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Chatbots em campanhas de sensibilizacao,
narrativa conversacional e possibilidades
interativas: o caso do bot Fabi para Unicef Brasil e
Facebook

Chatbots in awareness campaigns, conversational
narrative and interactive possibilities: the case of
Fabi bot for Unicef Brazil and Facebook

Lorreine Beatrice Petters'

Resumo: Neste artigo, analisamos o dispositivo conversacional proposto no
ambito da campanha de sensibilizagdo sobre seguranga on-line e vazamento de
imagens intimas do Unicef Brasil e do Facebook, na qual internautas podem inte-
ragir com um chatbot chamado Fabi. A partir de uma abordagem pragmdtica da
comunicagdo, estudamos as caracteristicas da narrativa supostamente baseada
em experiéncias pessoais contada pelo bot e ainda os aspectos interativos, levando
em conta os principios de circularidade e de equifinalidade associados as inte-
racoes humanas (WATZLAWICK, HELMICK-BEAVIN e JACKSON, 1992).
Nosso objetivo ¢ analisar a utilizacdo de chatbots para a construgdo de “narrati-
vas conversacionais” com propdsito persuasivo.

Palavras-chave: chatbots; narrativa conversacional; campanhas de sensibilizagdo.

Abstract: [n this article, we analyze the conversational device proposed by
UNICEF-Brazil and Facebook awareness campaign about online security and
distribution of intimate images. In this campaign, Internet users can interact with
a chatbot called Fabi. From a pragmatic approach to communication, we study
the characteristics of the narrative supposedly based on personal experiences told
by the bot as well as the interactive aspects, taking into account the circularity
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and equifinality principles associated with human interactions (WATZLAWICK,
HELMICK-BEAVIN e JACKSON, 1992). Our objective is to analyze how chat-
bots can create a “conversational narrative” with a persuasive purpose.

Keywords: chatbots; conversational narrative; awareness campaign.
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254 CHATBOTS EM CAMPANHAS DE SENSIBILIZAQINXO

Com o surgimento da “web social” (MILLERAND, PROULX E
RUEFF, 2010), a comunicagdo publicitdria integrou em seu leque de
agdes e estratégias uma pratica aparentemente banal e cotidiana: a con-
versa¢do.” Com o desenvolvimento de dispositivos sociotecnoldgicos
(blogs, wikis, redes sociais, aplicativos de chat etc.) que permitem aos
internautas produzir e publicar contetidos, bem como criar e alimentar
relagdes a partir de interagdes on-line, profissionais da comunicagio e do
marketing ndo hesitaram em enaltecer a importincia de as marcas dia-
logarem com seus consumidores, ouvirem seus pedidos e reclamagdes e
os envolverem na criacio e na difusdo de contetidos.

Celebrar préticas conversacionais entre marcas e consumidores po-
tenciais e efetivos significa, de certa forma, “rejeitar o modelo que liga
um enunciador a um destinatdrio para privilegiar possiveis coenuncia-
dores em pé de igualdade numa situacio de troca idealmente simétrica”
(Patrin-Leclere, 2011, p. 17, tradugdo nossa). Significa ainda, em aparén-
cia, realizar uma comunicac¢do menos “vertical” e mais “horizontal” que
favorece a l6gica enunciativa associada frequentemente as midias sociais
em detrimento das midias tradicionais: “Substitui-se o cardter intransiti-
vo do contrato comunicacional, pautado pela auséncia de conversagio
e, por atacado, na auséncia de resposta direta, por uma reciprocidade da
interlocu¢do” (HANSEN, 2018, p. 18). Mas se as conversagdes entre os
individuos tendem a ser evolutivas, livres e imprevisiveis, as marcas pre-
cisam integrd-las em seu préprio sistema de enunciagio. Para isso, elas
tentam guiar e controlar tais conversagdes, pois seu objetivo continua
sendo o de persuadir para estimular determinadas praticas de consumo.

Neste artigo, nos interessamos por uma situagdo especifica de con-
versagdo mediada e on-line que, apesar de ndo ter intuito comercial, é
persuasiva na medida em que visa conscientizar e mudar comportamen-
tos sociais do(s) interlocutor(es). Trata-se da campanha de sensibiliza¢io
sobre seguranga on-line ¢ compartilhamento de imagens intimas lancada

2 Neste trabalho, escolhemos utilizar o termo “conversa¢io” em vez de “conversa” porque,
enquanto este pode significar o resultado de uma troca verbal e interpessoal, o termo “conver-
sacdo” coloca em evidéncia o ato em si, as trocas verbais que acontecem entre dois ou mais
interlocutores em um determinado momento.
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de maneira conjunta pela representacio do Fundo das Nacoes Unidas
para a Infincia (Unicef) no Brasil e pelo Facebook em fevereiro de
2018. Adolescentes — ptblico-alvo da campanha, segundo o comuni-
cado de imprensa publicado na ocasido de seu lancamento (UNICEF
E FACEBOOK APRESENTAM FERRAMENTA. .., 2018) — e adultos
podem interagir pela ferramenta de chat da rede social Facebook com a
personagem ficticia Fabi, um bot (robd) ligado a uma plataforma de in-
teligéncia artificial batizada de Caretas.’ As trocas conversacionais entre
o robo e um internauta podem durar até 48 horas.

