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Retérica da interacdo: simulacdes de causa e efeito na publicidade digital!
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RESUMO

O estudo da retorica inclui tradicionalmente os conteudos verbais, e, a partir do século
XX, visuais e audiovisuais. Neste século, avangamos para o estudo da retdrica em
dispositivos digitais interativos, com énfase em como texto, imagem e video operam
retoricamente nestes ambientes. Cabe, atualmente, o estudo da retdérica na propria
interagdo, ou seja, como o modo que interagimos com dispositivos digitais pode ser
persuasivo. Este trabalho discute possibilidades de interagdo persuasiva a partir de quatro
pecas publicitarias, veiculadas em midia com recursos digitais, que apresentam
simulagoes de causa e efeito (FOGG, 2003), ou seja, consequéncias simuladas para agdes
do publico. Observa-se situacdes persuasivas baseadas na interacdo, propondo uma
contribuicao para o campo do estudo da retorica, especificamente da retorica na interacao.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; retdrica; interacao; publicidade digital.

Introducio

O estudo da retdérica vem abordando contetido oral e escrito ha séculos, imagens ha
décadas e contetido audiovisual ha anos. Mais recentemente, surgiram pesquisas sobre a
retorica em ambientes digitais interativos, mas considerando principalmente como seus
elementos textuais, visuais e audiovisuais operam retoricamente. E a interacdo em si, ou
seja, o modo como interagimos com dispositivos digitais? Pode a interacdo operar
retoricamente?

Este trabalho traz quatro exemplos de publicidade veiculada em midia externa com
recursos interativos, a fim de examinar como a interagao do publico com a pega pode
persuadir. Todas consistem em algum tipo de simulagdo de causa e efeito (FOGG, 2003),

ou seja, interacdes que envolvem consequéncias simuladas para agdoes do usudrio. Através
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das simulagdes, ¢ possivel experimentar efeitos em ambientes seguros, sem
consequéncias reais. Isto nos permite realizar agdes sem receio, Como em um ensaio, com
a exploragdo e a familiarizagdo que constroem a confianga necessaria para a tomada de
acdo. Estas experiéncias podem, entdo, ser transferidas para agdes reais, ja que foram
testadas seguramente pelo usuario. A interagdo opera, assim, persuasivamente, no

estabelecimento de uma relagdo causal entre as acdes e suas consequéncias positivas.

Retorica e interacao

Barthes (1970) define o comego da retorica no século V a.C., em Siracusa, onde
divergéncias relativas a direito de propriedade eram decididas por juris, que deveriam ser
convencidos pela eloquéncia. Corax, considerado um dos primeiros professores de
retorica, prop0s as cinco partes do discurso que serviriam como referéncia nos séculos
seguintes: o exordio, a narracao ou agdo, a argumentagdo ou prova, a digressdo € o
epilogo. O sofista Gorgias de Leontum, que teria estudado com o filosofo Empédocles
(KENNEDY, 1994), passou o cddigo retérico para a prosa. Nesta passagem, para
substituir a métrica e a musica perdidas da poesia, Gorgias concentrou-se em figuras de
retorica, como antiteses, metafora, aliteragdes (BARTHES, 1970).

Aristoteles (século IV a.C.) escreveu A Arte Retorica e A Arte Poética. Como
retorica, Aristoteles define a “a capacidade de descobrir o que ¢ adequado a cada caso
com o fim de persuadir” (Retorica I, 1355b). Ele descreve trés géneros da retorica,
relacionando-os ao tempo, a agao do orador e ao papel do publico em cada situagdo: no
deliberativo, que trata do futuro, o orador aconselha, para que o publico recomende o que
parece ser mais util; no judiciario, que trata do passado, o orador acusa ou defende, para
que o publico decida o justo e o injusto; e no epiditico (ou demonstrativo), que trata
principalmente do presente (mas também usando a memoria do passado e as especulagdes
sobre o futuro), o orador elogia ou insulta, para que o publico decida o que ¢ merecedor
ou ndo. Aristoteles tratou também das trés provas do discurso, que podem apelar ao
carater moral do orador (ethos), ao proprio discurso (logos) e as disposi¢des criadas no
ouvinte (pathos) (Retorica I, 1356a).

