, afinagdo, melodia, andamento, timbre, entonacéo,
energia, clareza, tensdo muscular, ressonancia, pausa, respiracao,
comprometimento e volume. A voz é importante para um call center em
chamadas telefénicas ou em interfaces de voz como Alexa, por exemplo.

3. Sound design nos produtos da marca — Os sons podem ser
usados como avisos de alerta, alarmes, sugestdes ou mensagens interativas.
Funciona como um sinal sonoro que preserva um signo, de modo que 0s sons
adquirem caracteristicas simbdlicas de design. Um exemplo é o click das
maquinas fotograficas ou o som de reconhecimento de voz da Alexa, que
serve como um retorno sonoro para o usuario.

4. Jingles, musicas e remixes da marca — Os jingles sdo a marca
cantada e atuam como slogans musicais estendidos. Nos jingles usam-se
vozes e letras de musica com o objetivo de passar mensagens de forma clara
e inteligivel. Além disso, as marcas podem encomendar aos compositores e
produtores musicais e sonoras musicas exclusivas e remixes personalizados,
e podem ser usados na rotina sonora da marca.

5. Associagcoes com artistas — Desde o0 século XX sdo conhecidos
movimentos de associagao de marcas a artistas. Marcas buscam colaboracao
de artistas com o objetivo de sensibilizar e refor¢ar os lagos emocionais com
seu publico, associando atributos da personalidade dos artistas para as
marcas. Pode ocorrer, também, associacdo com um determinado género ou
estilo musical.

6. Trilha sonora para desfiles de moda — O desfile de moda, como
gerador de cultura e entretenimento, se constitui como um show e, assim,
agrega cenario, iluminacao, figurino, artistas e musica. A trilha sonora influi na

percepgao do publico e ajuda a marca a comunicar sua identidade e contar a
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histéria do desfile. Em geral, existe a possibilidade de selecionar uma trilha
sonora a partir de musicas n&o originais ou compor e produzir uma trilha
sonora inédita especifica para o fashion show.

7. Sonorizagao nos locais virtuais — O conceito da marca é traduzido
em musica pensada para ambientes virtuais. Algumas possibilidades de
interacdo sao através de podcasts, aplicativos musicais para smartphones ou
tablets, radio on-line dentro do site da marca ou em redes sociais, entre
outros. As radios on-line podem variar desde aplicativos que tocam musica
via streaming no site da marca até atuais players hospedados em paginas do
Facebook ou outra rede social. Marcas, mais recentemente, investem em
players capazes de propiciar experiéncias sonoras mais interativas que
podem conter playlists diversas baseadas no conceito da marca ou produto,
relevantes a rotina sonora do publico-alvo.

8. Sonorizagao nos locais fisicos — Sonorizagao de ambiente através
de listagem de musicas que comunicam a identidade da marca em pontos de
contato fisicos, por meio de programagao musical, para agregar a experiéncia
de consumo dos consumidores emocao, sentidos, afeto, contexto e memoaria.
E importante que as musicas que tocam nas lojas, quiosques, lounges, entre
outros locais fisicos, estejam alinhadas com o branding geral da marca e com
o branding de determinada campanha ou cole¢ao. Outro fator relevante para
a criacdo de sonorizagdo em PDVs, em especial em redes de varejo, € a
utilizagdo de spots comerciais, que comunicam produtos e conceitos.
Dependendo do local e da proposta da marca, musicas mais lentas podem
prolongar a permanéncia no local e musicas mais rapidas podem estimular o
consumo e saida rapida do local, o que pode ser negativo. Em geral, se a
musica for capaz de criar um ambiente agradavel o consumidor fica mais
tempo no local, podendo consumir ou apenas vivenciar uma experiéncia que

pode levar a memorizagao e/ou fidelizagao.

Marcas grandes do mercado tem percebido que investir em branding sonoro é

tdo importante como definir o visual da marca. Segundo Zanna:

E o que fazem a Intel, a Nokia, a Audi, a Coca-Cola, a Apple, a
Microsoft e muitas outras. Elas sabem que o som tem o poder
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de estimular sensagbes, acordar memoérias e sentimentos e
mudar nosso estado de espirito. (Zanna 2015, p.43)

Sendo o sound branding uma ferramenta para comunicar e criar uma boa
experiéncia espacial, as marcas procuram através do som ganhar reconhecimento,
criar experiéncias e intervir na cultura de consumo. A marca Intel, por exemplo,
fabricante de microprocessadores, foi a primeira a usar uma logo sonora em
tecnologia da informacdo. A assinatura sonora da marca € composta por apenas
quatro notas - Ré, Sol, Ré e La - tocadas por marimba, sino e xilofone,

representando as silabas do slogan In-tel In-side.

Figura 8 - Intel Bong

Intel Jingle
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Fonte: Musescore °

Zanna (2015, p. 45) ressalta que esse logotipo imutavel, conhecido como Intel
Bong, “[...] aumentou o reconhecimento da Intel de 24% para 94% em apenas trés
anos”. A assinatura sonora impulsionou a presenca de mercado da marca Intel e se
tornou uma referéncia em como marcas podem utilizar o branding sonoro.

Na area de telefonia movel, em 1990, a Nokia langou o primeiro ringtone
extraido de uma composi¢gdo romantica contendo 17 notas e duragdo de cinco
segundos. Maior que o logo sonoro, o ring € uma vinheta com maior duragéo.
(Figura 9)

¢ Disponivel em: https://musescore.com/user/8772496/scores/4408901



25

Figura 9 - Nokia Tune
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Fonte: Musescore 7

Ainda sobre o Nokia Tune, destaca Zanna:

Apesar das diferengas de formato e dos limites tecnologicos dos celulares
da época (que reproduziam apenas sons estridentes e agudos), o “Nokia
Tune” alcangou 1,8 bilhdo de execucgbes diarias e se converteu no som mais

tocado do planeta. (ZANNA, 2015, p.47)

O case da Nokia mostra, também, a possibilidade de uma experiéncia
desagradavel, com a proliferacdo de remixes batizados de “Eu odeio o Nokia Tune”
na extinta rede social Orkut, que indicou um cenario negativo para a marca.

Com tudo isso, podemos perceber como o som atinge nosso cérebro, nos
envolve e gera sensagbes e emogdes, que por vezes sdo inexplicaveis. Conforme

Guerra:

Para a fisica, o som é tdo somente uma vibragao sonora. Para
a psicologia, no entanto, o som é observado como uma espécie
de experiéncia que o cérebro extrai de seu meio ambiente.
Noutras palavras, € uma sensagédo auditiva. (Guerra, 2013,
p.18)

Portanto, musica e som, de fato, influenciam nossas emocoes, possibilitam
uma solida construcdo de afetividade e fidelidade entre marca e publico-alvo, e
desencadeiam sensagdes e decisdes significativas; Dessa forma, a exploracdo da
sonoridade tém alcangado maior atengdo de marcas que enxergam a importancia da

identidade sonoro.

" Disponivel em: https://musescore.com/user/10176076/scores/2232681
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2.2.3. PERSONALIDADE, EMOGAO E SOM

Como vimos até aqui, o0 som é capaz de gerar uma série de emogdes e
sentidos no individuo, mas para além disso, a constru¢do sonora de uma marca
pode servir como canal para representar a personalidade da mesma. Vidal Mestre
(2018) organiza uma relacao entre os tipos de personalidades que uma marca pode
carregar e o0 som mais adequado para ela. Para o autor, o primeiro passo é entender

qual a personalidade da sua marca.

As marcas podem optar por se apresentar ao seu publico por meio de
diferentes personalidades. Decidimos apostar nas quatro dimensdes
explicitas: sincera, emocionante, competente e sofisticada. Propomos as
suas definicbes e consideramos que qualquer marca deve poder ser
colocada numa das quatro categorias de personalidades. (MESTRE, 2018,
Cap IV)

Vidal Mestre (2018) define as 4 personalidades como:

e Sincera: uma marca simples e verdadeira, que se expressa e se
comporta livremente sem fingimento.

e Emocionante: uma marca observadora que participa do momento e
gera interesse nos consumidores.

e Competente: uma marca que possui aptiddo para intervir em
determinadas questdes.

e Sofisticada: uma marca elegante e refinada.

Uma marca pode se encaixar apenas em uma dessas categorias ou pode ter
uma personalidade hibrida, que contemple duas ou mais dimensdes de
personalidade.