De fato, robos conversacionais — chamados frequentemente de
chatbots ou ainda de “agentes conversacionais animados” (ACA) —
gerenciados por programas informdticos autonomos e supostamente
inteligentes jd sdo conhecidos no mundo da publicidade e do marketing
e vém sendo cada vez mais utilizados na gestdo da relagdo de empre-
sas com suas clientelas.” Trata-se de personagens animados capazes de
seguir um objetivo e de adaptar seus comportamentos em um ambien-
te virtual (PONCIN £ BEN MIMOUN, 2011, P. 33). Integrados, na
maior parte do tempo, a aplicativos de troca de mensagens jd usados
por internautas em seus celulares, tablets ¢ computadores, os chatbots
trazem a promessa de facilitar a vida de seus usudrios, respondendo a
perguntas e dando informagdes, interagindo de maneira personalizada
e instantinea.

No caso estudado neste artigo, a personagem ficticia Fabi estd se
recuperando do fim de um relacionamento quando descobre que seu
ex-namorado vazou um video intimo dos dois. Ao mesmo tempo que
adolescentes e adultos conversam com Fabi, descobrem o que ela estd vi-
vendo e a ajudam a superar a situagdo traumadtica criada pelo vazamento
do video intimo, “ela” deve mostrar qudo nociva pode ser a divulga-

¢do de imagens intimas sem o consentimento das pessoas envolvidas,

3 Acampanha foi idealizada e realizada pela agéncia de contetido argentina Sherpas.

4 Prova disso, o coletivo Bots Brasil, formado por profissionais do mercado de marketing ¢ co-
municagio interessados em interfaces conversacionais, langou o prémio Bots Brasil Awards
em 2017. O prémio foi atribuido a partir de uma votagdo on-line aberta, premiando bots de
empresas em cinco categorias — Assistente pessoal, Entretenimento, Midia, Varejo e Servicos

(PACETE, 2018).
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256 CHATBOTS EM CAMPANHAS DE SENSIBILIZA(;AO

explicar como procurar ajuda em tais situagdes e encorajar uma reflexdo
sobre exposi¢do e seguranca na internet. Diferentemente de chatbots
que dio informagdes e prestam servigos a clientes, Fabi discute sobre
sexualidade e alerta sobre riscos na internet a partir de sua experiéncia,
trazendo fatos e provas (fotos, documentos) que, mesmo sendo ficticios,
se inscrevem no que chamamos de “narrativa conversacional”.

Para definir a nogdo de narrativa, partimos dos trabalhos do filéso-
fo Paul Ricceur (2010a, 2010b, 2010c¢), ele mesmo influenciado pela
nocao de “mimese” de Aristételes. De acordo com Riceeur (1991), a nar-
rativa consiste em uma forma discursiva que articula e organiza eventos,
circunstincias e inteng¢des para construir uma unidade de sentido; isso
serve tanto para narrativas histéricas quanto para narrativas ficcionais,
como no caso do bot Fabi. Ou seja, a narrativa agencia acontecimentos
de modo a indicar a passagem de um estado inicial a um estado final de
maneira compreensivel. Nesse sentido, a narrativa conversacional d4 a
coeréncia necessdria ao entendimento de uma experiéncia espagotem-
poral, mas ¢é construida de maneira interlocutiva. Em outras palavras,
a responsabilidade da narracdo — da construcio da narrativa enquanto
forma discursiva — é compartilhada entre o narrador e seus interlocu-
tores, ela se faz nas trocas verbais e ndo verbais que caracterizam uma
conversagdo. O interesse de empregar a narrativa conversacional é que,
mesmo quando o narrador tem uma narrativa pré-construida, a situa-
¢do interlocutiva impde a participagio dos interlocutores, impedindo
o narrador de fazer o que havia inicialmente previsto e exigindo dele
uma adaptacio constante: nesses casos, a narrativa nunca é exatamente
a mesma, pois o contexto da narragdo também varia.