No século IT a.C., houve um fluxo de retoricos gregos para Roma e, neste contexto,
Cicero escreveu suas Retoricas, com A Retorica em Herennius, De inventione ¢ De

oratore que, segundo Kennedy (1994), ¢ um dos trabalhos mais admirados de Cicero.
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Nele, Cicero descreveu trés meios de persuadir: “a prova de nossas alegagdes, a conquista
da aprovagdo de nossos ouvintes, ¢ a excitagdo de seus sentimentos para qualquer que
seja o impulso que nosso caso possa exigir’ (CICERO, 1967 [55 a.C.], p. 281).
Quintiliano (século I d.C.) escreveu um conjunto de 12 livros de teoria e pratica retorica
— Institutio Oratoria — refutando defini¢cdes anteriores de Aristoteles e Gorgias, e
definindo a retorica como a ciéncia de falar bem, da qual o principal fim ndo € a persuasdo,
mas sim falar bem (QUINTILIANO, 1836 [s.d.], p. 4). Segundo Reboul (2004), o
principal trabalho de Quintiliano como educador foi unir a retérica e a ética, com o sentido
moral, e ndo apenas estético, do “bem falar”.

Adotada pelo cristianismo, a retdrica foi utilizada durante a Idade Média pelo
movimento missionario como instrumento de propaganda. Escrita por Santo Agostinho
(354-430), a De Doctrina Christiana ¢ considerada a principal obra sobre retorica desta
fase, sendo fundamental para a aceitagdo e o prestigio da retdrica entre os cristdos
(MALEVAL, 2008, p. 98). O século X VI foi, segundo Barthes (1970), a morte da retdrica,
que era entdo, a0 mesmo tempo, triunfante no ensino ¢ moribunda em todo o resto. O
descrédito da retorica ¢ relacionado a ascensdo da evidéncia, suficiente em si propria, do
pensamento cartesiano. Perelman e Olbrechts-Tyteca (1969 [1958]) comentam 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).
Segundo Breton (2003), o ensino da retérica comegou a sair dos curriculos escolares na
Franca no século XIX e foi preciso esperar at¢ a segunda metade do século seguinte para
que houvesse novo interesse pela retorica.

Em 1958, Perelman e Olbrechts-Tyteca retomam o estudo da retérica com o Traite
de l'argumentation: La nouvelle rhétorique, que, segundo os autores, trata de “uma
quebra com o conceito de razao e pensamento devido a Descartes que deixou sua marca
na filosofia ocidental nos ultimos trés séculos” (p. 1). Em L'Empire rhétorique, de 1977,
Perelman compara a nova retérica com a retorica aristotélica no que se refere ao publico.
Enquanto, para Aristoteles, a dialética trabalha na discussdo com um individuo e a retérica
trata da técnica do orador ao dirigir-se a uma multiddo em praga publica, sem
conhecimento especializado, para nova retorica trata-se do “discurso direcionado a
qualquer tipo de publico — uma multiddo em praca publica ou um agrupamento de

especialistas, um unico individuo ou a humanidade inteira” (PERELMAN, 1982 [1977],
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p.- 5). Segundo Eco (2009, p. 234), a nova retorica de Perelman despiu o discurso
persuasivo da “aura de frauduléncia que o adornava” para torna-lo uma “técnica de
interagao discursiva ‘razoavel’”.