Apods definir a personalidade da marca precisamos entender qual tipo de
emogao queremos transmitir e refletir nos nossos consumidores. Uma marca pode
transmitir sensagdes de diversas formas, Vidal Mestre (2018) apresenta 8 eixos
emocionais nos quais as marcas podem estabelecer suas emogdes, esses eixos
contemplam emocgdes: Agradaveis; Desagradaveis; Ativas; Passivas; Intensas e

Suaves.
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Se somos uma marca sincera, precisamos optar por despertar sensacoes
tranquilas, suaves e sem grandes surpresas. Para marcas emocionantes, €
importante fomentar sensacgdes de alto impacto, que geram a necessidade de
movimento e atividade intensa. As marcas competentes devem montar um arranjo
sonoro que gere emogodes atividade de uma forma mais suave e menos incisiva que
as marcas emocionantes. Ja as marcas sofisticadas, devem ativar emocdes mais
passivas e relaxadas, porém, sem perder a intensidade caso seja uma marca que se
identifique como sincera também.

Apds compreendermos a personalidade e emogao da nossa marca, devemos
perceber qual a maturidade sonora a nossa identidade esta. Todo elemento sonoro é
importante para a construcdo do branding sonoro, entretanto alguns elementos
ganham prioridade na hora de se estabelecer o som ideal para nossa marca de
acordo com a sua maturidade. Podemos estabelecer a maturidade sonora de uma
marca em 3 estagios (MESTRE, 2018, Cap IV):

Estagio 1: sdo as marcas que estdo comegando a produzir uma extenséo
sonora. Para as marcas nessa etapa inicial, € importante comecgar a definir
elementos sonoros como voz de marca e sons do seu produto. Sem esses
elementos iniciais € muito dificil desdobrar o branding sonoro.

Estagio 2: sdo as marcas que ja possuem um leque de elementos sonoros
associados a sua identidade. Para as marcas que estdo nessa etapa é importante
que os elementos sonoros integrem a comunicagdo da marca como um todo, desde
a sua producao audiovisual até nos pontos de venda fisico. Aqui estamos falando da
presenca integral da identidade sonora no ecossistema comunicacional de uma
marca.

Estagio 3: sdo as marcas que precisam de alguma forma reposicionar a sua
identidade no mercado ou renovar seu branding sonoro. Aqui elementos sonoros
como ambientagdo de pontos de venda fisicos, criagdo de jingles e cangdes sao
opc¢oes para reforgar a identidade da marca para o consumidor.

Dessa forma, ao entender a maturidade sonora da nossa marca e as
possibilidades de formato para nosso branding sonoro, partimos para a ultima etapa:
definir as caracteristicas basicas do nosso elemento sonoro. Nessa fase a marca
deve estabelecer as configuragdes de 3 principais atributos sonoros: a intensidade, o

tom e o timbre instrumental. Os atributos de personalidade e emocdes estdo em um
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campo simbdlico que ainda nao foram canalizadas para a materialidade. Por conta
disso, esse momento é muito importante, porque sera a partir do arranjo dessas
categorias que a personalidade e as emocgdes irao sair do campo simbdlico e
ganhardo forma tangivel capaz de ser propagada, recebida e sentida pelos
consumidores. Nesta fase final a marca deve estabelecer as configuragcbes de 3
principais atributos sonoros: a intensidade, o tom e o timbre instrumental.

A intensidade garante a poténcia de emissdo do som, ela pode ser alta,
média ou baixa. O tom acrescenta a camada de altura ao som, ele pode ser agudo,
médio ou grave. E o timbre instrumental diz a respeito ao formato das oscilagbes
sonoras do som e ao material que iremos usar para propagar essas ondas, podendo
ser ele um timbre instrumental de corda, percussao, eletrénico ou de sopro.

Esses 3 atributos ajudam a materializar a personalidade e emogédo de uma
marca, e quando alinhados a maturidade sonora, temos um branding sonoro bem
construido de acordo com as necessidades do produto/marca. Por fim, podemos
observar de forma organizada como todos esses elementos propostos por Vidal

Mestre se relacionam. (Tabela 1)

Tabela 1 - Construgéo do Branding Sonoro

Personalidade da Marca

Sincera: agradavel, passiva e suave

Intensidade Ton Timbre Instrumental

Média sem variedade Médio-Grave sem variedade Instrumentos de corda

Emocionante: agradavel, ativa e intensa

Intensidade Ton Timbre Instrumental

Alta com alternancia Médio - Agudo com alternancia Instrumentos de corda de
percussao: piano e percussao

Competente: agradavel, ativa e suave

Intensidade Ton Timbre Instrumental

Média sem alternéncia Médio - Agudo com alternéncia | Instrumentos de sopro e corda

Sofisticada: agradavel, passiva e intensa

Intensidade Ton Timbre Instrumental

Alta com alternancia Médio Grave sem alternancia Instrumentos eletrénicos

Fonte: Branding Sono Sonokey: el método de impulso emocional y mnemotécnico.(2018)
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3. VOZ COMO INTERFACE DIGITAL

3.1. UMA BREVE HISTORIA SOBRE INTERFACE DE VOZ
E ASSISTENTE PESSOAIS VIRTUAIS

A voz é sem duvida uma das formas mais naturais de interacdo humana.
Desde a década de 50, a pesquisa de |A previu o uso da fala como uma ferramenta
para interagcdo maquina-humano, entretanto as limitacbes de hardware e software
tiveram um impacto de atrasar um pouco o desenvolvimento dessas tecnologias.
Apés a década de 90 a tecnologia de reconhecimento de fala melhorou
significativamente antes mesmo que os sistemas pudessem ser criados e usados de
forma eficaz. (MCTEAR, 2002), (COHEN, GIANGOLA e BALOGH, 2004).

Uma interface de voz é aquilo com o que uma pessoa interage ao se
comunicar com um sistema de linguagem falada. Fazem parte da interface:
(COHEN, GIANGOLA e BALOGH, 2004):

* As mensagens de sistema, sendo estas pré-gravadas, ou geradas com voz
sintética em tempo real,

A gramatica, ou o conjunto de sentencas aceito na interface a cada
momento;

* A logica de dialogo, que € o conjunto de a¢des da interface em resposta aos
comandos recebidos do usuario. Estas acdes incluem tanto a atuagao do sistema
em seus periféricos, quanto na mudancga de estado e contexto da prépria interface.

O uso de interfaces ndo convencionais — como realidade virtual, realidade
aumentada, interfaces gestuais e interfaces baseadas em voz — surgiu como uma
tentativa de tornar as tecnologias mais naturais e faceis de usar, trazendo maiores
beneficios e uma maior satisfagdo dos usuarios que nao possuem tanta
familiaridade com os sistemas. (OLIVEIRA NETO, SALVADOR e KAWAMOTO,
2010). A evolugcdo tecnolégica somada a popularidade de computadores e
dispositivos méveis na rotina das pessoas, fez com que a usabilidade das interfaces
homem-maquina se torne um requisito essencial para a existéncia dessas
tecnologias.

E é nesse momento que as assistentes pessoais entram no ecossistema de
tecnologias. Elas podem ser chamadas por muitos nomes, como agentes

inteligentes, assistentes pessoais virtuais (VPAs, virtual personal assistants),
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assistentes pessoais inteligentes, assistentes digitais pessoais, assistentes moveis

ou assistentes de voz.

Figura 10 - Assistente de voz do Google

& .

Fonte: Techmundo

As interfaces de voz dao suporte para as assistentes virtuais, que sao

sistemas que realizam tarefas e oferecem servigos variados.

Muitos desses VPAs (assistentes pessoais virtuais) ajudam os seus
usuarios desempenhando um diverso nuimero de tarefas em seus
smartphones, como obter informagdes usando pesquisa de voz, encontrar
restaurantes locais, entregar direcionamentos de navegagao, programar o
despertador, atualizar a agenda, e engajar em conversas. Outros
desempenham fungdes mais especializadas, como monitorar a saude, e
preparar drinks e receitas. (MCTEAR; CALLEJAS; BARRES, 2016, p.11)

Hoje em dia, qualquer pessoa com conexao a internet e um celular recente,

tanto iOs da Apple quanto Android do Google, pode acessa-los, pois ja vem

instalados nativamente nos dispositivos que possuem esses sistemas. Eles podem

auxiliar em uma variedade enorme de fungdes da rotina dos usuarios, como buscas

diversas, organizacdo de agenda, anotagdes, previsdo do tempo, ajuste de

despertadores, além de poder integrar esses assistentes virtuais com objetos

domésticos.

Sao exemplos de AVPs a Siri da Apple, a Google Assistente do Google, a

Cortana do Windows e a Bixby nos celulares da Samsung. Para este trabalho,

daremos foco a Siri e a Google Assistente, por se tratarem de AVPs de facil

aquisicao e maior numero de cases para analise.
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A existéncia de assistente pessoal € uma ideia que vem evoluindo a anos. Em
1993, a Apple langou o Newton (figura 10), um assistente virtual digital, onde a
interacdo com a interface acontecia através de uma caneta especifica para ele.
Apesar da baixa aderéncia dos consumidores, o Newton pode ser considerado um

precursor dos assistentes virtuais modernos. (MAUES, 2019)

Figura 11 - Newton, PDA da Apple

Now taking orders.