No que diz respeito 2 metodologia empregada neste trabalho, ado-
tamos uma abordagem empirica e realizamos uma andlise discursiva
das trocas que fizemos com o bot Fabi em junho de 2018. Além disso,
também analisamos de maneira assistemdtica e qualitativa os comenta-
rios deixados com as mais de 20 mil avaliagdes publicadas na pagina do

projeto Caretas no Facebook.” O objetivo foi comparar nossa experiéncia

5 Disponivel em: https://www.facebook.com/ProjetoCaretas. Acesso em: 30 jul. 2018.
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de trocas com o bot com a de outros usudrios a partir dos comentdrios
publicados. A andlise nos permitiu observar dois aspectos principais que
funcionam de maneira conjunta, mas que separamos a fim de apro-
fundar a observagdo: a narrativa contada pelo bot Fabi, baseada em
uma suposta experiéncia pessoal, e a interagdo do bot com o usudrio,
observando especialmente a maneira como é exercida a funcio fitica
(JAKOBSON, 1970) nas trocas conversacionais.

Além disso, adotamos uma perspectiva pragmadtica da comunica-
¢do, que se concentra menos no emissor ¢ no receptor do discurso e
se interessa pela relacio que une os diferentes interlocutores e pela
coprodugio de sentidos em uma situagio comunicacional (WATZLA-
WICK, HELMICK-BEAVIN e JACKSON, 1992). No caso estudado,
questionamos justamente a relagdo criada entre o bot Fabi e seus inter-
locutores, partindo da situacio de comunicagio para analisar as trocas
realizadas e a dimensdo narrativa do discurso apresentado. Nosso ob-
jetivo é analisar a utilizacdo de um chatbot para a construgio de uma
narrativa conversacional que tem um propésito persuasivo — de sensibili-
zagdo e de conscientiza¢do —, assim como as potencialidades e os limites
dessa utilizacdo.

O artigo se organiza, assim, em dois tempos. A primeira parte exami-
na a maneira como a narrativa pessoal de Fabi incentiva a adesdo de seus
interlocutores, fazendo uso da “factualizacio” (DULONG, 1997) para
apagar ou minimizar o cardter ficcional dos fatos relatados. A segunda
parte é dedicada aos aspectos conversacionais do discurso coproduzido
pelo bot e por seus interlocutores, levando especialmente em conta os

principios de circularidade e de equifinalidade associados as interacoes
humanas (WATZLAWICK, HELMICK-BEAVIN e JACKSON, 1992).

Narrativas pessoais: a factualizacao como fator de
adesao

Nio é de hoje que préticas narrativas e persuasivas se manifestam de

maneira conjunta em fragmentos discursivos e alimentam umas as
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258 CHATBOTS EM CAMPANHAS DE SENSIBILIZAQRO

outras. De acordo com Walter Benjamin, a narrativa tem quase sempre
uma dimensio utilitdria: “essa utilidade pode consistir seja num ensi-
namento moral, seja numa sugestio pritica” (Benjamin, 1987, p. 9).
A narrativa ndo ¢, portanto, apenas uma alternativa encontrada pelos
individuos para apreender a temporalidade da existéncia, como afirma
Ricceur (2010a). Sua dimensdo estratégica tem sido mais recentemente
explorada através da nog¢do de storytelling proposta por Christian Sal-
mon (2007), que apresenta a prdtica narrativa como uma técnica de
comunicagdo empregada com objetivos de influéncia nos contextos po-
liticos € econdmicos. Nesse caso, o storytelling é considerado pelo autor
como uma ferramenta de controle e de manipulagio de cidadios e de
consumidores segundo as vontades de dirigentes financeiros e politicos:

O assunto dessa nova ordem narrativa no é nem o consumidor alienado,
nem o trabalhador explorado, nem mesmo o cidaddo doutrinado, mas um
individuo enfeiticado, imerso num universo, preso a uma rede narrativa
que filtra percepcoes, estimula os efeitos e conduz a condutas (JUSTI e
MILL, 2017, p. 93).

Mesmo se ndo concordamos em considerar o storytelling de manei-
ra estritamente manipuladora (o que apagaria as diferentes intengdes
possiveis dos narradores, assim como o espirito critico e a participagio
dos interlocutores na construcdo do sentido), a narrativa pode, de fato,
ser considerada uma técnica utilizada pela comunicagdo publicitdria,
soliddria e de sensibilizacdo e, de maneira mais ampla, por qualquer
discurso de cardter persuasivo. Se a narrativa exige a utilizacdo de “[...]
engrenagens segundo as quais os individuos sdo conduzidos a se identi-
ficar com modelos e a se conformar com protocolos” (SALMON, 2007,
p- 17), é porque “pode ordenar melhor uma sequéncia de eventos vivi-
dos que poderiam parecer caéticos, imprevisiveis” (GIROUX, 2006, p.
47, traducio nossa), facilitando, assim, a compreensdo de uma histéria e
a adesdo dos interlocutores. Em outros termos:

O storytelling ndo consiste em s6 narrar uma histéria, mas se revela uma
forma de comunicagdo que [...] objetiva mobilizar emocoes partilhadas
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para confortar, externa e internamente, as praticas estratégicas e sociais

que lhe sdo relacionadas (ZOZZOLI, 2012, p. 13).