Com “A Mensagem Fotografica”, de 1961, e “A Retdrica da Imagem”, de 1964,
Roland Barthes inaugura o estudo da retorica visual, discutindo conotagdo em imagens,
principalmente na publicidade, por sua significagdo indubitavelmente intencional. Ele
identifica trés tipos de mensagem: a linguistica (textual), a iconica codificada (simbdlica,
conotada) e a iconica nao-codificada (literal, denotada), sendo que a diferenciacao entre
a mensagem literal e simbdlica ¢, no entanto, apenas operacional, j& que ndo encontramos
imagens puramente literais, sem nenhuma conotacdo (BARTHES, 1977 [1964]). Gui
Bonsiepe, apods publicar textos, no final da década de 1950 e no comego da década de
1960 (em colaboracdo com Tomés Maldonaldo) relacionando retorica e semiotica,
apresentou o trabalho “Retérica Visual/Verbal” (1965), onde propds uma modernizagao
da retorica classica para que pudesse tratar de fendmenos em que texto e imagem estao
associados. Assim como Barthes, Bonsiepe analisou pegas publicitarias, recomendando
que o marketing se juntasse as trés areas tradicionais da retérica — politica, legal e
religiosa.

Em 1985, Richard Buchanan propde uma expansdo da retdérica para além da
imagem, alcangando também o design de produtos, a arquitetura e o planejamento urbano.
Buchanan considera o design essencialmente retdrico, ja que ele influencia a sociedade
ao apresentar produtos, alterando comportamentos e provocando agdes: “o designer, em
vez de simplesmente fazer um objeto, estd na verdade criando um argumento persuasivo
que ganha vida sempre que um usuario considera ou usa um produto como meio para um
fim” (BUCHANAN, 1985, p. 8).

Na virada para o século XXI, Bonsiepe passa a investigar a retoérica de signos
audiovisuais em meios digitais, referindo-se a uma retérica do audiovisual, com o uso
combinado de som, musica, voz, animacao ¢ imagens (BONSIEPE, 2000). Joost e
Scheuermann (2006) propde estruturas para a andlise retorica em produtos audiovisuais,
considerando que estas estruturas formariam também um repertorio, uma espécie de caixa
de ferramentas para o processo de criagao. Os autores ressaltam que a retorica audiovisual
poderia ainda contribuir para estudos de usabilidade de interacdo humano-computador

em pegas digitais.
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Estudos sobre retorica e tecnologia ainda se encontram nos estagios iniciais, com
algumas abordagens variadas. Oriundo da psicologia, o estudo liderado por B. J. Fogg
trata de computadores como tecnologias persuasivas — ou captologia, termo cunhado
por Fogg em 1996 a partir da sigla CAPT (Computers As Persuasive Technologies).
Como quadro conceitual, Fogg desenvolveu um esquema chamado de Triade Funcional,
considerando que dispositivos podem exercer trés papéis persuasivos: ferramenta, meio e
ator social. Como ferramenta, persuadem ao tornar tarefas mais faceis ou eficientes; como
meio, oferecem experiéncias, simulando ambientes e situacdes; e, como ator social,
exibem caracteristicas de entidades vivas, estabelecendo relagdes com o usuario (FOGG,
2003). Ja Anderson (2011), abordou a persuasdo como sedu¢do, apesar de descartar o
desejo sexual, e Norman (2004) tratou da relacdo emocional com os dispositivos.

Cabe, atualmente, avangar os estudos da retorica, dos elementos verbais, visuais e
audiovisuais em pegcas interativas para a propria intera¢do. Assim como na retorica, a
definicdo de interagdo ¢ ampla e varidvel, incluindo a relagdo com objetos analdgicos.
Manovich (2001) coloca que toda arte ¢, de certa forma, “interativa” (entre aspas), como
na elipse da narragdo literdria, nos detalhes omitidos nas artes visuais, nos recursos
teatrais que direcionam a atencdo do espectador para diferentes locais durante a
encenacao e na escultura, ao redor da qual o observador deve se mover. J& Twyman (2008,
p. 42) considera formularios impressos nos séculos XVIII e XIX como o inicio de uma
comunicacdo visual interativa, j& que eram projetados “para levar o receptor a responder
sistematicamente ao que foi escrito ou impresso”. Neste trabalho, apesar de considerar
principios gerais sobre interacdo, trata-se especificamente da interagdo envolvendo, de
alguma forma, dispositivos digitais.

