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RESUMO

EMANUEL, Bérbara. A retérica na interagdo. 2017. 155f. Tese (Doutorado em Design) — Escola
Superior de Desenho Industrial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2017.

Pecas digitais interativas, assim como qualquer pega de comunicagéo, sdo carregadas de
retdrica. Elas podem convencer usudrios a comprar um produto ou contratar um servigo, a
identificar-se com uma marca, a acreditar que um conteudo é verdadeiro, a permanecer
conectados por mais tempo. Podem levar usudrios a preencher cadastros, clicar em botdes,
explorar segdes, experimentar jogos. O estudo da retdérica tem contemplado a persuasido
exercida com palavras, imagens, objetos e pecas audiovisuais. Mas como opera, na interagdo, a
retdrica? Este trabalho faz uma investigacao sobre possibilidades persuasivas, a partir de duas
vias de abordagem: tedrica, aplicando conceitos relacionados aos apelos aristotélicos (ethos,
logos e pathos), a Triade Funcional de B. ]. Fogg e a intera¢do nas redes sociais; e empirica,
através de analises da interacdo em pegcas digitais. Assim, esta pesquisa exploratoria propde uma
problematizagdo da retérica na interagdo, contribuindo para a ainda jovem teoria deste campo
e para a pratica profissional.

Palavras-chave: Retdrica. Interagdo. Design de interagdao. Meios digitais. Redes sociais.



ABSTRACT

EMANUEL, Barbara. Rhetoric in interaction. 2017. 155f. Tese (Doutorado em Design) -
Escola Superior de Desenho Industrial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de
Janeiro, 2017.

Interactive digital pieces, as any other communication piece, are loaded with rhetoric.
They can convince users to purchase a product or contract a service, to identify themselves with
a brand, to believe content is accurate, to stay connected for a longer time. They can lead users
into filling registration forms, clicking on buttons, exploring sections, playing games. The study
of rhetoric has considered persuasion in words, images, objects and audiovisual pieces. But how
does rhetoric function when it comes to interaction? This work examines rhetorical
possibilities, using two approaches: theoretical, applying concepts related to Aristotelian
appeals (ethos, logos and pathos), to B. J. Fogg’s Functional Triad and to interaction in social
networks; and empirical, with analyses of interaction in digital pieces. In such manner, this
exploratory research proposes a problematization of rhetoric in interaction, in order to
contribute to the still young theory of this field and to its professional practice.

Keywords: Rhetoric. Interaction. Interaction Design. Digital Media. Social Networks.






1.1.
1.2.
1.3.
1.4.
1.5.

2.1.
2.2.
2.3.

3.1.
3.2.
3.3.

4.1.
4.2.
4.3.

SUMARIO

INTRODUGAQ ..ottt st s ss st st se st ss st sssssssssnssnns 9
RETORICA: DA ORATORIA AO AUDIOVISUAL.........ccooommrrrvemmierssecereeeneessasseceeeee 25
RetOrica CIASSICA.......c.cviiiiiiieeieet ettt 26
TAAde MEQIa ...ttt bbb 31
DIECHINIO ...ttt 32
Século XX — A NOVA FELOTICA ...t s 33
Retorica visual, do objeto e audiovisual..............coocoeeuiirininiciiinncceece e 35
ETHOS, LOGOS EPATHOS ..ottt eesesese e seneaenes 40
EHROS ... 41
LOZOS ... 49
Pathios.......oe ettt bbb 60
RETORICA E A TRIADE FUNCIONAL DE FOGG: FERRAMENTA, MEIO,

ATOR SOCTAL ...ttt et 74
Tecnologia cOMO ferramenta ............c.coooveeeiiieininincccieini e 75
Tecnologia COMO MEI0..........ccouviriiiiiiiiiiiccctc e e 102
Tecnologia cOmMO ator SOCIAL............c.oveviieiiiiiiiiiii e 117
RETORICA NAS REDES SOCIAIS ..........coooorerieeririneiinssiessssssssessssssssessssssssssssssssssnses 125
ConStrugao de eHhos.........c.c.cuiuiuiiiiiii e 127
A influéncia do grupo N0 COMPOrtaMENTO.........c.covveriiucuerririniecicieietreeeeneereseeeaesenees 133
A dinAmica dO PrOGIeSSO..........c.ccciiiririririririririeieieieteee ettt ettt se st stsasaesenes 139
CONSIDERAGOES FINALIS.........oooviurierierisneenetnssssssssssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssnss 145

REFERENCIAS ... oo e e e e e e veseseseesesesesasesessesesessssessesesesssassssssssssssssasessssssssssasans 147



INTRODUCAO

A interagdo em pegas digitais, assim como todas as formas de comunica¢ao humana, é retérica.
No entanto, enquanto muito tem sido estudado sobre retérica verbal, desde a Grécia Antiga, e
sobre retérica visual, desde meados do século XX, o mesmo nao se aplica a retdrica na interagao.
A persuasao em pegas digitais interativas tende a ser identificada e analisada por seus aspectos
verbais e visuais, mas ndo por seus processos interativos, ou seja, pela forma que a interagao,
em si, atua retoricamente. Na busca por completar tal lacuna, a retérica na interagao em pegas
digitais ¢ o tema deste trabalho.

Em um momento de primeiros contatos e descobertas nesta area, uma possivel
estratégia é observar criticamente exemplos, examinando composi¢des e relagdes. Para estas
analises, tomamos como base taxonomias existentes, as quais buscamos atualizar e expandir.
Cabe ressaltar, no entanto, que as analises ndo buscam elaborar um quadro de referéncia ou
esgotar possibilidades, mas usar estas classificagdes como um ponto de partida. Nao se trata,
portanto, de um trabalho de especificagdo, que procure identificar cada elemento ou recurso

retérico, mas de uma exploracio reflexiva, visando a problematizagao do tema.

Retdrica

Assim que a comunicagdo tenta influenciar uma ou mais pessoas, a orientar seu
pensamento, a excitar ou acalmar suas emogdes, a guiar suas a¢des, ela pertence ao
campo da retérica’ (PERELMAN, 1982 [1977], p. 162).

As analises feitas neste trabalho apoiam-se uma literatura com diferentes visdes sobre a
retorica, seu estudo e suas aplicagdes. O quadro tedrico privilegia autores da retorica classica e
autores contemporaneos, voltados principalmente para a interagdao. Dentre a bibliografia

classica, ha uma énfase na Arte Retérica de Aristdteles, obra cujos conceitos tém sido

! Tradugdo nossa (assim como em futuras notas). “As soon as a communication tries to influence one or more
persons, to orient their thinking, to excite or calm their emotions, to guide their actions, it belongs to the realm of
rhetoric”.
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constantemente aplicados e atualizados no estudo da retérica. A persuasio na interagio,
especificamente, ¢ vista através de autores contemporaneos, especialmente B. J. Fogg, que
apresenta uma triade funcional das tecnologias digitais, na qual podem atuar como ferramentas
(aumentando a capacidade do usuario), como meios (oferecendo experiéncias), e como atores
sociais (criando relacionamentos). Estabelecemos um didlogo com estes autores ndo apenas no
que se refere a defini¢des e discussoes de conceitos, como também em relagio a estratégias de
andlise critica de exemplos.

Para delimitar o sentido do termo “retérica”, buscamos o entendimento que alguns
autores tém nao apenas deste, como também de termos conexos, como argumentacgio e
seducdo. Reboul (2004), por exemplo, define a retérica como “a arte de persuadir pelo discurso”,
entendendo discurso como “toda produgéo verbal, escrita ou oral, constituida por uma frase ou
por uma sequéncia de frases, que tenha comeco e fim e apresente certa unidade de sentido” (pp.
XIV-XV). Ele aponta que, no estudo da retdrica, é importante compreender que o termo
"persuadir” tanto pode referir-se a acreditar quanto a agir. Utilizando os exemplos “Pedro
persuadiu-me de que sua causa era justa”, onde alguém ¢é levado a acreditar em alguma coisa, e
“Pedro persuadiu-me a defender sua causa”, onde alguém ¢é levado a fazer algo sem
necessariamente acreditar no fundamento, Reboul argumenta que apenas no primeiro caso ha
persuasdo retdrica, que consiste em “levar a crer, sem redundar necessariamente no levar a
fazer” (p. XV). O segundo caso ndo se aplicaria, ja que, segundo Reboul, se “ela leva a fazer sem
levar a crer, ndo é retdrica”. Ora, se a func¢do pretendida por um discurso for estimular a a¢éo,
e isto acontece, ele nao foi retorico? Se uma pessoa foi levada, por algum tipo de comunicagéo,
a agir, importa se ela estd consciente de suas agoes? Preferimos, aqui, acompanhar a defini¢ao
de Perelman (1982 [1977]), que relaciona a retdrica a influéncia — conseguida ou pretendida —
que a comunicagdo tem sobre pensamentos, emogdes ou agdes, e a sua afirmagdo de que a
argumentacdo ndo busca somente uma aderéncia puramente intelectual, mas também,
frequentemente, uma agao ou, pelo menos, uma disposi¢ao para agir.

Breton (2003) apresenta o ato de convencer como uma alternativa ao uso de coagio
fisica, embora considere que algumas formas de convencimento empreguem certa dose de
violéncia. A manipulagdo psicolégica e a propaganda seriam, assim, “armadilhas mentais” e

métodos sistemdticos de coer¢do que “exercem uma violéncia mental inegavel a ponto de
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usarmos as vezes, com relacdo a este tema, a metafora que os identifica a um ‘estupro das
massas’ (p. 8).

Fogg (2003) afirma que é importante diferenciar os termos “coagdo” e “persuasdo”, visto
que o primeiro sugere o uso de for¢a para obrigar uma alteragao de comportamento, enquanto
o segundo envolve uma mudanga voluntdria. Ele ressalta, no entanto, que a linha entre os dois
pode ser ténue. Para isso, utiliza exemplos encontrados em pegas interativas: caixas de dialogo,
em sites, que ndo desaparecem a ndo ser que o usudrio responda a pergunta contida nelas;
anuncios pop-up que surgem por cima do conteudo, bloqueando a visdo do usuario até que
sejam fechados. “Estas e outras técnicas ‘persuasivas’ podem ser vistas como sutilmente
coercivas e ter um efeito acumuladamente negativo em usudrios™ (FOGG, 2003, p. 21). Fogg
comenta também a possivel confusdo entre persuadir e ludibriar. Usando como exemplos
banners de internet com alertas falsos — “Os recursos do seu sistema estio baixos. Clique aqui!”
ou “Pornografia esta sendo baixada no seu computador. Clique aqui para interromper.” — ele
comenta que estes anuncios podem mudar o que as pessoas pensam ou fazem, mas através de
trapaca, de engano, e ndo de persuasiao (FOGG, 2003)°.

Segundo Breton (2003), para determinar um enunciado como sendo um fato
estabelecido, o pesquisador deve utilizar uma demonstragdo cientifica, que recorre mais a razao
que aos sentimentos e é “aceita por seus pares, que podem verifica-la, e por seu publico, baseada
na confian¢a nos especialistas” (p.10). O conhecimento cientifico estaria, portanto, fora do
campo da opinido, tendo um carater de lei, que “é discutida entre os cientistas, em seguida,
provada e verificada” (p. 10). Neste proprio discurso, no entanto, ja identificamos elementos
retoricos. O fato de ser necessaria uma aceitagdo pelos pares evidencia que ha uma relativizago,

e ndo uma verdade absoluta, e de que ha um processo retérico de convencimento. A

2 “These and other “persuasive” techniques may be viewed as subtly coercive and may have a cumulatively negative
effect on users.”

3 A fim de identificar, obter reconhecimento e desenvolver terminologia em relagdo as técnicas usadas em pecas
interativas para ludibriar usudrios, foi criado, em 2010, o site darkpatterns.org, que coleciona e analisa exemplos
de tais praticas. Por “dark patterns”, termo cunhado pelo criador do site, Harry Brignull, entende-se interfaces
criadas especificamente para ludibriar usudrios, levando-os a fazer algo, como, por exemplo, comprar um
produto ou contratar um servico. Estas interfaces incluem praticas como esconder informagdes importantes,
estimular erros que beneficiem a empresa, e ocultar feedback negativo, ressaltando apenas boas avaliagoes
(BRIGNULL, 2011).
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confirmagao “baseada na confianga dos especialistas” indica o apelo ao ethos, ou seja, ao carater
e a credibilidade do emissor do discurso, como recurso para persuadir o publico.

A discussdo de opinides estaria, ainda segundo Breton, no campo da argumentagdo, que
se baseia no raciocinio, na proposi¢ao de “uma opinido aos outros dando-lhes boas razdes para
aderir a ela” (p. 26). Perelman (1982 [1977]) também diferencia a demonstragio da argumentagio
afirmando que a primeira lida com a verdade, enquanto a segunda lida com opinides. A
demonstragdo é desenvolvida em um sistema bem definido, enquanto a argumentagdo
“frequentemente faz uso de um muito mal definido corpus de premissas, as teses nas quais se
baseia podem ser entendidas parcialmente ou implicitas™ (1982 [1977], p. 48-49). Ele também
destaca que “um argumento persuasivo é aquele que persuade a pessoa a quem ele esta
enderecado”, ou seja, ao contrario da demonstragio, o argumento nao pode ser impessoal. Em
Etica a Nicomaco, Aristételes comenta como cada uma destas maneiras de persuadir requer um
tipo de discurso diferente: “Evidentemente, nao seria menos insensato aceitar um raciocinio
provavel da parte de um matematico do que exigir provas cientificas de um retérico” (Livro I,
1094b 27-31).

Um método poderoso de persuasdo, segundo Breton, é a sedugdo, que pode tomar varias
formas, como o uso de figuras de estilo. Ele destaca a relagao de contiguidade entre as qualidades
do emissor e o que ele defende, como em propagandas que mostram uma bela mulher ao lado

de um automdvel, contando com a contaminagdo do desejo por um no desejo pelo outro.

O exemplo desta questdo nos é dado pela antiga histéria grega que conta que o
defensor de uma mulher muito bela, mas cruel, assassina de seu marido, na falta de
outro argumento para convencer os juizes, desamarrou o vestido da acusada para
deixa-la aparecer em toda a sua nudez. A sua pergunta: ‘Os senhores podem condenar
uma mulher tdo bela?’, o juri respondeu ndo. (BRETON, 2003, p. 50-51).

O desejo sexual, tdo presente na acepgdo usual do termo sedugdo, é por vezes ignorado
quando tratamos de retérica. Discutindo o processo de criagdo de sites persuasivos, Anderson
(2011) apresenta uma defini¢do de sedugdo como sendo “o processo de incitar deliberadamente

uma pessoa para que se engaje em algum tipo de comportamento, frequentemente de natureza

*“(...) argumentation most often draws upon a very ill defined corpus of premises, and the theses upon which it is
based can be partially understood or implicit”.
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sexual”, para logo complementar: “Para nossos propdsitos, vamos ignorar esta ultima parte”

(p. 3). Ele comenta que “sedu¢ao” parece ser uma palavra muito forte, especialmente se falamos
de interacdo.

Aqui, trabalhamos com a retdérica como sendo estudo e pratica da persuasdo,
englobando suas diversas manifestacoes, da demonstracio cientifica a propaganda.
Entendemos que, na comunica¢do, tais manifestacbes misturam-se, com diferentes
intensidades, contaminando e deixando-se contaminar umas as outras: propagandas podem
utilizar demonstragdes cientificas como corroboragdo, argumentagdes podem contar com a
seducdo de um orador sobre a plateia. Cabe, em cada analise, destacar aspectos relevantes de
cada exemplo para a melhor compreensao da retérica na interagdo, muitas vezes isolando um

carater especifico.

Interacao

4

O conceito de interagdo é amplo e variavel. Twyman (2008), por exemplo, pondera sobre
formularios dos séculos XVIII e XIX como sendo o inicio de uma comunicagdo grafica
interativa, ja que eram projetados “para levar o receptor a responder sistematicamente ao que
foi escrito ou impresso” (p.42), tratando-se, portanto, de uma espécie de didlogo®. Manovich
(2001) comenta que toda a arte ¢, de certa forma, "interativa” — entre aspas — e exemplifica
com a elipse na narragdo literdria, os detalhes de objetos omitidos nas artes visuais, e os recursos
do teatro que direcionam a atengdo do espectador para diferentes locais ao longo da encenagéo,
além da escultura e da arquitetura, com as quais o observador deve mover seu corpo para
vivenciar a estrutura espacial.

Neste trabalho, embora principios gerais sobre a interagao sejam levados em conta,

tratamos diretamente da interagio envolvendo, de alguma forma, elementos digitais. E

> “(...) the process of deliberately enticing a person to engage in some sort of behavior, frequently sexual in nature.

(For our purposes, we’ll ignore that last bit.)”

6 «

The form introduced yet another kind of reading, one that was designed to lead the recipient to respond
systematically to what was written or printed”
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importante ressaltar, no entanto, que a interagcdo com artefatos digitais nao se resume as agoes
fisicas, mas inclui também a interagdo psicologica. Manovich (2001) alerta para um erro comum
quando se trabalha com interagdo voltada apenas para dispositivos digitais, o de interpretar
({3 ~ »1: <« . . ~ 'y . 7 . . . R
interagao” literalmente, “a igualando a interagao fisica entre um usuario e um objeto midiatico

(apertar um botéo, escolher um link, mover o corpo), as custas da interagio psicologica”™

, que
envolve processos como preenchimento de lacunas, formac¢io de hipdteses, lembranca, e
identifica¢ao, exigidos para que possamos compreender qualquer texto ou imagem (p. 57).

Ao definir interagdo, Verbeek (2015) enfatiza as a¢des entre seres humanos e artefatos
tecnologicos e a relagdo entre essas entidades: “O conceito de interagao pressupde (...) a
existéncia de sujeitos humanos e objetos tecnoldgicos, entre os quais ha um tipo especifico de
atividade (grifos do autor)”® (p. 1). Segundo Verbeek, pessoas e tecnologias ndo devem ser vistas,
no entanto, como polos entre os quais hd intera¢ao, mas como resultados dela, ja que se moldam
mutuamente a partir dessa relagao.

Além disso, observamos que a intera¢do entre humanos e aparatos é, de fato, parte de
uma relagdo maior, entre pessoas e seu mundo, na qual a tecnologia atua como mediadora.
Lemos (1997), ao tratar de intera¢do tecno-social, usa como exemplo o transito, no qual o
motorista interage, por um lado, com o automével (técnica) e, por outro, com os motoristas a
sua volta (social). Ou seja, interagimos com a maquina e, assim, interagimos com um sistema,
que inclui pessoas, no qual estamos inseridos.

Face a questdo “Interagimos com computadores ou interagimos através deles?”, Fogg
(2003) afirma que os dois cendrios sdo possiveis, dependentes da situacio, e os diferencia em
termos de capacidade retdrica. Na interagdo humano-computador (HCI, human-computer
interaction) o artefato digital participa da intera¢do e pode, portanto, ser uma fonte de
persuasdo: “Ele pode encorajar, oferecer incentivos, e negociar, dentre outras estratégias™ (p.

16). Ja na comunicagdo mediada por computadores (CMC, computer-mediated communication)

7%(...) there is the danger that we will intepret "interaction” literally, equating it with physical interaction between a

user and a media object (pressing a button, choosing a link, moving the body), at the expense of psychological
interaction”

8 “The concept of interaction therefore presupposes the existence of human subjects and technological objects,
between which there is a specific kind of activity.”

® “It can encourage, provide incentives, and negotiate, to name a few strategies”
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o computador é um canal que permite a humanos comunicarem-se entre si. Nesta situagio,
segundo Fogg, o artefato apenas facilita a comunicagdo, sem persuadir. Podemos argumentar,
no entanto, que esta media¢ao inclui componentes retéricos que influenciam a comunicagéo,
seja orientando, de algum modo, forma e contetido, ou mesmo incentivando que a comunicagao
em si aconte¢a. Como veremos no capitulo 4 (Retdrica nas redes sociais), o proprio artefato é,
ou pode ser, projetado de modo a estimular a comunicagio, ou seja, seu préprio uso.

Segundo Lev Manovich (2001), podemos considerar que todo objeto das novas midias
(new media object) representa e ajuda a construir algum referente externo, seja um sistema, um
objeto ou informagao. Dessa forma, ele considera que todas as representagdes das novas midias
sdo "inevitavelmente tendenciosas", ja que "representam/constroem alguns tragos da realidade
fisica as custas de outros, uma visdo de mundo dentre muitas, um possivel sistema de categoria
dentre varios outros"® (p. 15). Ele usa como exemplo uma comparagdo entre o sistema
hierarquico de arquivos, encontrado em sistemas operacionais, e a rede ndo-hierarquica de

hiperlinks da World Wide Web:

Um sistema hierdrquico de arquivos presume que o mundo possa ser reduzido a uma
ordem ldgica e hierdrquica, na qual cada objeto tem um lugar distinto e bem definido.
O modelo da World Wide Web presume que cada objeto tem a mesma importancia
que qualquer outro, e que tudo ¢, ou pode ser conectado a tudo mais (p. 16)"

Além dessa selegio por um modelo de realidade, a capacidade persuasiva de pegas
interativas também é influenciada pelo grau de engajamento do usudrio, o que depende
consideravelmente de sua sensacido de controle sobre personagens ou elementos (RIEDL;
SARETTO; YOUNG, 2003), ou seja, o quanto ele sente que aquilo que acontece na tela é resultado
direto de suas agoes. O grau de controle varia desde a sua completa eliminagdo, em pegas nao-
interativas, até a coautoria, onde usuarios sdo ativos na constru¢do do objeto. Entre estes dois
extremos, ha diferentes niveis de controle percebido e de fato exercido.

Quanto maior a sensagdo de controle, maior a imersdo, ou seja, o sentimento de

participagdo em um ambiente ou narrativa. Carolyn Handler Miller (2004) afirma que ha apenas

10" They represent/construct some features of physical reality at the expense of others, one worldview among many,

one possible system of categories among numerous others"

""" A hierarchical file system assumes that the world can be reduced to a logical and hierarchical order, where every

object has a distinct and well-defined place. The World Wide Web model assumes that every object has the same
importance as any other, and that everything is, or can be, connected to everything else."
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duas maneiras possiveis para usudrios se conectarem com contetdo: interagindo ou assistindo
passivamente. Ao interagirem, visitantes tornam-se participantes:

Vocé pode manipular, explorar, ou influenciar [0 conteudo] de vdrias maneiras.
Como a palavra ‘interativo’ indica, é uma experiéncia ativa. Vocé estd fazendo algo. E
o prefixo 'inter' significa 'entre’, nos dizendo que estamos falando sobre um
relacionamento ativo entre o usuario e o contetido. E uma troca de mao dupla. Vocé
faz algo; o conteudo reage ao que vocé fez. Ou o contetdo lhe pede algo, e vocé
responde de algum jeito” (MILLER, 2004, p. 56)."

A sensagao de ser parte ativa do processo pode aumentar a possibilidade de engajamento
as ideias promovidas pela peca interativa. Além disso, a mera presenga de recursos interativos
indica a disposi¢ao de transferir algum controle ao usudrio, o que contribui para uma imagem
cordial do emissor.

O engajamento de usudrios pode ser intensificado pela sensa¢do de imersao. Através de
recursos multimidia como sons e video, uma pe¢a interativa deixa de parecer um documento a
ser lido, para simular um espago a ser explorado e vivenciado. Sites imersivos trazem os
visitantes para dentro da narrativa ou da mensagem —Miller (2004) comenta que ¢ como se, em
vez apenas assistir a um filme, se tornasse um personagem dele.

Em experiéncias imersivas, um aspecto importante a ser considerado é o ponto de vista
(PDV) dos usudrios, que pode ser de primeira ou terceira pessoas (MILLER, 2004). Em um PDV
de primeira pessoa, o usudrio vé a acdo como se estivesse inserido nela, ou seja, vendo através
dos proprios olhos. Visualmente, isto é representado pela visdo de partes do corpo, como bragos
e maos, como uma pessoa normalmente os vé, e por movimentos de camera que simulam o
movimento comum de uma cabega (Figura 1). Um PDV de terceira pessoa mostra um
personagem visto de fora, o que o identifica como um individuo, embora controlado pelo
usuario (Figura 2). Este PDV mostra expressoes faciais, o que pode ser eficaz para comunicar

emogoes, mas atrapalha a sensa¢do de imersao.

2“You can manipulate, explore, or influence it in one of a variety of ways. As the word ‘interactive’ indicates, it is

an active experience. You are doing something. And the prefix ‘inter’ means ‘between’, telling us that we are talking
about an active relationship between the user and the content. It is a two-way exchange. You do something; the
content reacts to what you’ve done. Or the content demands something from you, and you respond in some way.”
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Figura 1 — Ponto de vista de primeira pessoa.

Fonte: sortieenmer.com, 2014.

Figura 2 — Ponto de vista de terceira pessoa.

Fonte: life-saver.org.uk, 2014.

O design de interag¢ao deve considerar varios aspectos, como o usudrio, o contexto de
uso e as suas finalidades. Para cumprir diferentes objetivos, a interagdo envolve diferentes tipos
de atividades, e estas requerem diferentes modo de input e output, diferentes interfaces,
diferentes meios fisicos e virtuais. Para facilitar a navegacao de designers em meio a essas
inumeras possibilidades, Preece, Rogers e Sharp (2002) identificam paradigmas de interagdo,
ressaltando que este é um modo de pensar especifico, voltado para “orientar designers quanto

aos tipos de perguntas que eles precisam fazer”* (p. 60). Os autores comentam que, por muitos

B “It is intended to orient designers to the kinds of questions they need to ask.”
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anos, o paradigma dominante consistia em desenvolver aplicagbes para usudrios que
acionariam mouse e teclado, em frente a um monitor, com interfaces GUI ou WIMP*, mas,
com o advento de tecnologias mdveis e sem fio, desenvolvedores comegaram a projetar para
usos diversos, para além da maquina desktop, com novos paradigmas. Dentre eles, os autores
destacam a computagdo ubiqua, a computagdo pervasiva, a computagdo vestivel (wearable), bits
tangiveis e ambientes atentos. Para explicitar, desde o inicio, diferentes tipos de pecas interativas,
para além das interfaces graficas, tratados neste trabalho, faremos um breve panorama destes
paradigmas.

A computagio ubiqua, paradigma proposto em 1991 por Mark Weiser, é a tecnologia
integrada no mundo fisico, como uma extensdo das capacidades humanas (diferentemente da
realidade virtual, que insere pessoas em um ambiente gerado por computador). Como se ela
desaparecesse no ambiente, a tecnologia ubiqua se mistura aquilo que ja existe, de forma a
tornd-lo mais rapido, mais eficiente, mais facil. Continuac¢io direta da computac¢do ubiqua, a
computagdo pervasiva esta também relacionada ao mundo fisico, com a presenca universal da
tecnologia digital. Trata-se do acesso do usudrio a informagdo a qualquer momento e em
qualquer lugar através de tecnologias integradas, como smartphones e aparelhos para usos
especificos, como geladeiras e fornos inteligentes. Alguns autores tratam computagao ubiqua e
pervasiva como um sé paradigma, enquanto outros as diferenciam alguns pontos, como o grau
de mobilidade (LYYTINEN; YOO, 2002).

A computagado vestivel (wearable) é a tecnologia aplicada em roupas e acessérios que o
usuario veste, como joias, dculos e sapatos, permitindo o acesso a informagéo digital. O Google
Glass (Figura 3), por exemplo, é um par de 6culos que permite interagdo através de toque, de
comandos de voz, e sensores como um giroscopio e um acelerometro (RAUCH, 2014). Com ele,
é possivel realizar fungdes comuns em smartphones, como ler e-mails, tirar fotos, gravar videos
e localizar-se (MAINA, 2015). Outros exemplos sdo o Apple Watch, reldgio interativo, e os ténis
Nike+, com sensores que permitem registrar e compartilhar informagdes sobre atividades

esportivas.

" GUL graphical user interface (interface grafica do usudrio), WIMP: windows, icons, menus, pointer (janelas,
icones, menus, ponteiros).
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Figura 3 — Google Glass.

Fonte: Loic Le Meur, 2016.

Consideradas por Preece, Rogers e Sharp (2002) como uma evolugdo da computagao
ubiqua, interfaces tangiveis procuram “combinar informagéo digital com objetos e superficies
fisicas (por ex., prédios) permitindo que pessoas realizem suas atividades didrias”" (p. 63)
(Figura 4). O termo “bits tangiveis” (tangible bits) (ISHIL; ULLMER, 1997) aparece em 0oposi¢ao
a “bits pintados”, o modo como a informagdo é acessada em interfaces graficas. Ishii (2008)
compara as interfaces tangiveis a um iceberg: ela “da forma fisica a informagao digital e a
computagio, salvando os bits do fundo da agua, trazendo-os a tona, e tornando-os diretamente
manipulaveis por maos humanas”'® (p. XV). Interfaces tangiveis sdo aplicadas, por exemplo, em
situagdes de telepresenca, onde inputs dados remotamente se refletem em objetos ou superficies

(Figura 5).

15 «

(...) finding ways to combine digital information with physical objects and surfaces (e.g., buildings) to allow
people to carry out their everyday activities”

16 <«

A Tangible User Interface gives physical form to digital information and computation, salvaging the bits from
the bottom of the water, setting them afloat, and making them directly manipulatable by human hands”
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Figura 4 — TRANSFORM, projeto do MIT com interface tangivel adaptavel que serve como um dispositivo
digital, apoiando uma variedade de atividades fisicas.

Fonte: MIT Tangible Media Group, 2015.

Figura 5 — inForm, projeto do MIT, com display dindmico que renderiza contetido tridimensional fisicamente.

Fonte: Tangible Media Group. © 2012 Tangible Media Group / MIT Media Lab, 2015.

Em ambientes atentos (attentive environments), tecnologias antecipam necessidades e
desejos dos usudrios, a partir da interpretagdo de sinais como expressoes faciais ou gestos.

Informagdes sobre o usudrio sido obtidas através de sensores e o sistema as processa e responde
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de acordo. Por exemplo, televisores que ligam quando o usuario faz contato visual, ou aparelhos
de ar condicionado que sdo acionados a partir da temperatura corporal dos ocupantes da sala.
A transic¢do das interfaces GUI e WIMP para uma intera¢do cada vez menos dependente
de uma mediagio visual é um fator importante no estudo e no desenvolvimento da retorica.
Neste trabalho, portanto, sdo analisados nio apenas sites e aplicativos, mas também pegas nas
quais a interagdo opera retoricamente nestes novos paradigmas. Fogg apontou, em 2003, sua
visdo de futuro para a influéncia da tecnologia, prevendo a importincia retérica das novas

realidades de interacéo:

Estratégias de influéncia baseadas em computadores ndo aparecerdo apenas em
aplicativos tipicos de desktop e web, mas serdo projetados dentro de produtos
cotidianos: carros, eletrodomeésticos, talvez mesmo em roupas. (...). No futuro, vamos
usar uma variedade de produtos inteligentes e trabalhar e viver em ambientes
inteligentes. O que eu adiciono a essa visdo é o seguinte: os produtos e ambientes
inteligentes do futuro nio serdo apenas sobre produtividade e entretenimento; eles
também serdo sobre influenciar e motivar pessoas'” (FOGG, 2003, p. 243).

Metodologia

De que forma a retérica na interagdo pode ser analisada, de forma a ser caracterizada? Assim
como em outros elementos comunicacionais, como textos e imagens, aspectos retdricos na
interagdo podem ser examinados em relagdo aos seus objetivos, sejam eles manifestos ou
percebidos. Identificando func¢des da peca, é possivel observar de que maneira a interatividade
contribui para sua execugdo. Por fun¢do, entendemos aquilo que a pega se propoe a realizar, sua
razao de existir. Pega, por sua vez, refere-se ao artefato, seja ele tangivel ou ndo, com o qual
acontece a interacao.

A analise de fun¢ao, aqui, segue a metodologia proposta por Foss (1994), que é baseada

no objeto como ¢ percebido pelo “critico”, ou seja, aquele conduzindo a analise. Foss defende o

17 «

Computer-based influence strategies will not only appear in typical desktop and Web applications, but they will
be designed into everyday consumer products: cars, kitchen appliances, perhaps even clothing. (...). In the future,
we’ll use a variety of smart products and work and live in smart environments. What I add to that vision is this: the
smart products and environments of the future won’t just be about productivity or entertainment; they also will be
about influencing and motivating people.”
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uso do termo fungdo, em vez de propdsito, de forma a dissociar o julgamento de qualquer
possivel intencdo do produtor do objeto analisado. Esta metodologia coloca que "um trabalho,
uma vez realizado, sustenta-se independente de sua produgdo, e as inten¢des de artistas ou
criadores sdo irrelevantes para as reagdes que os criticos tenham a seus trabalhos™*® (p. 215). A
fun¢ao considerada nesta analise nio é, portanto, aquela pretendida pelo produtor ou percebida
pelo usudrio, mas sim aquela comunicada pelo objeto, como percebida pelo “critico”.