Adotando um modelo autodiegético (GENETTE, 1972) no qual a
personagem ¢, ao mesmo tempo, narradora e protagonista do que é con-
tado, Fabi Grossi relata fatos de seu passado e do que se acontece no
presente da narragdo. Ela organiza os eventos e permite, assim, que o
interlocutor descubra que seu ex-namorado divulgou um video intimo
do casal, relatando as consequéncias e reviravoltas a partir desse fato
introdutério.

Uma das particularidades da narrativa analisada é que os usudrios que
se propdem a conversar com o bot Fabi sabem que ela é uma persona-
gem ficticia. No entanto, um dos objetivos da campanha ¢ justamente
mostrar que muitas garotas tém relatos parecidos com o da personagem
ou, em outros termos, que a experiéncia “vivida” por Fabi poderia ser ve-
ridica, que ela se baseia numa realidade factual. Nesse sentido, torna-se
indispensdvel que a narrativa seja elaborada privilegiando o procedi-
mento de “factualizacdo”.

Segundo Renaud Dulong (2009), sociélogo que estuda as praticas
do testemunho e dos relatos pessoais, a factualizagdo consiste em contar
um fato supostamente vivido pelo narrador da maneira mais plausivel
e coerente possivel, mais proxima do que realmente aconteceu ou do
que poderia ter acontecido. Desse modo, a factualizagio se articula
na medida em que propde um mundo intersubjetivamente comparti-
lhado — em outras palavras, os fatos narrados confortam na medida em
que garantem que o narrador e seus interlocutores estio lidando com
uma realidade compartilhada, criada a partir de referéncias comuns.
O narrador pode, assim, estabelecer paralelos entre o que conta e as
vivéncias dos interlocutores: “uma histéria ou uma descri¢do, quio in-
ventiva, poética ou fantdstica for, s6 ¢ inteligivel se o mundo descrito
construir ao menos algumas passarelas pontes com o mundo do leitor”
(DULONG, 1997, p. 74, tradugdo nossa). Segundo Jean-Michel Adam
(1992, p. 42, traducio nossa), investir na factualizagdo dd a narrativa
“[...] a alternativa do verdadeiro e do falso na légica de um universo de
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referéncias compartilhado, diferentemente do texto de fic¢do, baseado
na semelhanga com o real e ndo necessariamente submetido as regras
de um universo de referéncias compartilhado”. Mas como Fabi conven-
ce do cardter factual de sua narrativa?

Benveniste (1966, p. 264) acredita que o cardter factual de um relato
pessoal passa pela subjetividade, ou seja, pela capacidade de a narradora
Fabi — que, nesse caso, também é a personagem de sua narrativa — se ins-
crever no que conta. Para fazer isso, um dos elementos que podem ser
identificados na narrativa sio os modalizadores, definidos, grosso modo,
por palavras ou expressdes capazes de dar a um enunciado um valor
afetivo, de julgamento ou de avaliagdo; ou seja, os modalizadores sdo
empregados para marcar o ponto de vista do narrador. No caso de Fabi,
inumeros modalizadores sdo utilizados, especialmente para descrever
a situagdo por que ela estd passando (sdo sugeridos sentimentos como
tristeza, vergonha, célera, desespero etc.) e para avaliar pessoas que par-
ticiparam de sua exposicdo na rede digital (seu ex-namorado e supostos
amigos dele que contribuiram para o “vazamento” do video intimo).

O uso da primeira pessoa do singular (“eu”) reforca o cardter singular
do relato, que, por isso mesmo, é compartilhado: a subjetividade ¢ a
construcio narrativa e estilistica, dois aspectos que parecem se opor nas
narrativas pessoais, participam, no entanto, inteiramente desses relatos
enquanto transmissdo de experiéncias vividas que o narrador tenta com-
partilhar afetivamente com seu interlocutor (BLANCKEMAN, 2001,
p. 78). Nesse sentido, o uso de modalizadores incentiva ainda uma
adesdo do usudrio a experiéncia de Fabi, dando-lhe o papel de ouvinte
privilegiado que poderd ajudé-la a sair da situagio difamatéria a qual foi
submetida.