Miller (2004) afirma que ha duas maneiras possiveis de conexdao com o conteudo:
interagindo ou assistindo passivamente. Ao interagirem, visitantes tornam-se
participantes, podendo manipular, explorar ou influenciar o conteudo. Verbeek (2015, p.
1) propde que o conceito de interagdo pressupde “a existéncia de sujeitos humanos e
objetos tecnologicos, entre os quais ha um tipo especifico de atividade”, ressaltando que
pessoas e tecnologias ndo devem ser vistos, no entanto, como polos entre os quais ha
interagdo, mas sim como resultados dela, j4 que se moldam mutuamente a partir desta
relagdo. Manovich (2001, p. 57) atenta para o equivoco da interpretacdo literal da
interacdo, como sendo apenas a “interacao fisica entre um usuario € um objeto midiatico

(apertar um botdo, escolher um link, mover o corpo)”, sem considerar também a interagao



=> { Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

RFrE 432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020
INTE

psicoldgica, que envolve processos como preenchimento de lacunas, formagdo de
hipoteses, lembrangas e identificagdo, necessarios para a compreensao de qualquer texto
ou imagem.

O engajamento do usuério com a interagao ¢ variavel e depende, entre outras coisas,
da sensacdo de controle sobre os eventos, ou seja, o quanto ele sente que aquilo que
acontece na tela € resultado de suas acdes (RIEDL, SARETTO e YOUNG, 2003). O grau
de controle vai desde a ndo existéncia, como em pecas nao-interativas, até a coautoria,
quando usudrios sdo ativos na construcdo do objeto, passando por diferentes niveis de
controle percebido e de fato exercido. A sensacdo de ser parte ativa do processo opera
retoricamente j& que pode aumentar o engajamento as ideias promovidas pela peca
interativa. Além disso, a mera presenca de recursos interativos ja indica a disposicao de
transferir parte do controle ao visitante, contribuindo para uma imagem positiva do

€missor.

Metodologia

Assim como em textos e imagens, a retorica na interacao pode ser analisada em relagao a
suas fungdes, sejam elas manifestas ou percebidas, observando de que forma a interagao
contribui para sua execucdo. Entende-se, aqui, como fun¢do, aquilo que a pega se propde
a realizar e, como peca, o artefato com o qual acontece a interagcdo, compreendido como
parte de uma estratégia.

A andlise da fun¢do segue a metodologia da analise do objeto como ¢ percebido
pelo “critico”, ou seja, aquele conduzindo a anélise, conforme metodologia proposta por
Foss (1994). Ela defende o uso do termo “fun¢do”, em vez de “propodsito”, de forma a
dissociar o julgamento de qualquer inten¢ao do produtor da peca analisada. A autora
coloca que “um trabalho, uma vez realizado, sustenta-se independente de sua producao,
e as intengdes de artistas ou criadores sdo irrelevantes para as reagdes que 0s criticos
tenham a seus trabalhos” (p. 215). A fun¢do analisada aqui ndo ¢, portanto, a pretendida
pelo produtor, mas sim a comunicada pela pega e percebida pelo “critico”.

Esta metodologia ¢ adequada para a anélise da retorica em interagdes visto que,
enquanto a intengdo do convencimento ¢ consciente, a criagdo de processos retoricos nao

necessariamente o €. Discursos podem persuadir de maneira ndo planejada pelo produtor,
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logo a andlise da peca em si, separada da inten¢do, permite a concentragdo em seus
aspectos retoricos como se apresentam.

A partir da posi¢ao de “critico”, portanto, foi feita a andlise de quatro pecas
publicitérias interativas, com apoio de uma base tedrica com €nfase em retorica. A selecao
das pecas considerou, principalmente, os seguintes aspectos: a) presenca de recursos
interativos; b) presenca de simulacdes de causa e efeito; e c¢) identificacdo clara do
estimulo a uma agao posterior. As pecas selecionadas também tém em comum terem sido
veiculadas, em midia externa, em paises ocidentais do hemisfério norte (na América do
Norte e na Europa), ou seja, em um contexto de avangado desenvolvimento econémico e
tecnologico.