The Newton” MessagePad"is here, readyto  your pockets. And because its endowed with Newton Intelligence;

Fonte: Paleotronic Magazine®

Atualmente, temos a Siri, assistente virtual da Apple, mesma empresa do
Newton, e neste caso, a Siri possui uma aderéncia muito maior, além de construgao
mais complexa.

E interessante observar que algumas premissas que existiam no Newton se
mantém na Siri, como por exemplo a sua fungdo basica: auxiliar na execugao de
algumas tarefas. Essa ideia complexa de integrar tecnologias na rotina humana foi

bem explorada por Weiser em 1991, que ja discutia o futuro das tecnologias a partir

8 Disponivel em: https://paleotronic.com/2018/07/03/the-apple-newton-a-fruit-that-ripened-too-soon/
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das lentes da rede ubiqua, tal rede que possibilitaria o nivel de conexao, integragao
e complexidades entre tecnologias de diversas naturezas que temos hoje em dia.
A maioria dos computadores que fardo parte desse ambiente virtual
incorporado sera invisivel, tanto enquanto fato como enquanto metéafora.
Computadores em interruptores de luz, termostatos, aparelhos de som e

fornos ja ajudam a ativar o mundo. Essas maquinas e outras serao
interconectadas em uma rede ubiqua. (WEISER, 1991, tradug&o nossa)

Os dispositivos conectados que temos hoje, como smartphones,
smartwatches, smart speakers (Figura 11) e smart TVs, entre outros, ajudam a
compor um cenario que se encaminha para o momento de computagao ubiqua que

Weiser previa.

Figura 12 - Ecossistemas de Smart Speakers

Fonte: Radio Times °

Além desse primeiro ponto de rede ubiqua, temos uma segunda ideia que se
mostra essencial para a existéncias dessas tecnologias: a personificagdo. Rogers,
Sharp e Preece entendem a personificagdo dos assistentes pessoais por voz como

uma metafora.

...as metaforas de interface tém a intencao de fornecer entidades familiares
que permitam as pessoas facilmente compreenderem o modelo conceitual
subjacente e saberem o que fazer em uma interface (Rogeres, Sharp &
Preece, 2011, p. 44).

9 Disponivel em: https://www.radiotimes.com/technology/what-is-a-smart-speaker/
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Dessa forma, temos a personificagdo das tecnologias como um fator
importantissimo para o sucesso da aplicagdo, uma vez que quando nomeadas,
essas tecnologias se nivelam ao nivel do ser humano, e dessa forma, se tornam
mais acessiveis. Na obra de ficgao cientifica 2001: Uma Odisséia no Espaco
(KUBRICK, 1968), temos o personagem chamado Hall 9000, uma inteligéncia
artificial acionada por voz (um assistente virtual). No filme, a intimidade dos
tripulantes da nave com a Al é tdo préxima, que eles comegcam a contar segredos e
desenvolver sentimentos, como raiva, amizade e medo do assistente virtual.

Possivelmente, por este motivo, Siri (Apple), Cortana (Microsoft) e Alexa
(Amazon) tenham nomes proprios. A hipotese da derivagao direta da ficcao pode
demonstrar como o imaginario coletivo sobre as assistentes virtuais e a metaféra de

sua personificacéo influenciam nesses sistemas.

3.2. O DIALOGO COMO LEI DA INTERFACE DE VOZ

A fala é o meio de comunicagdo humano fundamental. Mesmo quando a
escrita, as expressbes faciais, a linguagem de sinais e outras formas de
comunicagcdo sao igualmente expressivas; as pessoas de todas as culturas (que
conseguem escutar) persuadem, informam e constroem relacionamentos
primariamente pela fala. (NASS; BRAVE, 2007). Dessa forma, o dialogo se torna
base das interagdes humanas.

Ao tomar o dialogo como base das interfaces de voz e assistentes pessoais,
evidencia-se o jogo da pergunta e da resposta que leva a tentativas, erros e acertos
na reproducado desta dindmica. Nao é possivel imaginar que o usuario respondera
sempre da forma como a interface foi planejada. Scolari (2018) enfatiza uma
perspectiva semiotica na qual o leitor da sentido ao texto. “A interface é a mediadora
de um intercambio que funciona de maneira muito similar a relacdo entre
autor-texto-leitor.” (Scolari 2018, p. 226)

Scolari considera a interface um lugar de interagao e indica que a melhor é
aquela que facilita a conversacao, a que desaparece e permite foco na atividade
central do usuario. Essa ideia acompanha o desenvolvimento de interfaces de voz e

assistentes pessoais, uma vez que a interface € apenas um mecanismo que auxilia
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a realizagdo de um objetivo maior. Se o0 usuario quer saber qual o clima na sua
cidade, os comandos de voz e a interface devem apenas servir como ponte para a
informacéao principal (o clima na cidade), dessa forma, o dialogo entre a maquina e o
ser humano deve acontecer de forma fluida, como minimo de ruidos possiveis para
que nao desvirtue o intuito inicial da interagao.

Outro autor com uma perspectiva interessante é Grice, que também articula
em seus textos algumas reflexdes e métodos sobre didlogos. Para ele (GRICE,
1975), uma conversa exige um esfor¢go cooperativo e ndo é composta por uma série
de frases jogadas ao ar sem relagdo entre si. Cada participante reconhece um
proposito comum para manter o dialogo, e esse objetivo ou direcionamento pode ter
sido estabelecido desde o inicio da conversa, ou pode ter evoluido durante a
mesma; Nessa légica, Grice demonstra como a conversa pode se desdobrar de
forma espontanea.

Independente do tipo da conversa, assunto ou direcionamento, algumas
atividades ndo s&o adequadas para um dialogo, dado que existe uma convengao em
relagdo a dinamica conversacional, seu ritmo, propésito e direcdo. Grice, chama
esse fendbmeno de “Principio Cooperativo".

Facga sua contribuigdo conversacional tal como é requerida, no momento em
que ocorre, pelo propésito ou direcao do intercambio conversacional em que

vocé esta engajado. Pode-se denominar este principio de PRINCIPIO DE
COOPERAGAQ' (GRICE, 1975, p-86)

Para que uma conversa seja bem sucedida dentro do principio cooperativo, e

para que haja uma comunicacgao efetiva, Grice (1975) definiu quatro axiomas:

- Quantidade se refere ao montante de dados que é provido. Um discurso
deve trazer tanta informacado quanto é necessaria para o proposito de uma troca, e
nao menos. Grice comenta a hipotese de trazer mais informacéo que o essencial:
pode ser considerado apenas uma perda de tempo, ou entdo, o excesso de
informagédo pode levar a confusdo do ouvinte, ao achar que ha uma raz&o para o

que foi dito demais.

» Qualidade trata da veracidade do que foi dito. Essa maxima é guiada pela
confianga, ndo se deve expressar algo que nao se acredita ser verdade, ou que nao

se tem evidéncias adequadas para fornecer ao outro.
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« Relagao diz respeito a relevancia do que se fala para a conversa. As
informacdes ditas devem ser de interesse para o momento da conversa. No entanto,
existem diferentes tipos e focos de relevancia; a conversa permite uma mudancga de

direcionamento durante seu progresso.

e Modo aborda a maneira como algo € expressado. Deve haver clareza nos
enunciados, nao ser prolixo, ndo falar ambiguidades, evitar termos desconhecidos e

ter uma fala ordenada (em uma disposigdo compreensivel).

Podemos aplicar essas quatro maximas conversacionais na interagao entre
ser humano e assistentes pessoais virtuais. Da mesma maneira que o dialogo entre
duas pessoas acontece a partir de um objetivo com propdsito, a relacdo entre
usuario e assistentes pessoais se da a partir de um propdsito pré estabelecido: o
usuario deseja auxilio para realizar alguma tarefa ou adquirir conhecimento sobre
algum tema.

Nesta conversa estabelecida entre o bioldgico e tecnoldgico, as premissas
glicerinas de Quantidade, Qualidade, Relagdo e Modo também desempenham um
papel condutor importante, sendo possivel tragar alguns paralelos aplicados a

realidade de interface de voz:

o Quantidade: quando pensamos em assistentes virtuais e VUI, devemos
diminuir o maximo possivel de ruidos na comunicagédo. Atropelar a jornada do
usuario com diversos termos e comandos desnecessarios prejudica a experiéncia e

pode dificultar a realizacéo do objetivo inicial da interacao.