Ainda de acordo com Benveniste (1966, p. 264), a subjetividade pas-
sa pelo uso de déiticos, expressoes que s6 fazem sentido no contexto
da enuncia¢do e que permitem ao narrador contar o que se passa no
momento da narragdo ou, ainda, presentificar fatos passados. O bot Fabi
ndo apenas conta sua histéria em primeira pessoa, mas também man-

da selfies para se apresentar (uma atriz encarnou a personagem), envia
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dudios dizendo onde estd e o que estd fazendo, fala de sua familia e de
seus amigos. Além disso, o relato de Fabi se inscreve numa rotina, o que
acentua o cardter humano da personagem e facilita a constituicio de
pontes entre sua vivéncia e a do interlocutor: “Dd pra ver que ndo fechei
o olho nessa noite, né?” (enviando uma selfie); “Agora vou ter que sair”
ou “Acabando a bateria, a gente se fala quando chegar em casa”.

Dulong (1997) identifica ainda outros operadores de factualizagio
que vdo além dos indicios de subjetividade propostos por Benveniste.
Para o autor, o preficio de um relato, ou ainda sua introdugio, dd in-
dicagdes de seu modus operandi: existe uma diferenga significativa ao
comecar por “Era uma vez”, “Sabe o que me aconteceu?” ou, ainda,
“Viste na televisio o que aconteceu ontem?” — os trés enunciados po-
dendo introduzir um mesmo relato, mas indicando narrativas de fontes
diferentes entre ficgdo, experiéncia pessoal e fato da atualidade. No caso
da campanha, se a apresenta¢do que se encontra na pdgina do projeto
no Facebook propde “uma conversa especial, uma experiéncia entre a
ficgdo e a realidade”, a partir do momento em que entra em contato
com o bot, o interlocutor é diretamente apresentado a experiéncia pes-
soal da personagem, que introduz o relato com os seguintes enunciados:
“Deixa eu te contar. Meu ex mandou um video nosso pra uma galera.
Um video nosso, saca? (sic)”, convidando-o a esquecer que se trata de
uma ficcio.

Ainda de acordo com Dulong (1997), apresentar os nomes dos pro-
tagonistas de um acontecimento, sua datagdo e sua localizagdo, sua
organizagdo e seu contexto ajudam a tornar factual uma suposta ex-
periéncia pessoal. Além disso, provas “materiais” como fotos, dudios,
documentos, cartas etc. também colaboram para o processo de fac-
tualizagdo. No caso analisado, o bot Fabi introduz esses elementos na
narrativa, dando os nomes de seu ex-namorado e de sua advogada e
enviando uma série de provas materiais cuja fun¢io é garantir a veraci-
dade do que ela conta, como as capturas de tela das mensagens trocadas
com o ex-namorado, [inks de noticias achadas na internet e fotos da
propria personagem para mostrar seu estado de espirito (com olheiras
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de tanto chorar, com um novo visual para mostrar que estd animada,
entre outras). Essas provas materiais ndo contribuem somente para a
factualizacdo da narrativa contada, mas se inscrevem também na dina-
mica de trocas on-line, que ndo se limitam a mensagens verbais, mas
sd0, na maior parte do tempo, multimidia: Fabi envia fotos de angulos
subjetivos, marcando seu ponto de vista, selfies e dudios que substituem
os textos das mensagens e colaboram para a contextualizagio do relato
(fundo sonoro em coeréncia com o local descrito, tom de voz da perso-
nagem permitindo confirmar certos sentimentos descritos etc.). As frases
sdo curtas e a linguagem adotada ¢ informal, com girias usadas por jo-
vens de sua idade (a personagem diz ter 21 anos), abreviagdes e, claro,
vdrios emojis — pictogramas que servem principalmente para representar
€1mocoes € sensacoes.

Existem diferentes maneiras de factualizar uma narrativa baseada em
experiéncias pessoais, mas todas necessitam de coeréncia, devem estabe-
lecer certo grau de plausibilidade e pedem a adesdo dos interlocutores.
Essa adesdo pode ser conquistada através de elementos que o narrador
insere em sua narrativa e que passam tanto por referéncias factuais
(datas, nomes, coeréncia com experiéncias jd vividas etc.) quanto por
tracos de subjetividade que permitem ao narrador tornar “sua” a histéria
contada, expressando, assim, emogdes e pontos de vista. O contexto da
narragio, ou seja, de como a narrativa ¢ contada também exige coerén-
cia. No caso analisado, essa narracio ocorre via ferramenta de chat de
uma rede social, devendo, assim, se inscrever nos c6digos linguisticos e
sociais habitualmente utilizados por seus usudrios. O roteiro proposto
na experiéncia com o bot Fabi apresenta uma narrativa factualizada e
adaptada tanto as praticas conversacionais do dispositivo mididtico uti-
lizado quanto as caracteristicas dos usudrios, estando, assim, propenso a
obter a adesdo dos interlocutores que se dispdem a descobrir a historia.
Mas o dispositivo proposto pela campanha do Unicef e do Facebook nio
espera apenas uma adesdo dos interlocutores, ou seja, uma aceitagio
simbélica do que é contado: para que uma interacio se estabelega, é in-
dispensavel que os interlocutores se engajem, participando da narrativa.
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Narrativas conversacionais: um ideal sociointerativo?