Essa metodologia apresenta-se como adequada para a analise de interagoes retdricas, ja
que, enquanto a intenc¢do de convencimento é consciente, a criagdo de processos retéricos nao
necessariamente o é — o discurso percebido nas pegas digitais pode persuadir de maneira ndo
planejada pelo produtor. O isolamento da peca em si, separada da intencdo e da recepgio,
permite a concentragdo em seus aspectos retoricos como se apresentam, seja em si mesmos ou
em relacdo a contextos externos. Sobre a andlise de enunciados, Foucault comenta, em

Arqueologia do Saber, a separagao entre o conteudo e seu autor:

Mas se isolamos, em relagdo a lingua e ao pensamento, a instdncia do acontecimento
enunciativo, ndo ¢ para disseminar uma poeira de fatos e sim para estarmos seguros
de ndo relaciona-la com operadores de sintese que sejam puramente psicoldgicos (a
inten¢ao do autor, a forma de seu espirito, o rigor de seu pensamento, os temas que o
obcecam, o projeto que atravessa sua existéncia e lhe da significacdo) e podermos
apreender outras formas de regularidade, outros tipos de relacdes. Relagdes entre os
enunciados (mesmo que escapem a consciéncia do autor; mesmo que se trate de
enunciados que ndo tém o mesmo autor; mesmo que os autores ndo se conhecam);
relagdes entre grupos de enunciados assim estabelecidos (mesmo que esses grupos nao
remetam aos mesmos dominios nem a dominios vizinhos; mesmo que nio tenham o
mesmo nivel formal; mesmo que néo constituam o lugar de trocas que podem ser
determinadas); relacdes entre enunciados ou grupos de enunciados e acontecimentos
de uma ordem inteiramente diferente (técnica, econdmica, social, politica). Fazer
aparecer, em sua pureza, o espago em que se desenvolvem os acontecimentos
discursivos nao é tentar restabelecé-lo em um isolamento que nada poderia superar;
néo é fecha-lo em si mesmo; é tomar-se livre para descrever, nele e fora dele, jogos de
relagées (FOUCAULT, 1987, p. 32-33).

Assumimos, portanto, a posi¢do de “critico”, analisando pegas interativas, apoiados por
uma pesquisa tedrica com énfase em retdrica, tanto de forma geral quanto voltada para o design
e a interacdo. E interessante, no entanto, observar o contexto nos quais as pecas operam, de
forma a identificar os tais “jogos de relagdes”, como observa Foucault, que influenciam

estratégias persuasivas. A compreensdo dos elementos que compdem 0s processos retoricos

8 “[my schema] suggests that a work, once done, stands independent of its production, and the intentions of artists

or creators are irrelevant to critics' responses to their works”.
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depende, por exemplo, do repertério do publico, ou seja, de coédigos compartilhados por
determinados grupos. O discurso é percebido de maneiras diferentes, portanto, por publicos
diferentes. Perelman ressalta que argumentos sdo construidos de acordo com os propdsitos e
com o publico a ser influenciado: “O tnico conselho geral que uma teoria da argumentagao
pode dar é pedir a oradores que se adaptem a seus publicos”” (PERELMAN, 1982 [1977], p. 13).
E importante, desta forma, que andlises retdricas incluam um olhar para o contexto nos quais
as pegas estdo inseridas.

Os diversos casos analisados ao longo do trabalho funcionam ndo apenas como
demonstragio de conceitos discutidos, mas também como fontes, ja que a partir da observagao
destas pecas digitais identificamos possibilidades retéricas. Foram selecionadas pecas que se
destacassem — seja por particularidades que demonstram questdes especificas, seja por padroes
que refletem modelos estabelecidos. A prépria escolha de exemplos transparece uma estratégia
retérica, com pegas que tiveram, por algum motivo, uma distingao positiva, ja que a busca se
concentrou, em grande parte, em duas linhas: destaques na imprensa e premiagoes da area de
conteudo digital.

A natureza efémera dos tipos de pecas analisadas — sites, aplicativos, instalagoes
interativas — traz ao trabalho uma sensacdo de corrida contra a obsolescéncia: investigar aquilo
que, a qualquer momento, ja nio existird. Durante a pesquisa, sites sairam do ar, aplicativos
foram modificados, instalagdes interativas foram desmontadas, o que tornou imprescindivel o
registro imediato de casos interessantes, seja por captura de imagem ou por video. A relevancia
dos casos analisados, no entanto, permanece, mesmo que eles ja no estejam mais em operagao.
As possibilidades persuasivas identificadas e analisadas neles ndo se encerram em si: existiam
antes e continuam além de cada pega, como tramas nos tecidos do design de interagdo e da
retorica.

As andlises concentram-se na interagdo, mas ndo se limitam a ela, uma vez que o aspecto
retérico é uma construgdo com valor relacional, ou seja, é modificado pelos elementos que o

rodeiam, pelos elementos que acompanham a interagdo. Desta forma, textos, graficos,

¥ “The only general advice that a theory of argumentation can give is to ask speakers to adapt themselves to their

audiences”.
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multimidia, apelos estéticos, sofisticagdo tecnoldgica e usabilidade funcionam como apoio para
analises, ja que contribuem para a retdrica de pecas interativas.

O trabalho esta estruturado em quatro capitulos, sendo o primeiro voltado para um
panorama histérico do estudo da retérica e os demais dedicados a conceitos e andlises
relacionados a trés diferentes temas. O segundo capitulo, “Ethos, logos e pathos”, é dedicado
aos apelos aristotélicos: ao carater do orador, alégica do discurso e as emogdes do publico. Apds
uma discussdo de conceitos relacionados a cada um dos apelos, acompanhados de exemplos
sobre como eles sdo, de fato, aplicados a pegas interativas, apresentamos estudos de caso. No
terceiro capitulo, a triade funcional de B. J. Fogg (2003) ¢é utilizada como base para a analise de
estratégicas retdricas. Aspectos descritos por Fogg no funcionamento da tecnologia como
ferramenta, como meio e como ator social sdo discutidos e identificados em exemplos. O quarto
capitulo trata da retdrica nas redes sociais, examinando aspectos da interagao especificos desse
meio, particularmente a construc¢io do ethos, a influéncia do grupo e a dindmica do progresso.
Por fim, concluimos com consideragdes sobre a retorica na intera¢io, em relacdo a seu estudo,

sua pratica e possiveis desdobramentos futuros.
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1. RETORICA: DA ORATORIA AO AUDIOVISUAL

Panorama historico do estudo da retdrica

Retdrica é um termo dindmico, polissémico, cujas implicagdes variam de acordo com a época e
o autor. A retdrica cldssica concentrou-se no discurso e, mais tarde, no texto escrito. No século
XX, autores como Bonsiepe (1965) e Barthes (1964) expandiram o campo retorico, aplicando
seus principios a argumentos visuais. Mais tarde, Buchanan (1985) examinou a retdrica dos
objetos, e, no comego do século XXI, Bonsiepe (2000) e Joost (2006) iniciaram estudos de retdrica
audiovisual.

A retdrica atua em uma dimensao metalinguistica, ja que é um discurso sobre o discurso.
Aristételes, em A Arte Retérica, define a retérica como “a capacidade de descobrir o que ¢é
adequado a cada caso com o fim de persuadir” (1355b). Esta visao, colocando a retdrica como
um estudo tedrico da persuasdo, foi acompanhada por diversas outras, simultaneamente ou
sucessivamente.

Em “L’Ancienne Rhetorique”, curso ministrado entre 1964 e 1965 e publicado em 1970,
Roland Barthes apresenta um panorama cronoldgico e sistematico da retorica classica, do qual
ressaltamos a seguir alguns pontos-chave. Em relagdo a defini¢do de retdrica, ele aponta seis
praticas: 1) uma técnica, isto é, uma arte no sentido classico da palavra: “arte da persuasio,
conjunto de regras, de receitas cuja realizagdo permite convencer o ouvinte do discurso (e mais
tarde o leitor da obra), mesmo que aquilo do que se quer convencer seja 'falso”?’; 2) um ensino,
ja que a retorica foi inserida nas instituicdes e formou a estrutura do que hoje chamamos de
ensino médio e superior; 3) uma ciéncia, isto é, um campo de observagido e classificagao de
fendmenos da linguagem, e uma metalinguagem, “conjunto de tratados de retdrica, cuja
matéria — ou significado — é uma linguagem-objeto”*'; 4) uma moral, no sentido em que é um
conjunto de regras com uma finalidade pratica e um corpo de prescri¢oes morais; 5) uma

pratica social, sendo a retérica um poder que “permite as classes dirigentes assegurar-se da

20 “art de la persuasion, ensemble de régles, de recettes dont la mise en oeuvre permet de convaincre l'auditeur du

discours (et plus tard le lecteur de 'oeuvre), méme si ce dont il faut le persuader est « faux »”.

2L “ensemble de traités de rhétorique, dont la matiére — ou le signifié — est un langage-objet”
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propriedade da palavra”? (grifo do autor); e 6) uma prdtica lidica, com o que Barthes se refere

como retorica negra: “jogos, parodias, alusdes erdticas ou obscenas™ (1970, p. 173-174).

1.1. Retdrica Classica

Pré Aristoteles

Barthes (1970) caracteriza o nascimento da retorica a partir do processo de propriedade. No
século V a.C., em Siracusa, os direitos de propriedades estavam obscurecidos e divergéncias
eram decididas por grandes juris populares que demandavam eloquéncia para serem
convencidos; essa habilidade passou, entdo, a ser estudada e ensinada. Dentre os primeiros
professores, estava Corax, cuja retoérica (definida por Barthes como uma protoretorica) tratava
do discurso e nédo da figura. Corax prop0s as cinco partes do discurso oratério (oratio) que
serviriam de base para a analise do discurso nos séculos seguintes: o exérdio, a narrag¢ao ou agéo,
a argumentagao ou prova, a digressdo e o epilogo.

Em 427 a.C., o sofista Gorgias de Leontum chegou a Atenas vindo da Sicilia, onde teria
estudado com o filésofo Empédocles (KENNEDY, 1994). Ele passou, segundo Barthes, o cddigo
retérico para a prosa, validando-o como discurso erudito. Como nesta passagem a métrica e a
musica se perderam, e Gorgias buscou substitui-las por um cdédigo imanente a prosa —
“palavras de mesma consonincia, simetria das frases, reforco das antiteses por assonéncias,
metaforas, aliteragoes” (p. 176).

Barthes, seguindo conceitos de Saussure, compara Corax e Gorgias a partir de dois eixos
da arte retdrica: um sintagmatico, referente a organizagao da ordem das palavras, com as cinco
partes do discurso; e um polo paradigmatico, referente as figuras de retdrica, a escolha de

expressOes mais eficazes, ao encantamento pela linguagem. Enquanto Corax introduziu uma

2 “qui permet aux classes dirigeantes de s'assurer la propriété de la parole”

¥ “eux, parodies, allusions erotiques ou obscénes”

2 “mots de méme consonance, symétrie des phrases, renforcement des antithéses par assonances, métaphores,

allitérations”
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retdrica sintagmatica, Gorgias apresentou uma perspectiva paradigmatica, abrindo a “prosa a
retorica, e a retdrica a ‘estilistica™? (p. 176).

Kennedy (1994) comenta a posi¢do de Aristételes no que se refere ao inicio do estudo da
retorica, por vezes atribuindo-o a Gorgias e Empédocles, por outras, a Corax. Ele cogita a
possibilidade de Aristoteles ter identificado duas tradigdes estabelecidas separadamente: uma,
de Corax, ligada a manuais de retorica, e outra, dos sofistas, com o desenvolvimento de um

estilo poético na prosa escrita e no discurso oral.

Retérica Aristotélica

Em Aristdteles (Grécia, século IV a.C.), vemos uma tentativa de institucionalizagdo da retorica.
Ele escreveu dois tratados sobre o discurso: A Arte Retorica, tratando da comunica¢io cotidiana
e dos discursos em publico, e A Arte Poética, tratando do que Barthes define como “uma arte
de evocagio imaginaria”? (p. 178). E, segundo Barthes, a oposigdo entre estes dois sistemas,
retdrico e poético, que define a retdrica aristotélica.

O livro I da Arte Retérica traz definicdes de retorica e dos trés géneros (judicidrio,
deliberativo e epiditico), e trata da concepgdo dos argumentos, da condi¢ao do orador e de sua
adaptagao ao publico. O livro II ¢ voltado para o receptor da mensagem, tratando das emogdes
e dos argumentos no sentido de sua percep¢ao. O livro III aborda a mensagem em si, do estilo
e da ordem das partes do discurso (exordio, narrago, prova, interrogacio e epilogo).

Aristdteles relacionou os trés géneros da retérica ao papel reservado ao publico em cada
situagdo, ja que o objetivo do discurso ¢ influenciar a pessoa a quem se fala:

- No género deliberativo, o orador aconselha ou desaconselha, para que o publico recomende o
que parece ser mais util a uma questao particular ou de interesse associado.

- No género judicidrio, o orador acusa ou defende, para que o ptiblico decida o justo e o injusto.
- No género epiditico (ou demonstrativo), o orador elogia ou insulta, para que o publico decida

o que ¢ merecedor ou néo.

» “il ouvre la prose a la rhétorique, et la rhétorique a la «stylistique»”

% “]g Techné poiétiké traite d'un art de I'évocation imaginaire”
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Aristdteles destacou a relagdo entre cada género e sua parte do tempo — enquanto o
deliberativo trata do futuro (ja que aconselha ou desaconselha sobre o que serd feito), o
judicidrio preocupa-se com o passado (julgando o que aconteceu) e o demonstrativo apoia-se
principalmente no presente, mas também utilizando a meméria do passado e as conjecturas do
futuro.

Em relagdo a elaboragao de argumentos, Umberto Eco (2007 [1968], 2009 [1975]) descreve
a comparagdo que Aristételes fez entre o raciocinio apoditico, o discurso dialético e o discurso
retérico. Enquanto o primeiro parte de premissas incontroversas, o segundo e o terceiro
baseiam-se em premissas provaveis, abertas a discussdo e a refutagdo. A diferenga entre o
discurso dialético e o retérico reside no fato de o primeiro buscar, a partir destas premissas,
conclusoes racionalmente aceitaveis, enquanto o segundo articula seus préprios silogismos
retoricos, os entimemas, para obter ndo s6 um assentimento racional, mas também adesao
emocional.

Os entimemas aplicam um raciocinio que ndo tem o mesmo grau de certeza que os
silogismos derivados de premissas logicas, mas que busca ser evidéncia. Para esta demonstragéo,
sao usadas provas fornecidas pelo discurso, que, segundo Aristoteles, residem em trés lugares
(Retorica I, 1356a): no carater moral do orador (ethos), no préprio discurso (logos) e nas
disposi¢oes criadas no ouvinte (pathos). A persuasdo a partir do carater moral acontece quando
o discurso convence que o orador é digno de confianca: “Pois acreditamos mais e bem mais
depressa em pessoas honestas, em todas as coisas em geral, mas sobretudo nas de que ndo ha
conhecimento exato e que deixam margem para davida” (1356a). A persuasio baseada no
discurso” ocorre quando “mostramos a verdade ou que parece verdade, a partir do que é
persuasivo em cada caso particular” (1356a). E, finalmente, a persuaséo voltada para a disposi¢ao
dos ouvintes ocorre quando o discurso os leva a sentir emogdo, “pois os juizos que emitimos
variam conforme sentimos tristeza ou alegria, amor ou 6dio” (1356a).

Dentre os aspectos relativos ao discurso, Aristoteles destacou trés que devem ser

analisados a fundo: “o primeiro, de onde provém as provas; o segundo é relativo a expressao

%7 A palavra “discurso” recebeu, na edi¢io citada, uma nota do tradutor ressaltando que o termo original em
grego “significa tanto raciocinio como discurso, referindo-se mais propriamente aqui a vertente 1égica do
discurso persuasivo” (ARISTOTELES, 2012 [n. d.], p. 14).
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enunciativa; o terceiro, a forma como convém for¢osamente organizar as partes do discurso”
(Retorica 111, 1403b). Barthes aponta que ndo se trata de elementos de uma estrutura, “mas de
atos de uma estruturagio progressiva”* (1970, p.197), o que pode ser demonstrado utilizando-
se verbos nas definig¢des:

1. Inventio - encontrar o que dizer

2. Dispositio - colocar em ordem aquilo que encontramos

3. Elocutio - adicionar o ornamento das palavras, das figuras

Barthes descreve a inventio como sendo mais uma descoberta que uma invencao, ja que
envolve uma no¢do mais “extrativa” que “criativa”, como um “rastreamento” de argumentos
que ja existem. Ele destaca que, da inventio, partem dois caminhos: um légico, o convencer, e
um psicolégico, o emocionar. Enquanto o convencer trabalha pelo raciocinio, onde as provas
tém sua propria forga, o emocionar consiste em “pensar a mensagem probatdria, ndo em si, mas
segundo sua destinagdo, o humor de quem a deve receber, em mobilizar as provas subjetivas,
morais”® (p. 198).

A dispositio é definida como o arranjo das partes do discurso. Assim como na inventio,
Barthes observa aqui uma relagdo entre o emocionar e o convencer. Enquanto o apelo aos
sentimentos cobre o exdrdio e o epilogo, ou seja, as partes as extremas do discurso, o apelo aos
fatos e a razdo se encontra nos termos medianos, o narratio (narracdo) e o confirmatio
(estabelecimento de provas ou vias de persuasao) (p. 213).

Barthes define a func¢do da terceira parte, a elocutio, como “colocar em palavras” os
argumentos encontrados e organizados dentro das partes do discurso. Ele salienta que temos o
habito de reduzir a retérica a esta parte, “em razdo do interesse dos Modernos nas figuras de
retorica, parte (mas somente parte) do Elocutio”® (p. 217).

Eco (2009) coloca a elocutio como uma hipercodificagdo, necessaria para persuadir o

ouvinte:

2 “il ne s'agit pas des éléments d'une structure, mais des actes d'une structuration progressive (...)”

» “Emouvoir (animos impellere) consiste au contraire a penser le message probatoire, non en soi, mais selon sa
destination, 'humeur de qui doit le recevoir, a mobiliser des preuves subjectives, morales”

3 “en raison de l'intérét porté par les Modernes aux figures de rhétorique, partie (mais seulement partie) de

L’Elocutio”



30

Para estimular a aten¢io do ouvinte e convencé-lo a tirar as conclusdes implicitas nas
premissas propostas ou pressupostas, deve-se apresentar o discurso de maneira
inédita, nutrindo-o com embelezamentos e ‘surpresas’, de modo a oferecer, pelo
menos no plano expressivo, uma certa cota de informacao fresca. Artificios ordenados
para tal escopo eram, para a retdrica cldssica, as FIGURAS (tropos, figuras de discurso
e figuras de pensamento) (ECO, 2009 [1975], p. 235).

Pos Aristételes

No século II a.C., houve um fluxo de retéricos gregos para Roma, onde foram fundadas escolas
de retérica nas quais os alunos, divididos por idade, praticavam exercicios: os suasoriae,
dissertacdes baseadas no género deliberativo, para as criancgas, e os controversos, baseados no
género judicidrio, para os mais velhos (BARTHES, 1970, p. 180).

Neste contexto, Cicero desenvolveu suas Retdricas, descritas por Barthes como
compreendendo trés obras: 1) A Retdrica em Herennius, uma leitura da retdrica aristotélica,
com a adi¢ao de trés estilos (simples, sublime e médio); 2) De inventione oratdria, obra sobre o
“bom argumento”, voltada para o género judiciario; e 3) De oratore, obra valorizada até o século

XIX, na qual

(...) Cicero moraliza a retdrica e reage contra o ensino nas escolas: ¢ a reivindicagao
do homem honesto contra a especializa¢io; (...) ele define o orador (que deve ter uma
cultura geral) e passa em revista as partes tradicionais da Retérica (Inventio, Dispositio,
Elocutio) (...)*' (BARTHES, 1970, p. 180).

Segundo Kennedy (1994), De Oratore é um dos trabalhos mais admirados de Cicero, e
estd, como cldssico da retdrica, atras apenas da Arte Retdrica de Aristoteles e do Institutio
Oratoria de Quintiliano. Nele, assim como Aristoteles, Cicero descreveu trés meios de
persuadir: “a prova de nossas alega¢des, a conquista da aprovagdo de nossos ouvintes, e a

excita¢ao de seus sentimentos para qualquer que seja o impulso que nosso caso possa exigir”*

(CICERO, 1967 [55 a.C.], p. 281).
Quintiliano (Roma, século I d.C.) era retdrico oficial do Estado. Sua obra mais

conhecida, Institutio Oratoria, consiste em 12 livros de teoria e pratica retdrica, além de um

3L “Cicéron moralise la rhétorique et réagit contre l'enseignement des écoles: c'est la revendication de I'honnéte

homme contre la spécialisation; (...) elle définit l'orateur (qui doit avoir une culture générale) et passe en revue les
parties traditionnelles de la Rhétorique (L'Inventio, la Dispositio, L’Elocutio)”

3 «

Thus for purposes of persuasion, the art of speaking relies upon three things: the proof of our allegations, the
winning of our hearers' favour, and the rousing of their feelings to whatever impulse our case may require”
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plano de formagdo pedagogica do orador. Ele refutou as defini¢des de retdricas feitas por
Gorgias e Aristételes, baseadas na persuasdo por meio do discurso, afirmando que ha muitos
que persuadem com palavras sem serem, de fato, oradores, e que oradores nem sempre chegam
a persuadir seus ouvintes (QUINTILIANO, 1836 [s.d.], p. 4). Definiu, entio, a retérica como a
ciéncia de falar bem, da qual o fim principal ndo é a persuasio, mas sim, falar bem (p. 6).
Segundo Reboul (2004), o ponto mais importante do trabalho de Quintiliano como educador ¢
a unido da retdrica e da ética, com a afirmagdo de que o “bem falar” retérico tem um sentido
nao so estético, como também moral.

Barthes compara os partidos de classificagdo retorica de Aristoteles, Cicero e
Quintiliano, destacando os pontos de partida de cada um (1970, p. 195). Para Aristoteles, a base
era a techné, “institui¢ao especulativa de um poder de produzir aquilo que pode ser ou pode ndo
ser’?, e suas quatro operagoes: inventio, dispositio, elocutio e actio (“a encenagdo do discurso
total por um orador que deve fazer-se comediante”®*). O partido aristotélico privilegia a
estruturagdo do discurso, ou seja, uma operagao ativa, em vez da estrutura do discurso, como

produto. Para Cicero, o ponto de partida era “um saber ensinado com fins praticos”*

, que gera
um trabalho, do qual dependem as operagdes aristotélicas; um produto, com partes que o
compdem; e um sujeito ou contetdo, do qual dependem os géneros do discurso. Quintiliano

combinou Aristoteles e Cicero, com a techné como ponto de partida, mas uma techné pratica e

pedagodgica, e ndo especulativa, associando as operagdes, o operador e a prépria obra.

1.2. Idade Média

Ao longo da Idade Média, a cultura compreendeu uma rede de “artes liberais”, ocupando o

lugar da “cultura geral” da Antiguidade Classica. Este conjunto de sete artes, o Septennium, é

» “institution spéculative d'un pouvoir de produire ce qui peut étre ou ne pas étre”

* “la mise en scéne du discours total par un orateur qui doit se faire comédien”

3 “un savoir enseigné a des fins pratiques”
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dividido em dois grupos: o Trivium inclui a Gramética, a Dialética e a Retdrica; o Quadrivium
compreende a Musica, a Aritmética, a Geometria e a Astronomia. Segundo Barthes, a oposicao
entre o Trivium e o Quadrivium nao é “aquela das letras e das Ciéncias, é mais aquela dos
segredos da palavra e dos segredos da natureza” (p. 186).

Barthes comenta que o interessante no Trivium é menos o conteido de cada disciplina
e mais a alternancia de lideranca entre elas ao longo dos séculos V a XV, com destaque primeiro
para a Retorica (V a VII), depois para a Gramdtica (VIII a X) e finalmente para a
Légica/Dialética (XI a XV).

Adotada pelo cristianismo, a retdrica foi usada pelo movimento missionario como
instrumento de propaganda. A principal expressdo desta fase é a obra De Doctrina Christiana,
de Santo Agostinho (354-430), tedlogo cristao. Maria do Amparo Maleval, em “Da retdrica
medieval”, destaca que a posi¢do de Santo Agostinho foi fundamental para a aceitagdo e o
prestigio da Retdrica entre os cristdos, inclusive como disciplina do Trivium. Maleval comenta
que, assumindo uma posi¢ao teoldgica e ética, Santo Agostinho advogava a importancia da
pregagéo

apoiada na fé, na pedagogia do amor, na retidio do pregador, na capacidade de
evocagdo do ouvinte, nas Escrituras como base do conhecimento e fonte de provas
incontestaveis (diferindo, desse modo, dos romanos céticos, amorais, politicos
defensores de probabilidades) (MALEVAL, 2008, p. 98).

1.3. Declinio

Barthes caracteriza o século XVI como a morte da retdrica, que se encontra ao mesmo tempo
triunfante e moribunda: “A retérica é triunfante: ela reina sobre o ensino. A retérica é
moribunda: restrita a este setor, ela cai pouco a pouco em grande descrédito intelectual”® (p.

192). Este descrédito é provocado pela ascensdo de um outro valor — a evidéncia, suficiente em

36 “L'opposition du Trivium et du Quadrivium n'est pas celle des lettres et des Sciences ; c'est plutét celle des secrets

de la parole et des secrets de la nature”

37 “La rhétorique est triomphante: elle régne sur l'enseignement. La rhétorique est moribonde: restreinte d ce secteur,

elle tombe peu a peu dans un grand discrédit intellectuel”
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si propria. A evidéncia toma entdo, segundo o autor, trés diregdes: uma evidéncia pessoal, no
protestantismo; racional, no cartesianismo; e sensivel, no empirismo.

Perelman e Olbrechts-Tyteca (1969 [1958]) confirmam a distancia entre o pensamento
positivista-cartesiano e a retdrica: “Uma ciéncia racional ndo pode realmente ficar satisfeita com
opinides mais ou menos provaveis; ela deve elaborar um sistema de proposi¢des necessarias que
irdo se impor em cada ser racional (...)*” (p. 2).

Breton (2003) comenta como o ensino da retérica comegou a desaparecer dos curriculos
escolares na Franca a partir do século XIX, e o nome “retdrica” deixou oficialmente de ser usado
em 1902 nas disciplinas. Teria sido preciso esperar até a década de 1960 para ver o retorno do

interesse pela retorica:

Esta década foi, a0 mesmo tempo, 0 momento em que se comegou a tomar consciéncia
daimportancia e do poder das técnicas de influéncia e de persuasio ajustadas ao longo
do século e a época em que a publicidade comegou a invadir com for¢a a paisagem
social e cultural (BRETON, 2003, p. 17).

1.4. Século XX - A nova retdrica

Com o Traité de l'argumentation: La nouvelle rhétorique (Tratado da Argumentac¢do: A Nova
Retdrica), de 1958, Perelman e Olbrechts-Tyteca retomam o estudo da retérica no século XX.
Os autores caracterizam a publicagdo deste tratado como uma “uma quebra com o conceito de
razdo e pensamento devido a Descartes que deixou sua marca na filosofia ocidental nos tltimos
trés séculos™ (p. 1, grifo do autor), afirmando que o estudo dos métodos usados para assegurar
adesao tem sido completamente negligenciado neste periodo.

O Groupe p comenta que o nascimento de uma nova retérica, baseada na teoria da
argumentacio, adveio do “empobrecimento na analise dos processos reais do pensamento”, e

apontam o Tratado de Perelman e Olbrechts-Tyteca como notavel: “A originalidade e a

38 “A rational science cannot be indeed content with more or less probable opinions; it must elaborate a system of

necessary propositions which will impose itseld on every rational being (...)”

3 [The publication of this treatise] “constitutes a break with a concept of reason and reasoning due to Descartes
which has set its mark on Western philosophy for the last three centuries”
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importancia dos resultados obtidos por esses neo-retdricos sio incontestaveis” (DUBOIS et al,
1974 [1970], p. 21).

Em L'Empire rhétorique, de 1977, Perelman compara a nova retérica com a retorica
aristotélica no que se refere ao publico. Segundo ele, para Aristoteles, a dialética trabalha na
discussdao com um individuo, enquanto a retdrica trata da técnica do orador ao dirigir-se a uma
multiddo em praga publica — “um grupo de pessoas que ndo tém nem conhecimento
especializado nem a habilidade de seguir uma cadeia longa de argumento”®. J4 a nova retérica
trata do “discurso direcionado a qualquer tipo de puiblico — uma multidao em praga publica ou
um agrupamento de especialistas, um tnico individuo ou a humanidade inteira”*' (PERELMAN,
1982 [1977], p. 5, grifo do autor). Perelman defende ainda que o puablico nio é necessariamente
composto por aqueles a quem o orador se dirige diretamente, mas sim a todos aqueles a quem
ele quer influenciar com seus argumentos.

Ao comparar a demonstragao (da retorica classica) com a argumentagdo (da nova
retérica), Perelman afirma que o objetivo da argumenta¢ao “nao é deduzir consequéncias a
partir de premissas dadas; ¢ obter ou aumentar a adesio dos membros de um publico para
aquelas que estdo sendo apresentadas para seu consentimento”* (p. 9). Ele afirma ainda que a
argumentac¢ao busca conseguir ndo apenas um “encontro de mentes” e uma adesdo intelectual,
mas também estimular ou pelo menos “criar uma disposi¢do para a acao” (p. 12).

Em Tratado Geral da Semidtica, Eco refere-se a nova retérica de Perelman como tendo

reconduzido todos os tipos de discursos sob a “voz retorica”:

(...) o discurso persuasivo se despoja definitivamente daquela aura de frauduléncia que
o adornava até a idade de ouro da retérica classica para converter-se em técnica de
interagdo discursiva ‘razodvel’, sujeita a duvida, a revisdo, controlada por toda uma
série de condicionamentos extralégicos (ECO, 2009 [1975], p. 234, grifo do autor).

40

“a group of people who lack both specialized knowledge and the ability to follow a lengthy chain of argument”

! [the new rhetoric is concerned with] “discourse addressed to any sort of audience—a crowd in a public square or
a gathering of specialists, a single being or all humanity”

2 “The aim of argumentation is not to deduce consequences from given premises; it is rather to elicit or increase the
adherence of the members of an audience to theses that are presented for their consent”
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1.5. Retdrica visual, do objeto e audiovisual

Retorica visual
Nos anos 1960, Roland Barthes comega o estudo da retdrica visual, investigando se as imagens
contém signos, e como isso se da. Em “A Mensagem Fotografica” (1977 [1961]), Barthes discute
a conotacdo presente em fotografias, especialmente as jornalisticas, e como ela é construida e
percebida. Em “A Retdrica da Imagem” (1977 [1964]), continua a fazer um paralelo entre
imagens e linguagem, propondo uma andlise das mensagens que elas contém. Ele concentra
esta andlise na imagem publicitaria, por esta carregar uma significagdo indubitavelmente
intencional, e identifica trés mensagens: a linguistica (textual), a iconica codificada (simbdlica,
conotada), e a iconica ndo-codificada (literal, denotada). A diferenciagdo entre a mensagem
literal e simbdlica é, no entanto, apenas operacional, j4 que nido encontramos imagens
puramente literais, sem nenhuma conotagdo. Sio descritas duas fun¢des da mensagem
linguistica em relagdo as icOnicas: a ancoragem (ou fixagdo) e a etapa (relais ou revezamento).
Em relagdo a mensagem literal nao-codificada, a ancoragem funciona como uma descri¢ao
denotativa da imagem, e, em relagio & mensagem simbolica codificada, o texto passa da
identificagao para a interpretagdo. A fungdo da etapa concentra-se nas informagdes do texto,
com a imagem fazendo um papel secundario, de ilustragao.

Barthes chama de ideologia o dominio comum dos significados de conotagéo, especifico
para cada sociedade e histéria. Os significantes de conota¢do sdo chamados conotadores, e o
conjunto de conotadores é chamado de retdrica, ou seja, o aspecto significante da ideologia.
Barthes argumenta que os tipos de retérica variam por sua substincia (som, imagem, gestos),
mas ndo necessariamente por sua forma, e que a retérica da imagem ¢ especifica no sentido de
ser sujeita a visao, mas geral no sentido de ser composta por relagdes formais entre elementos.

Gui Bonsiepe, apds publicar textos, no final da década de 1950 e no comego da década
de 1960 (em colaboragio com Tomds Maldonaldo) relacionando retérica e semidtica,
apresentou o trabalho “Retdrica Visual/Verbal” (1965). Nele, é proposta uma modernizagio da
retorica cldssica, ja que, por lidar unicamente com a lingua, ela ndo estaria apta a descrever a

analisar fendmenos em que elementos verbais e visuais (texto e imagem) estdo associados.
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Assim como Barthes, Bonsiepe concentra sua analise na publicidade, e recomenda que, as trés
areas tradicionais da retérica — politica, legal e religiosa —, seja adicionado o marketing.
Bonsiepe afirma que das partes da retorica classica, apenas uma ¢ ttil para a analise de pegas
publicitarias: a formulagéo estilistica do material (elocutio), ou seja, as figuras de retdrica. Estas
figuras sdo classificadas como sendo a) de palavras, ou seja, relacionadas ao significado das
palavras ou sua posi¢ao na frase; ou b) de pensamento, ou seja, relacionadas a forma e a

organizagao da informagao.