« Qualidade: além de ajudar a realizar tarefas operacionais, as assistentes
virtuais funcionam como um banco de informacgdes. Dessa forma, tratar a qualidade
das informacdes que o dispositivo tem disponivel € importante. Além de sempre
buscar de fontes confiaveis, ja que a relacdo entre usuario e assistentes pessoais &

uma relagéo de confianga.

« Relagao: a conversa que € estabelecida entre o usuario e a assistente
virtual € programada para acontecer em uma certa cadéncia e dindmica. Diferente

de uma conversa entre duas pessoas, o dispositivo tecnolégico nao conseguira
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suprir todas nuances de uma conversa, entretanto, sua construgcao deve possibilitar

a mudanga de direcionamento do dialogo sem muita dificuldade.

e Modo: os enunciados expostos no dialogo entre homem-maquina exige um
grau de clareza e ordenagdo. A forma como o usuario solicita ou ordena uma agao
precisa ser simples e objetivo. E as assistentes virtuais, ao retornar o que foi
solicitado, necessitam estabelecer uma comunicagdo bem programada e

desenhada, com termos de facil compreensao e uma estrutura coesa.

A partir dessas premissas, comegamos a entender um pouco como a relagao
entre homem-maquina pode acontecer. O didlogo é a base para que as interfaces
conversacionais existam. Entretanto, Weiser (1994) elucida um questionamento
sobre a obsessdo em equivaler a interacdo humano-maquina a interagao
humano-humano.

Por que os computadores deveriam ser parecidos com um ser humano?
Avides sdo como passaros, maquinas de escrever como canetas, alfabetos
como bocas, carros como cavalos? As interagdes humanas sao tao livres de
problemas, mal entendidos e ambiguidades que representam uma interface
desejavel? Indo mais além, construir e manter um time de pessoas que
funcione tranquilamente, mesmo uma dupla de pessoas, toma muito tempo
e atengdo. Um computador que exijam que eu fale com ele, dé comandos,

ou mesmo tenha um relacionamento (ou pior, seja intimo) € um computador
que estd muito no centro da atengdo. (WEISER, 1994, p. 7-8, tradugao

propria)

Para o autor, o computador ndo deveria ser, necessariamente, semelhante a
pessoa. Em seus textos, Weiser (1994) defende o computador do futuro como o
computador invisivel que executa sua tarefa sem tomar o foco. O usuario deve ter o
foco, ndo a ferramenta que ela usa para executar a tarefa. Em ambientes publicos,
por exemplo, onde queremos falar e interagir com outras pessoas, um assistente
virtual pode n&o ser bem-vinda. Nesses casos, o computador pode ser um aliado
para tomar notas, para procurar informag¢des sobre a conversa, para consultar e
alterar agendas.

Dessa forma, é possivel perceber que a evolugdo e desenvolvimento das
interfaces de voz e assistentes virtuais € complexa e delicada, porém, se faz
necessario estabelecer e prever um uso estratégico dessas tecnologias, para que

elas ndo causem frustragao nos usuarios e nao percam seu objetivo principal.
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3.3. AINTERFACE DE VOZ COMO EXTENSAO DO HOMEM

O descobrimento da eletricidade desencadeou uma série de impactos na
sociedade e gerou mudancas na forma como as pessoas viviam até hoje. As
evolucdes permitiram que as casas pudessem ser iluminadas a qualquer hora do
dia ou da noite, que os meios de transporte evoluissem até termos elevadores
dentro dos edificios, aquecimento ou resfriamento do ambiente, de acordo com o
desejo do individuo e independente da temperatura climatica externa. Essas e
outras mudangas na forma de viver desencadeou um aumento exponencial na
interagdo homem-maquina e o desenvolvimento de interfaces consistentes com alta

usabilidade ganhou relevancia.

McLuhan, na obra "Os meios de Comunicagdo como extensées do Homem",
faz mencdo as mudancas da comunicagdo humana em decorréncia dos avangos
tecnolégicos. No texto, o autor traz a ideia de que as tecnologias sdo extensdes do

corpo humano: as rodas sao extensdo dos pés, os 6culos extensdes dos olhos, e

por assim adiante (Mcluhan, 1964).

Essa ideia de tecnologias como extensdes do corpo se mantém até os dias
atuais. As pessoas usam as tecnologias para fazer tarefas rotineiras, e substituem
gestos por botdes, papéis por telas, e assim por diante. O sistema iOS permite que
usuarios hoje controlem diferentes fungbées em suas residéncias, tanto através de
seu app nativo chamado Home (ou Casa, em portugués), que pode ser ativado pela
Siri. A dindmica entre ser humano e tecnologia evidanciada por Mcluhan, ganha
novas facetas na modernidade, como por exemplo a chamada Internet of Things, ou
em portugués, Internet das coisas que permite aos usuarios controlarem situagdes
diversas de forma remota através de aplicativos por toque ou mesmo comandos de

VOZ.

A Internet das Coisas (loT) € a rede de objetos fisicos - dispositivos,
veiculos, edificios e outros itens - integrados em eletrénicos, software,
sensores e conectividade de rede que permite que esses objetos coletem e
troquem dados. O loT permite que os objetos sejam detectados e
controlados remotamente através da infra-estrutura de rede existente,
criando oportunidades para uma integragdo mais direta do mundo fisico em
sistemas baseados em computador e resultando em maior eficiéncia,
precisdo e beneficio econdmico quando loT é aumentado com sensores e
atuadores, o A tecnologia torna-se uma instancia da classe mais geral de
sistemas ciberfisicos, que também engloba tecnologias como redes
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inteligentes, casas inteligentes, transporte inteligente e cidades inteligentes.
(KIM, 2016, p. 331)

As interfaces de voz e assistentes pessoais fazem parte do ecossistema da
Internet das coisas. Somando com a perspectiva de Mcluhan, essas novas
interfaces funcionam como uma extensao do corpo humano para realizar tarefas do
dia a dia, e nessa logica, evidencia-se a troca de gesto pela voz: acender a luz, ligar
a televisdo, abrir as cortinas, ligar a maquina de lavar, pesquisar um restaurante
para jantar, € possivel fazer todas essas tarefas e outras apenas com comando de

VOZ.

Mcluhan (1964), aborda a importancia da linguagem para o pensamento
tracando um paralelo com a importancia da invengdo da roda para o pe, e
posteriormente comenta que por meio de uma linguagem podem existir outros tipos
de linguagens e estilos diferentes, como os encontrados na moda, arte e design.
Nessa perspectiva, as assistentes pessoais utilizam da linguagem verbal para
desempenhar um papel de facilitador de tarefas na rotina dos usuarios. A
participacdo das assistentes virtuais na internet das coisas, faz com que essas
tecnologias estejam intrinsecamente presentes na rotina dos usuarios, e é
justamente essa presencga quase total que faz com que as assistentes de voz sejam

um espaco rico para a publicidade trabalhar e orquestrar a comunicagao.
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4. ASSISTENTES DE VOZ NO ECOSSISTEMA DA MiDIA
4.1. PUBLICIDADE INTERATIVA

Apesar do seu comeco timido, como citado em um dos capitulos anteriores, a
publicidade sempre recorreu as tecnologias vigentes da época como forma de midia
e ferramenta de produgédo, e ela vem se reinventando e encontrando novas formas
de tangibilizar, marcar e ideias. Diferente da modernidade, Gonzales (2003, p. 14)
definiu, que na era analdgica, o texto publicitario acontecia com uma comunicagao
de apenas um unico sentido, em que o “o fabricante e o anunciante se dirigem a um
publico que ndo pode responder a comunicagao emitida; nesse sentido, o discurso
publicitario € autoritario” (Citelli, 1995, p.46), nesse periodo o receptor tinha uma
atuacao passiva na dinamica dos meios de comunicagao.

Com o tempo a publicidade foi evoluindo e o fator interatividade comecgou a se
tornar presente no processo comunicacional. Em 1908, um anuncio da Casa
Mangueira (Figura 11), com o desenho de um chapéu de um lado e de uma cabeca
de um homem de outro, separados por uma linha vertical, convidava o leitor a
aproximar seu nariz no centro do anuncio para ver o chapéu (CARRASCOZA, 1999,
p. 166-8). Essa peca foi uma das primeiras registradas a performar em algum nivel a

interatividade entre o consumidor e a publicidade.

Flgura 13 - Anuncio Casa Manguelra

Este chapéo assantadha hem

g ~ Um chapéo HAHGUE!R! asaen
. 'elegancia em gualguer pessoa.

