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Resumo

Os sucessivos avangos da Computagio em resposta aos constantes desafios
colocados pela Era Digital conduziram ao surgimento de uma nova concegao da relacao
entre a tecnologia e o seu utilizador, da qual emergiu o conceito Caprology (J. Fogg, 2003).
Este termo resulta da reducao da expressao Computer as Persuasive Technologies que pressupoe
a existéncia de uma retorica de tipo tecnologico, no ambito da qual se estuda e equaciona a
interagao humano-computador (IHC), numa légica de persuadido-persuasor.

Sendo um dos dominios de atuacio da Caprology a Educacio e os banners produtos
tecnologicos com forte componente retorica, ¢ nosso intuito verificar se estes andincios
graficos mantém tragcos persuasivos, numa vertente distinta da comercial. Para testar essa
hipétese, apresentaremos os resultados de um estudo que envolveu a analise de banners de

paginas web de bibliotecas universitarias e bibliotecas publicas nacionais.

Résumé

Les progres successifs de 'Informatique, en réponse aux défis constants posés par
’Ere Numérique, ont conduit 2 ’émergence d’une nouvelle conception du rapport entre la
technologie et son usager, a partir duquel émerge le concept Caprology (J. Fogg, 2003). Ce
terme advient de la réduction de Pexpression Computer as Persuasive Technologies qui suppose
Pexistence d’une rhétorique technologique, au sein de laquelle I'interaction homme-machine
(IHM) est étudiée et évaluée, dans une logique persuadé-persuasif.

Considérant I'Education un des domaines d'expertise de Caprolggy et les banniéres des

produits technologiques a forte dimension rhétorique, notre but est de déterminer si ces
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annonces gardent les traits persuasifs quand ils ne sont pas considérés dans une dimension
non commerciale. Pour tester cette hypothése, nous présenterons les résultats de 1'analyse
de bannieres numériques des bibliothéques universitaires et des bibliothéques publiques

nationales.

Palavras-chave: Captology — Persuasiao — Interagio Homem-Computador - Usabilidade —

Banner

Mots-clés: Captology — Persuasion — Interaction Humain-Ordinateur - Utilisabilité —

Banniere

1. Captology ou Computer Persuasive Technology (Fogg, 2003)

A Era Digital tem sido marcada por varias netamorfoses (Martins, 2003), resultantes de
constantes mutagoes na intera¢ao homem-computador (IHC). A mais recente alteracao, que
B. J. Fogg! fez notar (2003), deveu-se a associagdio de uma componente persuasiva aos
equipamentos tecnolégicos. Desta combinacao nasceu o termo Captology’ que condensa a
expressao Computer as Persuasive Technologies.

Concebendo a persuasio como algo que deliberadamente concretiza uma tentativa
de mudangca de atitudes e comportamentos?, Fogg procura, através da Caprology, explicar os
mecanismos tecnolégicos e os efeitos subjacentes a interagdo homem-maquina, na otica de
uma rela¢ao persuadido-persuasor.

A preocupagao, evidenciada por Fogg, em estudar a melhor forma de persuadir
(tecnologicamente) parece ilustrar uma revisitagdo dos pressupostos da Retorica Aristotélica
e revalidar a utilidade e polivaléncia desta ciéncia social (Ferreira, 2008), expandindo os seus

campos de aplicagao e de investigagao.

! Diretor do Persuasive Technology Lab da Universidade de Stanford (cf.http://captology.stanford.edu/)

2 Termo cunhado por B. J. Fogg.

3 A persuasio, na visdo do autor, é incompativel com praticas de manipulagio e coer¢io. Nessa medida,
uma das preocupac¢Ses da Caprology passa pela discussdo sobre a ética das tecnologias persuasivas.
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Esta retorica de cariz tecnolégico resultou da necessidade de estudar os avangos que
a Computagao tem vindo a registar desde os anos 90, periodo em que se comega a aliar a

persuasio a tecnologia (cf. Fig. 1).
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Fig. 1 — Tendéncias na Computagio (Fogg, 2007)

Pela analise da figura 1, verificamos que a ciéncia computacional nao teve como foco
inicial a persuasio, evidenciando, antes, preocupa¢oes com a operacionalidade da maquina
para o utilizador. A preocupacio com a funcionalidade, sucederam a do entretenimento, em
meados dos anos 60, e a da facilidade do uso, a partir dos anos 80. Esta tltima veio preparar
o trilho para a emergéncia da persuasao aplicada a computagao*.