A opcao por analisar pegas veiculadas em midia externa vai ao encontro do contexto
atual de interacdo ubiqua (PREECE, ROGERS e SHARP, 2002), ou seja, 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).
Considerando que as quatro pecas analisadas, apesar de desvinculadas de computadores
e telefones celulares, foram veiculadas em dispositivos explicitamente publicitarios,
podemos considerar que se encontram em uma posi¢do de transi¢do entre a publicidade
interativa tradicional e uma publicidade digital pervasiva (misturada a qualquer objeto,
em qualquer momento e situacdo de nossas vidas).

As andlises concentram-se na interacdo, mas nao se limitam a ela, ja os aspectos
retoricos sdo construidos e modificados pelo conjunto da pega. Assim, elementos como
textos, imagens, usabilidade e local de veiculagdo servem como apoio para a analise da
interacdo. Cabe ressaltar que este trabalho nao busca elaborar um quadro de referéncia ou
esgotar possibilidades, mas sim propor uma exploragdo reflexiva, visando a

problematizag¢do do tema.

“Aperte aqui”

Uma campanha da Agéncia de Saude e de Servigos Sociais (Agence de la Santé et des
Services Sociaux) de Québec, no Canada, utilizou a simulacao de uma massagem cardiaca
como recurso persuasivo para estimular a escolha de carreiras na area. Painéis em paradas
de 6nibus mostravam um paciente hospitalar junto a um monitor cardiaco, emitindo o

som caracteristico, de “beeps” repetidos indicando os batimentos (Figura 1). Sobre o peito
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do paciente, um desenho de duas maos e a frase “aperte aqui” (pousse ici). Em um dado
momento, 0 Som passava a ser um “beep” continuo € o monitor mostrava uma linha reta,
comunicando uma parada cardiaca e chamando a atencao das pessoas em volta. Se alguém
pressionasse a area marcada com as maos, o monitor voltava a indicar batimentos

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

Figura 1: Interagdo como simulacdo de ressuscitagdo. Fonte: 1g2.com, 2016

Como a agao de pressionar o painel fazia com que os indicadores do monitor
voltassem ao normal, trata-se de uma simulacdo de causa ¢ efeito. Temos em nosso
repertorio ndo apenas os elementos visuais que remetem a um hospital, como também
procedimentos basicos de ressuscitacdo cardiaca, entdo reconhecemos o processo e,
mesmo conscientes da simulagdo, associamos esta interagdo com a satisfacdo pela
participacdo direta em um resultado positivo. A sensacao de salvar a vida de alguém ¢
algo raro e memoravel, e impossivel de oferecer como experiéncia real em uma agao
publicitaria. A simulagdo através de dispositivos interativos apresenta-se assim como
possibilidade de vivenciar a experiéncia, de maneira segura.

A interagdo — ouvir o som alarmante, decidir agir, pressionar o peito de paciente,
ouvir a retomada dos batimentos — opera como argumento retérico, apresentando o

processo como algo vivenciado na area de satde. O publico experimenta a satisfagdo de
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salvar uma vida e, através das mensagens do painel, identifica a possibilidade de viver o

mesmo, sO que de maneira real, trabalhando na area.

“QOlhe para mim”

Uma campanha da Women’s Aid usou outdoors interativos em Londres para a
conscientizacao sobre a violéncia doméstica. O painel mostrava uma mulher com marcas
de espancamento no rosto e a frase “Olhe para mim. N6s podemos parar isso.” (Look at
me. We can stop it.) (Figura 2). Utilizando sensores e cameras com reconhecimento facial,
era possivel identificar quando um transeunte olhava para o outdoor. Ao passo que
pessoas olhavam para o painel, a foto mudava, eliminando as marcas no rosto da mulher
— quanto mais pessoas olhavam, mais ela “se curava”. No rodapé do painel, apareciam
imagens capturadas pela camera acoplada a estrutura, mostrando aqueles que olhavam
para a foto. Além disso, pessoas proximas ao outdoor recebiam uma mensagem pelo
aplicativo Weve os encorajando a fazer uma doagdo ao Women,’s Aid e havia instrugdes

no outdoor para doagdo por SMS.
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Figura 2: Outdoor da campanha do Women’s Aid. Fonte: Women’s Aid, 2015