- pash MANGIIEIRA
5% + 34, Rua da Carioca, 34 ¢

; ""“’; (Junto 4 Casa Ypiranga)
T o RIO DE JANEIRD =

Fonte: A evolugao do texto publicitario, CARRASCOZA, 1999
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Depois disso, comecaram a aparecer anuncios interativos a partir de 1990,
utilizando aroma, ‘facas especiais’, em 3D ou apenas titulos que visam quebrar a
leitura passiva do receptor, levando-o uma posicao ativa na interpretacdo da
informag&o. Essa interatividade, alerta Carrascoza (1999), ndo era tdo comum de
ser usada por conta do alto investimento que era necessario ser feito para aplicar
esse tipo de tecnologia.

Nesse periodo, o consumidor se encontrava em um cenario limitador em
relagdo as suas possiveis acdes e reagdes frente a uma campanha, o0 maximo que
esse individuo poderia fazer era nao atender ao pedido do anunciante, ndo comprar
o produto/servico ou apenas ignorar a ideia apresentada na comunicagao.
Entretanto, com o advento da internet, a unilateralidade da comunicagao
publicitaria caiu em declinio, e transformou-se em uma comunicag¢ao de todos para
todos, ja que o fabricante/anunciante, agéncia e publico dialogam, na midia digital, e
este ultimo expde sua opinido sobre a mensagem recebida, ou sobre produtos e
servicos nas diversas plataformas digitais (GONZALES; SERIDORIO, 2015). Além
disso, esse consumidor comega a exigir posicionamentos e interagdes constantes
das marcas. Dizemos, entdo, que, na era digital, ha interacdo em diversos niveis
com a finalidade também de persuadir, seduzir esse consumidor, incita-lo ao
consumo e fortalecer a marca da organizacgao.

A interatividade, que antes era pouco explorada nas midias tradicionais, na

era digital torna-se sua sua principal estratégia de comunicagao:

A internet é um meio de comunicacdo bidirecional, interativo. As
pessoas sempre sentiram falta de se expressar na midia, seja pela
televisdo, pela midia impressa ou pelo radio. Esses meios sempre
significaram alguma forma de interagdo, mas em geral, com um volume e
destaque muito inferior ao que se da em uma matéria ou a publicidade.
Assim, o consumidor podia enviar uma carta para o jornal ou ligar para a
radio, mas ficava em um canto chamado “palavra do leitor’ ou algo assim
(TORRES, 2009, p.36).

Hoje podemos entender que a interatividade ndo é apenas um fendmeno
técnico.As midias sociais modificaram os habitos diarios das pessoas, trouxe uma
nova perspectiva para a informacao, estabeleceu parametros de comportamento e
imp&s profundas mudancgas nos relacionamentos, e todas essas mudangas implicam
diretamente nas esferas do marketing e da publicidade digital, que nesse novo

cenario reconfiguraram-se. A partir desses desdobramentos, a interagdo comecga a
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ser percebida como uma questido de mandatdria, de base, e ndo apenas como uma
caracteristica inerente ao processo de comunicagdo que nao exige reflexao.
(PRIMO, 1998)

Silva (2000) no mesmo sentido, reflete sobre a interatividade na

contemporaneidade:

Emerge como a instauracdo de uma nova configuragdo tecnolégica (no
sentido das tecnologias informaticas conversacionais), € de uma nova
dimensdo mercadolégica (no sentido da busca do didlogo entre
produtor-produto-cliente). Mas isso ocorre imbricado em transformacgbes
que se dao na esfera social, onde se pode observar ndo mais a pregnancia
da passividade da recepgéo diante da emissdo do produto acabado, mas
uma crescente autonomia de busca onde cada individuo faz por si mesmo,
num ambiente polifénico, polissémico que vem a tona quando ocorre o
enfraquecimento dos grandes referentes que determinavam significagdes ou
verdades acabadas para o consumo passivo das massas (SILVA, 2000, p.
1).

Esse autor reforca a ideia de criagdo conjunta, em que o receptor
"passivo"ganha um novo papel e se torna um "co-autor, co-criador"verdadeiro
conceptor". Nessa perspectiva, a interatividade se fortifica nos ideias de
participagao-intervengéao, bidirecionalidade-hibridagéo. (SILVA, 2000, p. 12)

De acordo com Lemos (2004, p. 115), “Esta nova qualidade da interatividade
(eletrénico-digital), com os computadores e o ciberespago, vai afetar de forma
radical a relagdo entre o sujeito e o objeto da contemporaneidade”. Compreender
como essa logica cibernética se manifestou € muito importante, Primo (2008)
apresenta uma discussao baseada em Lemos (2002) que nos ajuda a entender
como essa dinamica se deu ao longo da historia. Para ele, ha trés grandes fases do
desenvolvimento tecnolégico: a fase da indiferenca, a fase do conforto e a fase da
ubiquidade.

A primeira fase perdura até a Idade Média e possui como caracteristica
marcante a fusdo entre arte, religido, ciéncia e mito. Dessa forma, o conhecimento é
compreendido como um dom concedido por Deus e o aprendizado se fundamenta
na tradicdo. O poder supremo parte do magico e do divino. A interatividade nesse
periodo apresenta-se de forma totalmente territorializada, “ja que sua transmissao
depende da coincidéncia geografica ou do deslocamento dos individuos de um
ambiente para o outro” (PRIMO, 2008, p. 55).

Em contrapartida, a fase do conforto apresentada por Primo, tem a ciéncia

como monopdlio da verdade, em detrimento da religido, essa mudanga de
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paradigma foi importante para que a tecnologia e a cibercultura comegassem. No
ambito econbémico, € neste momento que a produgdo se volta para um mercado
massivo, vinculado aos meios de comunicagdo de massa. Se na primeira fase da
indiferenga as informagdes se concentravam em um limite territorial, na fase do
conforto, as informagdes passam a se dissociar do ambiente fisico e temporal,
promovendo interagdes dialégicas através de outros meios de comunicagdao, como
correio, telefone e telégrafo. No entanto, esse formato possui algumas limitacdes,
entre elas o carater unilateral dos meios de comunicagdo, que gerava uma
assimetria entre emissores e receptores.

Por ultimo, Primo (2008) discute a fase da ubiquidade, terceira e atual etapa
do desenvolvimento tecnolégico, corresponde a pos-modernidade e a cibercultura. A
partir do uso das tecnologias digitais, a sociedade se interliga em diversas redes de
comunicagao, que passam a ser mais acessiveis em decorréncia do constante uso
da internet e da sua presenga nos suportes moéveis, como celular, iPads e tablets e
assistentes de voz. De acordo com Pellanda (2006 apud PRIMO, 2008), a
comunicagao ubiqua (que se da em toda parte) gera uma sensagdo de se estar
onipresente, através da conexdo com varios espagos ao mesmo tempo, e com um
minimo de deslocamento fisico. Esta fase tem propiciado interconexdes capazes de
aumentar as interagbes sociais, inclusive aquelas referentes a publicidade na
internet, possibilitando um maior nivel de interagdo entre consumidores e marcas, ja
que a lei da vez é o dialogo através da tecnologia, diferente da fase de conforto, aqui
0s receptores possuem agao e resposta as mensagens emitidas pelos emissores.

Ainda nessa perspectiva, podemos perceber como os avangos tecnoldgicos
vém contribuindo para o desdobramento de comunicagbes mais assertivas e
interativas. A ubiquidade nao estd somente presente nas redes de computadores,
mas tem ganhado espago e influenciado todas as outras areas, incluindo a
publicidade, que agora de forma digital, consegue atribuir melhor sua identidade e

gerar relacionamento entre marcas e consumidores.
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4.2. RELACIONAMENTO, IDENTIFICAGAO E DIALOGO

No universo da ubiquidade, o processo de comunicagao fica mais dindmico e
participativo e o meio digital se manifesta como um espaco de integracao e interacao
entre pessoas, instituicdes e marcas. Dentro desse espaco de interacéo cria-se uma
l6gica de identificagdo, onde os individuos buscam estabelecer lagos e convivéncia
com outros individuos e até mesmo com ideias e simbolos.

Bauman (2005, p. 17), ilumina que o pertencimento e identidade “ndo tém a
solidez de uma rocha, ndo s&do garantidos para toda a vida, sdo bastante
negociaveis e revogaveis”, e podemos notar que dentro do meio digital, os acordos
de convivéncia e identificagdo estdo em constante mudangas e adaptagdes. Para
Barbero (2001, p. 35), “o0 ouvinte-internauta vai sair em busca do diferencial e este
residira na qualidade do que se lanca na rede e na identificagdo com quem fala”.
Dessa forma, torna-se extremamente importante que os emissores de informacéao
que estdo presentes no ciberespaco tenham a capacidade discursiva de promover
dialogos que reverberam com as identidades presentes na cultura, nos valores e nas
necessidades de cada receptor.