Importa observar que as varias tendéncias vigoram até a atualidade e que a partir de
determinada altura, coexistem. A sua convivéncia parece apontar para uma certa inter-
relacdo, justificada pelo facto de a persuasio pressupor, em certa medida, usabilidade’. Nesta
ordem de ideias, podemos assumir que o utilizador é mais rapidamente persuadido se a

tecnologia com que estiver a interagir for intuitiva e operacional. A vertente ludica pode

4 Fogg, a este respeito, assume que “in general, computers as persuasive tool affect attitude and behavior
changes by increasing a person’s abilities of making something easier to do.” (Fogg, 2007: 137)

3> A usabilidade corresponde aos niveis de facilidade, acessibilidade e funcionalidade presentes num size
(Martins, 2003).
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também aliar-se a persuasdo, pela forte dimensdo motivacional que desperta no utilizador,
predispondo-o a uma eventual mudanga de atitudes e, qui¢a, de comportamentos.

Para Fogg, a persuasio tecnoldgica pode operar de trés formas distintas: como
ferramenta, como media e como ator social. As diferencas entre as experiéncias causadas por
cada uma ou pela sua combina¢ao dependem dos vértices da triade funcional que estivermos
a considerar.

No que diz respeito ao primeiro vértice da trfade, existem sete tipos distintos de

ferramentas persuasivas:

— Redugdo

— Encaminhamento

— Customizagdo

Sugestao

Persuasivas
|
|

Auto-
monitoramento

Ferramentas Tecnoldgicas

— Vigilancia

— Condicionamento

Fig. 2 — Ferramentas Tecnolégicas Persuasivas (traduzido de Fogg, 2003)

Sinénimo de simplificagdo, a redugdao é persuasiva na medida em que suaviza o
esforgo que o utilizador tem de implementar para realizar determinada tarefa, predispondo-
o para a sua realizagao.

O encaminhamento (tunneling) funciona como uma espécie de roteiro sob o formato
digital que orienta, persuadindo, o utilizador nos passos que deve seguir.

Da adaptacao da tecnologia ao utilizador resulta a customizacdo que implica a
contemplagdo das suas necessidades e interesses especificos.

A sugestdo concretiza-se na apresentagao estrategicamente planeada de propostas

com vista a que o utilizador as aceite.
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A reatividade do auto monitoramento e da vigilancia informam o utilizador da
evoluc¢ao do seu desempenho ou da possibilidade de infringir certos limites, emitindo alertas
que incentivam ou neutralizam comportamentos.

O condicionamento persuade o utilizador, incentivando ou moldando
comportamentos através de reforcos, numa légica do condicionamento operante
skinneriano que pressupde uma cadeia de estimulo-resposta-reforco.

Atentando nos restantes vértices da trfade funcional, os computadores podem
funcionar como media sempre que proporcionem a simulagiao de experiéncias para moldar
comportamentos € COmMo atores sociais Nos casos em que imprimam uma dimensiao
humanizada a tecnologia. Esta sensacio de humanizagdo da maquina constrdi-se com
recurso a pistas de ordem fisica, linguistica, social e psicolégica. Nesta tltima concegao, a
interacdo humano-computador esbate-se, parecendo dar lugar a uma relagio humano-
(pseudo)humano.

Acresce ainda referir que a persuasdo tecnologica pode processar-se a dois niveis:
macro (macrosuasion) e micro (microsuasion). O primeiro é visivel em produtos cujo objetivo
primordial é convencer. A segunda resulta de estratégias persuasivas subtis incorporadas em

produtos cujo objetivo principal ndo consiste na persuasao.