Retérica do objeto

Em “Declaration by Design: Rhetoric, Argument, and Demonstration in Design Practice” (1985),
Richard Buchanan propde uma expansao da retdrica no design, indo além da comunicagio
visual para alcancar também o design de produtos, arquitetura e planejamento urbano.
Buchanan alerta para a necessidade de uma teoria unificada da retérica, ja que a comunicagiao
¢ uma parte importante em todas as areas do design. Além disso, ele aponta para a crescente
especializa¢do da tecnologia e seu isolamento em relagdo ao design, e indica que uma teoria
unificada da retdrica seria um caminho para reconecta-los.

Seguindo a defini¢ao de retdrica como “a arte de moldar a sociedade, alterando o curso
de individuos e comunidades, e determinando padrdes para novas a¢oes”* (p.6), Buchanan
coloca o design como essencialmente retdrico, ja que, com a apresentagao de novos produtos
ao publico, designers tém influenciado a sociedade, alterando comportamentos e provocando
acoes. Ele aponta o desenvolvimento de argumentos como conexdo entre os elementos do
design, e como liga¢ao entre designer e usudrio, sugerindo que “o designer, em vez de
simplesmente fazer um objeto, esta na verdade criando um argumento persuasivo que ganha

vida sempre que um usudrio considera ou usa um produto como meio para um fim”* (p. 8).

# “(...) rhetoric is an art of shaping society, changing the course of individuals and communities, and setting

patterns for new action”

* “This article suggests that the designer, instead of simply making an object or thing, is actually creating a
persuasive argument that comes to life whenever a user considers or uses a product as a means to some end”



37

Os trés apelos da retoérica classica (ethos, logos e pathos) sdo apresentados entio como
trés elementos do design de objetos, sendo usados, em graus variados, em toda construgdo de
argumentos. O ethos é o carater dos criadores e fabricantes expresso nos produtos. O logos é o
raciocinio tecnoldgico, ou seja, “a forma como o designer manipula materiais e processos a fim
de solucionar problemas praticos da atividade humana”* (p. 9). A persuaséo esta na satisfacdo
de necessidades de uso de forma eficiente, a partir da compreensio dos principios naturais e
cientificos que regem a construgdo de objetos. A emocgao, ou pathos, vem do contato fisico

direto com os produtos, ou com a contempla¢ao antes, durante ou depois do uso.

Retérica audiovisual

A retoérica audiovisual investiga a comunicagdo com signos audiovisuais em meios eletronicos.
Em “Design as Tool for Cognitive Metabolism: From Knowledge Production to Knowledge
Presentation” (2000), Gui Bonsiepe faz referéncia a uma retérica, "ainda por ser inventada”, do
audiovisual (audio-visualistics), ou seja, do "uso combinado de recursos de diferentes dominios:
som, musica, voz, movimento tipografico (animagio), e imagens"* (p. 1).

Gesche Joost (2006), a partir do trabalho de Bonsiepe e do estudo da evolugao do campo
desde a retdrica classica, propoe estruturas de avaliagdo retdrica do design audiovisual. Essas
estruturas seriam também um repertério a ser utilizado no processo de criagio. Em
“Audiovisual Rhetoric: A Metatheoretical Approach to Design”, a autora lista figuras retéricas do
design audiovisual, de forma a apresentar uma colec¢do estruturada de padrdes a serem usados
como uma caixa de ferramentas por designers. Joost aponta ainda que a retdrica audiovisual é
uma importante contribui¢io para os estudos de usabilidade em midias interativas, no que se

refere a analisar e avaliar a interagdio homem-computador.

* “the way the designer manipulates materials and processes to solve practical problems of human activity”

6 “the combined use of resources from different domains: sound, music, voice, type movement (animation), and

images”
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Tratados da Antiguidade mostram uma forte tendéncia a classificacdo, seja de regras, de partes,
de publicos, de géneros ou de estilos. Este apego pela classificagao pode parecer estranho para
quem ndo participa dela — “por que discutir tdo amargamente o lugar do propositio, posto tanto
ao fim do exordio, quanto no comego do narratio?”* (BARTHES, 1970, p. 195) —, mas a op¢ao
taxiondmica, segundo Barthes, implica uma opgao ideoldgica: “diga-me como classificas, e te
direi quem és”*® (p. 195, grifo do autor).

As diferentes definicoes e classificagdes retdricas através dos tempos refletem, portanto,
nao apenas diferentes visdes acerca da sistematizacdo, como também os diferentes contextos
ideoldgicos nos quais elas se inserem, mudando de acordo com a moral, o pensamento e as
condigdes sociais.

Mesmo dentro de diferentes contextos ao longo da histéria, o campo da retérica
apresenta, contudo, pontos que podem ser aplicados hoje, contribuindo para o estudo dos
processos de interacdo digital. Da retdrica coraciana, podemos relacionar as cinco partes do
discurso (exérdio, narragdo, argumentagdo ou prova, digressdo e epilogo) as estruturas da
comunicag¢ao digital, e como elas atuam na persuasdo. Em Gorgias e outros sofistas, podemos
observar a introdugao das figuras de linguagem e o cuidado com o estilo, com o ritmo, com o
encantamento na comunicagdo. Da retdrica aristotélica, temos os entimemas, silogismos
retéricos que buscam aprovagdo racional e emocional, e suas provas: ethos, logos e pathos. A
partir destes trés aspectos — a reputagdo do emissor, a logica do discurso e a emogdo despertada
no publico —, podemos identificar e analisar estratégicas retoricas presentes na comunicagao
interativa.

A retomada da retérica no século XX, apos o declinio a partir do século X VI, ressalta a
argumentac¢ao, em detrimento da demonstragao da retorica cldssica, afastando-se do tanto do
pensamento racionalista cartesiano, quanto da imagem de frauduléncia que acompanhava o
discurso persuasivo. O publico, como visto por Perelman, deixa de ser uma praga publica ou

um individuo especifico e passa a incluir todos que sofrem a influéncia do discurso retdrico.

¥ “pourquoi discuter si dprement de la place de la propositio, mise tantét a la fin de l'exorde, tantot au début de la
narratio?”

8 “dis-moi comment tu classes, je te dirai qui tu es”.
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Em um contexto de comunica¢io em rede, como na world wide web, o “usudrio” assume esse
carater impalpavel, como um publico a0 mesmo tempo definido, a partir de estudos, testes e
estatisticas, e indefinido, quando tratamos de pecas com acesso livre.

E possivel identificar nas diversas definigées e classificagdes da retérica um ponto em
comum: o objetivo de influenciar, de alguma forma, alguém. Como definiu Bonsiepe, “o
objetivo da retorica ¢, fundamentalmente, moldar opinides, determinar a atitude de outras

pessoas ou influenciar suas agdes” (BONSIEPE, 2010 [1965], p. 177).
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2. ETHOS, LOGOS E PATHOS

Com efeito, um discurso comporta trés elementos: o orador, o assunto de que fala, e
o ouvinte (...) (Retorica I, 1358a-b)

Aristdteles separou as provas retdricas entre aquelas independentes da arte, ou seja,
preexistentes, como os testemunhos, as confissdes obtidas pela tortura, e as convengdes escritas, e
aquelas dependentes da arte, ou seja, “que se podem preparar pelo método e por nds proprios”
(1355b). Estas provas, fornecidas pelo discurso, residem no carater moral do orador — ethos —, no
proprio discurso, “pelo que este demonstra ou parece demonstrar” (1356a) — logos —, e pela
disposi¢ao criada no publico — pathos.

Nestas provas aristotélicas, podemos identificar fatores, usados aqui como base para a
analise de pecas interativas, que fornecem orientagdes para a identificacao de estratégias
retéricas que se concentrem em cada um dos trés aspectos: 1) os atributos do emissor, como
carater e credibilidade; 2) a mensagem e o uso de logica para construir um argumento; e 3) o
apelo as emogoes do publico receptor.

Apresentamos conceitos relacionados a cada apelo aristotélico acompanhados de
exemplos que mostram como eles sdo de fato encontrados em pegas interativas. Ao final de cada
subcapitulo, temos estudos de caso com analises mais amplas da abordagem retérica,
envolvendo a combinagio de diferentes conceitos. E importante ressaltar, no entanto, que,
apesar da concentra¢io em um apelo especifico, os exemplos analisados aqui podem ter
aspectos dos trés apelos. A distin¢ao é feita por razdes de ordem pratica, a fim de identificar
caracteristicas pertinentes a cada um e revelar tendéncias em aspectos de credibilidade, de 16gica
ou de emogao, mas ndo indica, de modo algum, a auséncia dos outros apelos, ja que, como
afirma Reboul (2004, p. XVII), “em retorica, razio e sentimentos sao inseparaveis”.

A experiéncia do usuario pode flutuar entre os apelos éticos, logicos e emocionais e a
intensidade de cada um, assim como a combina¢io de dois ou mais deles, opera
estrategicamente para a constru¢ao de argumentos e o cumprimento de fun¢des. Em pegas
interativas, especificamente, a presenca dos trés apelos pode ser combinada com uso de

diferentes midias — por exemplo, imagens que reforcam a credibilidade e intera¢ao que apela
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para a légica, ou interacdo que demonstra expertise e som que apela para emogdes — e pode

variar com o tempo, alterando a natureza dos apelos no decorrer de uma experiéncia.

2.1. Ethos

Quando é uma questdo no de fatos, mas de opinides, e especialmente de julgamentos
de valor, ndo apenas o orador, mas também a fungio que ele exerce e o papel que ele
assume, influenciam inegavelmente o modo como o publico recebera suas palavras.
Os mesmos comentarios, feitos pelo advogado de defesa, pelo de acusagio ou pelo juiz
serdo recebidos e compreendidos de maneiras muito diferentes. Mas, no caminho
inverso, as palavras do orador criam uma imagem dele, com uma importincia que ndo

deve ser subestimada®® (PERELMAN, 1982 [1977], p. 98).

Breton (2003), discutindo a argumentagdo na comunicagéo, fala sobre argumentos de
autoridade, nos quais “o real descrito é o real aceitavel porque a pessoa que o descreve tem a
autoridade para fazé-1o” (p. 76). Isto requer, naturalmente, que o publico aceite esta autoridade,
para que aceite os argumentos como verdadeiros. O orador pode basear a argumentagdo na
proépria autoridade, ou apoiar-se em uma autoridade externa, estabelecendo associagdes. O

autor comenta também a natureza da autoridade, questionando a sua origem:

A natureza da prépria autoridade vai se subdividir. Trata-se de uma autoridade
baseada em um saber ou em uma fun¢io exercida que da assim uma competéncia
ampla e uma espécie de direito de intervir na construcio do real? Ou se trata de uma
autoridade adquirida por acaso, como a autoridade que o fato de ter sido testemunha
de uma cena nos confere ao descrevé-la? Vé-se que nio se pode confundir autoridade
e poder (BRETON, 2003, p. 77).

Ele estabelece entdo trés tipos de raciocinio de autoridade: pela competéncia, pela
experiéncia e pelo testemunho (p. 81). A autoridade legitimada pela competéncia baseia-se em
mérito cientifico, técnico, moral ou profissional. A experiéncia diferencia-se da competéncia,

que pode ser tedrica, por se fundamentar em uma pratica concreta do orador. O testemunho

49 «

When it is a question not of facts but of opinions, and especially of value judgments, not only the person of the
speaker but also the function he exercises, the role he assumes, undeniably influences the way the audience will
receive his words. The same remarks, spoken by the defending attorney, the prosecutor, or the judge, will be received
and understood in very different ways. But, inversely, the speaker’s words create an image of him the importance of
which ought not to be underestimated”.
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valida a autoridade na medida em que o orador esteve presente em algum acontecimento.
Apesar de tanto a experiéncia quanto o testemunho apoiarem-se em uma pratica efetiva, Breton
os diferencia no que se refere ao tempo: “a experiéncia implica em uma duragdo e uma
acumula¢do enquanto o testemunho é pontual” (p. 82-83).

Aristételes enumerou trés aspectos que causam confianga: a prudéncia, a virtude e a
benevoléncia. “Para além destas, ndo ha nenhuma outra causa. Forgoso é, pois, que aquele que
aparenta possuir todas estas qualidades inspire confianc¢a nos que o ouvem” (Retorica II, 1378a).
Byers (2009), aplicando estes principios a sites, descreve os trés aspectos como: a) sabedoria
pratica, expertise no assunto; b) virtude, ou seja, carater moral e honra; e c) boa vontade, que
esta conectada a disposi¢ao com relagdo ao publico. Sem pelo menos um destes elementos de
ethos, a comunicagdo compromete a persuasao: “O publico ndo é receptivo a websites inaptos
ou pouco praticos, e ndo seria persuadido por um website que ndo demonstra um elemento de
boa vontade™ (p. 11).

Ainda em relagdo a ethos em sites, Fogg (2003) descreve duas dimensdes-chave que sdo
avaliadas e combinadas para que se determine a credibilidade: confiabilidade e expertise. A
dimenséo da confiabilidade relaciona-se com bondade ou moralidade percebidas, envolvendo
qualificagdes como “verdadeiro”, “justo”, “imparcial” (p. 123). Ja a dimensao da expertise trata
de conhecimento, habilidade e experiéncia percebidos.

Um exemplo de interag¢do contribuindo para o estabelecimento de autoridade através
da expertise ¢ o site da empresa Croacia®, uma produtora de dudio brasileira, que ndo tem
elementos visuais, funcionando apenas através de sons. Os inputs dos usudrios sdo feitos pelo
microfone e os outputs, pela saida de som. Quando o site carrega, vé-se uma tela em branco e
uma narragao explica que a empresa ¢ uma produtora de audio, entdo o usudrio nao vera
nenhuma imagem, videos, nem posts, “porque a nossa especialidade é som”. A narragdo
enumera itens de menu e o usuario ativa o link dizendo o nome da se¢do desejada. A falta de

imagens faz com que o visitante dedique atengdo ao som, que geralmente nio é o contetido

0 “Audiences are not receptive to inexpert or impractical Web sites and would not be persuaded by a Web site that
does not demonstrate an element of good will”

51 croaciaaudio.com
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principal em sites corporativos. A concentragao no audio fortalece a imagem da empresa como
especialista e este tipo incomum de interagao gera interesse.

Sobre a importancia da credibilidade, Fogg (2003) afirma que ela permite que se mude
opinides, atitudes e comportamentos, que se motive e que se convenga, ou seja, que se tenha
influéncia. No caso de sites, a credibilidade é fundamental para que usudrios sejam persuadidos
a agdes como registrar informagdes pessoais, fazer compras, preencher questionarios, clicar em
links externos e salvar conteido. Anderson (2011) ressalta que produtos (assim como empresas,
institui¢oes, stes) tém personalidades, e é essencial levar isso em consideracdo durante seu
desenvolvimento, ja que a) “pessoas se identificam com (ou evitam) certas personalidades”; b)
“confianca relaciona-se com personalidade”; c¢) “percepc¢ao e expectativas estdo ligadas a
personalidade”; e d) “nds tratamos tecnologias suficientemente avangadas como se fossem
humanos”. Desta forma, “ao tomarmos decisdes conscientes e intencionais sobre a
personalidade de nosso produto, podemos moldar reagdes de efeito positivo ou negativo” (p.
27). Credibilidade é uma qualidade percebida (FOGG, 2003) e construida.

Dentre os elementos-chave para o estabelecimento de credibilidade, estao o design
visual e a usabilidade. Sites que parecem ter sido feitos profissionalmente transmitem mais
credibilidade (FOGG, 2003) e aqueles que apresentam dificuldades de acesso e navegacio,
menos. Outro aspecto relevante é a interagio, ou seja, 0 modo como informagdes sao inseridas
e/ou acessadas. Tomemos como exemplo o site de buscas Google®. A tela inicial tem poucos
elementos, destacando os dois principais: a marca e o campo de busca (Figura 6). A primeira

identifica a empresa, enquanto o segundo apresenta a func¢do central do site.

Figura 6 — “Estou com sorte”: tela inicial do Google.

Fonte: google.com.br, 2015.

32 Ver listagem de links relacionados a este e demais exemplos e estudos de casos em um subitem especifico no
capitulo Referéncias (p. 158).
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O nome da empresa, muito conhecida, ja é usado como um verbo em si (I might have to
google it. Did you google her?), entdo a presenca da marca ajuda a explicitar a fung¢do do site. O
campo de buscas ativado (o cursor piscando dentro dele), bem no centro da pagina, sem
distragoes a sua volta, sem outros contetdos ou fungdes disputando a aten¢ao do usudrio,

chama para a agdo.

Figura 7 — “Um esquilo voador?”: tela inicial do Bing.

Fonte: bing.com, 2015.

A abordagem objetiva do Google fica ainda mais evidente em comparagdo com a pagina
inicial de outro site de busca, o Bing (Figura 7). Nela, o campo de busca estd em uma posicido
de destaque, mas envolto por contetido, como uma grande fotografia de fundo e chamadas para
matérias. A imagem pode ser interessante para o usudrio e leva-lo a demorar-se algum tempo
nela, atrasando a busca. Os textos chamam para agoes (“Veja s6”, “Conheca mais”), convidando
o usudrio a clicar nas chamadas, desistindo da busca. Ja no Google, a busca reina absoluta. Como
a produtora Crodcia, em seu site sonoro, o Google deixa claro que este é o nosso negécio, somos
especialistas.

A ascendéncia do Google, nos anos 2000, aconteceu em uma época na qual o
desempenho era considerado vital, e a rapidez de acesso e de uso eram cruciais para conquistar
o publico. Cliff Kuang, do site FastCompany, relata a postura de Larry Page, fundador da

empresa, em relacdo a imagem que o Google deveria passar:

Este era o Google. E este era Larry Page, um homem que, quando perguntado por um
designer qual era a estética do Google, respondeu “Pine”. Isto é, um sistema de e-mail
por linha de comando, comum durante os anos de faculdade de Page, cuja maior
atragio era a velocidade. A resposta de Page sinaliza uma filosofia que ainda domina
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as mentes de muitos engenheiros: Que o melhor design é nio ter nenhum design,

porque a velocidade é a tinica métrica que importa® (KUANG, 2015, n.p.).

Anderson (2011) relata um experimento de 2007 no qual resultados de buscas idénticas
feitas em diferentes sites foram avaliadas por usudrios. Os resultados foram idénticos em todas
as buscas, com apenas a diferen¢a do branding que acompanhava cada um. Os participantes
indicaram que os resultados do Google e do Yahoo foram melhores do que os resultados
idénticos encontrados através do Windows Live ou outro mecanismo de busca menos popular.

Anderson comenta o peso da credibilidade percebida:

O que ¢ uma marca além de percep¢des? Neste estudo, resultados funcionalmente
idénticos foram percebidos como sendo melhores devido a atributos da marca, como
confianca, personalidade e percep¢do. Eu diria que nossas proprias experiéncias

percebidas podem ser mais importantes que a realidade mensurével** (ANDERSON,
2011, p. 30).

Além dos elementos visuais, o processo interativo em si destaca a fun¢io de busca, que
¢ facilitada a0 maximo: o usudrio precisa apenas digitar e clicar o botdo “enter”. A rapidez,
exaltada por Page, estd presente no acesso, no uso e nos resultados, contribuindo para a
percepgdo, pelo usudrio, de eficacia e utilidade.

A expertise também pode ser destacada de maneira metaférica, principalmente quando
a qualidade especifica ou servico a ser exaltado sdo pouco tangiveis. Para representar conceitos
como inteligéncia e criatividade, a revista britanica The Economist utilizou uma convencdo
estabelecida e reconhecivel: uma lampada acesa. Em uma campanha de 2005, painéis traziam
enormes lampadas, acompanhadas da marca da revista e equipadas com sensores de

movimento. Quando alguém passava embaixo do sensor, a lampada se acendia (Figura 8).

> “This was Google. And this was Larry Page, a man who, when asked by one designer what Google’s aesthetic was,

responded, "Pine.” That is, a command-line email system common during Page's college years, whose main draw
was its speed. Page’s answer spoke to a philosophy that still dominates in the minds of many engineers: That the
best design is no design at all, because speed is the only metric that matters”

> “What is a brand but perceptions? In this study, functionally identical results were perceived as better due to

brand attributes such as trust, personality, and perception. I'd say that our own perceived experiences might be
more important than a measurable reality”.
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Figura 8 — The Economist. Aproximagio e ativagdo através de sensores de movimento.

Fonte: LIA, 2016.

Aqui, a interagdo acontece pela aproximagéo e causa o acendimento da lampada, o que
representa a aproximagdo com a revista, ou seja, seu consumo, gerando ideias, gerando
ilumina¢ao mental. Desta forma, a peca nao apenas trabalha para estabelecer (ou fortalecer) o
ethos da The Economist como uma revista inteligente e criativa, mas também sugere que estas

qualidades sdo transferidas a seus leitores.

ESTUDO DE CASO

CENTRAL CERVEJAS

A Sociedade Central Cervejas e Bebidas ¢ uma cervejaria portuguesa, conhecida por sua
tradicional fabrica em Vialonga, inaugurada em 1968 e ja considerada uma das mais modernas
da Europa. Uma maneira de conhecer a fabrica é através de uma visita virtual no site da
companhia®, um video interativo no qual usudrios percorrem as instalagdes enquanto eventuais
informagdes textuais aparecem na tela. Visitantes tém um ponto de vista de primeira pessoa e
avangam ou retrocedem no passeio com a rolagem do mouse ou com as setas para cima e para

baixo do teclado, além de revelar informagdes textuais adicionais com cliques.

> www.centralcervejas.pt/visitavirtual/index.html
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Figura 9 — Central Cervejas: tela de abertura de se¢do, com instrugdes de interagéo (avango por rolagem de mouse
ou setas de teclado).

Fonte: www.centralcervejas.pt, 2014.

Figura 10 — Central Cervejas: ponto de vista de primeira pessoa, com referéncia de localizagio dentro do passeio
total (esquerda) e elemento de informacéo textual.

Fonte: www.centralcervejas.pt, 2014.

A fungdo comunicada pelo site é estabelecer a Central Cervejas como uma referéncia de
qualidade e como uma empresa aberta e honesta, que esta familiarizada com tecnologias de
ponta. Esta fun¢ao relaciona-se com o apelo do ethos, ou seja, com o carater da companhia que,
como comentado por Byers (2009), pode se dar por trés aspectos: a sabedoria pratica, mostrando
expertise; a virtude, demonstrando carater moral e honra; e a boa vontade em relagdo ao publico
(ver p. 42). No caso da Central Cervejas, o tour virtual explora a sabedoria pratica ao mostrar
imagens do processo de fabricagdo, além de informagao textual. A virtude é demonstrada por
apresentar a companhia como honrada o suficiente para resistir a uma vistoria, mesmo que
virtual. A boa vontade é corroborada pela sensacdo de controle vivenciada pelos usudrios
durante a visita — além de avancar ou retroceder, é possivel ir direto a cada se¢do da fabrica e

suas partes especificas.
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A navegacdo imersiva é um dos principais aspectos do site, trazendo uma sensagao de
presenca aos usuarios. Retoricamente, a interagdo opera de duas maneiras, fazendo com que os
usudrios se sintam tanto testemunhas, quanto alunos. A sensagdo de ser uma testemunha vem
da impressao de estar visitando e, de certa forma, inspecionando, as instalagdes da fabrica,
intensificando o argumento de qualidade e franqueza. A experiéncia pode trazer também
memorias de excursoes escolares, criando um estado de espirito de aluno. Ao clicar no botao
“ler mais”, nos elementos de informagao textual e ter acesso a mais contetido, o usudrio atua
como um aluno fazendo uma pergunta, enquanto o feedback, ou seja, o contetdo adicional que
aparece como consequéncia do clique, é a resposta (Figura 11). A posi¢do dos usuarios como
aprendizes acentua a posicdo da empresa como professor, ou seja, proprietdrio e
compartilhador de conhecimento, refor¢ando o argumento de credibilidade, assim como o de

boa vontade.

Figura 11 — Central Cervejas: informacio adicional ao clicar em "ler mais".

Fonte: www.centralcervejas.pt, 2014.

Este tipo de interatividade também contribui para uma imagem de avango tecnoldgico.
O “techno-ethos” (LUNDHOLM, 2004) é formado pela proficiéncia tecnoldgica demonstrada
pelo site. A sofisticacdo tecnoldgica transmite inovagdo, competitividade e atualizagao.

Além de aspectos interativos, outros elementos apoiam o ethos desejado. Textos
informativos sdo apresentados dentro de baldes tipicos de historias em quadrinhos, como se
viessem de um guia, o que intensifica tanto a sensagdo de estar em tour, quanto a credibilidade
da informagao. No canto superior direito da tela, ha emblemas de prémios ganhos pelo site,
agindo como uma validagao de qualidade e inovagdo — conceitos que sdo transferidos a Central

Cervejas.
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2.2. Logos

A persuasdo a partir do logos é baseada em argumentos logicos. A natureza da argumentagéo ja
era discutida na retorica judiciaria de Coérax, e, depois, na retdrica classica grega. Segundo
Quintiliano, o “argumento é uma razdo que nos da a prova, pela qual de uma verdade
concluimos outra, e provamos o que é duvidoso por meio do que néo o é” (1836 [s.d.], p. 189).
Aristdteles diferenciou dois tipos de argumentos: o entimema, dedutivo, e o exemplo,
indutivo (Retdrica II, 1393a). O entimema demonstra que, se uma dada proposicdo é verdadeira,
uma outra consequentemente também o é, como em “Esta cidade é perigosa, portanto devemos
andar armados”. Diferentemente do silogismo, o entimema trata nao daquilo que ¢é
necessariamente verdadeiro, mas do que é provavel, ou seja, ndo tem que concluir “somente a
partir das premissas necessarias, mas também das que sdo pertinentes a maior parte das vezes”
[grifo nosso] (1396a). Ja o exemplo demonstra uma proposicédo a partir de casos similares, ou seja,
chega a uma conclusao geral para aplica-la a um caso particular. Segundo Quintiliano, ele é a
lembranca que temos de algo que aconteceu, ou é possivel de acontecer, e que possa ser aplicada
a uma determinada situagdo persuasiva, devendo ser aproveitado dela somente aquilo que seja
util. Para Aristdteles, o exemplo esta na relagao entre semelhantes, e ndo da parte para o todo,
nem do todo para a parte. Assim, é possivel estabelecer uma relagdo de duas proposicdes,

transferindo caracteristicas de uma para a outra:

(...) como quando se afirma que Dionisio tenta a tirania porque pede um guarda; pois
também antes Pisistrato, ao intenta-la, pediu um guarda e converteu-se em tirano mal
a conseguiu, e Tedgenes fez 0 mesmo em Mégara; estes e outros que se conhecem,
todos eles servem de exemplo para Dionisio, de quem ainda nio se sabe se é essa a
razio por que a pede. Todos estes casos particulares se enquadram na mesma nogio
geral de que quem aspira a tirania pede uma guarda pessoal (Retdrica I, 1357b).

Lyons (2001) argumenta que o exemplo ndo ¢é usado apenas para provar, como também
para esclarecer ou ajudar o publico alembrar de algo, e que ele envolve dois conceitos principais:
que a experiéncia ¢ significativa, especialmente quando familiar ao publico, e que eventos
tendem a se repetir.

A persuasdo baseada em argumentos logicos pode ser observada no uso de filtros. A

interagdo através deste tipo de ferramenta permite ao usuario selecionar, dentre um conjunto
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grande de elementos, aqueles que queira visualizar, a partir de caracteristicas especificas. Em
uma loja virtual, por exemplo, é possivel restringir os produtos visualizados a partir de aspectos
como marca, cor e avaliacdo de outros compradores.

A Figura 12 mostra o site das Lojas Americanas, com o resultado de uma combinagio
de categorias e filtros: a) selecionada a categoria “celulares e telefones” e, dentro dela, a
subcategoria “smartphone”; b) nos filtros, sdo ativados a marca (Samsung), o sistema
operacional (Android), a resolu¢ao da camera (5mp) e a quantidade de chips (dual chip). Com
este recurso, o total de produtos visualizados cai do total de produtos disponiveis na loja (antes
da selecao das categorias), para 972 (antes da ativagdo de filtros), para, finalmente, apenas 30

produtos.

Figura 12 — Interagdo com conjuntos extensos através de filtros.

Fonte: americanas.com.br, 2015.

O argumento para a venda destes telefones ndo é a qualidade dos produtos ou a
reputacio da empresa (ethos), nem uma conexdo emocional (pathos), mas sim uma
demonstragdo de que eles atendem as necessidades do comprador, ja que preenchem os seus
proprios requisitos. Os filtros funcionam, portanto, de maneira dedutiva: “Eu selecionei os
atributos, logo o produto atende aos meus requisitos”.

Além disso, a informagdo da quantidade de resultados, diminuindo a cada filtragem,

funciona como um argumento para o recurso em si, ou seja, demonstra que o uso de filtros esta
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ajudando o comprador a encontrar o produto mais adequado aos seus desejos e necessidades

(Figura 13).

Figura 13 — Redugéo da quantidade de produtos como argumento: trés etapas de refinamento por filtros.

Fonte: dafiti.com.br, 2015.

Em sites de comércio eletrdnico, é comum ver os filtros na coluna da esquerda, dispostos
verticalmente, enquanto os resultados refinados ocupam a maior parte do espaco. E possivel,
no entanto, estimular o uso de filtros, dando destaque a este recurso como ponto de partida da
experiéncia de busca/compra. A Volkswagen britdnica tem uma se¢do de busca (“Ajude-me a
achar meu carro perfeito”) que guia o visitante por varias etapas de filtragem antes de mostrar
modelos de carro (Figura 14). Cada filtro pode ou nao ser ativado, mas todos aparecem, em

uma ordem determinada, de modo que o visitante veja as possibilidades de refinamento.
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Figura 14 — Achando o carro perfeito: tela de entrada (topo) e algumas telas com opgdes de filtragem.

Fonte: perfect.volkswagen.co.uk, 2016.

Figura 15 — "Top 3": resultados apds nove etapas de filtragem.

Fonte: perfect.volkswagen.co.uk, 2016.

Depois de nove etapas, os trés modelos que mais se encaixam nas opg¢oes selecionadas
sdo apresentados, com a op¢ao de carregamento de mais resultados (Figura 15). Este
sequenciamento refor¢a o argumento de que os produtos finais sdo os certos para a compra, ja
que destaca o processo de filtragem, aumentando o envolvimento do usuario com a selegdo e

sua sensacao de controle sobre o resultado. Trata-se novamente de um argumento dedutivo,
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relacionando a agdo de filtragem feita pelo usudrio com a consequente valorizagio dos
resultados como sendo os produtos mais adequados.

Informagoes sobre os produtos também podem estar disponiveis interativamente em
pontos de venda, como no Nike Bootroom, dispositivo sensivel ao toque apresentado em uma
loja da marca em Berlim (Figura 16). Posicionando um ténis sobre a superficie interativa, o
consumidor tem acesso a informagdes sobre o modelo, como videos, atletas que usam o ténis,
cores e tamanhos em estoque, e quantos gols foram marcados no campeonato alemao de futebol
por jogadores usando este ténis. Aqui, encontramos tanto argumentos dedutivos, nas
informagdes técnicas relacionadas a qualidade do produto, quanto indutivos, com exemplos de

atletas profissionais — o sucesso deles é transferido ao produto.

Figura 16 — Nike Bootroom: superficie interativa acionada por toque do produto.

Fonte: demodern.com, 2016.

Colocando mais um modelo sobre a superficie, é possivel comparar os dois em relagao
ao preco e ao desempenho em alguns critérios, como agilidade e tiro a gol (Figura 17).
Informagoes técnicas, comparagdes e exemplos de bom desempenho funcionam como
demonstragdo logica dos atributos de cada modelo, uma argumentagéo racional para persuadir
o consumidor a fechar a compra. Além dos aspectos logicos, este modo de interagdo colabora
ainda para o ethos da empresa, ja que demonstra atributos tecnoldgicos avangados na venda, o
que pode ser transferido por associagio para a produgido dos ténis. O entretenimento
proporcionado pela interagdo funciona também como um fator de atragdao, mantendo o cliente
mais tempo em contato com o produto, e de retengdo na mente apds a saida loja, por causa da

conexdo emocional estabelecida pela diversao.
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Figura 17 — Nike Bootroom: comparagio entre produtos.

Fonte: demodern.com, 2016.

Um aspecto importante da argumentacgao légica é que ela possa ser acompanhada pelo
publico. No que se refere a interagio, a estrutura de conteudo e navegagdo contribui para que
os visitantes nao se percam. Segundo Morville e Rosenfeld (2007), a estruturagdo da informacao
em um site envolve determinar a divisao de informagdo em grupos, e como estes se relacionam
uns com os outros. Eles afirmam ainda que a nossa compreensao do mundo ¢, em grande parte,

determinada por nossa habilidade de organizar informacao:

Nés organizamos para entender, para explicar, e para controlar. Nossos sistemas de
classificagdo refletem inerentemente perspectivas e objetivos sociais e politicos.
Moramos no primeiro mundo. Eles moram no terceiro mundo. Ela luta pela liberdade.
Ele é um terrorista. O modo como organizamos, rotulamos e relacionamos
informagdo influencia a maneira como pessoas compreendem esta informagio
(MORVILLE; ROSENFELD, 2007, p. 53).

A estrutura ndo apenas organiza o conteudo de modo que ele possa ser seguido de forma
légica, como também é, ela mesma, um argumento persuasivo, tanto dedutivo quanto indutivo.