A conversagdo ¢ o lugar de exceléncia da sociabilidade. Os primeiros
registros de reflexdes sobre a conversagio, ao menos no que diz respeito
as prdticas ocidentais, remontam ao filésofo grego Cicero (106 a.C.-43
a.C.), que dizia que a conversa¢do devia ser prazerosa ¢ espontinea,
assim como dar a cada interlocutor a possibilidade de tomar partido
das trocas, participando das interagdes. Segundo o filésofo da lingua-
gem Francis Jacques, a conversagdo impde um “estar junto”, forja “a
simples reativagdo do cddigo comum em uma conivéncia convivial”
(JACQUES, 1985, p. 117, tradu¢do nossa). Quando conversamos, algo
ligado a ordem social se produz. A func¢do de uma conversagio se torna,
assim, a de colaborar para dar ao individuo uma sensacdo de perten-
cimento, constituindo ou reconstituindo o elo entre os interlocutores.
Para conversar, o ideal é “[...] primeiramente, escolher um assunto que
interessa aos diferentes interlocutores e que dd a cada um a chance de
participar” (JACQUES, 1985, p. 119, traducio nossa).

As narrativas em torno de experiéncias pessoais sdo exemplos de as-
suntos facilmente apreendidos pelos interlocutores numa situacdo de
conversac¢do: ndo exigem necessariamente conhecimentos em dominios
especificos e permitem um compartilhamento de vivéncias. De fato,
as conversagdes, especialmente quando tém por assunto experiéncias
pessoais, privilegiam a dimensdo social e permitem a criagdo de uma
suposta proximidade entre os interlocutores. Elinor Ochs (2014) afirma
que os relatos de experiéncia pessoal, quando transmitidos e comparti-
lhados em conversacoes, participam da construgdo de ligagdes sociais e
de vidas compartilhadas. Para a autora, ao mesmo tempo que as narrati-
vas conversacionais do cotidiano buscam dar coeréncia aos fatos vividos,
elas também criam um espaco intersubjetivo de troca e de acolhimento
entre os interlocutores que se disponibilizam a compartilhar suas ex-
periéncias. Goodwin (1984) afirma que as narrativas conversacionais,
enquanto atividade social, tendem a ser dialégicas, cocontadas e cocons-
truidas por aqueles e aquelas que tomam partido da interagdo social em

questdo, ndo apenas aproximando os interlocutores, mas criando um
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sentimento de pertencimento na medida em que possibilitam a identifi-
cacdo de semelhancas em suas maneiras de pensar, sentir e agir.

Se apoiando na dimensio social prépria a narrativa conversacional,
uma das caracteristicas do dispositivo aqui estudado € o fato de que uma
parte da narrativa contada pelo bot Fabi se desenvolve no presente da
narragio, podendo, em principio, se adaptar de acordo com as intera-
¢oes e trocas produzidas entre a personagem e seu interlocutor. Em
outras palavras, a narrativa contada apresenta diferentes roteiros (UNI-
CEF E FACEBOOK APRESENTAM FERRAMENTA..., 2018) que se
adaptam de acordo com as reacdes de cada interlocutor: se o bot detecta
que estd falando com uma vitima de vazamento de imagens intimas,
passa a fazer mais perguntas sobre tal experiéncia; se o interlocutor for
alguém que acha que Fabi ndo se protegeu o suficiente e tem culpa
de ter sido exposta, ela passa a explicar por que ¢é vitima da situacio.
Para fazé-lo, o bot intercala sua narrativa com perguntas que permitem
obter informacoes e tragar melhor o perfil do interlocutor, como “Ve
conhece alguém q tbm td nessa bad? (sic)” — para saber se ele/a jd viveu
a experiéncia de ter uma imagem intima vazada — ou “Vc acha q eu
tbm tenho culpa? (sic)” — a fim de conhecer o posicionamento do in-
ternauta. O dispositivo conversacional proposto permite, assim, que os
interlocutores se sintam incluidos na conversa e participem da narracio,
visto que o relato se adapta ao longo da troca de mensagens.