2. O Banner enquanto produto tecnolégico persuasivo

De etimologia inglesa, banner significa bandeira ou faixa, o que explica o seu formato

padrio retangular.

Marketing

Anuncios
Propaganda Publicidade

Banners

Figura 3: Os banners e o Marketing (Brandio: 2000)
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No ambito do Marketing, é tipicamente associado cibermarketing por ser um dos
formatos de anuncios mais utilizados na web, desde o seu lancamento em 1995, realizado
pela Wired, primeira revista eletrénica com fins comerciais. Para além da vertente
publicitaria, este tipo de antiincio pode servir como veiculo propagandistico.

Com a evolucdo do e-marketing e os progressos tecnologicos, novos formatos e

categorias de banner surgiram. Os principais formatos deste suporte sao:

a) retangulares horizontais: fullbanner ou banner (468x60 px), o leaderboard (728x90 px)
e o button (120x60/90 px);
b) retangulares verticais: skyeraper ou arranha-céus (120 a 160x600 px);

¢) quadrangulares.

Quanto a categoria, 0s banners podem ser estaticos, animados ou interativos. Ao passo
que os primeiros consistem numa imagem fixa, os segundos, por norma, si0 COMpPOStos por
varios quadros (frames) e os ultimos supéem que o envolvimento do utilizador nio se
circunscreva ao clique.

De acordo com os niveis de prioridade de visualizagdo de websites, propostos por
Outing e Ruel (2004), com base na trajetéria de exploracdo visual de interfaces digitais, a
localizacdo preferencial do banner ocorre na margem superior da pagina ou no centro com
alinhamento a esquerda.

A selecao do formato, da categoria, da localizagio estdo, assim, inequivocamente,
subjacentes estratégias de marketing que conduzem a (in)eficacia do antncio.

Este elemento grafico destinado a anuncios publicitarios, ¢, por norma, clicavel®,
sendo a sua (in)eficacia, em termos de reatividade, avaliada através da taxa de resposta CTR
(Click Thru Rate’).

Por estar intrinsecamente ligado a publicidade e, na sequéncia disso, a promogao de

algo, parece-nos legitimo considerar o banner uma ferramenta macropersuasiva.

6 O alojamento dos banners publicitirios faz-se, tipicamente em sitios alheios ao anunciante, servindo o
clique para direcionar o utilizador para a fonte do anuncio.

7 A medida de calculo Click Thru Rate corresponde i taxa de resposta a um banner, normalmente expressa
em percentagem e calculada a partir do namero de diickthroughs que o banner recebeu, dividindo pelo numero
de visualizacoes. (MARTINS, Luis, 2003)
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2.1. Algumas consideragdes sobre os banners institucionais

De acordo com Lowell Thing (apud Almeida Janior, 2003), “dependendo de como é
utilizado, um banner pode ser uma imagem grafica que anuncia o nome e a identidade de um
site (...) ou uma imagem de propaganda.”. A parte inicial da defini¢do aponta para a
existéncia de uma categoria de banners com pendor nao comercial, na qual, no nosso ponto
de vista, se enquadram os banners usados pelas instituicbes nas suas paginas web.

O esquema de Nuss (figura 4) ilustra o modo como se processa a interacdo entre a
organizacao e o individuo (sua audiéncia). Nesse didlogo, é curioso notar que logo na
primeira etapa — a do antes — a motiva¢ao do individuo decorre da eficacia da divulgagao
que a organizag¢ao faz de si propria. Este “fazer conhecer-se” tem claramente uma dimensao
persuasiva que ¢ crucial para que as etapas subsequentes - a da interatividade e a do retorno

- ocofram e com recorréncia.