A organizagao ordena pontos do conteudo sugerindo relagdes dedutivas entre eles, além de
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explicitar exemplos e possiveis transferéncias de atributos. Categorias agrupadas dentro um
mesmo submenu sdo entendidas como semelhantes em algum aspecto, e esta similaridade pode
ser expandida para outros atributos. A hierarquia da navegacao demonstra uma hierarquia do
conteudo, atribuindo valores semelhantes a topicos paralelos horizontalmente, e diferentes a
topicos superiores e inferiores verticalmente.

Modos ndo-convencionais de apresentacdo da estrutura podem, por sua vez, operar
como argumento e como gerador de interesse. A montadora automobilistica Subaru
apresentou, em um site, o seu programa Zero Landfill (aterro sanitério zero), com momentos-
chave da relagdo da empresa com o meio ambiente. O conteudo foi organizado em uma linha
do tempo, de modo que o visitante possa compreender a sequéncia cronoldgica de eventos. A
visualizacdo dessa estrutura, no entanto, foi além do modo linear tradicional, apresentando os

anos como anéis de crescimento de uma arvore (Figura 18).

Figura 18 — Estrutura persuasiva: anos representados como anéis de crescimento em uma arvore.

Fonte: subaru.com/csr/environment.html, 2016.

Cada ponto nos anéis leva a um momento bem-sucedido na histéria ambiental da
Subaru, ou seja, funciona como um argumento em favor da posi¢ao da empresa como sendo
ecologicamente responsavel. A metafora dos anéis de crescimento é especialmente relevante
para a visualizacdo de uma cronologia, ja que eles funcionam como um registro da vida da

arvore. Assim como a dendrocronologia analisa os anéis para determinar aspectos da historia
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da arvore e do clima, o usudrio visualiza a histéria da atua¢ao da Subaru partindo do centro
para as bordas. A relagao ainda sugere, portanto, uma conexao entre a atuagao da empresa e o
crescimento de arvores, fortalecendo o argumento de que a Subaru protege a flora.

Aqui, a visualizagdo da estrutura de contetido do site contribui para o estabelecimento
do ethos da empresa, que, por sua vez, funciona retoricamente para o estabelecimento de uma
relacdo de admiragdo com o publico e para a consequente venda de carros. A visualizagdo da
estrutura como anéis de crescimento em uma arvore opera também como um apelo as emogdes
do publico (pathos), a partir da relagdo entre formas orginicas presentes na natureza e em nos

mesmos, e como nos sentimos em relacao a flora e a sua protegao.

ESTUDO DE CASO
LIFESAVER

Lifesaver (salva-vidas) é um aplicativo, apresentado pelo Resuscitation Council UK, com trés
filmes curtos, fundindo interatividade e narrativas live-action. Atores encenam situacdes de
emergéncia, a fim de ensinar métodos corretos de ressuscitagdo aos usudrios. O aplicativo
funciona como um jogo: existem cinquenta passos com tomadas de decisdo e algumas tarefas a
serem realizadas virtualmente, como, por exemplo, uma reanimacio cardiorrespiratoria. A
medida que usudrios respondem a perguntas e cumprem desafios, aprendem agdes de seguranga
e passos para realizar procedimentos de reanimagdo de forma segura.

De acordo com o Resuscitation Council®, cerca de 60.000 pessoas a cada ano no Reino
Unido tém uma parada cardiaca fora de hospitais, e quem estivesse por perto poderia dobrar
sua chance de sobrevivéncia, se soubesse realizar uma reanimacio. Frequentemente, no
entanto, as pessoas ndo tém conhecimento ou nio se sentem confiantes o suficiente para agir.
A principal fungdo comunicada pelo aplicativo Lifesaver é desenvolver confianga a partir do
conhecimento, a fim de aumentar a taxa de interven¢do em emergéncias.

O aplicativo oscila entre ponto de vista de primeira e terceira pessoa (Figura 21, ver p.

58).Ja que a introdugao do personagem principal é feita com visdo de terceira pessoa, a narragao

> www.resus.org.uk/apps/lifesaver
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tem o importante papel de estabelecer que este é o personagem que sera controlado pelo
usudrio. Quando o personagem entra em cena e percebe a situagdo de emergéncia acontecendo,
o narrador diz “Digamos que este seja vocé. Vocé nao é um especialista em primeiros socorros.
O que vocé faria agora?”. A chamada para agdo é reforcada por um texto em caixa alta que

aparece na tela: “O QUE VOCE FAZ? ” (Figura 19).

Figura 19 — Lifesaver: tomada de decisdo com duas alternativas e contagem regressiva.

Fonte: life-saver.org.uk, 2014.

A interagdo é baseada em clicar e arrastar com o mouse e apertar teclas (em
computadores) e em tocar, deslizar o dedo e sacudir (em dispositivos moveis touch screen).
Clica-se para responder a perguntas; arrasta-se com mouse e desliza-se o dedo para simular
movimentos como inclinar a cabega ou levantar o queixo do paciente (Figura 20). Finalmente,
aperta-se teclas ou balanca-se o aparelho para cumprir tarefas como compressoes toracicas

(Figura 21).

Figura 20 — Lifesaver: arrastar com o mouse para executar movimento.

Fonte: life-saver.org.uk, 2014.
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Figura 21 — Lifesaver: cumprimento de tarefa, ressuscitagio cardiaca; instrugdes (topo), execugéo e resultado com
feedback sobre o desempenho.

Fonte: life-saver.org.uk, 2014.
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A fim de cumprir a fun¢do de desenvolver a autoconfianga dos usuarios, os graficos e
movimentos do aplicativo sdo realistas, criando uma experiéncia imersiva que ¢ tdo proxima
quanto possivel de situagoes reais de emergéncia. Usudrios exercitam o controle da narrativa
quando respondem a perguntas ou cumprem tarefas. As perguntas sao baseadas em modelos
bindrios, ou seja, tém duas op¢des, mas hd apenas um resultado possivel na narrativa: se
usudrios escolhem a resposta errada, a pergunta mantém-se na tela, com um pedido para que
se tente novamente (Figura 22). Desta forma, a narrativa pode até ser percebida como uma
estrutura de ramos, na qual usuarios constroem uma sequéncia de eventos a partir de decisdes
e cumprimento de tarefas, mas é, de fato, uma narrativa linear, ja que todas as opgoes acabam
levando o visitante de volta a0 mesmo caminho pré-definido. O controle é apenas exercido em
relagdo ao tempo, ja que uma resposta correta avanca a narrativa assim que ocorre. A ordem do
percurso através dos trés filmes também esta fora do controle do usuario, ja que um filme fica
bloqueado até que o anterior seja completado. Esta estrutura de “fases”, como em um video
game, aumenta a sensacdo de se estar em um ambiente de aprendizado, que geralmente é

marcado por um desenvolvimento acumulativo e sequencial.

Figura 22 — Lifesaver: resposta errada com o pedido de nova tentativa (“Lamento, tente de novo”).

Fonte: life-saver.org.uk, 2014.

A énfase na informagio e em argumentos logicos estd ligada retoricamente ao logos, ou
seja, onde o pensamento deve ser logico, relevante e facil de ser seguido, permitindo que
usudrios entendam e examinem argumentos racionais. O Lifesaver usa o conhecimento para
construir autoconfianca, entregando pontos de aprendizado ao longo da narrativa. Eventos
apresentam dilemas que exigem decisdes criticas e, apos cada decisdo, o aplicativo mostra o

resultado imediato, levando a outro ponto critico. A tomada de decisdes e o cumprimento de
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tarefas estdo, portanto, conectadas ao conhecimento adquirido em passos anteriores,
solicitando que usudrios exercitem a memoria e habilidade de fazer associagdes logicas. O
feedback positivo nas respostas corretas e a acumulagdo de conhecimento aumenta a confianga
dos usuarios ao longo da narrativa, apoiando a fungdo principal do aplicativo. A estrutura ¢
légica, com um objetivo explicito (manter um personagem vivo) e um plano claro a ser
executado (responder a perguntas e realizar tarefas).

O modo de interagao do aplicativo apoia uma situagdo na qual dois agentes principais
colaboram: um fornecedor e um usudrio de informacgio. O aplicativo assume o papel de
professor/examinador, enquanto usuarios atuam como estudantes/examinados. O examinador
controla o poder de entregar informagao e dar feedback, e o estudante é responsavel por fazer a
narrativa seguir adiante. Esta posi¢ao do aplicativo baseia-se e, a0 mesmo tempo, refor¢a o ethos
do emissor/produtor como especialista confidvel. O apelo do pathos também ¢ visivel ja que as
emogdes sdo importantes para que o usudrio continue jogando, tanto pelo desafio, quanto por
uma possivel conexdo com o paciente e o consequente anseio por um desfecho favoravel.

O feedback é importante para a construgao de autoconfianc¢a nos usuarios, e acontece
de diferentes maneiras — depois de perguntas, as respostas siao seguidas por um “tente
novamente” ou um “muito bem” e, ocasionalmente, por uma breve explicagdo. Durante tarefas,
usuarios recebem feedback especifico, como “mais rdpido” ou “mais devagar”, por exemplo,
indicando se o ritmo de massagens cardiacas esta adequado (Figura 21). Este conjunto de
feedbacks da uma sensacgao gratificante de proficiéncia e realizagdo, que pode ser transformada

em autoconfianca.

2.3. Pathos

A retorica opera provocando decisdes que sdo baseadas em mais do que credibilidade e
argumentos logicos. Ao dirigir-se as emogdes do publico, o orador busca levéd-lo ao estado de
espirito apropriado para concordar com seus argumentos. Sobre a disposi¢do do publico,

Aristoteles considerou:
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Os fatos ndo se apresentam sob o mesmo prisma a quem ama e a quem odeia, nem séo
iguais para o homem que esta indignado ou para o calmo, mas, ou sdo completamente
diferentes ou diferem segundo critérios de grandeza. Por um lado, quem ama acha
que o juizo que deve formular sobre quem é julgado é de nédo culpabilidade ou de
pouca culpabilidade; por outro, quem odeia acha o contrario. Quem deseja e espera
alguma coisa, se 0 que estiver para acontecer for a medida dos seus desejos, ndo s6 lhe
hd de parecer que tal coisa acontecerd, como até sera uma coisa boa; mas para o
insensivel e para o mal-humorado passa-se exatamente o contrario (Retérica I, 1377b-
1378a).

Assim como com a plateia presente em uma apresentagdo oral, as emogdes dos usudrios
de pegas digitais também podem afetar a recepgio e a percep¢do de mensagens. Preece, Rogers
e Sharp (2002) ressaltam que um objetivo geral do design de interagdo é desenvolver “sistemas
interativos que extraiam reagdes positivas de usudrios, como sentir-se a vontade, sentir-se
confortavel e desfrutar a experiéncia de usa-los™ (p. 141).

Um dos aspectos identificados pelos autores nesse sentido é o uso de elementos graficos
expressivos, a fim de transmitir estados emocionais. Como exemplo, comentam os icones
criados por Susan Kare para a Apple, indicando o estado do sistema: sorrindo quando tudo esta
funcionando bem, triste quando algo da errado (Figura 23). Além de desalento com a situagiao
desfavoravel, o icone triste parece também machucado, como uma maneira humanizada de
comunicar uma avaria no sistema. Enquanto o icone feliz transmite uma sensagdo de
cordialidade e seguranca, o icone triste pode criar um lago com o usudrio, dando a impressao

de que o computador se importa com a situagdo, de que ele também esta insatisfeito.

Figura 23 — happy Mac, sad Mac: expressividade.

Fonte: cnet.com, 2015.

Outro uso de interfaces expressivas comentado por Preece, Rogers e Sharp (2002) é o

“agente amigavel de interface”, ou seja, personagens cuja func¢ao é ajudar o usudrio a utilizar o

37 “(...) interactive systems that elicit positive responses from users, such as feeling at ease, being comfortable, and

enjoying the experience of using them”.
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sistema: “Uma suposi¢do geral é de que novatos se sentirao mais a vontade com esse tipo de
‘companhia’ e serdo encorajados a tentar coisas, depois de ouvir, observar, seguir, e interagir
com eles”® (p. 144). Um exemplo notério é o Clippy, assistente do pacote Microsoft Office, no
sistema Windows 98 (Figura 24). Ele aparecia na tela quando o sistema identificava que o
usudrio estava precisando de ajuda. Os agentes amigaveis podem, no entanto, ser percebidos
como interrupgdes incovenientes, causando distragdo em vez de ajudar nas tarefas. Em 2010, o
Clippy foi declarado pela revista Time como uma das 50 piores inveng¢des (GENTILVISO, 2010),

classificado como sendo “propenso a suposi¢des” e tendo “problemas para segurar a lingua”.

Figura 24 — Clippy: agente amigavel de interface.

Fonte: theweek.co.uk, 2015.

O uso de agentes amigaveis ¢ observado também em sites, servindo como um assistente
de uso, muitas vezes agindo como suporte a vendas (Figura 25). Em vez de esperar o usuario
clicar em um botdo “ajuda”, um agente detecta a permanéncia do visitante na pagina e inicia
um dialogo. Acompanhado da imagem de uma pessoa, o agente ajuda a criar uma presenca
humana, o que pode deixar o usudrio mais a vontade no ambiente digital, como se estivesse
sendo atendido pessoalmente. Em entrevista a Neuborne (2006), o CEO de uma empresa

especializada no ramo afirma que “pessoas gostam de comprar de pessoas. E 0 mesmo que

%8 “A general assumption is that novices will feel more at ease with this kind of "companion” and will be encouraged
to try things out, after listening, watching, following, and interacting with them”.
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entrar numa loja e alguma pessoa da equipe te cumprimentar. Isto cria uma conexdo, uma

conversa cara-a-cara”>’.

Figura 25 — Julia, atendente virtual da companhia aérea TAM: como video e imagem estética.

Fonte: tam.com.br, 2016.

Os assistentes de atendimento também podem ser, no entanto, percebidos como um
elemento intruso ou uma distragdo. Podemos questionar inclusive se a opgao por comprar algo
pela internet em vez de fazé-lo por telefone ou em um ponto de venda fisico estd, para alguns,
relacionada justamente a preferéncia por nao ter que interagir com vendedores. A campanha
de divulgacao do aplicativo de servigo de comida delivery ifood, por exemplo, mostra como
vantagem do produto o fato de ele permitir que se faga o pedido sem falar com nenhum
atendente, mostrando cenas de frustracdo e irritagdio com o atendimento telefonico tradicional
(Figura 26). Assim como o Clippy, um assistente de atendimento pode despertar emocdes

negativas, causando o efeito inverso do pretendido pelo apelo ao pathos.

Figura 26 — Comercial do aplicativo ifood, mostrando frustragdo com atendentes.

Fonte: canal ifood em youtube.com, 2017.

> “People like to buy from people. It's the same as walking into a store and having a staff person greet you. It makes
a connection, a one-on-one conversation”.
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Em sistemas operacionais de aparelhos moveis, também é comum encontrar aplicativos
que funcionam como agentes amigdveis, como a Siri, assistente pessoal da Apple. Grande
atracdo do iPhone 4S, lan¢ado em 2011, Siri realiza tarefas variadas, respondendo a comandos
de voz (ARON, 2011; MOSSBERG, 2011). A voz feminina, o nome e o tom informal ressaltam o
aspecto humano do aplicativo, favorecendo o estabelecimento de uma conexdo emocional com
o0 usudrio e, desta forma, criando um ambiente receptivo as informagoes oferecidas e simpatico
ao sistema. Segundo Mossberg (2011), Siri era a grande atra¢ao nao s6 no iPhone 4S, mas em

qualquer telefone:

Vocé pode verificar o preco de agdes, enderecos, indicagdes de caminhos em mapas e
muito mais. Também responde de maneira amigével, dizendo coisas como “E para ja”
ou “Eu ndo entendi bem o que vocé disse, Walt”. E tem algumas respostas engragadas
preparadas. Quando perguntei “Qual é o melhor telefone?”, respondeu, “Espera...
existem outros telefones?”*® (MOSSBERG, 2011).

A conexao emocional com Siri pode ser tdo intensa que ganhou destaque na fic¢ao, em
produgodes para televisdo e cinema. Na série de comédia americana “The Big Bang Theory”, um
dos personagens se apaixona por Siri, desenvolvendo uma relagdo amorosa®. No filme “Ela”
(2013), de Spike Jonze, o personagem principal, Theodore (Joaquin Phoenix) se apaixona por

um sistema operacional chamado Samantha (Scarlett Johansson).

Figura 27 — Rela¢do emocional homem-madquina: “The Big Bang Theory” e “Ela”.

Fonte: ©CBS, 2012 (esq.); The Guardian ©Sportsphoto Ltd/Allstar, 2013 (dir.).

€ “You can check stock prices, addresses, map directions and much more. It also answers in a friendly fashion,
saying things like ‘Coming right up’ or I'm not sure what you said, Walt.” And it has some cute answers built in.
When I asked it ‘What's the best phone?’ it said, ‘Wait... there are other phones?”

¢! episédio The Beta Test Initiation, 2012
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Algumas publica¢des, como o jornal The Guardian e as revistas Esquire e Wired, fizeram
testes, perguntando a Siri sobre o filme e sobre os personagens, além de perguntas sobre o
proprio aplicativo (JOINER, 2013; PELLEY, 2014; WATERCUTTER, 2014). As respostas reforcam
o carater coloquial e humanizado, como quando a Esquire perguntou “Qual a sua aparéncia?”,
e Siri respondeu: “Digamos que... multidimensional”; ou “Quem ¢é seu ator favorito?”, com a
resposta: “Bem, eu acho que HAL estava 6timo em 2001 [Uma Odisseia no Espa¢o]”*2. Quando

perguntada sobre a personagem Samantha, Siri ndo pareceu muito receptiva:

“Siri, vocé é a Samantha?”

“Nao. A representagio que ela fez de um agente inteligente é mais que superficial”.
“Siri, vocé é ela?”

“Nao. Na minha opinifo, ela d4 uma ma reputac¢io para a inteligéncia artificial”.

Quando o assunto era amor, Siri manteve um tom leve. Para o Guardian, fez charme:

“Eu te amo, Siri.”
“Eu aposto que vocé diz isso para todos os seus produtos Apple”.

Para a Esquire, fez um jogo de palavras:

“Vocé ja se apaixonou?”
“Eu nunca me apaixonei (fallen in love). Mas eu cai de uma mesa (fallen off a desk)”.

Para a Wired, achou melhor mudar de assunto:

“Vocé poderia me amar, Siri?”
“Olha... um cachorrinho!”

O estabelecimento de lagos emocionais através da interagdo também se da a partir de
recursos além da linguagem, como a reprodugio de dindmicas encontradas em outras relagdes.
O site Pablo the Flamingo foi produzido para estimular doa¢oes ao World Wildlife Fund
(WWE), contribuindo para o trabalho que realizam na preservagiao de flamingos, uma espécie
ameagada de extingdo. Em vez de imagens e informagdes sobre flamingos, o site apresenta uma
maneira divertida de se conectar com estes animais. Nele, vemos Pablo, o flamingo, de olhos
fechados, dan¢ando ao som da musica “Let me blow ya mind”, de Eve. No lado esquerdo, ha trés

botdes: som liga/desliga, compartilhe o Pablo (links para redes sociais), e adote um flamingo

62 HAL 9000, personagem do filme “2001: Uma Odisséia no Espa¢o” (Stanley Kubrick, 1968), é um computador
que controla os sistemas da nave Discovery One e interage com outros personagens.



66

(levando a loja virtual do WWE, para doagdes). Se o visitante clica no primeiro, desligando o
som, Pablo para de dancar, olha assustado para frente, e entdo vai até o botdo e, com seu bico,

clica e liga a musica novamente, retomando a danga.

Figura 28 — Pablo the Flamingo: o personagem dan¢ando (topo) e religando a musica.

Fonte: pablotheflamingo.com, 2015.

O usudrio interage, portanto, diretamente com o personagem, de uma maneira
brincalhona. O jogo de ligar-e-desligar imita as brincadeiras repetitivas que fazemos com
animais de estimagdo, como langar uma bola para que eles a peguem e tragam de volta, varias
vezes seguidas. Esta intera¢do busca criar entdo uma ligacdo pessoal, emocional, com o
flamingo, da mesma forma que teriamos com um cachorro ou um gato, o que estimula a adogéo.

O apelo ao pathos também pode niao ser voltado para a cria¢ao de lagos, mas sim ao
estabelecimento de associagdes entre emocdes e produtos ou servigos especificos. Os
sentimentos relacionados a experiéncia interativa sdo, ento, transferidos ao produto associado.
Uma agao promocional da marca inglesa de chocolates Cadbury foi produzida com a fungédo de
provocar no publico a associagdo entre seus produtos e uma sensa¢do de alegria. Em uma

estacdo de trens, sdo instaladas cimeras voltadas para o publico que se encontra em frente a
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uma enorme tela, onde estas imagens sdo transmitidas (Figura 29). A imagem em tempo real é
sobreposta por ilustragdes diversas, como coragdes, ursos e bolas de futebol. As pessoas tentam
entdo “agarrar” estes objetos virtualmente, ou seja, movimentando-se em frente as cimeras e
coincidindo seu posicionamento com o do objeto. Caso consigam, ganham um chocolate no

formato do objeto.

Figura 29 — "O que te traz alegria?": tela interativa na estagdo Waterloo, em Londres (alto, esq.); carrinho
com chocolates para distribui¢cdo (“Ganhe sua alegria feita de chocolate”); publico participando da
brincadeira.

Fonte: canal JCDecaux em youtube.com, 2016.

ESTUDO DE CASO
WORLD UNDER WATER

Em maio de 2004, o programa americano de pesquisa sobre mudanga global (U.S. Global
Change Research Program - USGCRP) publicou um relatério descrevendo impactos, existentes
e em potencial, das alteragdes climaticas nos Estados Unidos. A CarbonStory, uma plataforma
de financiamento coletivo para projetos que reduzem ou eliminam emissoes de gés relacionadas
ao efeito estufa, contratou a BBDO and Proximity, agéncia de Singapura, para criar um site que

tornasse os resultados do relatdrio mais acessiveis e tangiveis para o publico. A peca criada,
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World Under Water (mundo debaixo d’agua), chama atengéo para o problema mostrando como
lugares reais ficariam se fossem alagados devido a subida do nivel do mar.

O site abre com um alerta: “O nivel dos oceanos esta subindo. Em breve, a mudanga
climatica vai afetar ndo apenas as pessoas vivendo em regides costeiras, mas cada um de nds.
Veja o efeito do aquecimento global na sua vizinhang¢a”. A pagina seguinte mostra imagens de
doze cidades: Singapura, Kakamura (Japao), Nova York (EUA), Yucatan (México), Barcelona
(Espanha), Paris (Franca), Dubai (EAU), Londres (Inglaterra), Bruxelas (Bélgica), Copenhague
(Dinamarca), Roma (Italia), e Moscou (Russia). Cada lugar aparece como se os efeitos futuros
do aquecimento global apresentados no relatdrio tivessem acontecido, ou seja, eles aparecem

alagados em 1,80m de dgua.

Figura 30 — World under water: Londres com inundagéo simulada.

Fonte: worldunderwater.org, 2015.

No rodapé do site, no canto direito, ha um botdo “faca alguma coisa”, que leva a trés

~ <« . ~ » <« » <« . . »
opgdes: “calcule suas emissdes”, “compense sua pegada de carbono”, e “apoie um projeto verde”.
No centro do rodapé, ha um campo de busca com a mensagem “digite para ver qualquer
endereco sob agua”. O visitante pode inserir um endereco e o site mostra imagens dele no
Google Street View com uma simulagdo de alagamento (Figura 31). Se o enderego ndo tem uma
imagem correspondente no Street View, o site mostra alguma imagem da area coberta mais

proxima da busca inicial.
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Figura 31 — World under water: Avenida Rio Branco, na altura da Cinelandia, Rio de Janeiro.

Fonte: worldunderwater.org, 2015.

O site niao apresenta uma demonstra¢io precisa de como cada cidade ficard se, como
previsto, o nivel dos oceanos subir 1,80m neste século. Na realidade, ele usa uma esfera criada
com Three.js, na qual imagens do Google Street View sao costuradas e compostas com uma
renderizagao de agua, simulando a altura correspondente as previsoes. O site serve-se do Street
View usando WebGL, uma interface baseada em JavaScript que renderiza graficos
tridimensionais dentro de navegadores sem instalar plug-ins (BBDO DIGITAL LAB, 2014).

A principal fun¢ao comunicada pelo site é levar os visitantes a agir contra o aquecimento
global, induzidos pelo medo de suas consequéncias. Ou seja, persuadi-los para realizar pelo
menos uma das agdes sugeridas contra o aquecimento global. Os principais recursos interativos
apoiando estes objetivos sio o ponto de vista rotacional em primeira pessoa e a busca por
enderecos inseridos pelos usuarios. O recurso do Google Street View, de rotacionar o ponto de
vista (para os lados, para cima e para baixo), aumenta a sensagao de realidade e de presenca. A
capacidade de olhar em volta torna as imagens mais tangiveis do que se fossem fotografias
estaticas. Ja a possiblidade de buscar qualquer endereco para ser mostrado debaixo d’dgua torna
a ameaga mais proxima dos visitantes. Se eles podem ver sua prépria casa, o lugar onde
trabalham, a vizinhanga onde cresceram, o perigo parece mais real e iminente do que se eles
estivessem apenas lendo um relatério com estimativas sobre o nivel dos oceanos. Desta forma,
0s recursos interativos apoiam a estratégia retdrica concentrada na emogao do medo. Conforme
observado por Aristoteles, para provocar medo no publico, é importante que ele sinta que o

perigo ¢ proximo, que qualquer que seja a ameaga em questdo, ela possa acontecer:
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Nem tudo o que é mal se receia, como, por exemplo, ser injusto ou indolente, mas s6
os males que podem causar magoas profundas ou destrui¢des; isto s6 no caso de eles
surgirem nao muito longinquos, mas préximos e prestes a acontecer; os males
demasiado distantes nio nos metem medo. (...) Se o temor é isto, forcoso é admitir
que as coisas temiveis sdo as que parecem ter um enorme poder de destruir ou de
provocar danos que levem a grandes tristezas. E por isso que os sinais dessas
eventualidades inspiram medo, pois mostram que o que tememos estd préximo. O
perigo consiste nisto mesmo: na proximidade do que ¢ temivel (Retérica II, 1382a).

A proximidade de Aristdteles com este caso pode ser discutida, no entanto, no que se
refere a retorica como ferramenta para defender o verdadeiro e o justo. Embora as previsoes de
alagamento sejam baseadas em pesquisas, as imagens ndo sdo representagoes veridicas daqueles
locais, mas sim simulagdes de possiveis consequéncias da atuagdo do homem no meio ambiente
(trataremos de simulagdes de causa e efeito mais detalhadamente no capitulo 3). Por outro lado,
ha o argumento de que o alagamento é simulado, mas as ameagas sdo verdadeiras.

Mesmo a percepgao de ameagca real pode, contudo, ser prejudicada por uma limitagéo
da tecnologia. Como a simulagdo baseia-se na imagem do Street View, ndo leva em consideragao
a altura real, em rela¢ao ao mar, do local representado. Isto pode levar a deslizes como a
simula¢ao de alagamento demonstrada quando inserimos o endere¢o da estatua do Cristo
Redentor, no Morro do Corcovado, a 710m de altura (Figura 32). Ocorréncias como esta
colocam em risco a apreensdo do perigo como sendo real, enfraquecendo, portanto, o

argumento baseado em medo, além de prejudicarem o ethos do emissor.

Figura 32 — World under water: simulagdo de alagamento aos pés do Cristo Redentor.

Fonte: worldunderwater.org, 2015.
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ESTUDO DE CASO
SORTIE EN MER

Guy Cotten, uma empresa francesa especializada em equipamentos de seguranca maritimos,
apresenta um video interativo online chamado Sortie en Mer (passeio no mar), uma espécie de
simulador de afogamento. A histdria comega em um veleiro, onde dois amigos (Charlie e Julien)
estdo conversando. O usudrio tem o ponto de vista em primeira pessoa da personagem Julien
que, apos entregar o comando do barco para Charlie, é atingido por uma vela descontrolada e
cai do barco. Da dgua, ele chama Charlie e pede ajuda, mas o barco acaba se afastando. Ele esta,
entdo, sozinho na dgua, sem um colete salva-vidas. Uma mensagem aparece na tela, avisando
que usudrios devem rolar o mouse (ou deslizar o dedo, se estiverem em um aparelho touch

screen) para se manter na superficie da agua.

Figura 33 — Sortie en Mer: ponto de vista ao cair do barco.

Fonte: sortieenmer.com, 2014.

Figura 34 — Sortie en Mer: instru¢des para o usuario, “Scroll without stopping to stay on the surface” (role o
mouse sem parar para permanecer na superficie).

Fonte: sortieenmer.com, 2014.
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Se o visitante ndo rolar o mouse, Julien afunda e se afoga em poucos segundos. Enquanto
a instrugdo for seguida, ele se mantém na superficie, lutando para continuar vivo. Assim como
acontece a alguém a deriva em alto mar, Julien passa por diversas etapas de sofrimento: tira os
sapatos para nadar melhor e a d4gua fria deixa seus membros dormentes até que uma unha chega
a cair; e a exaustdo causa vdrias alucinagdes, de passaros assustadores a equipes de resgate que
nunca chegam realmente. Durante todo este martirio, o usudrio continua rolando o mouse,

sentindo o cansago, como se estivesse realmente l4.

Figura 35 — Sortie en Mer: etapas de sofrimento; perda de unha (esq.), alucina¢des de resgate (dir.).

Fonte: sortieenmer.com, 2014.

O esfor¢o do usudrio, no entanto, é em vao. Depois de cinco minutos, mesmo se a
rolagem continuar em ritmo acelerado, o homem inevitavelmente fica cansado demais, afunda,
tem as derradeiras alucinagoes e, finalmente, se afoga. Um texto aparece na tela, dizendo quanto
tempo o visitante se manteve na superficie e o video acaba com uma mensagem que explica o
sentido da historia: “No mar, vocé se cansa mais rapido do que vocé pensa. Sempre que for ao

mar, use seu colete salva-vidas” (Figura 36). Apenas na ultima tela vé-se a marca da empresa.

Figura 36 — Sortie en mer: mensagem final (sempre que for ao mar, use seu colete salva-vidas).

Fonte: sortieenmer.com, 2014.

A principal fun¢ao transmitida pelo video é persuadir visitantes a usarem um colete
salva-vidas sempre que forem ao mar. A mensagem central é que se manter na superficie é mais

cansativo do que se imagina, entdo usar um colete pode ser a diferenca entre vida e morte. Isto
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estd claramente relacionado ao fato de que a pega foi produzida para uma empresa que vende
coletes salva-vidas, dentre outros equipamentos de seguran¢a nautica.

Durante todo o video, o usudrio tem um ponto de vista de primeira pessoa, mesmo
durante alucinagdes, o que intensifica a conexdo com a angustia do afogamento. A sensagdo de
participa¢ao também é fisica, ja que o usudrio controla, pela rolagem do mouse ou deslizando
os dedos, se 0 personagem consegue se manter na superficie. A interagdo conecta as agdes reais
aos movimentos virtuais do personagem, fazendo com que o usudrio fique realmente cansado.
A narrativa imersiva interativa cria uma conexdo entre este cansaco fisico e as possiveis
consequéncias de se ficar exausto em alto mar.

O apelo do video ¢é essencialmente emocional, evocando sentimentos para persuadir.
Assim, a comunicagao esta fortemente ligada ao apelo do pathos: os meios retéricos baseados
nas emocdes despertadas no publico. O argumento principal — que é importante usar um colete
salva-vidas — nao é construido convencendo-se o publico que a Guy Cotten é uma empresa
respeitavel e eficiente, que vende equipamentos de seguranca bem feitos (o que seria o apelo do
ethos), nem listando razoes 16gicas pelas quais uma pessoa precisa de auxilio para boiar em alto
mar (o que seria logos). Aqui, visitantes sio convencidos por suas emog¢des: medo de ser deixado
para trds; exaustdo fisica por rolar o mouse continuamente; choque de ver unhas caindo dos
dedos; frustragdo por afundar, ndo importa o quanto se esforco para evitar; até, finalmente,

resignagdo pela morte inescapavel.

%%

Os apelos aristotélicos sdo uma ferramenta interessante para identificar estratégias retdricas
voltadas para cardter, argumentos logicos ou emogdes. Ao analisarmos pecas tendo cada um
destes apelos em mente, podemos verificar mais claramente os papéis desempenhados por
aspectos interativos, com taticas especificas dentro uma estratégia global. A partir dos recursos
retdricos aqui discutidos, é possivel seguir continuamente tanto uma observagao fundamentada
que identifique outras taticas, quanto o desenvolvimento de novos mecanismos retoricos no

design de interagdo.
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3. RETORICA E A TRIADE FUNCIONAL DE FOGG: FERRAMENTA, MEIO, ATOR
SOCIAL

Estudos contemporaneos sobre a relagdo entre retdrica e tecnologia sdo ainda incipientes, nos
estagios iniciais de um estabelecimento de correntes definidas de investigagdo. Dentre os
caminhos que se desenham, ha abordagens como o estudo da sedugdo exercida por sites
(Anderson) e da relagdo emocional entre dispositivos e usuarios (Norman). Oriundo da
psicologia, destaca-se o estudo, feito na Stanford University e liderado por B. J. Fogg, sobre
computadores como tecnologias persuasivas, batizado como captologia. O termo, cunhado por
Fogg em 1996, vem da sigla CAPT - Computers As Persuasive Technologies, ou Computadores
Como Tecnologias Persuasivas.