Ao atingir o nivel de confianga reciproca entre os emissores e o0s receptores
se atinge o fendbmeno de relacionamento, que por sua vez “é um termo que diz
respeito a capacidade de se manter uma boa convivéncia com os semelhantes, uma
ordem entre pessoas através de vinculo de negdcio ou amizade” (NICOLAU, 2008,
p. 6). A publicidade no ciberespacgo esta inserida nesse novo lugar de convivéncia,
que tem como base o relacionamento, a identificacdo e a interatividade, apresentado
por Perez e Barbosa (2008, p. 383):

A internet pode ser entendida como um novo ndo-lugar. Internet ndo é
apenas uma nova midia [..]. Com relacdo aos demais meios de
comunicagao e informagdo, a internet € mais abrangente. Ela ndo apenas
aproxima as pessoas. Ela cria um novo lugar de convivéncia. (Perez e
Barbosa, 2008, p. 383)

Dentro desse nao-lugar apresentado por Perez e Barbosa (2008) possibilita
que a publicidade encontre novas formas de gerar valor e conexdo com O0s
consumidores, nela os caminhos sdo muitos e no jogo de interatividade quem

conseguir gerar mais conversas e identificacao sai na frente. Dentro dessa dinamica,
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as assistentes de voz podem auxiliar muito, impulsionando o objetivo de interagéo e

adicionando valor ao negocio.

4.3. ASSISTENTES DE VOZ COMO MIDIA

E nesse cenario de valorizacdo da interatividade e dos relacionamentos que
as assistentes de voz ganham espago na produgéo publicitaria como veiculo de
midia e ferramenta de criacdo. Apesar de vivermos em uma época com
desenvolvimento tecnolégico muito acelerado, o uso de assistentes virtuais na
comunicagado nao inibe a relevancia e a continuidade de outras midias tradicionais,
segundo Jenkins, “Cada meio antigo foi forgcado a coexistir com a midia emergente.
(...). As midias antigas nao estdo sendo deslocadas. Em vez disso, suas funcdes e
status sdo deslocados pela introdugdo de novas tecnologias ” (JENKINS, 2006, p.
14). O surgimento do computador, e logo em seguida a agregacéo da Internet junto
a maquinas que possibilitou a evolugcdo de interfaces, fez com que os meios de
comunicagdo passassem a se desmaterializar de alguma forma, tornando-se
softwares de uso através das interfaces (tais interfaces podem ser telas digitais, voz,
gestos, etc). Helfand defende que o computador é a nossa conexao com o mundo, &
uma das nossas principais fontes de informacao, um dispositivo de entretenimento,
um portal de comunicagdes, uma ferramenta de producéo. Nés nos projetamos nele
e para ele, e somos seus assuntos mais leais, seu publico mais agradavel.

Nesse aspecto, podemos perceber que quando a publicidade desenvolve
dominio sobre as tecnologias e usa a favor da comunicagao, € capaz de atingir os
consumidores de uma forma mais estratégica e assertiva, visto que as novas
tecnologias permitem um nivel de conhecimento sobre os usuarios, envolvimento e
aproximagdo que nenhum outro meio tradicional proporciona. Helfand também
elucida um ponto de atencédo em relagdo as novas tecnologias e ao ciberespaco,
onde nGs nos encontramos muitas vezes como prisioneiros: presos em um meio em
que a expressao visual deve ser filirada através de um protocolo de scripts de
programacao intransigentes, "design" deve submeter-se a uma série de comandos e
regulamentos tdo rigorosos quanto aqueles que uma vez definiram a tipografia
suica. (HELFAND 2009, p. 119-120). Nesse sentido, vale refor¢car que apesar da
profundidade que a publicidade pode conseguir usando novas tecnologias como

assistentes de voz, existem limitagbes tecnoldgicas e até mesmo sociais para
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implementar essas tecnologias como espago de midia. Entretanto, nenhum desses
fatores impede a presenga da comunicagdo nesses meios, apenas elucida um
cuidado necessario ao adentrar esses novos territorios.

Com o computador, o surgimento da Internet e assistentes virtuais, temos a
propagacao cada vez mais instantdnea de conteudo midiatico e possibilidade de
compartilhamento de informagdes diversas e interagdes infinitas. Jenkins abordou
esta questdo ha mais de uma década trazendo o conceito de convergéncia e ele
esta cada vez mais enraizado em nossa sociedade, e ndo sendo algo somente
promovido pelas grandes corporagdes midiaticas, mas um fendmeno que ocorre

guando as pessoas tomam a midia em sua prépria mao ou na sua rotina:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteudos através de multiplas
plataformas de midia, a cooperagao entre multiplos mercados midiaticos e
ao comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagao, que
vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento
que desejam. Convergéncia € uma palavra que consegue definir
transformagbes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais,
dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando
(JENKINS, 2009, p. 29).

Anderson (2006) acrescenta a ideia de que ha uma transformacdo das
culturas de massa em milhdes de microculturas. Dessa maneira, “estamos
assistindo ao deslocamento da cultura de massa para uma variedade de culturas
paralelas” (ANDERSON, 2006, p. 124).

Um dos aspectos da cultura cibernética e interativa € o alto nivel de
"propagandabilidade"” dos conteudos e informagdes veiculados no meio, devido ao
consumo excessivo e quase ininterrupto de dados que é proporcionado gragas aos
avancgos tecnoldgicos, que permitem que grande parcela da populagao tenha, hoje,
acesso a dispositivos portateis como smartphones ou assistentes de voz em suas

casas que controlam todos os aspectos domésticos.

O conceito de “propagabilidade” preserva o que houve de Util nos modelos
anteriores de comunicagdo: a ideia de que a eficiéncia e o impacto de
mensagens sao aumentados e expandidos por sua movimentagao entre
pessoas e entre comunidades [...]. Nesse novo modelo, o publico tem um
papel ativo na “propagacgao” de conteldos, em vez de somente servir como
portador passivo da midia viral: suas escolhas, seus investimentos, seus
interesses e propositos, assim como suas agdes, determinam o que ganha
valor (JENKINS et al, 2015, p. 26)
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As assistentes de voz s&do espagos com uma alta "propagandalibilidade",
primeiro pelo espago que ocupa na rotina dos usuarios, elas estdao presente em
todas as esferas da vida dos seus usuarios, a partir delas podemos mapear os
habitos de consumo, as preferéncias, os posicionamentos e segmentar uma
comunicagdo muito assertiva e contextualizada com a rotina do consumidor. Dentro
desse cenario, quando a publicidade consegue utilizar as assistentes de voz de
forma estratégica, dentro do aspecto do branding sonoro, ela deixa de ter um
conteudo invasivo que "pula" na frente do consumidor, e passar a produzir
campanhas e acdes inseridas no contexto e nas necessidades do dia a dia dos
consumidores, de uma forma muito mais interativa e organica. Nessa nova
comunicagao publica “é polarizada por pessoas que fornecem, ao mesmo tempo, os
conteudos, a critica, a filtragem e se organizam, elas mesmas, em redes de troca e
colaboragao” (LEVY, 2010, p.13).

Ferramentas de comunicagdo como branding sonoro, por si so ja possibilitam
uma experiéncia interativa diferente com a publicidade. E quando essas ferramentas
sdo somadas a uma interface que favorece seus objetivos, como as assistentes de
voz, que potencializa os fatores de interatividade, identificagdo e geracéo de dialogo
entre os consumidores/usuarios € as marcas, o branding sonoro ganha forgca e
impacto na comunicagdo. Nesse cenario “a mensagem nao esta contida em um
formato publicitario propriamente dito. A mensagem deve estar inserida no processo

de interacdo e comunicagcdo com os usuarios da rede”. (MESSA, 2011, p. 72).
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5. ESTUDO DE CASOS - TECNOLOGIA E COMUNICACAO NA
PRATICA

Apos explorar as teorias e autores que abordam o uso de assistentes de voz
na comunicacgao, iremos adentrar no campo pratico dessa unido. Este capitulo tem
como objetivo analisar alguns casos de marcas renomadas que conseguiram com
éxito atingir consumidores e criar narrativas através das assistentes de voz.

Para fins da analise, foram selecionadas trés campanhas para que possamos
perceber as possibilidades da jungdo da comunicagdo com a tecnologia: a primeira,
protagonizada pela Mastercard, traz para a discussao o valor das assistentes de voz
inseridas dentro de um ecossistema maior de comunicagao, como parte integrante
de um todo.

A segunda, emitida pela Coca Cola, apresenta como podemos inovar através
das assistentes de voz o consumo de um produto que ja esta inserido na rotina dos
consumidores.