ORGANIZAGAO
dar-se a o /
conhecer capitalizar
criar a troca
antesdo _______|_ 3
ancontro. |~ | PSRRI SEEStRpsSsssns depois --------- » [tempo]

«VOou ver»

«vou
voltar»

«isto
Interessa-me»

INDIVIDUO

Fig. 4 Relacio entre a organizag¢io e sua audiéncia (Nuss, 2000: 135)

E sobretudo nesta etapa inicial que surge o banner como estandarte da instituigao.
Este processo de divulgacao institucional passa, entre outras coisas, pela construcao e

projecao de uma imagem credivel (ezhos) sustentada nos seus aspetos iconicos e simbolicos

(Santaella, 2002).
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Considerando que a Captology atua em varios dominios, sendo um deles o da
“Education, Learning e Training”, parece-nos relevante atentar em banners utilizados por
instituicdes promotoras de ensino para tentar apurar se Os banners institucionais, a
semelhanga dos banners comerciais, serdo persuasivos® e, em caso afirmativo, procurar
descrever as ferramentas persuasivas de que fazem uso.

Para cumprir os objetivos acima designados, fizemos recair o estudo em banners
utilizados por bibliotecas universitarias e bibliotecas publicas uma vez que estas atravessam
desafios que se prendem como o novo conceito de biblioteca, produto da sociedade de
informacio.

No que respeita as bibliotecas universitarias, Maria Joao Amante (2006 apud Rebelo:
2011) advoga que essa nova conce¢ao de biblioteca pressupoe novas formas de gestao,
disseminagao do conhecimento e prestacio de servigos diversificados e dispersos. Nao se
reportando especificamente as bibliotecas universitarias mas a instituicio que representam,
Serra e Canavilhas (2009) acreditam que a sobrevivéncia [das] universidades passa pela sua
capacidade de concorrerem, num espago nacional e transnacional cada vez mais alargado,
pela captacdo dos seus publicos tradicionais e, cada vez mais, de novos publicos.”
(sublinhado nosso).

Sobre a biblioteca publica, Filomena Baganha, em harmonia com as diretrizes da

IFLA/UNESCO de 2003, sustenta “v [sex] objetivo final é sempre facilitar o acesso a informacao,

promover o gosto pela leitura e pela cultura e fazé-lo da forma mais agraddvel, cativando, seduzindo, atraindo
0 utilizador.” (sublinhado nosso).
Ainda no entender da autora, “Nao importa que ele [utilizador] leia, veja, escute on navegue

— 0 que ¢ realmente importante ¢ que a informagdo chegue até ele da maneira mais eficaz, mais rapida e

sobretudo, mais completa; que a sua necessidade de atualizacao encontre sempre resposta; e que tudo isto seja
feito com prazger.” (sublinhado nosso).
Esta seducdo do utilizador presume o desenvolvimento de estratégias persuasivas

que promovam usabilidade e customiza¢iao (cf.§1), o que vai ao encontro de tendéncias

8 Devido ao facto de o banner institucional, ao contrario do comercial, nao ter de “concorrer no mesmo
espaco com conteudo que ¢é potencialmente interessante e util para o utilizador” (Martins, 2003),
acreditamos que o institucional nio é um produto macropersuasivo como o comercial. No entanto,
consideramos que a captagdo do publico para eventos e para a utilizacio dos servicos, entre outros
objetivos, parecem funcionar como estratégias micropersuasivas (cf.§3).
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evolutivas de procura de informagdo projetadas por Armando Silva (apud Mesquita, 2012),
de entre os quais se realcam a procura crescente de informagao especializada, de facil
acessibilidade e que esteja integrada numa vasta gama de recursos informativos.

Na sequéncia do exposto, o estudo de banners web de bibliotecas universitarias e
publicas procurara aferir se estes suportes graficos estio em consonancia com os objetivos

de capta¢ao acima destacados.

3. Estudo

3.1. Descrigao

Na tentativa de apurar a eventual existéncia de mecanismos persuasivos em banners
institucionais, foi realizado um estudo que envolveu a recolha e analise de uma amostra
constituida por quarenta exemplares de banners institucionais de paginas web de bibliotecas
nacionais, dos quais vinte pertenciam a bibliotecas universitarias e os restantes, em igual
namero, a bibliotecas publicas.