Como forma de analisar e estimular o uso eficiente de estratégias persuasivas em
dispositivos digitais interativos, Fogg define um esquema que chama de triade funcional. Ele
descreve a triade como um quadro conceitual usado para a reflexio sobre os papéis
desempenhados por computadores, e que abrange diversas teorias sobre persuasdo, passando
por Aristdteles, pela psicologia social e por pesquisas corporativas de marketing e publicidade
(FOGG, 2003). Os papéis incluidos na triade sao o de ferramenta, o de meio e o de ator social.
No papel de ferramenta, o dispositivo persuade ao tornar tarefas mais faceis ou eficientes, ou
ainda possibilitando aquelas que ndo seriam executadas sem ele. Como meio, o dispositivo
oferece uma experiéncia, que age retoricamente ao permitir que pessoas explorem relagdes de
causa e efeito, ensaiem comportamentos ou vivenciem situagdes especificas. Agindo como ator
social, o dispositivo exibe caracteristicas de uma entidade viva, persuadindo a partir do
estabelecimento de uma relagdo com o usudrio, que pode envolver aspectos como autoridade,
apoio, reconhecimento e envolvimento emocional. Note-se que, aqui, acepgdo do termo ator
social nao acompanha diretamente a discutida na sociologia, mas refere-se especificamente a
uma posi¢ao na qual a influéncia social é utilizada, através da tecnologia, para persuadir.

Estratégias como o one-click button da rede eletronica de varejo Amazon, por exemplo,
sao consideradas uma atuagdo da tecnologia como ferramenta, ja que tornam o processo de
compra mais ficil e rapido. O usuario consegue comprar o que vé na tela com apenas um clique

sem ter que passar por diversas telas de formuldrios até concluir o processo, e isso pode tornar
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a compra mais atraente. Simuladores, nos quais pessoas vivem experiéncias de forma segura e
controlada, sdo um caso de tecnologias atuando como meio. No filme interativo Sortie en Mer
(ver p. 71), por exemplo, o usudrio passa por etapas de um afogamento no mar, vivenciando
medo, cansaco, ansiedade e resignagao. Aqui, a experiéncia serve como argumento retérico para
o uso (e, portanto, a compra) de equipamentos de seguranga maritima. Como ator social, a
tecnologia pode demonstrar caracteristicas humanas, sejam elas fisicas, psicoldgicas ou
comportamentais. O icone da Apple que mostra um computador sorrindo, por exemplo, ou 0s
personagens usados no atendimento ao publico em sites de comércio eletronico, funcionam de
modo a estimular uma identificagdo com o usudrio e suas emogdes.

Como estes trés papéis representam estratégias distintas de persuasdo, eles utilizam
diferentes conjuntos de técnicas especificas. Ao confrontarmos a triade funcional com exemplos
reais, podemos usd-la como quadro de referéncia para identificar e examinar técnicas
empregadas dentro de cada tipo de estratégia. Desta forma, os principios apresentados por Fogg
apresentam-se, dentre as diversas abordagens contemporéaneas a retdrica tecnologica, como um
interessante parametro metodoldgico para este estudo. Neste capitulo, a triade funcional é
usada como base para andlises de situagdes interativas, buscando reconhecer, explorar e

compreender suas possibilidades de persuasio.

3.1. Tecnologia como ferramenta

Fogg (2003) define a atuagio retérica de uma tecnologia como ferramenta quando o dispositivo
é projetado para, ao facilitar um resultado desejado, mudar atitudes, comportamentos ou ambos
(p. 32). Ele relaciona sete tipos de ferramentas persuasivas tecnologicas, salientando que elas
podem ser incorporadas em conjunto: redugdo, direcionamento (tunneling), customizagdo,
sugestdo no momento certo, automonitoramento, vigildncia e condicionamento.

A quantidade de passos necessarios para executar uma agdo é importante para a
usabilidade de uma interface ou produto. Tomemos como exemplo a fun¢io sleep de um

televisor, ou seja, a programacgao de uma contagem regressiva para o desligamento automatico.



76

Seu uso geralmente acontece quando o usudrio esta deitado na cama, com sono, ja prevendo
que vai adormecer a qualquer momento, em um estado de pouca atengdo e concentragao. Em
alguns modelos, a fun¢ao é acessada através de um longo caminho. Tomemos como exemplo o
modelo Samsung UN32FH4205G: é preciso clicar em Menu, depois trés vezes em setas para
selecionar e acessar a se¢do Sisterna, mais trés cliques em setas para entrar na se¢do Hora, dois
cliques para a secao Sleep Timer, e finalmente dois cliques para selecionar a primeira opgao de
tempo, 30 minutos (sao necessarios mais cliques para tempos diferentes). Ou seja, 0 minimo de
onze cliques, deitado e com sono, para programar o desligamento. Ja no modelo LG 32LN536B,
o controle remoto tem um botdo Sleep que, quando clicado, leva a opgao “desligado” e, com
mais um clique, a primeira op¢do de tempo (10 minutos), que ja fica entdo acionada. Dois
cliques, e pronto. Em qual dos dois modelos a fun¢ido é provavelmente mais utilizada? Em qual
dos dois a televisiao é menos usada na hora de dormir, ou simplesmente fica ligada a noite toda,
desperdicando energia? A redugdo, ou seja, simplificagdo de processos, transformando tarefas
complexas em acessiveis, estimula a execugdo de a¢des desejadas, ja que a relagdo entre esfor¢o
e beneficio parece atraente para o usuario — ¢é mais eficiente convencer alguém a fazer algo que
parece simples do que algo que parece complicado.

A redugdo do esfor¢o pode também aumentar a confianga do usudrio na prépria
habilidade de desempenhar determinadas tarefas, colaborando para uma atitude positiva em
relagdo a elas e diminuindo, portanto, desisténcias. O redesenho do site e do aplicativo para
dispositivos méveis da companhia aérea Virgin America foi baseado no principio da redugao
como meio de aumentar vendas. A pagina de entrada dos sites de empresas do setor apresenta,
muitas vezes, uma quantidade excessiva de elementos. Isto pode levar ndo apenas a uma
distragao, que dificulta a identificagdo pelo usudrio da area que ele estd procurando, como
também a erros, ja que formuldrios de busca com campos em demasia podem gerar estresse e
confusdo. O site da Avianca (Figura 37), por exemplo, tem uma darea de divulga¢ao geral (na
imagem, promove a revista da empresa), outra de promogdes e um formuldrio de buscas por
voos com nove campos de preenchimento. No site brasileiro da United Airlines (Figura 38),
nao ha areas de divulga¢do, o que ajuda o usuario a se concentrar na busca por voos, mas o

formuldrio para isso ainda é excessivo, com dez campos.



77

Figura 37 — Redugdo: Excesso de promogdes e de campos de formuldrio no site da Avianca.

Fonte: avianca.com.br, 2016.

Figura 38 — Redugao: maior concentragdo no servi¢o de buscas no site da United Airlines.

Fonte: united.com, 2016.

Diferentemente destes sites, o da Virgin America concentra-se na sua fungdo principal:
a busca por voos. O processo de busca foi dividido em telas, ou seja, em vez de preencher todos
os critérios de escolha dos voos logo no comeco, o usudrio tem que fornecer menos informagoes
e tomar menos decisdes em cada passo, concentrando-se em um aspecto de cada vez. A pagina

inicial (Figura 39) trata do itinerdrio; a segunda, das datas; a seguinte, dos pregos por horario.



78

Figura 39 — Redugao: Trés primeiras etapas na sequéncia de busca por voos no site da Virgin America.

Fonte: virginamerica.com, 2016.

Segundo Mohan Ramaswamy, sdcio da empresa responsavel pelo design do site, um dos
objetivos principais era reduzir a carga cognitiva, com “menos decisdes, menos distragoes”

(JOSEPHS, 2016). Na segdo do site dedicada a apresentagdo de seu proprio design (Figura 40), o
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discurso confirma esta abordagem, ressaltando como a divisdo em etapas simples otimiza o
processo: “Nosso novo design simples deixa que vocé foque em um passo da reserva por
)’63

pagina

Figura 40 — "Uma decisdo por vez torna isso mais rapido". Apresentagido sobre o design do seu site de reservas.

Fonte: virginamerica.com/vxnewlook, 2017

Ja Joe Stewart, outro responsavel pelo design do site, diz que o espago em branco e a falta
de elementos sdo usados para incutir calma e uma sensag¢do de “eu consigo fazer isso” (BUDDS,
2016). Stewart ressalta que a diminui¢ao das dificuldades é o comego, mas o principal é que o
usudrio se sinta bem com o processo: “O quanto se pode eliminar o estresse é a primeira parte,
e é ai que entra a parte rigorosa de UX*, mas o objetivo para todos é tentar fazer algo que vocé
goste de usar. E nisso que se mira. Que vocé tenha usado e terminado e diga ‘Ah, isso foi bom’”¢
(BUDDS, 2016).

A redugiao também atua no sentido de chamar aten¢ao para algum atributo especifico,

valorizando-o, a fim de contribuir para um ethos baseado em expertise. Como discutido no

capitulo 2, a redugio influencia a construgdo de ethos do Google como especialista em buscas

 www.virginamerica.com/vxnewlook
8 UX = user experience, experiéncia do usudrio

% "How stress-free can you make it is part one, and that is where the strict UX stuff comes in, [b]ut then the goal for
everyone is trying to make something that you like using. That’s what you shoot for. Can you have used it and put it
down and say, 'Oh that was nice."
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(ver p. 43). No caso da Virgin America, o uso desse principio destaca a fun¢ao de busca por
voos, ressaltando o transporte de passageiros como servico principal da empresa.

Um dos possiveis problemas no uso de redugdo é a comunicagdo tornar-se fria,
impessoal ou entediante. Um recurso contra isso é proporcionar momentos, mesmo que
esparsos, de diversdo. O site da Virgin America eliminou a carga de fotos e chamadas de ofertas

e pacotes, mas usa, com parcimonia, ilustragdes leves e ludicas junto a alguns itens (Figura 41).

Figura 41 — Redugio: elementos ludicos no site da Virgin America.

Fonte: virginamerica.com, 2016.

Outro risco da redu¢do ¢ a eliminagdo de etapas e informacdo causar ansiedade no
usuario. Se, por um lado, a quantidade excessiva de elementos pode ser uma carga cognitiva, a
quantidade insuficiente, por outro lado, pode causar inseguranga. Um processo de compra
online com varios campos de sele¢do e preenchimento é demorado, afastando alguns usuarios,
porém deixando outros usudrios mais seguros sobre as informagoes fornecidas e as decisdes
tomadas. Embora recursos como o one-click button da Amazon geralmente solicitem uma
confirmagio e permitam que a compra seja cancelada, nos perguntamos se tal simplicidade
pode parecer simples demais para compradores mais desconfiados ou hesitantes.

A separagdo de uma tarefa complexa em etapas, de forma a reduzir a carga de cognicao
e tomada de decisdo em cada uma, é defendida também por um principio discutido por
Anderson (2001), o sequenciamento: “Se vocé quer motivar pessoas a fazer algo, desmembre a
tarefa em passos pequenos”® (p. 100). Segundo Anderson, o sequenciamento nao se aplica

somente a processos complexos, mas também a situacdes nas quais hd varias tarefas ndo-

% “If you want to motivate people to do something, break the task down into small steps”
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sequenciais que podem ser ordenadas de modo a orientar o usuario: “Embora seja bom poder
escolher a tarefa seguinte, eu defenderia que ter alguém nos direcionando é provavelmente mais
eficiente para levar pessoas a realmente completar algo. Deixados por nossa conta, somos
terriveis para priorizar onde gastar nosso tempo”* (p.101).

Na triade funcional, este direcionamento do usudrio, passo a passo, por etapas em uma
sequéncia determinada é chamado de tunneling — uma referéncia a experiéncia de passar por
um tdnel, percorrendo uma trajetoria fora do nosso controle: “Quando vocé entra em um tunel,
abre mado de um certo nivel de autodeterminagdo. Ao entrar no tdnel, vocé é exposto a
informagdes e atividades que poderia néo ter visto, ou com as quais poderia néo ter se ocupado,
de outra maneira. Ambas oferecem oportunidades de persuasao”®® (FOGG, 2003, p. 34). Ou seja,
se vocé deseja permanecer dentro do tunel, deve seguir o caminho ja tracado. Para usudrios,
este direcionamento torna processos mais faceis, ja que diminui o esforgo necessario para tomar
decisdes, enquanto que, para designers, ele possibilita um dominio sobre a experiéncia, lidando
com uma audiéncia cativa em um ambiente controlado.

Fogg da como exemplo a instalagdo de um software: o usuario, do momento em que
inicia até a sua conclusio, fica preso a trajetdria estipulada pelo processo. Ha pequenos
momentos de escolha, que se limitam a decidir sobre a instalagdo de componentes especificos,
mas que ndo influenciam o percurso. Durante a instalagdo, o usudrio torna-se entdo uma
audiéncia cativa, exposto a mensagens sobre os recursos do programa e outros produtos da
empresa.

No site e aplicativo LifeSaver, discutido no capitulo 3 (ver p. 56), o usudrio completa
tarefas em sequéncia. A execugdo de cada uma influencia o avango na narrativa, mas nao a
trajetdria, ja que, mesmo em situagdes de multipla escolha, ha apenas uma opgao correta, e
apenas uma possibilidade de percurso. Durante a experiéncia, o usudrio é exposto a informagoes

e participa de simula¢des sobre como atuar em casos de emergéncia, de modo a adquirir a

7 “While being able to choose the next task is nice, I'd argue that having someone direct us is probably more

effective at getting people to actually complete something. Left to our own devices, we’re terrible at prioritizing
where to spend our time.”

% “When you enter a tunnel, you give up a certain level of self-determination. By entering the tunnel, you are

exposed to information and activities you may not have seen or engaged in otherwise. Both of these provide
opportunities for persuasion.”
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confianga necessaria para agir. O direcionamento mantém o usudrio nessa trajetdria, enquanto
a persuasio acontece através de experiéncias e informagdes.

Fogg defende que informagdes sdo mais persuasivas se estdo personalizadas para
necessidades, interesses, personalidade, contexto de uso ou outros fatores relevantes para um
individuo. A customizagdo é um recurso frequente no comércio eletrénico, por exemplo, que
aproveita informagdes sobre habitos e preferéncias do usudrio para personalizar sugestoes e
ofertas, tornando-as mais persuasivas por serem baseadas em critérios de escolha ja usados pelo
cliente. A customizagdo acontece em diferentes niveis, de acordo com o tipo de informacao
coletada pelo sistema. A localiza¢ao de um telefone celular informada por GPS®, por exemplo,
pode ser usada como ferramenta para a selecdo de matérias a serem mostradas por um servico
de noticias, valorizando sua relevancia para o usudrio. Dados sobre usos anteriores de uma
pessoa em um site podem servir como base para um ajuste do contetido e de funcionalidades,
de modo a orientar a navegacdo e deixar o usudrio mais a vontade. Informagdes sobre uma
viagem enviadas pelo servi¢o de correio eletronico GMail podem ser automaticamente inseridas
na agenda Google Calendar, promovendo seu uso e demonstrando possibilidades de integraciao
entre os produtos da empresa Google.

Existem maquinas de venda automatica com displays interativos, cimeras e sistemas de
reconhecimento facial que sdo ativados quando um cliente se aproxima e determinam seu
género e faixa etaria’. A partir de esteredtipos relacionados a este perfil, o sistema orienta o
conteudo do display, promovendo produtos especificos. Neste caso, a primeira interagdo nao se
dd com a inser¢do de informagdes pessoais ou habitos de consumo, mas com a mera
aproximacao, identificada por sensores, e com o posicionamento do rosto dentro do campo da
camera.

Além disso, maquinas de venda automdtica podem trabalhar com informagdes mais
personalizadas caso o cliente use o telefone celular para interagir com o sistema. As maquinas
inteligentes desenvolvidas pela SAP HANA, por exemplo, usam a customizagdio como
ferramenta de marketing para encantar e fidelizar clientes. Ao tocar seu telefone na maquina, o

usuario esta se identificando para o sistema, e o conteudo do display interativo é ajustado de

% Global Positioning System, Sistema de posicionamento global.

70 https://www.youtube.com/watch?v=8pPCIPHTe3M, https://www.youtube.com/watch?v=ihWq9UWABdY
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acordo: a maquina cumprimenta o cliente pelo nome e oferece sugestdes com base em suas
compras anteriores (Figura 42). O perfil do cliente na maquina pode ser customizado com
escolha de cores e imagens, e acessado de qualquer maquina da mesma rede. E possivel também,
para o usudrio, sugerir itens que nao estejam disponiveis, o que pode ser visto como um gesto
simpatico de boa vontade da empresa (“estou sendo ouvido”) e servir como ferramenta de
pesquisa de mercado, ja que coleta informagoes sobre oferta e demanda. Depois da compra,
antes de desligar-se do sistema, o usudrio recebe ainda a sugestdo de presentear um amigo —
escolhido dentre seus contatos em redes sociais — com algum item do catalogo, que pode ser
resgatado em qualquer maquina da rede com um cupom virtual enviado ao recipiente. De
maneira geral, a customizagdo nesta experiéncia de compra promove engajamento, ja que o
processo de decisdo ¢é facilitado pelas sugestdes; fidelizagdo, ja que o uso continuado produz
acumulo de dados e refinamento de recomendagdes; e encantamento, ja que o usudrio se sente

reconhecido e especial.

Figura 42 — Customizagdo: quatro etapas na maquina de venda automatica. Ativagdo via contato com
smartphone, perfil de usudrio, sugestdo de produtos e selecao de presente para amigos.

Fonte: canal SAP HANA em youtube.com, 2016.
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O encantamento da customizagdo é util ndo apenas em situagoes de compra e venda,
mas também na promocéo de produtos, servicos e ideias. A campanha de langamento do filme
Independence Day: Resurgence inclui o site Independence Day: My Street (Dia da
Independéncia: Minha Rua), no qual visitantes assistem a simula¢do de um ataque alienigena
no endereco que quiserem. Usando tecnologia semelhante ao projeto World Under Water,
discutido no capitulo anterior (ver pagina 67), o site sobrepde elementos de guerra e destruicdo
(incluindo destrogos de uma gigante nave espacial) a imagens em 360 graus do Google Street

View do endere¢o indicado pelo usuario (Figura 43).

Figura 43 — Customizagdo: ataque alienigena simulado na Rua Evaristo da Veiga, 95, Rio de Janeiro.

Fonte: independencedaymystreet.com, 2016.

Enquanto o World Under Water usa a customizagdo para assustar o publico com
possiveis consequéncias das alteragdes climaticas no planeta, o My Street usa uma catastrofe
fantasiosa, para causar nio medo, mas excitagao em relacdo aos efeitos especiais e as grandiosas
cenas de destrui¢do do filme. O usudrio pode passar horas vendo invasdes alienigenas na sua
propria rua, no trabalho, em pontos turisticos, nas casas de amigos e inimigos. A campanha,
lancada em meados de 2016, gerou algumas reagdes negativas, no entanto, quando a destrui¢ao
ficticia acabou por se aproximar demais da realidade. Em uma época de seguidos ataques
terroristas, prédios e calcadas em escombros nio se limitam a filmes de agdo, mas ocupam
noticiarios e mentes. Uma reportagem do New York Post (OLEKSINSKI, 2016) chamou ateng¢ao
para a possibilidade de usar, neste site, enderecos que foram alvos de ataques reais, como o

World Trade Center, em Nova York, o Café Bonne Biére, em Paris, e o Aeroporto de Bruxelas
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(Figura 44). O texto lamenta que, embora a cena inclua armas de raio laser e espagonaves, os
elementos de fic¢ao cientifica sdo ofuscados pelo ambiente de caos, escombros, fumacga e cinzas,
familiar a muitas pessoas.

Figura 44 — Customizagao: World Trade Center, Café Bonne Biére e Aeroporto de Bruxelas.

Fonte: independencedaymystreet.com, 2016.

Neste caso, o que trouxe problemas foi a possibilidade de conectar um ambiente
planejado para um contexto especifico do filme a locais marcados por situagdes reais,
ressignificando os elementos em uma conjuntura niao desejada.

Encontramos entdo algumas questdes: Até que ponto a customizagao pode ou deve ser
controlada? Como planejar a interagdo levando em considerac¢ao elementos desconhecidos,

variaveis dependentes do usuario? Que problemas podem ser previstos e evitados?



86

Outra possivel objecdo a customizagdo ¢ o sentimento de perda de privacidade por
partes dos usuarios. Se, por um lado, o atendimento personalizado traz beneficios praticos e
encantamento, por outro, pode parecer invasivo. Uma campanha feita para promover o
automovel Mini utilizou painéis publicitarios com letreiros eletronicos que cumprimentavam
pelo nome os proprietdrios de carros da marca (Figura 45). A interagdo se dava por meio de
etiquetas de identificagdo por radiofrequéncia (RFID) que permitiam o reconhecimento do
motorista através de sensores proximos aos painéis publicitarios. Quando um motorista
identificado se aproximava do painel, era recebido com uma mensagem no letreiro, com seu
nome e uma mengao a alguma caracteristica particular, a partir de um banco de dados com
informacdes sobre o cliente, a cidade, ou mesmo as condi¢des meteorologicas no momento.
Uma advogada chamada Mary, por exemplo, seria cumprimentada com algo como “Ol4, Mary!
Correndo na velocidade da justica”. Um cozinheiro chamado John veria: “John, o prato
principal hoje ¢ a velocidade”. A fun¢do comunicada era destacar o proprietario de Mini como
alguém especial, parte de um grupo seleto, digno de énfase. Mary poderia sentir orgulho de ter
um Mini quando visse seu nome no painel ou mesmo demorar mais no caminho para passar
de novo por ali. John poderia usar o carro mais vezes ou dar carona aos amigos em seu Mini s

para poder passar em frente ao painel e mostrar a brincadeira.

Figura 45 — Customizagdo: Outdoors saiddam os motoristas que dirigem um Mini Cooper.

Fonte: BMW, 2016.

A coleta de dados pessoais dos motoristas era feita no momento da compra, e os

formularios eram respondidos de forma voluntaria. A empresa declarou usar criptografia para
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evitar que sensores ndo-autorizados conseguissem ler os numeros de identificagao das etiquetas
e que elas ndo armazenavam nenhuma informagao em si, apenas serviam como referéncia para
que os servidores dos painéis acessassem bancos de dados (O'CONNOR, 2007). Apesar disso, a
campanha recebeu criticas relacionadas a questdes de privacidade. Comentérios em um férum
sobre publicidade”, por exemplo, falam sobre a campanha ser “Orwelliana demais” — em
referéncia a George Orwell, autor de “1984”, romance sobre uma sociedade baseada em controle
e vigilancia — e “assustadora e legal ao mesmo tempo”.

O problema nio ¢, no caso, a divulgagdo de uma informagio pessoal em si, mesmo que
autorizada, mas as possibilidades de coleta e exposi¢ao de informagdes, de forma geral, que essa
tecnologia apresenta. Quando é apropriado coletar informagdes pessoais de usudrios? Ha
situagdes onde o usudrio possa se sentir mais fragilizado em relagdo a falta de anonimato? Em
2014, a marca americana de vestudrio Rebecca Minkoff introduziu, em algumas lojas, espelhos
interativos nos provadores. Os itens de roupa que entram na cabine sdo identificados por suas
etiquetas com RFID e no espelho, que também é uma tela interativa, aparecem informacoes
sobre cada uma, como tamanhos e cores disponiveis, além de sugestdes de outros itens para
serem combinados (Figura 46). Entre outras comodidades, o cliente tem a oportunidade salvar
roupas favoritas, comunicar-se com vendedores sem sair da cabine e até mesmo controlar a
iluminagédo para saber a aparéncia da roupa ao amanhecer, a tarde ou a noite. Mas sera mesmo
que o provador é um lugar apropriado para cameras e sensores? Estardo os clientes a vontade
para se despir, sabendo que estdo sendo, de alguma forma, monitorados? A marca aposta que a
conveniéncia vence um possivel medo de falta de privacidade, ja que o publico-alvo da marca,
segundo o CEO da empresa, Uri Minkoff, é de millenials entre 18 e 34 anos, acostumados a
autoexposi¢do em redes como Instagram e Snapchat: “N6s queremos remover o anonimato da
experiéncia de compra. Nossa cliente é uma garota que tem seu proprio video musical e ndo

necessariamente quer interagir com pessoas”’> (UNGERLEIDER, 2014).

7! http://adsoftheworld.com/media/ambient/interactive_billboard

2 “We want to de-anonymize the shopping experience. Our customer is a girl who is in her own personal music

video and doesn’t necessarily want to interact with people”
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Figura 46 — Customizagio: espelho interativo nas lojas Rebecca Minkoff. Peca de roupa sendo identificada
dentro do provador (topo) e a propria designer obtendo informagdes adicionais sobre peca.

Fonte: Rebecca Minkoff, 2016.

A customizagdo pode ser interessante para o usudrio na medida em que economiza
tempo e esfor¢o, ja que o sistema ja tem dados sobre ele — que, logo, ndo precisam ser inseridos
novamente — e oferece sugestoes proximas ao que o cliente ja demonstrou ter interesse,
facilitando o processo de busca e decisdo. Por outro lado, este recurso levanta questdes éticas
em relagao a privacidade, ja que as informagoes nem sempre siao coletadas com o consentimento
ou mesmo com o conhecimento do usudrio. Sistemas de rastreamento podem monitorar sites
visitados em navegadores, atividades em aplicativos e mesmo o conteudo de e-mails. O
cruzamento de informagdes coletadas por diversos meios pode levar a uma ultrapersonalizacido
de experiéncias interativas, trazendo eficiéncia para produtores e usudrios, mas tornando a

privacidade, cada vez mais, um conceito maleavel e, eventualmente, abstrato.
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Uma forma de influenciar a recep¢io dos usudrios a intervenc¢oes é atentar-se para que
elas sejam feitas no momento mais adequado. Fogg trata do principio da sugestdo, ou seja, de
que a tecnologia serd mais persuasiva se oferecer sugestdes nos momentos oportunos. Ele
compara esta estratégia ao kairos, principio da retérica classica ligado ao tempo e ao espago nos
quais a mensagem é comunicada (FOGG, 2003, p. 41). No comércio eletronico, por exemplo, é
comum receber, na fase de conclusio da compra, sugestdes de produtos similares ou
relacionados (Figura 47). Quem chega a este momento ja tomou a decisdo de comprar algo,
entdo s precisa ser convencido a escolher mais itens. Neste momento, a sugestdo atinge
usudrios que ja demonstraram ndo apenas a disposi¢io de comprar online, mas também a

preferéncia por determinados tipos e marcas de produtos.

Figura 47 — Sugestdo: recomendagéo de produtos relacionados ao item adicionado ao carrinho de compras. Na
compra do livro "Voyager", sugestdo de livros da mesma autora.

Fonte: amazon.com.br, 2016.

Um risco da utilizagdo deste principio ¢, naturalmente, cometer enganos na
determina¢ao do momento oportuno para fazer a sugestio. Alguns bancos, por exemplo,
adotam a estratégia de sugerir servigos aos clientes quando estes utilizam caixas eletrénicos. Ao
inserir seu cartdo e entrar no sistema, o usuario é recebido por uma tela promovendo um seguro
ou um crédito especial, com a opg¢ao de saber mais ou continuar para o menu principal. Se ele
estiver com pressa para fazer apenas um saque e sair, a sugestao foi um obstaculo, uma tela a

mais que o distanciou do seu objetivo. Podemos entdo levantar algumas questdes: Seria a
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sugestdo mais bem aceita se, em vez ser feita no momento de entrada, aparecesse quando o
cliente selecionasse algum servi¢o mais demorado, como consultas e transferéncias? Caso o
servico promovido seja um crédito especial, seria mais eficiente sugeri-lo quando o cliente
consulta o saldo ou faz pagamentos, momentos que podem estar relacionados a falta de fundos
e eventual interesse em fazer empréstimos? Uma sugestio no momento errado pode ter
consequéncias negativas em varios niveis, desde apenas ser ignorada até atrapalhar o fluxo de
uso do sistema, ou mesmo causar uma reagdo negativa que afete a imagem da empresa.

Fogg ressalta que, embora a retdrica classica tenha dado importancia ao kairos na
persuasdo, seus autores ndo estabeleceram orientagdes praticas para reconhecer ou criar
momentos que sejam os mais oportunos. Ele acrescenta, no entanto, que psicologos
identificaram caracteristicas presentes nestes tipos de momentos: Quando as pessoas estdo de
bom humor, e estdo mais abertas a persuasdo; quando acham que sua visdo de mundo néo esta
fazendo sentido, logo estdo dispostas a adotar novas atitudes e opinides; e quando se sentem em
divida com alguém, seja por terem recebido uma ajuda, cometido algum erro, ou negado algum
pedido, e, portanto, estdo dispostas a realizar uma compensagio (FOGG, 2003, p. 43).

Identificar o estado psicoldgico do cliente pode ser, portanto, uma pega-chave para
determinar as sugestoes certas para cada momento. A rede japonesa de vestuario Uniqlo, por
exemplo, utiliza neurosensores para sugerir camisetas que combinam com o humor do cliente.
A experiéncia, feita inicialmente em lojas da marca na Australia, chama-se UMood e usa um
headset com um sensor na testa que mede a atividade cerebral do cliente enquanto ele assiste a
videos curtos que representam diferentes estados de espirito (Figura 48). O algoritmo usa
métricas relativas a interesse, aprovacgdo, concentragio, estresse e letargia para determinar a
resposta do usudrio aos videos e sugerir o modelo de camiseta mais apropriado para seu humor.
Considerando que a Uniglo oferece mais de 600 modelos diferentes de camiseta, a sugestdo
parece ser uma oportunidade util para que o cliente tenha opgdes mais proximas do seu gosto
e estado de espirito atual. Além disso, a experiéncia pode ser vista como uma diversio,
promovendo o engajamento com a marca e aumentando o tempo de permanéncia do cliente na

loja.
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Figura 48 — Sugestdao: UMood. Estrutura com headset, banco e tela; cliente assistindo a videos enquanto sua
atividade cerebral é medida; recomendagdes de modelos a partir dos resultados.

Fontes: News Corp Australia, Gizmodo, 2016.

A proliferacdo do uso de dispositivos mdveis é benéfica para possibilidades de sugestdo
em momentos especificos, ja que a tecnologia acompanha o usudrio por onde ele vai. Fogg
comenta que “ao saber os objetivos, rotina, localizagdo e tarefas atuais de um usudrio, estes
sistemas moéveis poderao determinar quando ele estaria mais aberto a persuasdo na forma de
um lembrete, uma sugestdo ou uma experiéncia simulada””® (FOGG, 2003, p. 187). Dispositivos
moéveis sdo também importantes para que usudrios possam agir imediatamente quando
receberem sugestdes, ndo importa onde estejam. Voltada para smartphones, a cadeia sul-
coreana de varejo Emart fez uma campanha voltada para um horario especifico. Identificando
que as vendas caiam drasticamente na hora do almogo, a empresa decidiu fazer uma promogao

que alavancasse o movimento entre meio-dia e uma da tarde nas compras por site e aplicativo.

nowing a user’s goals, routine, current location, and current task, these mobile systems will be able to
7 “Byk g goal t t locat d t task, th bile syst Il be able t

determine when the user would be most open to persuasion in the form of a reminder, suggestion, or simulated
experience”
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Para acessar a area de promogdo, o cliente deveria escanear um cddigo QR™ especifico,
encontrado em totens instalados em areas publicas da cidade de Seul. A caracteristica especial
desse cddigo era estar disponivel apenas no horario da promocao, ja que era tridimensional,
criado por volumes e sombras que s6 formavam o padrio correto quando o sol estava em uma
posicao especifica (Figura 49). O horario de almogo ¢ particularmente favoravel para a sugestao
feita em locais publicos, ja que é grande a circulagdo nas ruas. O cddigo formado por sombras é
também fascinante pela excentricidade, ja que nao é impresso, como vemos geralmente em

cartazes.

Figura 49 — Sugestdo: Emart. Promog¢ido com QR code legivel somente no horério de almogo.

Legenda: Movimentag¢io das sombras pela manha até a posi¢ao ideal; pessoas tocando a escultura; usuarios
escaneando o QR code para acessar a drea restrita da promogao.

Fonte: Emart, 2016.
A limitagdo de horério, considerando que as sombras s6 estio adequadamente alinhadas

em um curto espago de tempo, é também um fator de atragdo. Um dos principios de persuasio

descritos pelo psicologo Robert Cialdini no livro Influence: The Psychology of Persuasion é o da

7 Codigos QR (quick response, resposta rdpida) sdo uma espécie de codigo de barras bidimensional, com padroes
em preto e branco feitos sobre uma grid ortogonal. Eles podem ser lidos e interpretados por dispositivos como
telefones celulares com cdmera.
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escassez, ou seja, que “oportunidades parecem ter mais valor para nds quando sua
disponibilidade é limitada””® (CIALDINI, 2009 [1984], p. 179). Ele defende que nossas decisoes
sao influenciadas pela nog¢do de iminentes perdas, e que pessoas parecem mais motivadas pelo
medo de perder algo do que pela ideia de ganhar algo de igual valor. O principio da escassez é
observado na avaliagdo de itens de cole¢des: quanto mais raro é um objeto, maior é seu valor.
Em pecas interativas, o principio esta presente, por exemplo, em promogdes de venda com
quantidade restrita, chamando a aten¢ao para a escassez de itens restantes no estoque (Figura
50). Uma tatica semelhante é a do prazo limitado, quando é mostrada uma contagem regressiva

para o final da promogao, a fim de estimular a compra imediata (Figura 51).