Campanhas contra violéncia doméstica geralmente sdo voltadas para o agressor,
para que nao agrida mais, ou para a vitima, a estimulando a buscar ajudar. Neste caso, o
publico-alvo eram as pessoas proximas a agressdo, aqueles que muitas vezes

testemunham, mas ndo interferem. Assim, a campanha era voltada para mostrar nao
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apenas os efeitos da agressdo em si, mas, principalmente, as consequéncias positivas da
interferéncia.

A interagdo com o painel consistia no olhar para o outdoor, na captura deste olhar
e na consequente alteracdo da imagem. Como a acdo do publico era olhar para a mulher
espancada e a resposta do sistema era a diminui¢do de suas feridas, havia uma simulagao
da situagdo na qual prestar aten¢do a um caso de agressdo ajuda a combate-lo. Por ser
uma simulagdo, nao havia nenhum dos obstaculos muitas vezes presentes na situagao real,
como o medo de reagdes violentas ou de constrangimento, mas havia a satisfacdo de uma
consequéncia positiva. A sensa¢do de atuar no alivio da mulher espancada oferecia um
beneficio a ser considerado quando o publico se visse confrontado com um caso real de
agressao.mAlém disso, o pedido de doacdo proporcionava uma maneira de ajudar sem se
envolver diretamente com um caso particular de agressao, mas obtendo a mesma

satisfacdo de contribuir.

“Preciso de doacio de sangue. Vocé pode ajudar?”

O Servigo Nacional de Satde do Reino Unido (NHS) usou outdoors interativos em uma
campanha incentivando a doacdo de sangue. Com uma abordagem semelhante a
campanha do Women'’s Aid, os painéis mostravam uma pessoa com aparéncia debilitada,
conectada a uma bolsa de sangue vazia, e o texto “Preciso de uma doagdo de sangue.
Vocé pode ajudar? Mostre seu apoio enchendo uma bolsa virtual com o nosso wi-fi
gratuito”. (I need a blood donation. Can you help? Show your support by filling a virtual
bag with our free wi-fi).

Agentes da campanha abordavam os passantes e colavam um adesivo em seus
bracos, na area onde uma agulha seria inserida durante uma doagao de sangue. Usando
um smartphone com um aplicativo de realidade aumentada posicionado sobre o adesivo,
os usuarios viam na tela do telefone a imagem de uma agulha sendo inserida em sua pele,
conectada a um tudo que vai sendo tomado por sangue. A bolsa vazia no outdoor enchia,
como se estivesse recebendo sangue do usuario, e a aparéncia da pessoa na fotografia se
alterava, de doente para saudavel (Figura 3). Assim como no caso do Women’s Aid, onde
um olhar causava a diminuicdo dos efeitos de espancamento, aqui a interacdo com o

adesivo e o telefone causavam a melhora na aparéncia de alguém.
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I need a bloog donation,
Canyou help?

Show your support by filling a virtual bag
‘with our free widi,

Visit blood.co.uk/outdoor now.

Thanks Steve,

You've just seen the
Power of a blood donation,

Want to save a life for real?
Become a blood donor today - visit blood.co.uk

Figura 3: campanha NHS, durante a interagdo e resultado. Fonte: NHS, 2016

Havia, portanto, uma simula¢ao do processo de doagdo de sangue, apresentando
resultados positivos — a participacao direta na melhora de alguém — sem os obstaculos
da vida real. A agdo (doar sangue) e o efeito (auxilio na cura ou na qualidade de vida) sdo
simulados, mas préoximos o suficiente da situacdo real para ndo apenas desmistificar a
acdo, como também proporcionar uma satisfagdo em ajudar, que opera como argumento

retorico.