Para o tratamento comparativo dos dados foram definidas a variavel independente
,

“tipo de biblioteca” e as variaveis dependentes “categoria dos banners”, “disposi¢ao espacial

dos banners” e “fungao dos [respetivos] frames”.

3.2. Resultados e Discussiao dos dados

Cruzando a variavel independente “tipo de biblioteca” com a variavel dependente
“categoria dos banners” (cf. fig. 5), verificamos que quer as bibliotecas universitarias,
doravante BU, quer as bibliotecas publicas, doravante BP, manifestam uma clara preferéncia
pot banners do tipo animado, o que pode revelar uma tentativa de despertar o interesse do
utilizador para determinados conteddos. Comparativamente aos banners de tipo estatico, os
dinamicos, tendem a captar mais facilmente a aten¢ao de quem os visualiza, muito por conta
do recurso frequente a animag¢ao em /ogp que promove repeticao continua dos frames ou de

efeitos de texto, cuja aparicao se faz intencionalmente, de forma parcial.
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Categoria dos Banners

0,
100% 75% 90%
80%
60%
40% 25% 0%
20% -
0% =
bibliotecas bibliotecas
universitarias publicas

banners estaticos banners animados

Fig. 5 - Categoria dos Banners

Em termos de “disposicao espacial”, as localizagdes central e superior sio as que

revelam maior incidéncia (fig. 6). No total dos banners de BU 55% estavam localizados na

margem superior, 30% no centro e 15% na margem lateral direita. Os banners das BP

dividiram-se entre a localizagao superior (45%) e central (55%). Apesar de, estrategicamente,

ambas as bibliotecas priorizarem o topo e o centro, areas de prioridade 1 na exploracao

visual de uma interface grafica digital, as BU, ainda que numa percentagem menos

significativa em alguns casos, posicionaram alguns antincios numa area de prioridade 2, o

que naturalmente gerara um menor numero de visualizagoes.

Disposicao espacial dos banners

outra
lateral direita
central

margem superior

0%

10%

20%

- . . . - 30%
bibliotecas publicas ™ bibliotecas universitarias

Fig. 6 — Disposicao espacial dos banners
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Funcdo dos frames

convite
apelo de interacdo mmm
acolhimento mm
Promocao
identificacdo mmm
regulacio m

. identifica¢a . acolhiment apelo de .
regulagcdo promogao ) ~ convite
o interacdo
M bibliotecas universitarias 0,0% 6,3% 32,9% 2,5% 2,5% 1,3%
M bibliotecas publicas 3,8% 2,5% 34,2% 3,8% 6,3% 3,8%
total 3,79% 8,85% 67,08% 6,32% 8,85% 5,05%
M bibliotecas universitarias W bibliotecas publicas total

Fig. 7 — Fungao dos frames

No total da amostra de banners tratada, o nimero médio era de trés frames e as suas
fungoes dividiam-se entre as listadas na figura 7. Dos varios usos, o mais recorrente em
ambos os tipos de biblioteca foi, claramente, o de promogao, verificando-se em 67% dos
casos. A (auto)promo¢ao nos varios frames consistia na divulgacao de projetos e eventos, de
novos equipamentos, de acervos especificos, de instalagdes interiores e exteriores, de
obtencdo de certificados de qualidade, de anos de experiéncia de servigo, da extensio de
arquivos/catilogos e de publicacdes préprias. Foram também incluidos nesta funcio
promocional os frames que se destinavam ao destaque de obras e anunciavam novidades no
catalogo.

Em segundo lugar, ex aeqno (8,85%), registam-se os usos de identificagao e apelo de
interagao. Embora com um subtotal igual, as BU privilegiaram a fun¢io de identificagao,
servindo-se dos frames para designar o servigo e associa-lo ao logétipo institucional; por seu
lado, as BP priorizaram o estabelecimento de interagdo com o utilizador, solicitando o seu
contacto e as suas sugestoes.