Figura 50 — Sugestdo: escassez de itens. "Somente 1 em estoque” na Amazon, "Ultimos 5 lugares!" no Decolar.

Fontes: amazon.com.br, decolar.com, 2016.

Figura 51 — Sugestdo: escassez de tempo. "Oferta relampago” com contagem regressiva.

Fonte: peixeurbano.com.br, 2016.

Ainda dentro do comportamento do dispositivo como ferramenta, ou seja, facilitando e
aumentando a capacidade do usudrio, outro principio de Fogg ¢ o do automonitoramento.
Quando o comportamento desejado envolve algum acompanhamento de desempenho, ele pode
ser prejudicado pelo tédio que marca este tipo de tarefa e desestimula usudrios. Solugdes
interativas podem agir no sentido de persuadir o usudrio a continuar o automonitoramento de

desempenho em dire¢do aos objetivos. Diminuindo ou eliminando o tédio do processo, a

> “(...) opportunities seem more valuable to us when their availability is limited (...)”
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interagdo ajuda usudrios a acompanhar seu progresso e, assim, aumenta as chances que eles
continuem com o comportamento desejado.

Fogg cita monitores de batimentos cardiacos como um bom exemplo de uma tecnologia
de automonitoramento projetada para mudar um comportamento. Como os usudrios medem
seus batimentos facilmente e com precisio, eles sao capazes de modificar seu comportamento
fisico para ficar dentro de uma zona cardiaca pré-determinada. Quanto mais eficientes e
interessantes forem as tecnologias de medir e informar os batimentos, mais chances de o
usuario adequar sua conduta. Um aspecto importante neste tipo de processo é o modo como as
informacdes sdo comunicadas. Quando as taxas cardiacas sdo informadas visualmente, na tela
de algum dispositivo, o usudrio pode encontrar dificuldades em enxerga-las por estar em
movimento ou em ambiente muito iluminado. Uma solu¢do é o uso de audio, como em
monitores que emitem sons quando o usudrio atinge determinadas distancias ou zonas
cardiacas.

O monitoramento cardiaco também serve para identificar e influenciar estados
emocionais. O aplicativo Falling Down, por exemplo, reconhece quando um motorista esta
nervoso demais (batimentos rapidos) ou ficando com sono (batimentos lentos), duas situagdes
perigosas quando se esta dirigindo. A partir do estado identificado, o aplicativo dispara uma
musica adequada para alterar a condi¢do do motorista, como reggae relaxante ou punk
estimulante. Uma outra possibilidade interessante do monitoramento cardiaco ao volante ¢é
identificar sintomas precursores de ataques e iniciar medidas que protejam o motorista e as
pessoas a sua volta.

O automonitoramento durante atividades fisicas vai além dos batimentos cardiacos,
incluindo diversos indicadores de desempenho especificos para cada tipo de exercicio. Assim
como nos monitores cardiacos, 0 modo como essas informacoes sdo acessadas pelo usuario
influencia diretamente a utilizagdo e o poder de persuasio do dispositivo — se ¢é dificil
acompanhar o préprio desempenho, o automonitoramento pode acabar nao acontecendo. No
caso de atividades fisicas, o local, a posi¢do e o ritmo dos exercicios sdo fatores importantes e
devem determinar como o desempenho é medido e como é informado. O automonitoramento
é feito de maneiras diferentes, portanto, quando o usudrio esta correndo durante o dia na rua,

nadando em uma piscina ou jogando basquete em quadra coberta. Existem, por exemplo,
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cordas de pular que incluem pequenas telas que mostram a quantidade de pulos dados, além de
tempo e calorias consumidos. A inconveniéncia é que as telas geralmente estdo nas
extremidades da corda, ou seja, nas areas onde o usudrio segura, entdo ¢ dificil acompanhar as
informacdes enquanto se estd pulando. Uma solugio, ja encontrada em alguns modelos, é o uso
de dudio, como nos monitores cardiacos. Outra solucdo interessante aproveita caracteristicas
especificas desse tipo de exercicio para visualizar as informacdes de desempenho: a Smart Rope
¢ uma corda de pular que mostra o contador com luzes LED a frente do usudrio enquanto ele
esta pulando. As 23 lampadas de LED incorporadas a corda funcionam a partir da persisténcia
da visdo, aproveitando o movimento do préprio exercicio para mostrar quatro digitos (Figura
52). Esse tipo de display estimula o automonitoramento, ja que o acesso as informagdes é feito
sem prejuizo a postura ou ao ritmo do movimento, e também a continuagio do exercicio, ja que

¢ preciso continuar pulando para ver os numeros.

Figura 52 — Automonitoramento: Corda de pular com visualizagdo a partir de LED e persisténcia da visdo.

Fonte: Smart Rope, 2016.

Aqui notamos como o encantamento com a tecnologia pode ser utilizado retoricamente.
Ou seja, ndo é apenas a capacidade de acompanhar a performance que estimula o uso, mas
também, e principalmente, o modo inusitado de visualizacdo, que torna o exercicio mais
interessante. O fascinio depende, no entanto, da novidade. Depois de usar a Smart Rope por
algum tempo, ainda teriamos tanto interesse nela? E possivel, por exemplo, que o principio de
persisténcia da visao, que facilita o automonitoramento, seja aplicado a outros tipos de produtos
com alguma caracteristica semelhante, disseminando este encantamento. Por outro lado, a
Smart Rope, para se manter interessante numa logica regida pela obsolescéncia, deve apresentar

novas maneiras de visualizagao.
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Outro habito saudavel que pode ser monitorado ¢ a ingestdo de dgua, com o uso de
aplicativos que ndo apenas registram a quantidade de agua bebida pelo usuario, como também
emitem lembretes para que o consumo aumente. Ja o gasto de agua ndo-potavel, principalmente
em atividades domésticas, envolve um automonitoramento voltado para a diminui¢ao do
consumo. O aplicativo Banho Répido, por exemplo, estabelece um tempo limite para banhos, a
partir de informagoes fornecidas pelo usudrio, como o comprimento do cabelo, se haverd uso
de condicionador e se o chuveiro ¢ elétrico. Quando acaba o tempo, o aplicativo emite avisos
sonoros e visuais para que o usudrio desligue o chuveiro. Ja o Water Watcher utiliza uma
combinagio de dispositivos para monitorar o uso de agua diretamente no sistema hidraulico.
Um sensor de fluxo, acoplado a pias, vasos sanitarios ou chuveiros, mede a quantidade de agua
sendo consumida e envia os dados em tempo real para um dispositivo indicador e para um
aplicativo. O indicador (Figura 53) tem luzes LED que acendem e apagam em sequéncia
indicando o consumo atual — circulos concéntricos imitam a ondulagao de dgua escoando por
um ralo (Figura 54). A sucessdo de iluminagdo representa quantidade consumida, sendo que

um ciclo completo de quatro circulos representa um galdo de agua.

Figura 53 — Automonitoramento: Water Watcher. Dispositivo indicador junto a pia.

Fonte: Water Watch, 2016.

Figura 54 — Automonitoramento: Water Watcher, sequéncia de visualizagdo de consumo.

Fonte: Water Watch, 2016.
Ja o aplicativo mostra o consumo acumulado, as tendéncias de uso e os objetivos

estabelecidos pelo proprio usudrio. Aqui, o automonitoramento parece ser mais efetivo do que
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uma eventual vigilancia externa feita, por exemplo, pela companhia de agua, ja que o Water
Watcher mostra o consumo enquanto ele acontece, enquanto a conta de agua chega
posteriormente e, muitas vezes, nem ¢é acessada diretamente pelo usuario.

Enquanto o automonitoramento ajuda o usudrio a conhecer e regular o proprio
desempenho, a tecnologia de vigildncia, segundo Fogg, permite a um individuo ou grupo
monitorar o comportamento de outro, de modo a modificar seu comportamento de uma
maneira especifica. A vigilancia funciona por que pessoas, quando sabem que estio sendo
observadas, comportam-se de maneira diferente. Fogg comenta que, segundo pesquisas do
campo da psicologia social, “se outros podem observar as a¢oes de uma pessoa e podem
recompensa-la ou puni-la por elas, é provavel que a pessoa faca com que suas a¢oes alcancem
as expectativas do observador” (FOGG, 2003, p. 46).

Uma estratégia de vigilancia para persuasiao é o uso, por companhias de seguro
automotivo, de caixas telematicas como instrumentos de controle. Uma caixa, acoplada a um
carro, registra atividades de aceleragdo, frenagem e deslocamento através de um acelerémetro e
um sistema de localizagdo por satélite. Esses dados sdo enviados para a seguradora que, a partir
deles, determina o preco da apdlice — ou seja, o cliente paga de acordo com o modo como
dirige. Assim, o usudrio é persuadido, pela vigilancia, a dirigir melhor, a fim de pagar um prego
mais baixo pelo seguro.

Tecnologias de vigilancia podem ser aplicadas em praticamente todos os aspectos da
vida cotidiana. Os mesmos sistemas de localizacio por satélite que ajudam o usudrio a situar-se
e a encontrar caminhos sio ser usados para controlar seus deslocamentos, seja para restringi-
los, seja para premia-los. Televisores inteligentes que acessam conteido disponivel online
podem também coletar informacdes sobre o usudrio, de modo nao apenas a customizar a oferta
de programacédo, como também regular o acesso a partir de parametros estabelecidos. Emissoras
podem, por exemplo, disponibilizar certos conteudos de acordo com a quantidade de
comerciais devidamente assistidos pelo espectador. Mesmo as maquinas de venda automatica,
que usam reconhecimento facial para customizar ofertas, podem usar a mesma tecnologia para
restringir o acesso a produtos: programacoes especificas em academias controlando o acesso a
maquina com base no planejamento alimentar de cada membro; escolas, como forma de

estimulo, permitindo a venda de guloseimas especiais apenas aos alunos com as melhores notas;
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empresas usando a ficha médica de cada funcionério para evitar, por exemplo, que diabéticos
consigam comprar doces. Vemos, portanto, que tecnologias de vigilancia, independentemente
da funcao especifica para o qual foram criadas, sio frequentemente aplicadas com fins de
controlar e restringir liberdades pessoais.

Tradicionalmente voltados para o aprimoramento da eficiéncia, ambientes de trabalho
sdo especialmente propicios a tecnologias de vigilancia. Hospitais, por exemplo, devem seguir
rigorosos processos a fim de evitar erros. Um sistema chamado Clean Hands Safe Hands (méos
limpas, maos seguras) utiliza a vigilancia para incentivar a correta assepsia, controlando o uso
dos recipientes de sabdo e outros higienizadores. Dispositivos com tecnologia bluetooth sido
adicionados aos crachds que identificam funcionarios e visitantes, e sensores sao distribuidos
pelo hospital de acordo com sua organizagio espacial, suas necessidades e o fluxo de trabalho
em cada unidade. Instalados em saboneteiras ou outros recipientes de sanitizagdo, os sensores
reconhecem quando um cracha passa por eles e se o recipiente foi ou ndo acionado. Quando
alguém entra em uma drea que requer higienizagdo e passa direto pelo recipiente, o sensor
dispara um aviso sonoro, solicitando que ela seja feita (Figura 55). Os dados dos sensores sdo
coletados e interpretados com um software especifico que gera relatérios, de forma que o
gerenciamento dos funcionarios possa ser feito a partir destes dados. A persuasio pela vigilancia
se da, portanto, duplamente: pela solicitagio sonora em cada momento adequado e pela

previsdao do controle gerencial que sera feito a partir do acimulo de ocorréncias.

Figura 55 — Vigilancia: méos limpas. Quando o recipiente é acionado; quando um crachd passa sem o
acionamento: "Por favor, faca a limpeza".

Fonte: Clean Hands Safe Hands, 2016.
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Este sistema de vigildncia procura complementar, ou mesmo substituir programas de
treinamento em que funciondrios sao orientados a respeitar procedimentos de higieniza¢do. A
persuasdo, no entanto, difere de um caso para o outro, ja que treinamentos buscam efetivamente
transmitir um conhecimento e convencer a partir da importancia da higiene, enquanto a
vigilancia for¢a a partir do medo. Podemos, entdo, questionar de que maneira estas duas
estratégias — conscientizagdo e controle — contribuem para a formagido de diferentes
ambientes de trabalho e, consequentemente, para a qualidade de vida.

Em empresas nas quais funcionarios trabalham com computadores — e espera-se que
eles mantenham a concentragdo durante o periodo de trabalho — podem ser usados softwares
que monitoram atividades consideradas distragdes, como jogos e visitas a redes sociais. A mera
vigilincia, no entanto, serve como controle, mas s6 funcionard como estimulo a um
comportamento desejado (por exemplo, trabalhar sem distragdes), se o usuario estiver ciente
dela. Como em uma prisdo pandptica, o controlado deve estar consciente da possibilidade de
estar sendo observado — se um funcionario nao sabe que estd sendo vigiado, ndo tem porque
mudar. Da mesma forma, a persuasdo baseada em recompensas so ¢ eficiente se o usuario sabe
que seu comportamento o levara a ganhar algo. E eficiente, portanto, oferecer algum tipo de
retorno ao usudrio, mostrando se a agdo executada é desejavel ou reprovavel, para que esta
tecnologia seja de fato persuasiva. Do ponto de vista ético, enquanto a vigilancia percebida por
quem ¢ vigiado ja é considerada por ele um tipo de controle indesejado, a vigilancia velada
representa uma forma de violéncia, contra a qual os vigiados nao tém a chance de se defender.

Comportamentos desejaveis podem ser condicionados de maneira mais afirmativa. O
condicionamento, segundo Fogg, consiste em usar a tecnologia para, através de reconhecimento
positivo ou recompensas, moldar comportamentos ou transformar comportamentos existentes
em habitos. Para ser mais eficiente, o reconhecimento deve seguir imediatamente uma
ocorréncia do comportamento desejado, mas ndo necessariamente todas as ocorréncias. Fogg
defende que as recompensas sdo, de fato, mais eficientes quando sdo imprevisiveis, como no
caso de maquinas caga-niqueis, onde o prémio refor¢a o uso, mas ¢ aleatdrio: “Este tipo de

programa imprevisivel de recompensas faz com que o comportamento desejado — no caso,
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apostar — seja muito atraente, quase viciante””® (FOGG, 2003, p. 51). Acreditamos, no entanto,
que a imprevisibilidade pode causar desconfianca ou desinteresse no sistema, diminuindo ou
mesmo eliminando o carater persuasivo. Quando a perspectiva de receber recompensa ou o
reconhecimento nido é confirmada, o comportamento desejado pode ndo parecer tao
gratificante e nao valer a pena para o usuario.

A cidade de Aichi teve, por quatorze anos consecutivos, a taxa mais alta de mortes no
transito do Japao, e um dos motivos identificados pelas autoridades é o uso de smartphones ao
volante (TOYOTA MOTOR CORPORATION, 2016). Dentre as agdes desenvolvidas para diminuir
o problema, destaca-se o aplicativo Driving Barista (Barista ao volante), iniciativa conjunta de
trés empresas: Toyota, automobilistica, KDDI, de comunicagdo, e Komeda, do setor
alimenticio. O aplicativo, que s6 funciona em Aichi, registra a distincia que o motorista
percorre sem consultar seu telefone, ou seja, mantendo o aparelho virado para baixo. A cada
200 km acumulados, o motorista recebe um cupom para beber gratuitamente um copo de café
em alguma loja Komeda. Se o motorista virar o telefone enquanto dirige, a distancia acumulada
¢ zerada e a contagem recomeca. Ou seja, a interagdo com o sistema s6 gera uma recompensa
se incluir a combinacéo entre o deslocamento com o carro e a imobilidade do telefone durante
esse deslocamento. A perspectiva de ganhar um café gratis serve como estimulo para que essa
combinagido seja feita, o que, por fim, diminui o risco de acidentes causados pelo uso de
smartphones ao volante.

Um exemplo de condicionamento voltado para habitos saudaveis é o aplicativo
Sweatcoin, que premia usudrios por caminharem. Seus passos sdo registrados e recompensados
com quantidades de uma moeda virtual a ser trocada por produtos e servigos. O aplicativo é
financiado por seguradoras e por empresas que querem promover a boa saude de funcionarios
a fim de reduzir gastos por motivos médicos, além de marcas associadas a satde e bem-estar.
Diferentemente dos dispositivos de automonitoramento esportivo, cuja estratégia retdrica é a
facilidade de acompanhar o proprio desempenho, o Sweatcoin usa recompensas como estimulo
para a adogdo de habitos saudaveis. Oleg Fomenko, um dos criadores do aplicativo, declarou

em entrevista a revista Forbes que o Sweatcoin pretende promover atividades fisicas através da

76 «

This type of unpredictable reward schedule makes the target behavior—in this case, gambling—very compelling,
even addictive”
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unido da tecnologia e de principios comportamentais. Este método, Segundo Fomenko, baseia-
se na geracdo de gratificacdo instantanea, “da mesma forma que a natureza usa o orgasmo para
ajudar pessoas a procriar’”’ (MUNFORD, 2016).

Fogg cita os jogos de computador como o exemplo mais puro de condicionamento
operado por tecnologia, com seus reconhecimentos positivos visuais e sonoros, além de
recompensas como pontos acumulados, progressao entre niveis e listas de maiores placares —
“Eles sdo plataformas eficientes para administrar reconhecimento e puni¢do, com um pouco de
narrativa e enredo por cima””® (FOGG, 2003, p. 51). Jogos também podem ir além da prépria
condigdo e funcionar como ferramenta para condicionar hébitos e comportamentos desejados
no mundo exterior a sua narrativa. Alvio, um aparelho voltado para o controle de asma em
criangas, utiliza jogos para estimular a pratica constante de exercicio pulmonares. Estes
exercicios sdo importantes para controlar a asma e reduzir a necessidade de medicagdo, mas os
aparelhos tradicionais ndo sao divertidos nem atraentes para criangas. Ja o Alvio atua como um
joystick, com o qual a crianga usa a respiragdo para controlar um jogo para tablets (Figura 56).
As tarefas a serem realizadas dependem do tipo de exercicio pulmonar: alternar entre inspira¢ao
e expiragdo faz um personagem subir e descer para acertar alvos, expirar com forca e
longamente faz um personagem voar o mais alto possivel. Cada exercicio é premiado com os
reconhecimentos tradicionais de jogos e, como o processo ¢ divertido, as criangas se sentem

estimuladas a continuar jogando e, portanto, exercitando as capacidades pulmonares.

Figura 56 — Condicionamento: Alvio, dispositivo de treinamento respiratério como controlador de jogos.

Fonte: Alvio, 2016.

77 “much the same way that nature uses orgasm to help people procreate”

78 “They are effective platforms for administering reinforcements and punishments, with a bit of narrative and plot

layered over the top”
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O condicionamento pode se dar nao apenas por reconhecimentos positivos, mas
também através de punigoes — em vez de promover um comportamento desejado, inibir um
indesejado. A empresa Intelligent Environments oferece um servi¢o de plataforma bancaria
conectada a objetos, a fim de facilitar o gerenciamento de habitos financeiros. O usuario
estabelece um limite de gastos na prépria conta e escolhe como quer ser notificado quando esse
limite for ultrapassado. Um dos dispositivos que podem ser conectados a plataforma é o
Google’s Nest Thermostat, que controla a temperatura de aquecedores domésticos: se o limite
¢ ultrapassado, a temperatura diminui. Uma abordagem pavloviana ao controle financeiro é o
uso de pulseiras que emitem corrente elétrica, dando um choque toda vez que o usudrio gasta
além do limite estabelecido. A pulseira Pavlok, por exemplo, foi criada, segundo o site da
empresa, para reprimir comportamentos indesejados através dos estimulos elétricos: “Seu
cérebro associa o estimulo com o hébito ruim, criando uma aversdo””. Com o servico da
Intelligent Environments, os choques da pulseira servem para condicionar o usudrio a gastar
menos, mas a Pavlok também funciona para inibir habitos como fumar, roer unhas, ranger os

dentes, dormir demais e comer compulsivamente.

3.2. Tecnologia como meio

A tecnologia, atuando como meio, possibilita experiéncias e, assim, influencia comportamentos
e opinides. Através de simulagdes, o usudrio vivencia, conhece, explora, pratica, testa, ensaia, vé
o mundo através de outros olhos, descobre consequéncias — tudo isso em um ambiente seguro
e controlado. Fogg aponta trés tipos de simulagao: de ambientes, de causa e efeito, e de objetos.
A primeira trata de ambientes virtuais nos quais o usudrio experimenta situa¢des a partir da
reproducdo de aspectos caracteristicos. Ja a segunda oferece condi¢des para que o usuario
vivencie, de certa forma, consequéncias para suas a¢oes. O terceiro tipo de simula¢ao apontado
por Fogg, de objetos, é voltado para experiéncias no contexto cotidiano. Ou seja, enquanto a

simulagdo de ambientes cria um mundo para dentro do qual as pessoas transportam-se

7 “Your brain associates the stimulus with the bad habit, creating an aversion”
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mentalmente, a simulagdo de objetos leva produtos para o mundo real, permitindo que
simulagdes afetem a rotina de usudrios. Acreditamos, no entanto, que, atualmente, tanto a
simula¢ao de ambientes quanto a de causa e efeito incluem intervengdes no mundo real. Com
a computac¢io pervasiva e recursos de realidade aumentada, as simula¢des passam cada vez mais
a se integrar a nossa realidade, em vez de apresentarem ambientes totalmente simulados e
fechados em si mesmos. Desta forma, fazemos aqui uma releitura da classifica¢ao proposta por
Fogg, abordando dois tipos de simula¢ao — de ambientes e de causa e efeito — considerando
que eles incluem interveng¢des na vida real. Veremos aqui, portanto, exemplos de simulagoes
realizadas em ambientes cotidianos, mas analisadas em relagdo aos principios da simulagéo de

ambiente e de causa e efeito.

Simulagdo de ambientes

Em ambientes simulados, diferentemente do mundo real, a experiéncia pode ser controlada, o
que permite a exploragdo de situagdes que, de outra forma, seriam restritas ou impossiveis para
o usuario. Uma aplica¢do interessante de ambientes simulados é oferecer ao usudrio a
perspectiva de outra pessoa, com suas caracteristicas especificas, a fim de gerar empatia e
conscientizagdo. O simulador de enxaqueca, por exemplo, é um aplicativo, desenvolvido para
promover o medicamento Excedrin, que reproduz sensagdes relacionados ao problema. A
pessoa enferma configura o aplicativo com seus sintomas para que outra pessoa, com um
dispositivo de realidade virtual, os vivencie. Problemas como visdo com pontos brancos, falta
de foco e desequilibrio sdo superpostos ao ambiente real, de modo que o usudrio possa se
aproximar da sensagdo de ter enxaqueca (Figura 57). Ao mostrar para familiares, amigos e
colegas de trabalho o que pessoas afetadas por esse mal tém que enfrentar, o aplicativo atua para
combater o mito de que a enxaqueca é apenas uma forte dor de cabeca. Em comparagio a
campanhas baseadas em descri¢do, o poder retérico da imersao interativa esta em proporcionar
uma percepg¢do mais proxima, mais palpavel, dos sintomas, o que torna o argumento mais forte

e comovente.
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Figura 57 — Simulagdo de ambiente: usudrio com o dispositivo de realidade virtual; visdo do usuario, simulando
o sintoma de pontos brancos.

Fonte: Excedrin, 2016.

O site Dis-moi Elliot (Diga-me Elliot) segue esta linha, compartilhando a perspectiva de
uma crianga autista a fim de gerar conscientizagdo. A interagdo, no entanto, nao é baseada em
realidade virtual, mas sim em videos interativos com ponto de vista de primeira pessoa, nos
quais sdo apresentados alguns tipos de desafios enfrentados por autistas na vida cotidiana. A
experiéncia é dividida em quatro cenas, nas quais o usudrio deve cumprir tarefas, pela
perspectiva de Elliot, um menino autista. Na primeira cena, o usudrio é convidado a achar um
livro em uma estante — “Onde estd meu livro? Eu preciso que as coisas estejam em seus devidos
lugares”®. Durante a busca, a imagem do livro em questio aparece repetidamente em flashes,
reforcando a necessidade de encontré-lo e a frustragdo por nao conseguir fazé-lo (Figura 58).
Assim, o usudrio é apresentado a dificuldade de adaptagdo ao imprevisto, caracteristica do

autismo.

Figura 58 — Simulagao de ambiente: autismo, primeira cena.

Legenda: Usudrio com visdo em primeira pessoa com a perspectiva de Elliot, com a tarefa de localizar um livro.
Fonte: dismoielliot.fr, 2016.

80 “Ouy est mon livre? J'ai besoin que les choses soient a leur place”
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Ja a segunda cena trata do problema de comunicagio, com a tarefa de manter o foco de
visdo (representado por um circulo) nas pessoas que falam com Elliot (Figura 59). O foco, no
entanto, ¢ desviado quando encontra o rosto de alguém, demonstrando a dificuldade que
autistas podem ter em olhar nos olhos das pessoas. A falta de obediéncia do circulo de foco em
relagdo aos comandos do usudrio transmite a sensagdo de que o impedimento ¢é real, ou seja,
que a falta de engajamento visual dos autistas ndo é intencional, mas sim a consequéncia de

uma dificuldade intrinseca.

Figura 59 — Simulagido de ambiente: autismo, segunda cena.

Legenda: Tentando levar o foco de visdo para o rosto de quem esta falando, mas encontrando dificuldades.
Fonte: dismoielliot.fr, 2016.

A terceira cena, sobre gestos repetitivos e interesses limitados, pede que o usuario
selecione animais de brinquedos seguindo a ordem informada — “Se nao estd em ordem, nao
da!”®!. Se o brinquedo selecionado esta incorreto, Elliot balanga a cabe¢a horizontalmente e
repete o nome do animal correto (Figura 60). Se o brinquedo selecionado esta na ordem certa,
Elliot balan¢a a cabega verticalmente, repete o nome do animal e segue para o préximo. Quando
a sequéncia esta completa, Elliot posiciona os brinquedos em ordem, e segue balancando a
cabeca e repetindo os nomes: “Tigre, girafa, elefante... tigre, girafa, elefante... tigre, girafa,

elefante...”.

81.“Si c'est pas dans l'ordre, ¢a va pas!”
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Figura 60 — Simulagao de ambiente: autismo, terceira cena.

Legenda: Colocando animais em ordem: tigre, girafa, elefante.
Fonte: dismoielliot.fr, 2016.

Na ultima cena, dedicada a hipersensibilidade, o usuario vé-se na coxia de um teatro,
ouvindo o barulho da plateia, e deve rolar o mouse para ir ao palco (Figura 61). Por mais que o
usuario o faca, rapidamente, o movimento ¢ lento e hesitante, demonstrando a dificuldade de
Elliot — “Todo esse barulho... Tenho medo”®. Ao final, a perspectiva é alterada para o ponto

de vista de terceira pessoa, e o usudrio assiste enquanto Elliot recebe os aplausos do publico.

Figura 61 — Simulagdo de ambiente: autismo, quarta cena.

Legenda: Ajudando, com rolagem de mouse, Elliot a chegar no palco; mudanga para visdo em terceira pessoa no
final, mostrando Elliot (vestido de tigre) sendo aplaudido.

Fonte: dismoielliot.fr, 2016.

O ponto de vista é, aqui um aspecto importante do argumento retérico: como primeira
pessoa, promove a experiéncia imersiva que aproxima o usudrio das dificuldades enfrentadas
por autistas; como terceira, dd um sentido concreto a questdo, com a imagem do menino. O uso
da visao de terceira pessoa apenas no exdrdio e no epilogo contribui para o fortalecimento da
empatia estimulada durante o discurso em primeira pessoa. No comego, a imagem de Elliot

informa ao publico de que aquela visdo é a de uma crianca. No epilogo, apos as etapas de

82 “Tout ce bruit... ]'ai peur”
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vivéncia, ela permite que o usuario se identifique e se conecte mais intensamente com a crianga
apos ver o mundo com seus olhos.

Experiéncias em ambientes simulados também podem ajudar a diminuir fobias com a
exposicdo repetida as situagdes temidas em um contexto controlado. Simuladores de voo, por
exemplo, sdo usados ndo sé em treinamento de pilotos, como também para tratar do medo de
voar de avido. O projeto Be Fearless, da Samsung, disponibiliza aplicativos voltados para a
superacdo de fobias através da pratica em ambientes simulados. Com o dispositivo Samsung
Gear VR, de realidade virtual, o usudrio participa de treinamentos contra disturbios como a
cinofobia (medo de cachorro), a acrofobia (medo de altura) e a glossofobia (medo de falar em
publico). No primeiro caso, o usudrio simula varios tipos de contato com o animal (Figura 62).
No segundo, o programa tem quatro ambientes, de acordo com o nivel de dificuldade: elevador,
penhasco, helicoptero e céu (Figura 63). No terceiro, as situagdes vao desde uma conversa em

um grupo pequeno até uma apresenta¢ao em um auditdrio (Figura 64).

Figura 62 — Simulagdo de ambiente: fobias, medo de cachorro.

Legenda: Usudria com dispositivo de realidade virtual; seu ponto de vista, durante tarefa de aproximagao com
um animal acompanhado de dono.

Fonte: canal Samsung em youtube.com, 2016.

Figura 63 — Simulagdo de ambiente: fobias, medo de altura.

Legenda: Usudrio com dispositivo; seu ponto de vista em simulag¢do de elevador.
Fonte: canal Samsung em youtube.com, 2016.
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Figura 64 — Simulagdo de ambiente: fobias, medo de falar em publico.

Legenda: Usudria com o dispositivo; seu ponto de vista, em uma tarefa que envolve simulago de palestra para
grupos médios.

Fonte: canal Samsung em youtube.com, 2016.

Em todos os casos, o usudrio, em cada nivel, deve cumprir tarefas, ser avaliado e,
dependendo do desempenho, seguir para o proximo ambiente. O ambiente simulado permite
que o usuario tenha experiéncias que, no mundo real, ndo teria coragem de enfrentar. Assim,
ele pode conhecer, explorar, acostumar-se, praticar repetidamente e avangar progressivamente,
adquirindo um controle sobre a fobia que nédo seria possivel a partir apenas de argumentos

légicos de convencimento.

Simulagdo de causa e efeito

Em simulagoes de causa e efeito, a persuasdo é baseada no estabelecimento de relagdes entre
agoes e suas consequéncias. Segundo Fogg, “o poder vem da habilidade de explorar relagoes de
causa e efeito sem ter que esperar muito tempo para ver os resultados e a habilidade de expressar
os efeitos de maneiras vividas e plausiveis”®* (FOGG, 2003, p. 63). Estas simulac¢des sdo livres de
consequéncias reais para o usudrio, permitindo-o tomar atitudes que, de outra forma, nio
tomaria. Estas atitudes, no entanto, podem ser transferidas para o mundo real, ja que foram
testadas em um ambiente seguro e deixaram de ser novidade para o usuario. Ou seja, o ensaio
em uma simulagdo permite a exploragido e a familiarizagdo que ajudam na construgio da
confianc¢a necessdria para a tomada de acdo quando ha consequéncias de fato. No site LifeSaver

(ver p. 56), por exemplo, tarefas de ressuscitagdo, como massagem cardiaca, fazem parte do

8 “The power comes from the ability to explore cause-and-effect relationships without having to wait a long time to

see the results and the ability to convey the effects in vivid and credible ways.”
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avan¢o da narrativa. O usudrio passa pela simulagio de procedimentos e acompanha o
resultado, ou seja, a sobrevivéncia do personagem socorrido. Isto contribui para persuadi-lo de
que sera capaz de agir se estiver de fato diante de uma situagdo semelhante.

A simulagdo de uma massagem cardiaca serve também como recurso persuasivo em
uma campanha da Agéncia da Satude e dos Servigos Sociais (Agence de la Santé et des Services
Sociaux) de Québec, no Canadd, para estimular a escolha de carreiras na drea. Painéis
promocionais em pontos de O6nibus mostram a imagem de um paciente hospitalar
acompanhado de um monitor cardiaco e emitem o som caracteristico. Sobre o peito do
paciente, uma marcag¢do com a forma de duas maos e a frase “aperte aqui” (“pousse ici”) (Figura
65). Quando o som e o mostrador do monitor sdo alterados para demonstrar a falta de
batimentos cardiacos — som continuo e linha reta — a atengdo das pessoas em volta é
despertada. Quando alguém pressiona a area marcada, o monitor volta a indicar batimentos

cardiacos, dando a impressao de que a pessoa trouxe o paciente de volta a vida.

Figura 65 — Simulagéo de causa e efeito: reanimagao.

Legenda: Painel com monitor cardiaco indicando auséncia de batimentos; usudrio pressionando a drea indicada e
causando alteragdo no monitor.

Fonte: 1g2.com, 2016.