E por fim, o terceiro caso, da Disney, onde veremos como uma marca pode
produzir conteudos interativos usando a inteligéncia artificial como canal de

interacao.

5.1. ALEXA DENTRO DO ECOSSISTEMA SONORO DA MASTERCARD

Mastercard é uma empresa conhecida por fornecer solugdes de pagamento
para o mundo todo. Presente em mais de 210 paises, a marcar a lider de mercado
comecgou em 1953 oferecendo para o mercado o primeiro cartdo de crédito, com o
tempo a empresa ganhou peso e reconhecimento do publico e desde entdo continua
inovando e desenvolvendo tecnologias para o setor financeiro. No seu portfélio de
produtos, o cartdo Mastercard € um dos mais consumidos no mundo todo, ele é
aceito em 32 milhdes de pontos, incluindo 892.800 caixas automaticos espalhados
por todo o mundo.

Sendo uma marca com grande parcela do mercado sobre seu dominio, a

Mastercard esta presente na rotina de muitos consumidores ao redor do mundo. Por
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conta disso, a empresa costuma fazer grandes investimentos em comunicagéo e no
posicionamento da marca. Em 2019, a Mastercard se reposicionou e apostou suas
fichas no branding sonoro para impactar os consumidores e reforgar a presenga da
marca na rotina das pessoas. A campanha Mastercard's Sonic Identity (Figura 13)
foi desenvolvida em torno do DNA da marca Mastercard, a proposta foi criar um
ecossistema sonoro que representasse todos os valores e missdo da marca, a agao
teve como objetivo atingir globalmente os publicos B2B e B2C. O pedido da
companhia desafiou agéncias a encontrarem uma melodia simples, neutra,
memoravel e, principalmente, versatil, que pudesse ser replicada em diversas

nacionalidades.

Figura 14 - Mastercard Sonic Experience

@ o sound on

Welcome to the
Mastercard sonic
experience

Hello, and thanks for tuning in.
Fonte: MasterCard '

A campanha nao foi pensada em apenas um formato, se tratando de um
projeto de um reposicionamento de branding, a marca desenvolveu uma série de
pecas e acbdes que contemplassem todas as facetas do universo sonoro
apresentado. Dentre eles, como musicas ambientes para as lojas, assinatura sonora
e melodias especificas para cada pilar da marca e momentos da rotina do
consumidor, tudo isso a partir de 6 tonalidades diferentes que inspiraram todas as
versdes do logo sonoro da Mastercard. A empresa aplicou sua identidade sonora em
mais de 120 paises, mais de 10 campanhas foram desenvolvidas em um periodo de

12 meses, levando para todos esses paises o DNA da marca através do som.

' Disponivel em:
https://newsroom.mastercard.com/videos/mastercard-unveils-its-first-ever-music-single-delivering-late
st-evolution-of-its-sonic-brand-identity-for-the-next-decade/
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Dentro de todo esse universo sonoro, um dos caminhos explorados pela
marca foi a presenga da assinatura sonora na assistente de voz da Amazon, a
Alexa. O sound branding produzido pela Mastercard podia ser escutado em alguns
paises em anuncios veiculados na Alexa. A grande diferenga dessa estratégia € a
oportunidade de se trabalhar com a presenca da marca nos minimos detalhes do dia
a dia do consumidor. Para essa agdo com a Amazon, o anuncio era ativado a partir
de interagdes do usuario com a Alexa. Como retorno para as interagoes a a interface
de voz retornava junto a resposta da interagdo a assinatura da Mastercard. Como
por exemplo, quando o usuario perguntava "Alexa, recomendagdes de restaurantes
préoximos!", o som da Mastercard, de apenas 1,3 segundo, que iniciava a conversa.

Figura 15 - DNA Sonoro MasterCard

Brand
@ Chords

Brand
& [nstrumer

Fonte: AMP SoundBranding™

Podemos perceber como a campanha ressoa com a rotina dos consumidores,
fazendo com que os sons produzidos pela marca se encaixem perfeitamente nos
desejos e interagdes dos consumidores. "No momento em que o som aparece, eles
sabem que estdo em uma espago seguro, € que é uma transicdo Mastercard." diz
Raja Rajamannar, o diretor de comunicacdo e marketing da Mastercard. A partir
dessa fala podemos entender que o posicionamento da marca vai muito além de
apenas criar sons, mas de gerar identificacdo e relacionamento com os
consumidores que confiam no nome da marca e na sua presencga, seja garantindo
que o pagamento esta sendo feito com toda a seguranga e tecnologia do

Mastercard, ou no momento de duvida de qual restaurante consumir, a marca

11 Disponivel em: https://www.ampsoundbranding.com/ourwork/the-sound-of-mastercard
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consegue entrar em todas essas camadas através do som e se tornar presente em

diversos momentos da vida do consumidor.

Além disso, é interessante perceber que a agdo com a Alexa foi uma, entre as
varias possibilidades, que o investimento em branding sonoro feito pela marca
possibilitou. Dessa forma, a Mastercard conseguiu ndo apenas explorar uma
tecnologia e criar um novo ponto de contato com os consumidores, mas criar um

ecossistema sonoro que representa a marca em diversas situagdes e ambiente.

5.2. COCA COLA "SHARE A COKE WITH ALEXA"

O segundo caso é referente a campanha "Share With Alexa", realizada pela
companhia Coca Cola, que é mundialmente reconhecida por suas campanhas e
posicionamentos. A gigante do setor de bebidas ndo-alcodlicas sempre se esforgou
para garantir que a marca Coca Cola estivesse presente em todos os momentos da
vida dos seus consumidores, a marca conseguiu ganhar espago na mente das
pessoas através de visuais marcantes, acompanhado de trilhas sonoras
emblematicas que se consolidaram na mente dos consumidores.

O histérico da marca com o universo sonoro vem se desenvolvendo ao longo
dos anos. Em 2016, a Coca Cola langou a campanha Taste The Feeling como uma
forma de reposicionar a marca e reforcar a imagem institucional. Para essa acao foi
desenvolvido uma série de elementos sonoros , desde assinatura sonora, até
musicas em parceria com cantores famosos, tudo isso para criar um ecossistema
sonoro que representasse os valores da marca e ressoasse na experiéncia de
consumo dos clientes.

Desde o seu inicio a marca sempre utilizou simbolos sonoros que gerassem
identificacdo com a experiéncia de consumo do publico. Nessa reformulagdo de
2016, a marca criou um conjunto de sons para representar a experiéncia de se

tomar o refrigerante Coca Cola. (Figura 15)
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Figura 16 - Diagrama Bottle Open
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Fonte: Coca Cola Australia

Esta representacido sonora € muito importante para o ecossistema criado pela
marca. A partir dela, pode-se trabalhar com o imaginario coletivo do consumidor, que
mesmo sem elementos visuais de apoio conseguira construir um sentido (a
experiéncia de se tomar uma Coca Cola), a partir da sequéncia de sons que o
compdem. Esse fenbmeno faz com que a marca ocupe novos lugares na mente do
consumidor e reforce os habitos de consumo, gerando identificagcdo com o repertorio
do publico.

A nova campanha da marca, apresentou 10 comerciais de TV (dois deles
sendo veiculados no Brasil), uma nova proposta de identidade visual, cangao-hino e
assinatura de audio. A versao principal da musica “Taste the feeling” é interpretada
por Conrad Sewell, cujo primeiro single, “Firestone”, gerou 300 milhdes de streams
no Spotify e mais de 3 milhdes em vendas em todo o mundo. O produtor Avicii, ficou
responsavel por diversos remix que impactaram diversos consumidores na Eurocopa
2016 e nos Jogos Olimpicos Rio 2016.

Com esse historico sonoro, a marca vem desde entao buscando tecnologias e
caminhos para gerar relacionamento e pontos de contato com seu publico, e em
2019, a companhia decidiu investir em uma parceria com a Amazon, ao juntar
esforgos para criar a campanha "Share a Coke". Nessa campanha, veiculada em
territério australiano, quando os usuarios da Alexa davam o comando "Alexa, let's
share a Coke", automaticamente a interface de voz direcionava o usuario para um

aplicativo criado pelo time da Coca Cola, onde o consumidor consegue personalizar
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uma garrafa do famoso refrigerante com seu nome e receber de forma gratuita na
sua casa, tudo isso em questdo de segundos. Mike, Head de Ecommerce da Coca
Cola Australia, elucida que "nosso time de estratégia digital nos encorajou a testar e
explorar novas tecnologias como assistentes de voz para nos ajudar a criar uma
experiéncia unica e inovadora para as pessoas".