“Liberte-os!”

Uma simulagdo de causa e efeito pode também envolver agdes verdadeiras, mas cujos
efeitos visiveis sejam simula¢des de possiveis consequéncias, de modo a estimular a
continuacdo da agdo. A organizagdo Misereor, responsavel por iniciativas de combate a
pobreza e a injustica em paises da América do Sul, Africa e Asia, utilizou simula¢des em

uma campanha de incentivo a doagdes. Painéis digitais mostravam areas de atuacao da
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Misereor, como a imagem de dois punhos presos por uma corda e o texto “Liberte-os!”
(Free them!). Os painéis incluiam uma fenda para cartdo de crédito e um sistema de
aprovacao, permitindo que o publico passasse o cartdo e fizesse doagdes de 2 euros
diretamente nele. Quando um cartio era passado e aprovado, uma animagao era disparada
alterando a imagem. Com a imagem dos punhos, a fenda era localizada entre eles e,
quando o cartdo passava, a corda era cortada e os punhos eram libertados (Figura 4).
Quando a imagem era um pao, a fenda ficava perto de uma das suas extremidades e o
cartdo passava como se fosse uma faca cortando uma fatia, que aparecia sendo recolhida

(Figura 5).

Figura 5: Interagao com pao. Fonte: Misereor, 2016
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Nestas duas situagdes, o publico via entdo uma simulacdo do combate a injustica e
a pobreza. Uma agdo concreta, a doacao de 2 euros, era realizada antes da simulagdo do
efeito, ja que a animacao era disparada de fato pelo pagamento. Por ser posterior a acao,
a animacdo serve tanto como uma simulacdo da consequéncia, quanto como uma
confirmagdo do pagamento. Para operar como estimulo a esta doagdo, era preciso que o
publico visse ou ficasse sabendo da animagao e quisesse entdo passar pela experiéncia. A
veiculacdo em lugares como estagdes de trem e metrd favorecia esta situagdo, por ter
pessoas paradas por algum tempo em situagao de espera.

A simula¢do de causa e efeito era importante também para uma fase posterior: a
cobranga na fatura do cartdo de crédito vinha acompanhada de um convite para cadastro
como doador regular da organizagdo. A campanha deveria influenciar ndao s6 a primeira

doagdo, como a decisdao de continuar doando a longo prazo.

Consideracoes

As pecas analisadas utilizaram a interagdo em simulagdes de causa e efeito como
argumento retérico para o engajamento em diferentes causas. As interagdes promoviam
a sensagao de controle, com a participacdo direta em eventos, gerando engajamento.

As quatro campanhas tinham um forte apelo ao pathos, ou seja, as emogdes
causadas no publico. Salvar uma vida, proteger alguém que esta sendo agredido, ajudar
na cura de alguém, libertar ou alimentar quem precisa — sdo todos efeitos simulados que
apelam para o envolvimento emocional, possibilitado pelas formas de interagdo em cada
peca.

Vemos que, assim como texto e imagem, a interagdo opera retoricamente, ou seja,
o modo como o publico interage com pegas publicitarias digitais pode ser usado como
argumento persuasivo. Para que criadores possam, cada vez mais, incorporar a interagao
em suas estratégias retdricas, € preciso que o estudo do campo avance, fortalecendo uma
teoria sobre a retorica na interagdo que apoie a pratica publicitaria. O atual contexto de
computacdo onipresente requer e possibilita este desenvolvimento.

As analises apresentadas aqui colocam-se como um instrumento de contribuigdao
para a compreensdo de possibilidades retoricas na intera¢do. Elas ndo tém um carater
taxondmico, nem pretendem estabelecer diretrizes para futuras analises, mas sim buscam

evidenciar operacdes retoricas, explicitando pontos em comum a fim de identificar
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estratégias e praticas. O uso de analises como base metodologica serve, portanto, para dar
visibilidade a retorica na interag¢do, visando uma contribui¢ao para o fortalecimento do

campo.
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