A relagdo de causa e efeito é clara, ja que é a partir da a¢ao de pressionar que os
indicadores do monitor voltam ao normal, e, de acordo com nosso repertério, reconhecemos
isso como um sinal de que o cora¢do do paciente voltou a bater. Mesmo conscientes da

simula¢io, fazemos a associagdo com o sentimento de satisfa¢ao pela participagdo direta em um
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resultado positivo. Esta experiéncia, a sensagdo de salvar a vida de alguém, apresenta-se como
algo que a carreira na area da saude oferece, funcionando, portanto, como argumento retdrico.

Painéis interativos sdo usados para aumentar a conscientizagdo sobre violéncia
doméstica em uma campanha da Women’s Aid em Londres. Cada painel mostra o rosto de uma
mulher com marcas de espancamento ao lado da frase “Olhe(m) para mim. N6s podemos parar
isso”®. Com recursos de reconhecimento facial, a imagem muda de acordo com a reagao das
pessoas que passam: se elas olham, o rosto comeca a sarar, as feridas desaparecem
gradualmente. Quanto mais pessoas olham para a imagem, mais o rosto volta ao normal (Figura
66). No rodapé, aparecem imagens daqueles que olham, sendo captadas pela camera acoplada
ao painel. Pessoas na proximidade do antncio recebem uma mensagem pelo aplicativo Weve,
os encorajando a fazer uma doagdo para o Women's Aid e mesmo aqueles que ndo tém este

aplicativo ainda podem doar por SMS, seguindo as instru¢des no outdoor.

Figura 66 — Simulagéo de causa e efeito: violéncia contra a mulher.

Legenda: Imagem muda de aparéncia de acordo com a quantidade de transeuntes que olham para o painel
(mostrados no rodapé).

Fonte: Women's Aid, 2015.

Enquanto campanhas de combate a violéncia doméstica contra mulheres sdo geralmente
voltadas para o agressor, para que ndo agrida mais, ou para a vitima, para que procure ajuda,
esta é direcionada as pessoas em torno da mulher, aqueles que muitas vezes deixam de interferir.
Desta forma, a retdrica aqui é voltada para mostrar ndo os efeitos da agressao em si, mas sim as

consequéncias da interferéncia (e da falta dela). A interagdo ¢é feita a partir de cameras que

8 “Look at me. We can stop it”
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identificam rostos voltados para elas, com a consequente alteragdo da imagem na tela. Como a
acao do usudrio é olhar para a mulher espancada e a reagdo do sistema ¢ a diminui¢ao de suas
feridas, a interacdo simula uma possivel situagdo real, na qual a atengdo dada a um caso de abuso
ajuda a combaté-lo. Por ser uma simulagéo, ela subtrai os obstdculos que se apresentam em um
caso real, como o medo de constrangimento ou reagdes violentas, e apresenta uma
consequéncia positiva. O pedido de doagdo proporciona uma maneira de dar atengido ao
problema sem se envolver diretamente com vitimas ou agressores, mas com o objetivo de
conseguir o mesmo resultado.

Um recurso semelhante foi usado pelo Servico Nacional de Satde do Reino Unido
(NHS) em uma campanha para incentivar a doagdo de sangue. Neste caso, o painel mostra uma
pessoa aparentando estar doente, conectada a uma bolsa de sangue vazia e acompanhada do
texto “Preciso de uma doagdo de sangue. Vocé pode ajudar? Mostre seu apoio enchendo uma

bolsa virtual como nosso wi-fi gratuito”®

. Passantes sdo abordados por agentes da campanha,
que colam um adesivo em seu brago no lugar onde uma agulha entraria em uma doagédo de
sangue. Um smartphone com um aplicativo especifico de realidade aumentada é posicionado
sobre o adesivo, e o usuario vé entdo na tela do telefone a imagem de uma agulha sendo inserida
em sua pele, conectada a um tubo que vai sendo tomado por sangue (Figura 67). A bolsa de

sangue vazia no outdoor enche, como se estivesse ligada ao brago do usudrio, e a aparéncia da

pessoa na foto vai se alterando, de doente para saudavel (Figura 68).

Figura 67 — Simulagao de causa e efeito: doagdo de sangue, estado inicial do painel e realidade aumentada no
smartphone.

Fonte: NHS, 2016.

85 1

I need a blood donation. Can you help? Show your support by filling a virtual bag with our free wi-fi"
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Figura 68 — Simulagio de causa e efeito: doagdo de sangue, painel apds interagio, com a bolsa de sangue cheia e
aparéncia saudavel do paciente.

Fonte: NHS, 2016.

Ha, portanto, uma simulagdo do processo de doagdo de sangue, com a apresentagao de
resultados positivos, sem os possiveis obstdculos da vida real. A agdo (doar sangue) e o efeito
(cura de alguém doente) sao simulados, mas proximos o suficiente da situagdo real, de modo a
nao s6 desmistificar a acdo, como também valorizar o efeito como estimulo. Assim como no
caso do Women’s Aid, onde um olhar causa a diminui¢ao dos efeitos de espancamento no rosto
de uma mulher, aqui o uso do adesivo e a dedicagdo de tempo causam a melhora na aparéncia
de um paciente. Ndo hd uma agdo concreta em relagdo as causas defendidas pelas campanhas,
mas sim um processo retdrico que pode levar a agoes.

A simulagido de causa e efeito pode também, no entanto, envolver agdes verdadeiras, mas
cujos efeitos visiveis sejam simula¢oes de possiveis consequéncias, de modo a persuadir a
continuagdo ou a tomada de iniciativas relacionadas. A organizacdo Misereor, responsavel por
iniciativas de combate & pobreza e A injusti¢a em paises da América do Sul, Africa e Asia, utiliza
o principio da causa e efeito como instrumento retérico em uma campanha de incentivo a
doagoes. Sdo usados cartazes digitais que incluem uma fenda para que se passem cartdes de
crédito. Assim, doagdes de 2 euros sio feitas diretamente no cartaz, que conta com um sistema
de aprovagao de crédito. Este sistema estd conectado ao controle da imagem no cartaz e, quando
um cartao é passado e aprovado, uma animagéo é disparada representando uma das areas de
atuagio da Misereor, ou seja, os efeitos da agdo. Quando, por exemplo, a imagem inicial é um
pao, a fenda localiza-se proxima a uma de suas extremidades de modo que, ao passar o cartio,

o usuario simule o movimento de uma faca cortando uma fatia. A animagao disparada mostra
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entdo uma fatia do pao sendo cortada e, logo apds, recolhida por uma mao (Figura 69). Outra
imagem mostra punhos amarrados por uma corda (Figura 70). Quando o cartao é passado pela
fenda, simula o corte das amarras, libertando a pessoa que estava presa.

Assim, nestas duas situagdes o usudrio vé como efeito simulado da sua acdo,
respectivamente, o combate a pobreza e a injustica. Aqui, uma agdo concreta — doagao de 2
euros — é realizada antes da simulagdo do efeito, ja que a animagéo é disparada pela aprovagao
de fato do pagamento. Por ser posterior a a¢ao, ela serve entdo como uma confirmagdo, uma
espécie de recompensa. Para operar como estimulo, é preciso que o usudrio veja ou fique
sabendo da animagdo e queira passar pela mesma experiéncia, fazendo entdo a doagdo. Esta
relagdo de causa e efeito, porém, é importante para a fase posterior de convencimento: na fatura
do cartdo de crédito, a informagdo de pagamento da doa¢ao vem acompanhada de um convite
a se cadastrar para contribuir regularmente com a organizagdo. A persuasdo baseada na
simulagdo feita nos cartazes digitais é voltada, portanto, para a doagéo feita na hora, contando

que o interesse gera divulgacéo, e para o cadastro de longo prazo.

Figura 69 — Simulagio de causa e efeito: doagéo, etapas da animagéo disparada pelo cartdo de crédito.

Fonte: Misereor, 2016.
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Figura 70 — Simulagao de causa e efeito: doagdo, animacdo sobre combate a injustica.

Fonte: Misereor, 2016.

Cabe salientar que a simula¢do de uma consequéncia para a agdo ndo é o unico
componente retdrico nesta interagdo. A ativagdo do filme opera também como uma espécie de
recompensa sensorial, com a satisfagio de provocar aquele movimento. O apelo ao pathos
aparece aqui como estimulo, quando as pessoas passam o cartio de crédito a fim de
experimentar uma sensagdo. Trata-se, portanto, de dois tipos diferentes de abordagens retdricas
operando nesta pega: a conscientizagdo e a sedugao.

Embora estes exemplos sejam voltados para questdes sociais, ressaltamos que a
estratégia de causa e efeito pode ser empregada eficientemente também para persuasdo com fins
comerciais. A marca italiana de vestudrio Diesel, por exemplo, utiliza uma simulagéo interativa
para promover sua linha masculina de calgas flexiveis Jogg Jeans. O principal atributo da linha
¢ ser intermedidria entre jeans e roupa esportiva, com o acabamento do primeiro e a liberdade
de movimentos da segunda. Para ressaltar essa elasticidade da roupa, foi feito um site
promocional responsivo, ou seja, que adequa seu contetido de acordo com o formato da janela
onde ele é visto. O site abre uma janela com uma foto de um modelo vestindo pegas da coleciao
e, conforme o usudrio redimensiona esta janela, a foto é alterada, mostrando o modelo em
posicoes especificas para cada formato (Figura 71). O usudrio pode entdo brincar com a janela,
explorando possibilidades e testando a flexibilidade do modelo e da calga. Mesmo que certos

contorcionismos apresentados estejam distantes das reais necessidades de uso dos clientes, esta
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simulac¢io evidencia o atributo principal da linha, além de contribuir para um ethos ludico e

inovador da marca.

Figura 71 — Simulagao de causa e efeito: flexibilidade, site responsivo da Diesel que ajusta o contetdo a janela
para demonstrar elasticidade do jeans.

Fonte: www.dieseljoggjeans.com, 2016.

As estratégias de simulagdo de ambiente e de causa e efeito sio também empregadas em
conjunto, de forma que o usudrio experimente situagdes com caracteristicas especificas ao
mesmo tempo que testa consequéncias de decisdes. A rede varejista sueca de decoragao Ikea
langou um showroom virtual no qual clientes sio convidados a visualizar combinagdes. Com
6culos de realidade virtual e fones, eles exploram ambientes e experimentam com diferentes
cores e padrdes (Figura 72). Usudrios alteram cores, materiais, texturas, iluminagao

(diurna/noturna) e deixam sua opinido com emojis (Figura 73).
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Figura 72 — Simulagdo de ambiente e de causa e efeito: showroom virtual; usuaria com dispositivo de realidade
virtual; alteragdo de cor de parede, sofa, estante.

Fonte: Tkea, 2016.

Figura 73 — Simulag¢do de ambiente e de causa e efeito: showroom virtual; feedback do usuario.

Fonte: Ikea, 2016.

Diferentemente de um catalogo, que mostra os méveis em 4ngulos limitados, o ambiente
virtual permite que usudrios visualizem os produtos tridimensionalmente e, indo além de um
showroom convencional, oferece a oportunidade de testar diferentes opgoes de forma imediata.
Este é um caso, portanto, onde se alia a explora¢io de um ambiente simulado, com suas
caracteristicas proprias, a experimentacao de consequéncias para agoes, com a visualizagdo dos

produtos apos alteragdes feitas pelo usudrio.
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3.3. Tecnologia como ator social

Na série de televisaio americana Westworld (2016), um parque tematico é habitado por
androides altamente realistas que recebem e entretém os visitantes. Apesar de saberem que os
anfitrides sao organismos sintéticos projetados para parecer e agir como humanos, visitantes
deixam-se levar por interagdes pessoais e até mesmo relagdes emocionais com as maquinas. No
setor de design, os especialistas responsaveis por projetar os androides comentam sobre o
hébito apresentado por um deles de repetir um gesto especifico, o que parece a manifestagiao de
um subconsciente. Chegam a conclusiao de que isso os torna mais parecidos com os humanos
e, portanto, mais atraentes: “Sao as pequenas coisas que os fazem parecer mais reais, que fazem
os visitantes se apaixonarem por eles”®.

Na terceira ponta da triade funcional esta a tecnologia agindo como ator social, ou seja,
persuadindo a partir de caracteristicas humanas que provocam reagdes nos usudrios. Fogg
comenta, como exemplo, o Tamagotchi, um fenomeno dos anos 1990. A intera¢ao com o
brinquedo, uma espécie de animal de estimagao virtual, incluia alimenté-lo, limpa-lo, brincar
com ele e até mesmo lamentar sua “morte”. A consisténcia do usuario nessas tarefas
determinava o desenvolvimento da criatura virtual, positiva e negativamente, levando o uso a
uma rotina regular de dedicagdo ao brinquedo. Esta disciplina de cuidado ajudava a estabelecer
uma rela¢do emocional com o Tamagotchi, assim como acontece com animais de verdade.

A Nintendo lancou, em 1998, sua versio de animal de estimagédo virtual, o Pokémon
Pikachu, também conhecido como Pocket Pikachu. Diferentemente do Tamagotchi, o Pikachu
nao precisava ser alimentado ou cuidado, mas sim ganhar presentes — quanto mais recebia,
mais amigdvel se tornava. Os itens eram comprados com uma moeda virtual chamada Watts,
conseguida através de atividade fisica, registrada pelo pedémetro incluido no brinquedo.
Quanto mais o usudrio andava ou corria, mais Watts recebia. Assim, o relacionamento com a
criatura virtual servia de estimulo para habitos saudaveis, persuadindo o usudrio a ser mais

ativo.

86 «

It's the tiny things that make them seem real, that make the guests fall in love with them” (Westworld, 2016,
temporada 1, episddio 1, dire¢do: Jonathan Nolan)
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Aspectos humanos que sdo persuasivos no convivio entre pessoas (ou entre pessoas e
animais) podem ser transferidos para a interagao digital, provocando reag¢oes semelhantes.
Podemos ser convencidos por aqueles que, por exemplo, consideramos atraentes, ou também
os que identificamos como sendo parecidos conosco de algum modo. Podemos nos sentir
impelidos a retribuir favores ou inclinados a agradar quem nos elogia. Podemos, ainda, seguir
aqueles que demonstram ter autoridade, seja por expertise, posi¢ao social ou outras associagdes.
Sdo estas dinamicas sociais que, aplicadas na interagdo, atuam retoricamente, replicando
caracteristicas das relacoes humanas.

Fogg propde cinco tipos de aspectos que aproximam produtos tecnoldgicos de um
carater social: fisicos, psicoldgicos, uso de linguagem, dindmicas sociais e papéis sociais. Os
aspectos fisicos sdo, por exemplo, rostos, olhos, corpos e movimentos. Os aspectos psicoldgicos
incluem humor, sentimentos e personalidade. O uso de linguagem abrange tanto a expressao
através de palavras quanto o reconhecimento de fala. Alguns exemplos de dindmicas sociais sao
a cooperagdo, o reconhecimento elogioso, a reciprocidade e o questionamento. Os papéis sociais
sdo estereotipos de personagens, como os relacionados a posi¢oes (médico, professor, chefe),
atitudes (rival, guia, companheiro) e relacionamentos (animal de estimagao, pais, filhos).

Assim como nos relacionamentos sociais humanos, estes aspectos estiao, muitas vezes,
intrinsecamente ligados, atuando conjuntamente para a persuasao. O icone sorridente do Mac,
por exemplo (ver p. 61), apresenta tragos fisicos — olhos e boca — para expressar aspectos
psicolégicos. Pablo, o Flamingo (ver p. 65), apresenta tragos fisicos cativantes, por remeterem a
um estilo proprio de desenhos animados voltados para o publico infantil. Seu semblante se
altera entre alegre, quando estd dancando, e contrariado, quando interrompemos a musica, e
isto expressa personalidade, preferéncias e estados humor, ou seja, aspectos psicoldgicos. Seu
poder de persuasao esta ainda fortemente ligado ao estabelecimento de um papel social para si,
o de animal de estimacio.

Este papel é estabelecido pela associagdo que fazemos entre a interacdo que temos com
Pablo e a que temos com animais de estimagédo. O principio da associagdo, como analisado por
Anderson (2011), trata da percep¢ao humana e do sistema de convengdes que a molda, e é
fundamental para a persuasdo baseada na interagdo como ator social, ja que as reagdes dos

usudrios aos aspectos sociais das pecas digitais sdo disparadas e moldadas pelas associagoes que
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estes aspectos provocam. Anderson usa como exemplo o computador portatil da Apple e seu
indicador luminoso, visivel quando o computador esta “dormindo”. O ritmo no qual essa luz
diminui e aumenta de intensidade regularmente é o mesmo da respiracio média de adultos.
“Coincidéncia?”, pergunta Anderson, ressaltando que a Apple tem a patente de um indicador
luminoso de status que “imita o ritmo respiratério que é atraente psicologicamente™’
(ANDERSON, 2011, p. 36).

Em face a prolifera¢ao de buracos nas ruas da Cidade do Panama, a rede de televisdo
local Telemetro langou uma iniciativa chamada El Hueco Twitero (o buraco tuiteiro), a fim de
chamar atenc¢io para o problema e pressionar o governo para que o solucionasse. Dispositivos
foram colocados dentro de buracos nas ruas mais movimentadas da cidade (Figura 74) e, a cada
vez que um carro passasse por cima de um deles, sensores de pressdo e movimento combinados

a transmissores de radiofrequéncia postariam na rede social Twitter uma mensagem

direcionada a autoridade responsavel.

Figura 74 — O Buraco Tuiteiro.

Fonte: El Hueco Twitero, 2016.

87

“mimics the rhythm of breathing which is psychologically appealing”
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Estas postagens, com reclamagdes relacionadas ao problema, sdo formuladas como se
tivessem sido escritas pelo proprio buraco e marcam® a conta do Ministério de Obras Publicas

do Panama (@MOPdePanama):

“FACA ALGUMA COISA @MOPdePanama, as pessoas me odeiam cada vez mais :(”%
“@MOPdePanama nio é preciso que eu te dé meu telefone. Pode me encontrar em qualquer lugar!”®
“Me taparam por alguns dias @MOPdePanama, mas choveu e eu ja voltei!”!

O uso de linguagem, com as mensagens postadas, humaniza o buraco, conferindo-lhe
uma postura de entidade pensante. O modo como essas mensagens siao comunicadas
demonstram uma dindmica social, replicando um comportamento recorrente no mundo
contemporaneo, o de reclamar nas redes sociais — o buraco, tal como uma pessoa, desabafa no
Twitter. Ja o tom sarcastico das mensagens expressa uma personalidade especifica, usando este
aspecto psicoldgico para construir uma imagem propria para o buraco. Ele é irritadi¢o, mas bem-

humorado, usando a ironia mesmo em postagens mais ranzinzas:

“@MOPdePanama pelo menos venham e me coloquem efeitos sonoros para ver se essa rotina de receber golpes
fica mais divertida”®

“O @MOPdePanama néo precisa se fantasiar no Halloween se ja sio uma entidade FANTASMA ("%

“Estou deprimido. Quero deixar de viver. Me passa o telefone de um psicélogo @MOPdePanama?”**

“O “Vamos consertar todas as ruas do Panama’ do @MOPdePanama é como um ‘Na segunda-feira eu comego a
dieta’ de todos...”*

“Is anyone there? Serd que no Panamd s¢ falam inglés por isso o @MOPdePanama niao me entende? I am the
tweeting pothole. Please come @MOPdePanama. I need you.”*

88 “Marcar” uma conta em mensagens no Twitter consiste em citd-la precedida por uma arroba, de modo a criar

um link para a pagina e gerar uma notificagdo para o usudrio da conta marcada.
% “HAZ ALGO @MOPdePanama la gente me odia cada vez mds :(“

% “@MOPdePanama no es necesario que te deje mi teléfono jPuedes encontrarme en cualquier parte!”

L “Me taparon por unos dias @ MOPdePanama, pero llueve y jya volvil.”
2 “@MOPdePanama al menos vengan y ponganme efectos de sonidos a ver si esta rutina de recibir golpes se vuelve

mds divertida.”
> “El @MOPdePanama no tiene que disfrazarse para Halloween si ya son una entidad FANTASMA”
% “Estoy deprimido. Quiero dejar de vivir. ;Me pasa el teléfono de un psicélogo @MOPdePanama?”

% “El "Vamos a reparar todas las calles de Panamd" del @M OPdePanama es como "El lunes empiezo la dieta” de
todos...”

% “Is anyone there? [tem alguém ai?] ;Serd que en Panamd sélo hablan inglés por eso no me entiende el
@MOPdePanama? I am the tweeting pothole. Please come @MOPdePanama. I need you. [Sou o buraco tuiteiro.
Por favor venha @MOPdePanama. Preciso de vocé]”
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Com o posicionamento de ator social, a campanha ndo apenas desperta interesse, mas
também é vista como algo com o qual as pessoas interagem, seja passando por um buraco ou
através do Twitter. A combinacdo de uso de linguagem, dindmica social e aspectos psicologicos é
perceptivel também na Siri, a assistente pessoal dos produtos Apple (ver p. 64), enquanto no
Clippy, assistente do Microsoft Office (ver p. 62), vemos ainda aspectos fisicos, com os
expressivos olhos e sobrancelhas adicionados a um clipe de papel. Em ambos os casos, suas
respostas vao além da mera informacao, incluindo conteudos que ajudam a estabelecer uma
relagdo pessoal com o usudrio.

Para estimular a adogdo de caes e gatos, o abrigo britanico Battersea langou a campanha
Looking for You (procurando por vocé), na qual um caozinho segue, virtualmente, pessoas por
ruas de uma area comercial no leste de Londres. A a¢do comega com voluntarios posicionados
na entrada desta area e acompanhados por cachorros do abrigo, o que atrai pessoas que gostam
de animais. Os voluntdrios entdo contam sobre o abrigo e o trabalho que realizam com animais,
e distribuem folhetos com mais informagdes. Estes folhetos contém uma etiqueta de
identificagao por radiofrequéncia (RFID) que é detectada por sensores instalados em teldes
publicitarios. Quando uma pessoa segurando o folheto aproxima-se de um dos sensores, o telao
correspondente mostra um filme com o cachorro, selecionado a partir da direcdo em que ela
esta vindo, de modo que o animal siga seus passos (Figura 75). Quando a pessoa continua a se
deslocar e passa por outro telao, um novo filme é disparado, com o cachorro seguindo na

mesma direcdo, e assim seguidamente em cada aproximacio a um sensor (Figura 76).

Figura 75 — Procurando por vocé.

Legenda: O filme disparado pelo sensor depende da dire¢do do movimento da pessoa segurando o folheto com
etiqueta RFID (destacada com circulos azuis).

Fonte: Battersea, 2016.
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Figura 76 — Procurando por vocé, diferentes telas mostram o cachorro, seguindo o deslocamento do folheto.

Fonte: Battersea, 2016.

Quando a pessoa segurando o folheto fica um tempo determinado em frente a0 mesmo
. . . <« 7 ~ A
sensor, o filme inclui uma mensagem sobre o abrigo, “Ha um cdo procurando por vocé em

Battersea””’, e uma chamada, “Olhe o folheto que te demos mais cedo”® (Figura 77).

Figura 77 — Procurando por vocé, filme final, de chamada a agéo.

Legenda: "Tem um cachorro procurando por vocé em Battersea".
Fonte: Battersea, 2016.

Os argumentos a favor da adogdo sao personificados no animal, com um apelo retérico

de pathos. A interagdo entre a pessoa e o cachorro — através da etiqueta de RFID e de sensores

97 «

There’s a dog looking for you at Battersea”

%8 “Check out the leaflet we gave you earlier”
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— replica a dindmica social de um animal de rua seguindo um pedestre, situagio que muitos ja
viveram. Os aspectos fisicos nao sé permitem uma identificacdo imediata do personagem como
sendo um cdo, como também podem despertar interesse e associagdo, representando os
cachorros com os quais a pessoa ja teve contato. Os aspectos psicologicos, como a alegria quando
ele abana o rabo ou o olhar triste, estimulam a conexdo emocional, necessaria para a adesdo a
causa. O papel social de animal de rua, que segue algum passante, é comunicado pela
perseguicao através das telas e remete ainda a outro possivel papel, o de animal de estimagéo.
Observamos também que a atuagio retorica comeca na distribui¢do dos folhetos. Além
de possibilitar tecnicamente que pessoas sejam identificadas pelos sensores junto as telas, esta
primeira abordagem opera como um exérdio que introduz o assunto e prepara o publico para
receber os argumentos. O cachorro que segue o publico poderia passar despercebido caso esta
amostra do conteido nio tivesse sido apresentada, ja que, como afirmou Aristoteles ao

comentar o exordio, “o indefinido causa dispersdo” (Retorica 111, 1415a).

%%

A organizagdo em triade dos papéis persuasivos exercidos pela tecnologia mostra-se um
eficiente fio condutor para a observagdo de aspectos retdricos na interacdo. Uma atualizagao
dos conceitos de Fogg (2003) foi, no entanto, necessaria, tendo em vista a recente multiplicacdo
das possibilidades de interagio devido ao avan¢o tecnolégico. Enquanto a computagido
pervasiva e a realidade aumentada estavam, 2003, em um estagio inicial, hoje, em 2017, elas sdo
parte integrante da rotina e do imaginario da sociedade.

Conceitualmente, é importante ressaltar que defini¢cdes que ajudam a classificar também
acabam por restringir. A visdo de uma tecnologia operando como ferramenta esta baseada na
facilitagdo do desempenho, no aumento da capacidade do usudrio, mas os aspectos agrupados
nesta categoria muitas vezes atuam de maneiras diferentes, sem qualquer relagdo com apoio ou
otimizagdo. O direcionamento, a vigildncia e o condicionamento, por exemplo, tém aspectos
ligados ao controle e a limitagdo de atividades e da liberdade de escolha do usudrio. Ja a
customizagdo pode ser usada com implicagdes sociais, como no video promocional da musica

“The Missing”, no qual espectadores podem, clicando na tela, trocar os personagens do casal
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principal. Sdo mais de cem combinac¢des possiveis, com personagens de diferentes géneros,
idades e etnias (Figura 78). A customiza¢do, aqui, ndo oferece facilidades, mas sim provoca

reflexdes e discussdes sobre 0 amor sem restricdes sociais.

Figura 78 — Customizagio para suscitar reflexdo.

Fonte: cassiusthemissing.com, 2016.

Assim como no capitulo anterior, a andlise feita aqui seguiu um caminho taxon6mico,
de forma a identificar e analisar aspectos proprios de cada item da triade funcional de Fogg.
Mas, assim como os apelos aristotélicos, os pontos da triade aparecem combinados entre si,
como diferentes taticas dentro de uma estratégia retérica. Mais do que uma simples enumeragao
de pecas interativas, buscou-se detectar, apontar e discutir possibilidades nao apenas de
validagdo da triade funcional, como, principalmente, de atualizagdo e expansio dos seus

conceitos.
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4. RETORICA NAS REDES SOCIAIS

Redes sociais baseadas em interesses comuns comecaram a aparecer no final da década de 1990.
Langado em 1997, o SixDegrees.com foi a primeira rede social, permitindo que usudrios
criassem perfis e tivessem uma lista de amigos, mas sem interagdo entre os membros, que
podiam apenas ver as listas de amigos dos amigos (BOYD; ELLISON, 2008). O Friendster, lancado
em 2002, foi além, e teve sucesso apostando na conexao e intera¢ao entre amigos de amigos. Em
2004, adolescentes comegaram a usar macigamente o MySpace, atraidos pelos recursos de
customiza¢do dos perfis (BOYD; ELLISON, 2008). Ainda em 2004, o Orkut foi langado e
rapidamente cresceu no Brasil: entre janeiro e abril de 2004, o nimero de usudrios no pais
cresceu exponencialmente, levando o Brasil ao segundo lugar em termos de participa¢ao no
site”. O Facebook foi criado no come¢o de 2004, primeiramente restrito a estudantes da
Harvard University, onde seus criadores estudavam. A rede expandiu-se gradualmente a outras
universidades e, a partir de setembro de 2005, comegou a ultrapassar o meio universitario,
passando a aceitar estudantes de ensino médio, profissionais dentro de grupos corporativos, e,
finalmente, qualquer pessoa que tentasse se registrar (BOYD; ELLISON, 2008). De acordo um
relatorio do Pew Research Center’s Internet & American Life Project sobre comportamento dos
norte-americanos na internet, em 2015 quase dois tergos (65%) dos adultos no pais usavam
redes sociais. Este nimero revela um crescimento significativo em relagdo aos 55% de 2012, e
ainda mais quando comparados aos 7% registrados em 2005. Quando levados em consideragao
apenas os adultos usudrios de internet, esse niumero sobe para 76% (PERRIN, 2015).

Em redes sociais, usudrios sdo participantes fundamentais na constru¢io de contetdo e
experiéncia. Os formatos e sistemas sdo, portanto, projetados de forma que os membros possam
colaborar para a alimentagdo da rede. Estas contribui¢des, no entanto, variam em aspectos

como frequéncia e intensidade. Enquanto alguns usuarios produzem conteudo regularmente,

* Enquanto o Orkut crescia aqui, diminuia nos EUA e no Japdo, até que o Brasil se tornou, em junho de 2004, o
pais com a maior parcela de usudrios (RECUERO, 2008). O Orkut manteve um crescimento estavel em 2004 e
2005, e mais expressivo em 2006, especialmente em paises asidticos como India e Paquistao (RECUERO, 2008).
No Brasil, continuou sendo a rede social mais popular até agosto de 2011, quando foi ultrapassado pelo Facebook
em numero de usuarios (UOL, 2011).
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outros atuam como curadores, compartilhando a produgdo de terceiros, ou apenas reagem,
comentam ou acompanham silenciosamente. Como a participagao é vital para o sucesso das
redes, elas devem ndo apenas permitir, mas também atuar retoricamente para estimular a
atividade dos usuarios. Segundo Khoi Vinh (2016 [2011]), “o desafio do designer é criar uma
estrutura para que o usudrio se envolva na conversa, mas o designer ¢ também agora
encarregado de envolver o usudrio na conversa através da propria estrutura”® (p. 131). Neste
capitulo, exploramos aspectos retoricos das redes sociais e sua atuagdo no sentido de estimular
e orientar a participagao de usudrios.

No que se refere a orientagao do uso, observamos caracteristicas na interagdo que atuam
de forma a persuadir o usuario a participar de maneiras especificas, que sejam benéficas para a
rede de algum modo. O espago para insercao de conteudo escrito, por exemplo, é geralmente
pequeno e isso pode levar o usudrio a escrever pouco, contribuindo para uma linguagem rapida
e objetiva, interessante para o dinamismo das redes. Quando acessado via telefone celular, o
campo do texto ainda disputa espago com o teclado virtual do sistema operacional, necessario
para a digitacdo do conteudo. Além do espago visualmente pequeno, existem, em algumas redes,
limites de caracteres, que determinam o tamanho maximo de textos. O Twitter,
especificamente, caracterizou-se pelo seu limite de 140 caracteres: uma restri¢do, de fato, e nao

uma operagao retorica para que o usudrio decida escrever menos.

Figura 79 — Espaco de inser¢io de texto no Facebook, versdes mobile (com teclado virtual ativado) e desktop.

Fontes: aplicativo Facebook para Android (esq.) e facebook.com (dir.), 2015.

100(....) the designer’s challenge is to create a framework for the user to engage in conversation, but the designer is

also now charged with engaging the user in conversation through the framework itself’
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O campo de redagdo em redes sociais geralmente néo inclui um comando que permita
ao usudrio salvar o conteido para que seja publicado posteriormente, como é comum em
interfaces de correio eletrénico e blogs. Nas redes sociais, um comando com esta fun¢ao poderia
levar usudrios a adiar publicagdes e, eventualmente, descartar conteudo sem publica-lo. Para
favorecer a espontaneidade, que traz interesse as redes sociais, as areas de inser¢do de contetido
tém frases que, ao contrario de um “salvar como rascunho”, estimulam a publica¢do imediata,
o compartilhamento daquilo que esta acontecendo agora, como em “No que vocé esta
pensando?” (Facebook), “E ai? Quais sdo as novidades?” (Google+) e “O que esta acontecendo?”

(Twitter).

Figura 80 — “E ai?": estimulo a espontaneidade no Google+.

Fonte: plus.google.com, 2016.

Dentre as estratégias retéricas observadas em redes sociais, destacamos trés, que
tratamos a seguir: construgdo de ethos, influéncia do grupo e dindmica do progresso. A primeira
esta relacionada aos recursos que as redes apresentam para que usudrios possam construir
reputagoes. A segunda trata de mecanismos voltados para o posicionamento de usuarios dentro
de grupos e a influéncia que esses relacionamentos tém na participagdo na rede e fora dela.
Finalmente, a terceira aborda os modos como o comportamento dos usudrios pode ser

estimulado pela nogao de progresso em relacdo a metas estabelecidas.

4.1. Construgao de ethos

A construgdo do ethos é parte importante das redes sociais, tanto para empresas, quanto para

individuos. A presenca nas redes acontece a partir de um perfil — termo que ja sugere uma
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representacdo de si, uma imagem construida — e cada postagem contribui para o
desenvolvimento desta persona, com o alinhamento de contetido coerente com a personalidade,
com a imagem que se queira construir. A interagdo com membros da rede também contribui
para essa constru¢io, atuando no desenvolvimento de relacionamentos. Comentarios feitos em
postagens alheias, curtidas, repostagens, mensagens diretas, todas estas formas de interagao
participam do ethos.