No entanto, embora o dispositivo proposto pelo Unicef e pelo Face-
book tenha sido elaborado para estabelecer uma proximidade entre o
bot e o interlocutor, na medida em que este pode dar sua opinido sobre
a situacdo vivida por Fabi ¢ mesmo contar um pouco de sua prépria
histéria (caso tenha sido vitima de uma situacgdo parecida com a da pro-
tagonista), o cardter espontdneo da conversagdo nio ¢ otimizado. Isso
porque o bot ndo responde necessariamente as perguntas do interlocu-

tor® — mesmo quando entram no contexto da narrativa —, no objetivo

6 Apesar das avaliagdes serem globalmente positivas na pagina do Facebook dedicada ao projeto,
exaltando especialmente a iniciativa da campanha e a possibilidade de “se colocar no lugar” de
Fabi, a ndo coeréncia das respostas as perguntas feitas pelos interlocutores aparece de modo re-
corrente nos comentdrios associados a uma avaliagio de satisfagdo fraca (uma ou duas estrelas).
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de garantir que as trocas respeitem os roteiros predefinidos e as revira-
voltas inicialmente previstas. Por exemplo, quando perguntamos “Vc
procurou ajuda? Denunciou ele [0 ex-namorado]? (sic)”, Fabi afirma:
“Magina se alguém da minha familia vé isso. Serd q eu tenho q falar
com os meus pais ja? (sic)”, desviando o assunto para a questio dos pais
(4 qual a protagonista voltard, segundo o enredo proposto) e deixando
para depois a questdo da dentincia, que também vird acompanhada de
informacdes praticas sobre como pedir ajuda e onde denunciar.

Numa abordagem pragmdtica, o essencial da comunicagdo estd na
interacdo e no que ela diz da relagio entre seus interlocutores, relagio
essa que permite a coprodugio de sentidos. Para Watzlawick, Helmick-
-Beavin e Jackson (1992), a comunicagio é vista como um sistema de
elementos em intera¢do que depende também do contexto discursivo e
social no qual estdo inseridos os interlocutores. Dessa forma, os elemen-
tos de um sistema comunicacional ndo estdo ligados de maneira causal
ou linear, mas segundo principios de retroagio e de circularidade. Ou
seja, quando dois individuos estdo em interagdo, o comportamento de
cada um influencia o outro (principio da circularidade). Além disso, a
comunicacdo, quando vista como um sistema a partir da 16gica pragma-
tica, se autorregula e evolui constantemente em fungdo das interagdes
nutridas pelos interlocutores e influenciadas pelo contexto. Assim,
uma situacdo de comunicagdo ndo ¢é determinada apenas por condi-
¢oes iniciais e preestabelecidas (ainda que estas possam influencia-la),
ela guarda sempre certa dimensdo de imprevisibilidade (principio da
equifinalidade). O “aqui e agora” das interagdes internas (entre os inter-
locutores) e externas (dos interlocutores com o contexto em que estio
inseridos) consiste, assim, numa maneira de apreender e de compreen-
der o funcionamento do sistema comunicacional. De acordo com Berlo
(1991 apud PRIMO, 2000), existe uma relagio de interdependéncia nas
interacdes entre interlocutores, com cada um dependendo do outro e o
influenciando. Essa interdependéncia, € claro, varia em grau e em rela-
¢do ao contexto. Mas o autor também acredita que ndo se deve entender
essa interdependéncia a partir de uma ldgica causal de agdo e reacio,
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pois isso significaria adotar o ponto de vista da fonte (ou seja, do emis-
sor, mesmo que o receptor possa se tornar emissor no turno seguinte) e
revelaria um processo sequencial imposto por agdes e ndo por relagdes
de sentido.

Por conta desses dois principios que regem as interagdes (de circula-
ridade e de equifinalidade),” espera-se que o agente conversacional — no
caso, Fabi — possa se adaptar as perguntas realizadas ou mesmo dizer ao
interlocutor que sua mensagem ndo corresponde ao assunto que estd
sendo discutido, evitando desvios, mas levando em conta a expressio
do internauta. A regulagdo proposta na narrativa conversacional de Fabi
ndo considera inteiramente o “aqui e agora” das trocas, pois se baseia em

roteiros predeterminados e em acdes discursivas previamente definidas:

Ao mesmo tempo que parece que o usudrio age criativamente na escolha,
ele apenas circula por perguntas que foram feitas antes de sua chegada
na interagdo ¢ obtém respostas que foram emitidas antes mesmo desse
relacionamento se estabelecer. Logo, o usudrio que aparenta ser agente
no processo estd apenas reagindo as perguntas e possibilidades preestabe-
lecidas (PRIMO, 2000, p. 09).

A producio e a negociagio de sentidos sdo, assim, limitadas e ndo

inteiramente compartilhadas.

Conclusao: possibilidades e limites dos chatbots na
comunicacao persuasiva

Nosso estudo de caso confirma que os agentes conversacionais animados
sdo uma ferramenta disponivel para contribuir no storytelling de marcas,
organizacdes ¢ instituigdes. Trés aspectos identificados neste artigo re-

forcam essa afirmacio.