Essa interacdo foi um sucesso, os usuarios realizaram a pergunta para a
Alexa mais de 12 mil vezes, o time da Coca Cola Australia ndo esperava essa
quantidade de interagcbdes. No inicio, foi planejado que a distribuicdo de 2 mil
garrafas, porém, nas primeiras 12 horas iniciais da campanha, as 2 mil garrafas ja
tinham sido pedidas e entregues para os consumidores, fazendo com que a
companhia corresse contra o tempo para liberar mais garrafas personalizadas de
refrigerante.

O interessante nessa agao foi perceber como a Coca Cola, uma marca ja
consagrada na mente e no consumo do mundo todo, conseguiu trazer inovagao e
engajamento para um produto que ja tem um consumo consolidado. Nessa situagéo,
nao se trata apenas de reposicionar o produto, mas de criar um novo tipo de relagao
com o mesmo e a marca. O fator tecnoloégico da Alexa, que facilita a interagao entre
a marca e o consumidor, somado a personalizagdo da garrafa, que gera

identificacao, fizeram com que a campanha fosse um sucesso.
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5.3. GO ON ADVENTURE WITH MICKEY MOUSE & GOOGLE HOME

Outra marca que esta presente no dia a dia de muitas pessoas é a
Companhia Disney. A gigante do entretenimento conquistou seu espaco nas telinhas
do cinema e da televisado, inicialmente com suas releituras dos contos de fadas, e
hoje em dia, com grandes producdes cinematograficas e parques tematicos
espalhados pelo globo. A companhia possui imenso portfélio de produtos e marcas
embaixo do seu guarda chuva, estando presente no mundo todo e em diversos
formatos, com personagens marcantes e musicas especiais, a Disney marcou a
histéria de muitas pessoas, articulando temas pertinentes a vida, aos sentimentos e
ao cotidiano. A forma simples mas encantadora de apresentar esses temas fez com

que a empresa se transformasse em uma grande contadora de histodrias.

A Disney sempre foi pioneira em explorar tecnologias para contar suas
historias e prender a atencdo do publico, em 2017, a companhia langou uma
campanha para comemorar os 90 anos do classico personagem Mickey Mouse junto
ao Google, a proposta foi uma parceria entre as duas empresas que consistiu em
contar as historias classicas do mundo Disney de uma forma mais interativa e sem

sair de casa. (Flgura X)

Figura 16 - Goole Home e Disney

Fonte: Attractions Magazine'?

'2 Disponivel em: https://attractionsmagazine.com/google-home-disney-pixar-games/
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Segundo Conrado Caon, CTO da Avellar Media, que desenvolveu a agéo, sao
ao todo 68 roteiros possiveis. Tudo foi desenvolvido ao longo de seis semanas, da
concepgao a certificagdo. O publico podera interagir com os personagens da marca
através da Alexa e ajudar a construir a histéria junto com eles. Gatilhos como “Hey
Google, play Mickey Mouse Adventure.” ou entdo "Hey Google" + 0 nome de alguma
das histérias levam o usuario a uma imersao sonoro na histéria escolhida, além
disso, ao longo da narragao, os personagens interagem com os ouvintes fazendo
perguntas e pedindo a participagao deles, que se torna muito importante para que a
interacdo de certo, j4 que a histéria € moldada de acordo com as escolhas e
comandos dados pelo usuario durante a histéria. Alguns exemplos de possiveis

interacdes:

e Hey Google Toque Maui's Musica Game: Se inicia uma historia onde o
usuario ajudara Maui a encontrar Moana pelo mundos dos oceanos. Ao
lutar contra monstros marinhos o usuario € recompensado com conchas

magicas que cantam as principais can¢des do filme. (Figura 17)

Figura 17 - Divulgagado Go on an Adventure with Maui on Google Home | Disney

-, PLAY MAURSTMU!

Fonte: Google Home™

e Toque Toy Story Freeze Dance: o usuario vira um dos bonecos do Andy,
um dos principais personagens do filme. Além disso, o publico interage
com a Jessie, a personagem cowboy, que guia os usuarios em diversas

dangas (Figura 18)

'3 Disponivel em: https://blog.google/products/home/more-fun-family-new-disney-games-google-home/


https://www.youtube.com/watch?v=Um1yCAuf8k8

55

Figura 18 - Dance with Wood and Jessie on Google Home | Disney

Fonte: Google Home™
e Toque Disney Princess: Uma princesa - que o usuario pode escolher

entre Bela, Ariel, Tiana, Jasmine e Cinderela - ird contar uma histéria ou

levar o usuario para uma aventura. (Figura X)

Figura 19 - Disney Princess Home | Disney

—_——— — — v

Fonte: Google Home™"

O objetivo dessas interagcbes €, além de promover o relacionamento do
publico com a marca, possibilitar que os usuarios estejam em contato com a Disney
durante o seu dia a dia, dentro de suas casas. Aqui, a experiéncia acontece 100%

pelo som, o que possibilita a inser¢cao dessas histérias em muitos outros contextos

14 Disponivel em: https://blog.google/products/home/more-fun-family-new-disney-games-google-home/

15 Disponivel em:https://blog.google/products/home/more-fun-family-new-disney-games-google-home/



56

nos quais o uso de tala ou estimulos visuais seriam um fator limitante para a
experiéncia completa. Além disso, a agdo promove um exercicio de imaginagao e
interacdo entre a prépria familia, as histérias contadas através da interface digital
incentivam a movimentagao do corpo, a brincadeira, a articulagdo da fala e a tomada
de decisbes dos pequenos.

Essa campanha da Disney € um 6timo exemplo de como gerar identificacao,
relacionamento e interacdo entre marcas e consumidores. Todos ja conhecem as
histérias e os personagens apresentados pela marca, mas a possibilidade de
interagir, conversar e participar da histéria com esses icones do entretenimento, faz
com que o publico crie uma nova cama de conexao com a marca e essas historias ja

conhecidas ganhem um novo espaco e significado na rotina dos mesmos.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, pudemos compreender a utilizagdo da voz pela
publicidade para articular ideias e promover produtos e servigos. A relacdo entre
essas duas partes nasce no radio e ainda ndo possui ponto final, visto que,
conforme os anos passam, novas plataformas surgem e a relagdo publicidade-voz
pode ser renovada e rearranjada em novas configuragdes e espacgos. De fato, o
campo da comunicagdo ja possui muita pratica em elaborar agdes cujo unica
ferramenta de interface é a voz, entretanto, € importante explorar novas ferramentas
e tecnologias que permitam criar identificacdo, conversa e dialogo entre marcas e
consumidores.

Respaldado pelos tedricos que fundamentaram este trabalho, podemos
afirmar que na era da ubiquidade, as assistentes de voz ganham forga, e a
inteligéncia artificial, que antes era pouco presente no dia a dia, comega a ser
introduzida e utilizada pelos individuos. Esse crescimento exponencial das interfaces
de voz impacta ndo somente a area da tecnologia, mas todas as areas que dialogam
com ela, como por exemplo, a comunicagao.

Cada meio e canal utilizado pela publicidade com midia foi iniciado por meio
de uma tecnologia vigente da época: dos classificados a invencdo do radio,
posteriormente adentrando as telinhas da televisdo até chegar nas redes digitais,
sendo esse ultimo, um espago onde a publicidade pode explorar com mais recursos,
a interatividade com o publico. Seguindo essa mesma logica, o que impediria a
publicidade, que ja esta inserida no digital, de utilizar assistentes de voz como
espagco de midia? Pelo curso natural que vimos entre voz e publicidade e seus
desdobramentos, podemos esperar que a publicidade explore cada vez mais novos
pontos de contato e tente, por meio de tecnologias atuais, expandir a presenga de
marcas no dia a dia dos consumidores.

Por fim, para times de comunicagdo deste novo ambiente resta, agora, a
tarefa de planejar a interagcdo final, mas cada vez mais entender o meio,
compreender as assistentes de voz como um canal e ponte de contato com os
consumidores. Compreender as possiveis agdes e reagcdes do usuario com a Al, os
caminhos de conversacdes ou como serao os contextos em que o individuo vai fazer

uma requisicdo e como a marca entrara nessa dinadmica, sdo pontos chaves para o
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entendimento do processo e uso das tecnologias emergentes.. Por precisar antever
a interagao, processa-la com contextos e entregar uma resposta pertinente que
dialogue com a experiéncia de consumo do publico, o desenvolvimento dessas
acdes de comunicagcdo devem envolver equipes cada vez mais multidisciplinares, a
simplicidade aparente da interacdo sem a interface visual encobre uma complexa
rede de processamentos, e nessa complexidade que os profissionais de
planejamento e criagcdo publicitaria vao ao encontro de desenvolvedores e product
designers, para garantir a aplicagdo e sucesso de suas campanhas e avangos

tecnologicos.
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