Em redes que envolvem prestagao de servicos ou compra e venda de produtos, a
importancia da reputagdo é especialmente evidente, ja que ela funciona como um fator de
seguranca para o cliente. Estas redes conectam usudrios que atuam como fornecedores e/ou
consumidores, e utilizam sistemas de reputagdo para fortalecer a confianca em ambos os lados,
estimulando a interagdo e o consumo. Para compradores, é importante saber que o vendedor
costuma entregar produtos em bom estado e dentro do prazo, por exemplo, enquanto que, para
o vendedor, é importante saber que o comprador costuma honrar pagamentos.

Sites de compra e venda — como eBay, Etsy, e Mercado Livre — usam sistemas de
avalia¢do entre usuarios a fim de construir reputagdes. Apds uma transa¢ao, tanto compradores
quanto vendedores podem fazer comentirios um sobre o outro, além de avaliagdes
quantitativas, como notas e estrelas. Cada usudrio tem entao em seu perfil informagdes sobre
sua reputagdo (Figura 81) e os comentdrios que recebeu (Figura 82), e estes podem ser

consultados por outros usudrios.

Figura 81 — Reputagio de usudrio no Mercado Livre.

Fonte: mercadolivre.com.br, 2016.
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Figura 82 — Comentarios sobre transagdes de usudrio no Mercado Livre.

Fonte: mercadolivre.com.br, 2016.

O site Airbnb, dedicado a aluguel temporario de imoéveis, define-se como um “mercado
comunitario confidvel para pessoas anunciarem, descobrirem e reservarem acomodagoes

Unicas ao redor do mundo”'®

. A qualificagio como confidvel torna-se vital neste tipo de
transacdo, na qual pessoas recebem desconhecidos em suas casas ou hospedam-se em lugares
estranhos. Assim como em sites de compra e venda, o perfil de cada usuario do Airbnb inclui
informagdes e comentarios sobre suas transacoes, tanto como anfitrido quanto como hdspede

(Figura 83).

Figura 83 — Comentario de anfitrido sobre hospede no Airbnb, com informagédo de data e local da estadia.

Fonte: airbnb.com.br, 2016.

190 https://www.airbnb.com.br/about/about-us
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Embora seja possivel pedir uma referéncia pessoal a qualquer usudrio, o sistema sé
permite que se avalie e comente sobre alguém que tenha sido seu anfitrido ou hdspede. Assim
que uma estadia termina, tanto um quanto o outro recebem um pedido de avaliacdo, que deve
ser enviada em até 14 dias, para que seja baseada em uma impressao recente. Estas avaliacdes
sdo reveladas simultaneamente para o anfitrido e o hospede, a fim de evitar que um comentario
influencie o outro.

A reputagdo pode ndo se limitar, no entanto, a inputs de outros usuarios. No site
Mercado Livre, por exemplo, o sistema também leva em conta o tipo de antncio contratado
pelo usudrio, como declarado nas condigdes de uso: “As vendas realizadas com anuncios que
geram tarifa de venda (Premium ou Classico) impactam mais na sua reputagdo do que as que
fizer com o Anuncio Gratis”'*2. No Airbnb, a confianca pode ser fortalecida com mecanismos
como autodescri¢des, fotos, videos e informagdes profissionais. Os usuarios também sdo
encorajados a ter sua identifica¢ao verificada, seja vinculando sua conta no Airbnb a seus perfis
em outras redes, como Facebook e LinkedIn; fornecendo niimero de telefone e endereco de e-
mail profissionais; ou enviando uma imagem de um documento de identifica¢do oficial, como
o passaporte. Com a identificacdo devidamente verificada, o usudrio passa a ter um selo

especifico em seu perfil, o que pode ser um requisito para anfitrides ou hdspedes (Figura 84).

Figura 84 — Selo de identificacdo verificada no Airbnb.

Fonte: airbnb.com.br, 2016.

As avaliagoes feitas nos sites de transagdes comerciais sdo semelhantes a um tipo de
interagdo comum nas redes sociais: os comentarios. Assim que um conteudo é postado nas

redes, ele passa a ser comentavel, estando entdo aberto, de certa forma, a um desenvolvimento

192 http://contato.mercadolivre.com.br/ajuda/Como-funciona-la-reputacion-vendedor_866
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colaborativo. Uma brincadeira comum desde o inicio das redes sociais é a disputa para ser o
primeiro a comentar em alguma postagem. Geralmente, o comentario se limita a algo como
“PRIMEIRO!!”, apenas para marcar posi¢do. Este tipo de interagdo serve para que o usudrio se
destaque dentro do grupo e seja identificado como o mais rapido, o mais atento, o mais “ligado”.
Um caso de apropria¢ao comercial desta brincadeira foi a agdo de marketing realizada para
divulgar no Brasil a série de televisao The Flash, em 2015, sobre um super-hero6i conhecido por
sua extrema rapidez. O canal de televisdo que transmite a série criou um perfil do personagem
no Facebook que se destacou por ser o primeiro a comentar em postagens variadas, em alguns
dos perfis mais acessados no pais (MERIGO, 2015). O comentdrio trazia sempre a tradicional
frase “first” (primeiro) entre emojis de raios (Figura 85). Esta interagdo apresentou o
personagem a partir de sua caracteristica principal, a rapidez, além de contribuir para que a
série fosse vista como algo ao mesmo tempo engracado e préximo da realidade do publico (O

Flash faz as mesmas brincadeiras que nos).

Figura 85 — Construgio de ethos em redes sociais: The Flash comentando primeiro em um post no Facebook
(acima) e em um post no site Brainstorm9 sobre a prépria agdo de marketing da série.

Fontes: facebook.com, b9.com.br, 2016.
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Redes sociais sao um terreno marcado pela autoexpressdo, seja através de palavras,
imagens, sons ou qualquer forma de manifestagao pessoal. A interagdo baseada em postagens,
comentarios e curtidas favorece a exposi¢do publica de ideias, opinides, e conteido descoberto
ou produzido. A interagdo acompanhada de uma identificagdo — geralmente um nome de
usudrio e um avatar — potencializa a tendéncia a expressio pessoal, ja que hd uma
individualizagdo, uma apresentacgdo diferenciada. Mesmo quando o perfil é falso, dissociado da
identidade real do usuario, ele é, em si, uma identidade, que se repete e é reconhecida a cada
postagem como sendo da mesma pessoa.

A possibilidade de personalizagio de ambientes virtuais, como paginas de perfil,
também favorece a autoexpressao. O MySpace, por exemplo, tornou-se conhecido por suas
ferramentas de customizagao de perfil. Na época de maior sucesso — antes de ser superado pelo
Facebook em 2008 —, o MySpace permitia personalizagdes como banners, na se¢io “sobre
mim”; temas que serviam de fundo para o perfil inteiro; e contetido como videos e imagens
(KUHN; BURNS, 2008). No que se refere a insercdo de elementos visuais, o Facebook permite
somente a personalizacdo da “imagem de perfil” (o avatar, estatico ou dinamico, que aparece ao
lado do nome de usudrio) e da “capa” (imagem horizontal no topo da pagina de perfil). A
expressdo pessoal acontece, também, ao adicionar aplicativos e jogos, curtir paginas e participar
de grupos. Segundo Anderson, “estas associa¢des foram a identidade online que vocé projeta
para outras pessoas” (2011, p. 87).

O pertencimento a grupos também influencia a construgio do ethos, ja que caracteristicas
coletivas podem ser transferidas ao individuo. Processos de recrutamento, inclusive, podem levar
em consideragdo as comunidades virtuais as quais um candidato pertence, e sua atividade nelas
(ALMERL; MARTINS; PAULA, 2013; GOMES; SCHERES; LOBLER, 2012). Perelman (1982) refere-se
ao conceito de Volksgeist, o espirito nacional no qual grupos se manifestam como entidades
através de seus membros, mas salienta que um individuo geralmente faz parte de varios grupos
diferentes: “E frequentemente dificil de dizer, sem hesitagdo, com qual [dos grupos] a pessoa

realmente se identifica ou qual ela representa'®” (p. 98).

103 “It is often difficult to say, without hesitation, which one the person truly identifies with or represents”
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4.2. A influéncia do grupo no comportamento

Além de contribuir para a constru¢do do ethos a partir da identificagdo e transferéncia de
atributos, a estrutura de grupos também ¢é retérica no que se refere a interagdo entre os
membros. Diferentemente de sites nos quais empresas apenas apresentam conteddo a
visitantes, as redes oferecem a oportunidade de se aproveitar o poder de influéncia da interagdo

entre os proprios usuarios para persuadir. Fogg (2003) comenta a influéncia de grupos:

Por que pessoas se associam a grupos de apoio, aulas de aerdbica, ou grupos de estudo?
Uma razdo ¢ que outras pessoas desempenham um papel-chave em motivar e
persuadir. Pessoas podem, geralmente, atingir um nivel maior de mudanga de atitude
e de comportamento trabalhando juntas do que sozinhas. Este é o poder da influéncia
social. Por causa de sua capacidade de se inserir em uma rede, produtos conectados
podem criar muitas oportunidades para a influéncia social de pares ou especialistas.
Isto traz uma vantagem importante a produtos conectados no que se refere a

persuasio ' (FOGG, 2003, p. 197).

Aplicativos que monitoram atividades fisicas como corridas e caminhadas registram e
armazenam informag¢des como velocidade e distancia percorrida. Além de servir como uma
ferramenta para controle de desempenho pelo préprio usudrio (ver automonitoramento, p. 93),
eles podem também enviar informagoes para redes sociais, postando diretamente no perfil. A
expectativa de compartilhar informagdes sobre seu desempenho pode servir como motivagiao
para o usudrio, ja que ele serd avaliado e comentado por outras pessoas. Em uma avalia¢do de
pedometros para o site Breaking Muscle, um especialista compara trés aparelhos: um
tradicional, mecanico, e dois digitais com conexao a redes sociais. Apds comentar diferengas
em aspectos como precisdo, usabilidade e aparéncia, o avaliador chega a conclusao de que o que
realmente importa é a competigdo social: “Estes ndo sio pedometros inteligentes. Eles sdo, em

primeiro lugar, motivadores alimentados por redes sociais, e, em segundo lugar, pedometros.

104 “Why do people join support groups, aerobics classes, or study groups? One reason is that other people play a key
role in motivation and persuasion. People can generally achieve a greater degree of attitude and behavior change
working together than working alone. That’s the power of social influence. Because of their networking capability,
connected products can create many opportunities for social influence from both peers and experts. This gives
connected products another important advantage when it comes to persuasion.”
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Da mesma forma que o seu celular é primeiro um computador portatil, e, depois, um
telefone”'®> (BALVANEIRA, 2012).

Desta forma, apesar de um aparelho ser avaliado com melhor desempenho no que se
refere a duragdo da bateria, monitoramento do sono, e usabilidade, tanto do aplicativo quanto
do objeto, ¢ outro aparelho que sai consagrado como vencedor, levando a recomendagdo do
especialista, com base em apenas um aspecto, a popularidade em redes sociais: “Como a maior
parte da minha rede social esta usando o Nike+ FuelBand, ele é consagrado como o vencedor
de fato, por ser o aparelho que mais me motivou a me empenhar na competigio, e, portanto,

me tornar mais ativo” % (BALVANERA, 2012).

Figura 86 — Compartilhamento de desempenho.

Legenda: “Comemore o seu sucesso. Compartilhe seus treinos e conquistas com seus amigos e fique ainda mais
motivada com mensagens inspiracionais do clube”.

Fonte: nike.com.br, 2015.

Figura 87 — Compartilhamento de desempenho.

Legenda: “Fale para o mundo. Atinja seus objetivos. Quebre seus recordes pessoais e compartilhe tudo no
Facebook e no Twitter”.

Fonte: nike.com, 2015.

105 “These aren't smart pedometers. They're social network powered motivators first, and pedometers second. The

same way your smartphone is a mobile computer first and phone second.”

106 <(....) since most of my social network is using the Nike+ FuelBand, it has emerged as the de facto winner by

being the device that motivated me the most to one up the competition, and therefore make me more active.”
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Como seria a relagdo das pessoas com suas panelas, sofas e estojos de maquiagem, se
estes estivessem conectados a redes sociais? Elas pedalariam por mais meia hora se as bicicletas
ergométricas postassem informacgdes no Facebook? Fogg ressalta a influéncia da presenca de

outras pessoas no comportamento humano:

O principio da facilitagdo social sugere que pessoas tém desempenho melhor — por
mais tempo, com mais forca — quando outras pessoas estdo presentes, participando
ou observando. Produtos conectados podem alavancar esse principio ao criarem
novas oportunidades para gerar efeitos de facilitacdo social'” (FOGG, 2003, p. 197).

Fogg comenta também o papel da comparagdo social, na qual pessoas procuram
conhecer atitudes e comportamentos de outros, a fim de formarem suas prdprias atitudes e
comportamentos (FOGG, 2003). Ao identificar sua posi¢do em relagdo ao resto do grupo, e
perceber que estd abaixo da norma, uma pessoa pode se sentir pressionada para se ajustar — a
chamada “influéncia social normativa”, discutida por Deutsch e Gerard em um estudo de 1955.

Eles observam que relacionamos a opiniao dos outros a nossa percep¢ao de realidade:

Naio é surpreendente que os julgamentos de outros (particularmente quando parecem
ser motivados e competentes para julgar precisamente) devem ser tomados como
evidéncia para influenciar a construgdo do préprio julgamento. Desde o nascimento,
aprendemos que as percepgdes e julgamentos de outros sdo frequentemente fontes
confidveis de evidéncia sobre a realidade. Por isso, é de se esperar que, se as percep¢des
de duas ou mais pessoas da mesma situa¢éo objetiva sdo discrepantes, cada uma vai
tender a reexaminar sua prépria visio e as dos outros, para ver se podem se

reconciliar'® (DEUTSCH; GERARD, 1955, p. 635).

O espirito de competicdo em uma rede social pode ser qualitativo — Qual postagem
apresenta uma experiéncia mais interessante? Mais conhecimento? Melhores relagdes? — ou
quantitativo, com a comparacdo entre quantidades de curtidas, comentdrios,
compartilhamentos. O numero de seguidores ¢ geralmente exposto com destaque nos perfis,
promovendo a competi¢io. Quanto mais seguidores, maior o alcance das postagens e,

potencialmente, o poder de influéncia do usuario.

W07 “The principle of social facilitation suggests that people perform better— more, longer, harder—when other

people are present, participating, or observing. Connected products can leverage this principle by creating new
opportunities to generate social facilitation effects.”

108 «

Tt is not surprising that the judgments of others (particularly when they are perceived to be motivated and
competent to judge accurately) should be taken as evidence to be weighed in coming to one's own judgment. From
birth on, we learn that the perceptions and judgments of others are frequently reliable sources of evidence about
reality. Hence, it is to be expected that if the perceptions by two or more people of the same objective situation are
discrepant, each will tend to re-examine his own view and that of the others to see if they can be reconciled”.



136

Figura 88 — Perfil no Foursquare com o nimero de Figura 89 — Perfil no Instagram, com o nimero de
seguidores no canto superior direito. seguidores no topo.
Fonte: aplicativo Foursquare para Android, 2015. Fonte: aplicativo Instagram para Android, 2015.

Figura 90 — Perfil no Twitter, nas versdes desktop (esq.) e mobile, com informagdes sobre seguidores no topo e
logo apds a descrigdo do usuario.

Fontes: twitter.com (esq.), aplicativo Twitter para Android (dir.), 2015.

O site Academia.edu, uma rede social voltada para pesquisadores, baseia sua intera¢ao
na postagem, visualizacdo, marcagdo e comentario de artigos académicos. Além do nimero de
seguidores, o perfil destaca a quantidade total de visualizagdes (tanto de artigos, quanto do
proprio perfil), enfatizando a importancia deste tipo de interagdo. Os perfis mais visitados
mostram ainda sua posic¢do relativa no contexto geral, referente as visualizacdes dos tltimos 30

dias (Figura 91).
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Figura 91 — Perfil no Academia.edu, com informagdes sobre seguidores e visualizagdes.

Legenda: Posi¢ao relativa no ranking de usudrios mais visualizados nos ultimos 30 dias (“top 2%”), visualizagdes
de artigos postados e do perfil, e nimero de seguidores.

Fonte: academia.edu, 2016.

O Facebook diferencia as conexdes de cada membro como sendo “amigos” ou
“seguidores”. Amigos seguem uns aos outros — ou seja, veem suas postagens no feed de noticias
— automaticamente. Um seguidor ¢é aquele que segue o conteido sem ser um amigo, vendo
somente as postagens que foram compartilhadas publicamente. Geralmente, ter seguidores
indica uma popularidade que vai além do circulo de amizades, com conteudo interessante para
aqueles que ndo nos conhecem. A conexao com um amigo ¢ bilateral, com igualdade, ja que um
tem acesso ao conteido do outro. Ja a conexao com um seguidor envolve um desequilibrio, com
um provedor de conteido e um leitor/comentador. Quem posta o conteudo ¢ interessante, o
seguidor é interessado. No perfil, tanto o numero de seguidores quanto de amigos sdo

informagdes publicas, acessiveis a todos (Figura 92).

Figura 92 — Perfil no Facebook, versdo desktop, com a quantidade de amigos e de seguidores.

Fonte: facebook.com, 2016.



138

Um meio de explicitar a competitividade ¢ através da gamificagdo, ou seja, da aplicagao
de principios de jogos em outros contextos. Em redes sociais, ¢ possivel observar aspectos
caracteristicos de jogos, como a proposi¢ao de desafios, competicdes que possam ser medidas
(através de pontuagdes) e recompensas usadas como estimulo. Estes recursos podem ser
aplicados retoricamente para orientar comportamentos desejados e engajar usuarios.
Aplicativos que monitoram desempenho atlético, por exemplo, também funcionam como
jogos, levando a competi¢do para além do mundo digital.

No aplicativo Foursquare, quando langado, a interagdo acontecia essencialmente com
“check-ins”, ou seja, o aplicativo reconhecia a localizagdo do aparelho e o usudrio decidia
comunicar a seus contatos que estava ali naquele momento. Quanto mais check-ins o usuario
fizesse no mesmo lugar, mais pontos ganhava, até se tornar, dentre os seus amigos, aquele que
mais esteve 14, ganhando o titulo de “prefeito” do local. Hoje, o Fousquare baseia sua interagao
em dicas e avaliacdes sobre cada lugar, mas os check-ins continuam no aplicativo associado
Swarm. Este tipo de interagdo, baseada em sociogeolocaliza¢io, induz o usuario a voltar diversas
vezes a um mesmo local, o que, para estabelecimentos comerciais, pode se reverter em lucros
diretos. Muitas vezes, o estimulo é aumentado pelo oferecimento de descontos vinculados a

grandes quantidades de check-ins no mesmo estabelecimento.

Figura 93 — Regras para conquista do titulo de “prefeito” no Swarm.

Fonte: aplicativo Swarm para Android, 2015.
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4.3. A dinamica do progresso

Uma forma de persuadir usudrios a atravessar processos longos ¢ dividi-los em etapas e mostrar
visualmente o avango a cada fase, geralmente com barras que sio gradativamente preenchidas.
A “dinidmica do progresso” (ANDERSON, 2011), comum em jogos, estimula usuarios a
cumprirem tarefas de modo a avangar de alguma forma.

Em formularios de cadastro, por exemplo, o nivel da informa¢ao — seja em relagdo a
privacidade ou a complexidade — aumenta, geralmente, de acordo com a progressao. Ou seja,
informagdes percebidas como mais comuns (nome, e-mail, data de nascimento, foto de perfil)
sao solicitadas no comego, e as consideradas menos comuns ou que pedem maior esfor¢o
(informacdes profissionais, dados especificos, historicos) ficam para etapas posteriores.
Apresentar tarefas complexas logo no inicio de uma progressao pode desestimular o usuario,
levando a desisténcia. O avango gradativo da complexidade ajuda a criar confianca e a
desenvolver intimidade com a interface, aumentando habilidade. Por um lado, garante-se as
informagdes essenciais no inicio, e, por outro, cria-se um incentivo para o cumprimento das
mais dificeis, ja que o usudrio se sente cada vez mais perto de alcangar o objetivo: preencher
totalmente a barra de progresso. Kevin Oxland, no livro Gameplay and design, comenta o uso

da barra progressdo em jogos eletronicos:

Em jogos antigos, os designers incluiam um medidor simples de progressio de
porcentagem. Isso era 6timo, por que vocé sabia o quéo perto estava do final e, quanto
mais perto chegava, mais queria jogar. Mesmo quando o usudrio completava o jogo,
o medidor frequentemente mostraria menos de 100%, encorajando o usudrio a jogar

de novo'® (OXLAND, 2004, p. 17).

109 “In games of old, designers would include a simple percentage progression meter. This was great because you

knew how close to the end you were and the closer you got, the more you wanted to play. Even when the player
completed a game, the meter would often read less than 100 per cent, encouraging the player to play again”.
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Figura 94 — Perfil no LinkedIn e nivel de progresso (“All-Star”): a medida que novas informagdes sao inseridas
no perfil, o circulo é preenchido e o nivel de progresso aumenta.

Fonte: linkedin.com, 2016.

110

Uma forma de medir e estimular progresso em redes sociais ¢ o uso de badges''’, ou seja,

distintivos que sdo conquistados a medida que o usudrio cumpre tarefas ou demonstra
habilidades especificas, como tornar-se “prefeito” no Foursquare/Swarm, por exemplo. Pessoas

gostam de ser reconhecidas por suas agdes, habilidades e tempo investido, além de poder se

vangloriar dentro de um grupo.

Figura 95 — Badges do Swarm.

Fonte: aplicativo Swarm para Android, 2015.

Os badges de redes sociais sdo inspirados em sistemas de recompensa tradicionais, como
as medalhas recebidas por soldados desde a Roma Antiga e os distintivos dos escoteiros (ANTIN;
CHURCHILL, 2011). No escotismo, os distintivos representam Especialidades e sao

conquistados quando um membro estuda e adquire uma habilidade, e a demonstra. As

110 Também conhecidos no Brasil como “distintivos”, “adesivos” e “selos”.
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Especialidades estao distribuidas em cinco campos do conhecimento e podem ser conquistadas
em trés niveis progressivos (cada nivel corresponde a um ter¢o das tarefas cumpridas). Os
distintivos servem como um atestado de competéncia, identificando quem é bem-sucedido em
determinado campo. Assim como a possibilidade de conquistar esta honraria serve como um
estimulo para que o escoteiro se dedique, a perspectiva de obter um badge incentiva o uso
continuado de uma rede social: quanto mais badges, mais destaque dentro de um grupo ou da
rede como um todo.

Antin e Churchill (2011) descrevem cinco fungdes basicas para os badges:
estabelecimento de objetivos, instrugdo, reputagio, status/afirmacéo, e identifica¢ao no grupo.
O estabelecimento de objetivos é um motivador eficaz, e o caminho até eles pode ser considerado,
em si, uma espécie de recompensa. Os autores ressaltam que “o estabelecimento de objetivos é
mais eficaz quando usudrios podem ver seu progresso em direcdo ao objetivo” e que “pessoas
frequentemente intensificam seus esfor¢os quando sabem que estao perto do seu objetivo™'!! (p.
2). Os badges podem instruir sobre o que é possivel de ser realizado em um dado sistema, algo
util ndo apenas para doutrinar novos usudrios, como também para incentivar os mais
experientes a diversificar sua participagdo. Em rela¢ao a reputacdo, os badges atuam em
diferentes niveis, demonstrando experiéncia (o que o usudrio ja fez), engajamento (o quanto o
usudrio participa) e expertise (areas nas quais o usudrio se destaca). Como ferramentas de
status/afirmagdo, badges funcionam como troféus, como evidéncias de conquistas. Eles também
indicam atividades em comum, promovendo a identificacdo em um grupo e, consequentemente,
a cooperagao em situagdes colaborativas.

O site Sidereel é uma rede social dedicada a séries de televisdo, na qual é possivel
acompanhar o langamento de episddios e marcar os assistidos, além fazer resenhas e discutir
com outros membros. A medida que marca episédios como assistidos, faz resenhas, cria listas
de programas e conquista seguidores, o usuario recebe badges que ficam expostos em seu perfil
publico. Eles servem como estimulo e, muitas vezes, como a inica recompensa, como no caso
de tarefas que ndo envolvam feedback de outros usudrios. Como um impulso extra para a busca

de badges, o site mostra o progresso em dire¢do a cada conquista, em acordo com a observagao

WL “(...) goal setting is most effective when users can see their progress towards the goal. (...). Furthermore, people

often escalate their efforts when they know they are near their goal”.



142

de Antin e Churchill sobre a eficacia do feedback da progressao no estabelecimento de objetivos.
Assim como nas Especialidades dos escoteiros, os badges do Sitereel passam a ter um caréter

progressivo, incentivando a continuacdo das atividades (Figura 96).

Figura 96 — Perfil no Sidereel: badges conquistados (esquerda) e progresso na conquista de novos badges
(direita).

Fonte: sidereel.com, 2016.

O Facebook usa badges para estimular a colaboragdo de usuérios no aperfeicoamento de
informagdes relacionadas a estabelecimentos e institui¢des identificadas na rede. Edi¢des do
conteudo, como informagdes de localizagao e especialidade, sdo sugeridas ao usuario, para que

eles as confirme ou as rejeite (Figura 97).

Figura 97 — Badges no Facebook: sugestdo de edigao, confirmagéo de localizagao.

Fonte: aplicativo Facebook, 2016.
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A quantidade de edigdes feitas e confirmadas pela comunidade é contabilizada e
posiciona o usudrio em diferentes niveis. Ao atingir um novo nivel, ele recebe um badge (Figura
98). Ha também um placar, no qual o usudrio vé e compara os desempenhos dos amigos, o que
também opera como um estimulo a participagdo. Além disso, cada usudrio tem um perfil
especifico para edi¢des, mostrando tanto os badges conquistados quanto aqueles a conquistar,
incluindo o status do progresso em direcdo a aquisi¢ao (Figura 98). Para os usudrios, este
sistema de recompensas serve como competi¢do e afirmacao dentre os pares e, para o Facebook,
ele opera como uma ferramenta de manutengao e refinamento de contetido, com a edigao das

informacoes.

Figura 98 — Badges no Facebook.

Legenda: Badge recebido na mudangca de nivel ("Vocé é incrivel!"); placar entre amigos; perfil com badges e
progresso.

Fonte: aplicativo Facebook para Android, 2016.

Anderson (2011) compara a progressao no preenchimento de informagoes em seu perfil
no LinkedIn a dindmica das artes marciais: “Pense nas faixas de diferentes cores que vocé
conquista enquanto avanga até a faixa preta”''? (p. 2). Ele adota conceitos da psicologia para
explicar o funcionamento da dindmica do progresso: sequenciamento, desafios apropriados,
status e conquistas. O sequenciamento diz que somos mais propicios a agir quando tarefas
complexas sdo divididas em tarefas menores (ver p. 80). O preenchimento de muitas
informacdes profissionais, muitas vezes referentes a décadas de carreira, poderia ser um forte
bloqueio ao uso do LinkedIn, por exemplo, se fosse solicitado todo de uma vez. O uso de desafios

apropriados refere-se a como nos encantamos por desafios, especialmente aqueles que estdo em

12 “Think of the different colored belts you earn while advancing toward a black belt”
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um meio-termo entre os faceis demais, a ponto de serem enfadonhos, e os dificeis demais, quase
intransponiveis. O status relaciona-se a comparagao que fazemos entre nés mesmos e o resto
do grupo social. Tendo acesso ao nivel de progresso dos outros, podemos nos sentir estimulados
a avangar mais, a fim de superd-los. As conquistas sdo as recompensas que nos deixam mais

inclinados a participar.

%%

De maneira geral, os aspectos interativos das redes sociais podem influenciar o comportamento
de usudrios e a percep¢do que tém uns dos outros e até de si mesmos. Redes sociais dependem
do uso que fazem dela, ou seja, sdo os membros que mantém uma rede viva. E nio basta que
existam membros registrados — ¢ preciso que eles continuamente postem contetdo e interajam
entre si. Assim, torna-se crucial que eles sejam estimulados a usar cada vez mais as redes, e a
interagdo opera retoricamente nesse sentido. Recompensar atividades realizadas com badges;
disponibilizar mecanismos de aprovagdo, como botdes de “curtir”, e de comentdrios publicos;
estimular o preenchimento de informagoes através de progressdes visiveis; possibilitar a
conexao com outros usudrios e destacar a quantidade destas conexdes — todos estes recursos

podem atuar persuadindo o usudrio a continuar participando, mantendo a rede social ativa.
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CONSIDERACOES FINAIS

Assim como texto e imagem, a interagao opera retoricamente. O modo como pessoas interagem
com um conteudo pode ser parte de um argumento, contribuindo para a persuasio.

Para que designers de interagdo possam, cada vez mais, incorporar andlises e
construgdes retéricas em suas metodologias de desenvolvimento, é preciso que o estudo da
retérica também avance, fortalecendo uma teoria que suporte a pratica. A época atual, com a
computagdo onipresente, ndo s6 pede como possibilita uma progressdo do campo — se o século
passado foi a era da persuasdo através de textos e imagens, este século parece ser o tempo da
retorica da interacio.

Esta tese apresentou uma exploracao de possibilidades retdricas na interagédo, de forma
a demonstrar sua presen¢a e sua relevancia, avancando o campo de estudo ndo apenas
teoricamente, mas também em relagdo a aplicagdes praticas, visando expandir as capacidades
de designers de interagao no que se refere a construgiao de argumentos.

A analise de recursos interativos é um instrumento, uma base para o estabelecimento de
condi¢bes para a construgdo e a avaliacdo de pegas digitais em relagdo a retérica. As analises
apresentadas aqui ndo trabalham, no entanto, como parametros diretos, como diretrizes a
serem seguidas. A riqueza do signo é ter intmeras interpretagbes — falamos aqui de
possibilidades. Os exemplos analisados evidenciam operagdes retéricas que poderiam passar
despercebidas e, sendo apresentadas em grupos — relacionados a conceitos vindos das
referéncias tedricas trabalhadas aqui —, explicitam pontos em comum. Assim, é possivel
identificar estratégias e técnicas que se repetem, além de relagoes entre elas. O uso de analises
como base metodoldgica serve, portanto, para dar visibilidade a retérica na interagdo, visando
conceituagdes que contribuam para o fortalecimento do campo.

Os exemplos e estudos de caso incluem nédo apenas diferentes tipos de interacdo, como
também de interfaces, ou seja, espagos nos quais a interagdo ocorre, transformando, segundo
Bonsiepe, “sinais em informagao interpretavel” (1997, p. 12). As interfaces graficas, “constituidas
por janelas, icones, menus e teclas” (p. 12), sao apenas um dos contextos possiveis de interagdo.

Sensores captam sinais e provocam respostas em diversos contextos, mesmo nas agdes mais
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cotidianas. E possivel destrancar as portas e ligar o motor de um carro sem tirar sua smart key
do bolso'?; comprar um sanduiche sem pegar a carteira ou o celular''¥; ou acionar aparelhos,
buscar informagdes ou gerenciar listas de compras usando apenas a voz'. Em, 2003, Fogg

comentou a ascensio de, entdo, novas formas de interagdo:

Com a emersao da computa¢io incorporada, as formas de tecnologia persuasiva se
tornardo provavelmente mais diversas, “invisiveis”, e mais bem integradas na vida
didria. A Web, que é tido proeminente hoje, serd apenas uma das muitas formas de
tecnologia persuasiva dentro dos préximos 10 anos'®. (FOGG, 2003, p. 2)

A tela retangular do computador, do tablet e do telefone celular funciona como uma
janela renascentista, bidimensional. Mas, assim como obras de artistas modernos sairam do
retangulo da tela para o espago ambiental, a interacdo hoje transcende a materialidade,
interagindo com o corpo inteiro. Hoje, para interagir, ndo é preciso olhar para uma tela e
acionar comandos. A interagdo por sensores espalhados no espagco permite a interagiao
involuntéria ou inconsciente. Cabe aqui, tendo em mente futuros desdobramentos no campo,
colocar a seguinte questdo: com a intera¢do cada vez menos aparente, ficara também mais
escondida a retérica?

Esta investigagdo mostrou como a retérica pode ser aplicada e adaptada no contexto
digital, contribuindo para uma teoria geral da persuasdo na interagdo. A partir de uma
problematizagdo, foi possivel compreender relagdes entre os propdsitos, manifestos ou nao, de
pegcas interativas e os recursos retdricos envolvidos no seu uso. Principalmente, esperamos aqui
ter trazido visibilidade para o assunto, provocando uma reflexdo sobre possiblidades

persuasivas e de que formas perceptiveis elas estao presentes no design de interagao.

' Exemplo em https://www.mbusa.com/mercedes/owners/videos/detail/videold-
554cd68b2c51d310VgnVCM2000007d184335RCRD

14 Exemplo em https://www.youtube.com/watch?v=2zoeiNBdPdo#!

"> Exemplos em http://www.amazon.com/dp/B00X4WHP5E e http://www.theubi.com/

16 “With the emergence of embedded computing, the forms of persuasive technology will likely become more

diverse, “invisible,” and better integrated into everyday life. The Web, which is so prominent today, will be just one
of many forms of persuasive technology within another 10 years.”
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