7 Watzlawick, Helmick-Beavin e Jackson (1992) estabelecem, além dos principios da circulari-
dade ¢ da equifinalidade, o principio da globalidade, que significa que os elementos de um
sistema comunicacional estdo ligados de tal maneira que, se um deles for modificado, pode
causar modificagdes nos outros. Como em um time de futebol, a substitui¢do de um jogador
pode influenciar a equipe inteira. Esse principio também reforca a ideia de que, quando hd
comunicagdo, é impossivel manter relagdes unilaterais, nas quais A afeta B, mas o inverso nio
se verifica.
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O primeiro aspecto corresponde a possibilidade de atribuir caracteris-
ticas humanas ao agente conversacional animado. Essas caracteristicas
nio sdo apenas morfolégicas (quando um ator ou atriz encarna a per-
sonagem que dd vida ao robd ou quando uma animacio ou ilustra¢io
permite associar o robd a uma representagdo humana), mas se mani-
festam nos cédigos de linguagem adotados pelo robd, que o associam
a um nome ¢ a uma identidade (a uma idade, a uma personalidade, a
um modo de vida etc.). O chatbot se transforma, assim, em uma per-
sonificacdo de marcas e organizacoes, facilitando, em muitos casos, a
identificacdo dos publicos que se reconhecem na linguagem, nos valo-
res e nas preferéncias encarnados pelo chatbot.

O segundo corresponde a sensagio de individualizagdo das trocas.
Gragas a perguntas realizadas pelo chatbot, as interagdes podem se
adaptar ao perfil do interlocutor, encorajando sua participagio.

O terceiro aspecto evidencia a dimenséo participativa. Apesar de se-
guirem, muitas vezes, roteiros predefinidos (como no caso da narrativa
proposta pelo bot Fabi), os chatbots também dio a impressdo de que os
interlocutores participam — mesmo que de forma iluséria — da constru-
¢do dessa narrativa, facilitando a adesdo a valores ou a comportamentos
pelas histérias: “o fato de participar €, a priori, muito mais engajador
(que o fato de somente assistir, por exemplo): ele reinscreve literalmente
o consumidor como parte de um todo, como ingrediente do ecossiste-
ma, e ndo como mero observador” (PYNSON, 2011, p. 65, tradu¢io
nossa).

Se os chatbots se mostram interessantes ferramentas narrativas, € a
dimensio interativa que parece concentrar maiores limitagdes. O roboti-
cista japonés Masahiro Mori (2012) propos a teoria do Vale do Estranho,
afirmando que, quanto mais um robd se parece com um ser humano,
mais suas imperfei¢des sdo consideradas incomodas pelo usudrio que
interage com esse robd. Em outras palavras, quanto mais o robd se apro-
xima do modelo humano (podemos considerar que Fabi corresponde a
esse aspecto, visto que uma atriz a representa), maiores sdo as expectati-

vas do usudrio. Se ndo hd uma adequacio entre o que se espera e o que
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se recebe, as interagdes podem ser interrompidas. Métodos de aprendi-
zagem automdtica associados ao processamento de linguagem natural
(como o deep learning®) avangam para que seja possivel propor agentes
conversacionais capazes de estabelecer uma situa¢do de comunicagio
ainda menos retroativa e mais interativa, tal qual a definimos antes.

De um ponto de vista ético, entretanto, quanto mais um agente
conversacional animado se “parece” com um modelo humano (tanto
morfologicamente quanto em termos de linguagem e interacdo), mais
¢ preciso atentar para as intencionalidades dos discursos veiculados. De
fato, devido ao seu cardter ancestral e cotidiano, mesmo quando media-
da por uma plataforma digital, a conversac¢do dd a impressdo de ser uma
atividade comunicacional livre de qualquer instrumentalizacdo persua-
siva — 0 que sabemos que nem sempre é o caso. Se, para as marcas, 0
uso de agentes conversacionais animados pode significar maior proxi-
midade com seus consumidores efetivos e potenciais, além de permitir
trocas mais personalizadas de acordo com os gostos e as preferéncias
de seus publicos, para os consumidores, ¢ indispensdvel lembrar que
situacoes conversacionais nao deixam necessariamente seus interlocuto-
res — humanos ou informdticos — em pé de igualdade e que elas podem
apresentar, como em demais situagdes comunicacionais, intuitos per-

suasivos e intencdes ideoldgicas.

§  Inspirando-se no funcionamento dos neurénios humanos e em suas conexdes, o deep learning
(aprendizagem profunda) permite que um sistema informdtico aprenda a realizar tarefas a
partir de comparagdes de dados colocados a sua disposi¢do. Essas tarefas podem consistir em
identificar uma voz ou a representagdo de um objeto em uma imagem ou ainda em fazer pre-
visdes. Dessa forma, em vez de organizar os dados para serem executados através de equacdes
predefinidas, o deep learning configura parimetros sobre os dados e treina o sistema informa-
tico para aprender a realizar uma tarefa de maneira automdtica através do reconhecimento de
padrdes em vérias camadas de processamento.
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