Numa escala descendente de frequéncia de utilizagdo, seguem-se as fungbes de
acolhimento (6%), em que o utilizador é rececionado por meio da expressao de boas-vindas,

e o convite (5%). A segunda, ao contririo da primeira, ¢ mais evidente nas BP, que
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diretamente enderecam convites ao utilizador para explorar o sitio, usufruir dos servicos ou
acompanhar as atividades da biblioteca em redes sociais.

Com menor ocorréncia, verificaram-se os usos de regulacdo que consistem em
alertas/avisos sobtre normas de funcionamento. Esta func¢do de catiz normativo registou-se
apenas nas BP, constituindo 3% do total da amostra.

Em nosso entender, de todos os usos verificados nos frames alvo de analise, apenas
os de identifica¢io e os de regulacio nao tém uma dimensao persuasiva. Quanto as funcoes
restantes - promogao, convite, apelo de interacao e acolhimento °— direta ou indiretamente,
parecem constituir mecanismos micropersuasivos. O apelo de interag¢ao e o convite sio
nitidamente estratégias incitadoras de comportamentos. A promog¢ao, traduzida, muitas
vezes, num convite indireto, acaba por funcionar também como um estimulo para o

utilizadot.

4. Consideragoes Finais

Perante os resultados obtidos, estamos em condi¢ées de confirmar a hipdtese
levantada. Por essa razdo, defendemos que a existéncia de uma dimensao persuasiva em
banners institucionais como os analisados.

Das ferramentas persuasivas propostas por Fogg (2003), verificamos, na amostra,
exemplos de sugestio, de customizagdo e de redu¢ao. A primeira esta patente em todos os
frames de convite assim como os destinados a autopromogao (cf. §3), que apresentam a
biblioteca como um contributo de valor actescentado em servicos e em matetial.

A ferramenta de customizagdo esta sobretudo associada a disponibilizagio e
promog¢ao de acervos especificos e a rececio de sugestdes que contribuam para o
refinamento da adequagao dos servigos as necessidades e interesses do utilizador.

A simplificagdao ou reducido esta mais ligada as caracteristicas formais dos banners do

que as fung¢des dos frames. A existéncia de blocos curtos de informagao, dispostos de forma

A funcio de acolhimento, a nosso ver, nio é explicitamente persuasiva mas predispoe o utilizador a
continuar a explorar o sitio, incitando-o a determinados comportamentos.
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esquematica, e a divulgacdo progressival’ da informag¢ao minimizam o esfor¢o do utilizador
e otimizam a sua experiéncia.

Assumindo o computador como ator social, na amostra recolhida, registam-se
exemplos de pistas sociais e linguisticas. As marcas sociais, também linguisticas, traduzem-
se no uso saudagao de boas vindas. As marcas verbais de que sio exemplo “Explore...”,

»

, “Ultilize este servico para. ..

b

“Fale connosco!”, “Venha conbecer... e “Inscreva-s¢” ilustram atos
diretivos cuja esséncia se traduz numa inten¢ao de obter a execugido de algo, contribuindo
para atestar a presenca de persuasio.

Importa ainda refletir sobre o e#hos, ou seja, sobre a projecao da imagem credivel das
bibliotecas. Nas bibliotecas universitarias, a sua credibilidade parece estar intimamente
ligada as institui¢oes as quais pertencem. No caso das bibliotecas publicas, a imagem associa-
se as estratégias de autopromogao como divulgacao dos anos de experiéncia e de certificados
de qualidade obtidos que se aliam a citagdes de autoridade como “A unica coisa que, de
facto, deves saber ¢ a localizagdao da biblioteca” (Einstein) e “Quem ndo 1¢é é como quem
nao ve” (Padre Antonio Vieira).

Por tudo o que foi exposto, se sustenta a existéncia de uma dimensao persuasiva nos

banners institucionais que parece cumprir os objetivos de seducdo dos utilizadores das

bibliotecas da sociedade de informacio.
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