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Por que conversamos?

A conversa não é uma nova interface. É a 
mais velha de todas as interfaces. 
Conversar é como os seres humanos 
interagem uns com os outros, e temos feito 
isso por milênios. 

Fonte: Erika Hall



Teoria da fofoca

"Nossa linguagem evoluiu como uma forma de fofoca. De 
acordo com essa teoria, o Homo sapiens é antes 
de mais nada um animal social. A cooperação 
social é essencial para a sobrevivência e a 
reprodução.[…] As novas habilidades linguísticas que os 
sapiens modernos adquiriram há cerca de 70 milênios 
permitiram que fofocassem por horas a fio. Graças a 
informações precisas sobre quem era digno de confiança, 
pequenos grupos puderam se expandir para bandos 
maiores, e os sapiens puderam desenvolver tipos de 
cooperação mais sólidos e mais sofisticados.” 

Fonte: Yuval Noah Harari, Sapiens



Linguagem, 
cooperação e 
evolução 
tecnológica

Fonte: Yuval Noah Harari, Sapiens

Fofoca Histórias Escrita
Prensa

Mídias

Internet

Redes sociais



Teoria da comunicação / Comunicação

Fonte: Teorema 17 de Shannon

C = B log   (1 + S/N)
C = Comunicação

B = Banda

S = Sinal

N = Noise (ruído)



Teoria da comunicação / Comunicação

Fonte: Teorema 17 de Shannon

Emissor Receptor

Ruído
Mensagem 
transmitida

Mensagem 
recebida

Meio



Toda interface é uma 
troca de informação, 
uma conversa entre o 
designer e o usuário. 



Modelo 
Conceitual de 
Norman



Modelo 
Conceitual de 
Norman



Modelo 
Conceitual de 
Norman



Interfaces de Voz



Recomendação de Leitura



UX Writing
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As pessoas quase 
nunca lêem textos de 
interface palavra por 
palavra. Ao invés, elas 
escaneiam o conteúdo 
e lêem palavras ou 
frases individuais. 



Isso porque os usuários 
estão focados em uma 
tarefa ou objetivo.



UX Writing é a 
escrita para 
interfaces e tem a 
função de ajudar os 
usuários a alcançar 
objetivos e 
completar tarefas. 



Deve levar em 
consideração o 
contexto do usuário, 
a linguagem, o 
modelo mental, etc. 



Metodologia de UX: 
pesquisando, 
prototipando e 
testando. 



Ótima experiência 
de conteúdo

Tom de voz da 
marca

Conteúdo claro, 
conciso e 

conversacional

Estabelece 
confiança, empatia 

e engajamento



TOM DE VOZ



Tom de Voz

É como a persona da sua marca 
escreve ou fala. Não é só sobre o 
que é falado, mas como as coisas 
são faladas ou escritas e sentidas 
por quem lê. 


Ela também comunica como uma 
marca/ organização sente sobre 
a mensagem. O que é tom de voz? 



Tom de Voz

É mais do que uma escolha de 
palavras, mas o modo como se 
comunica a personalidade. 


Tom de voz sempre é conectado 
com a personalidade da marca e 
como os usuários vão entender seu 
produto/serviço. 



As 4 dimensões do 
tom de voz 

Engraçada x Séria 


A intenção é ser bem 
humorado ou o assunto é 
abordado de forma séria? 



As 4 dimensões do 
tom de voz 

Formal x Casual 


A intenção é ser formal, 
informal ou casual? 



As 4 dimensões do 
tom de voz 

Respeitosa x irreverente 


A abordagem é respeitosa ou 
irreverente sobre os assuntos? 



As 4 dimensões do 
tom de voz 

Entusiasmado ou comum ao 
dia-a-dia?


A abordagem é entusiasmada 
sobre o assunto, está animado 
com o produto ou serviço ou é 
um assunto comum? 



Diferentes tons

"Lamentamos, mas estamos enfrentando 
problemas em nosso sistema.” 

“Desculpe, estamos com problemas no sistema.” 

Sério, formal, respeitoso e comum 

Um pouco mais casual 

Lamentamos = Desculpe 

Estamos enfrentado = estamos com 



Diferentes tons

“Ooops! Estamos com problemas no nosso 
sistema, nos desculpe." 

“O que você fez? Você quebrou… (brincadeira, 
nós estamos com problemas no nosso sistema.”

Casual e entusiasmado 

Engraçado, irreverente, casual e entusiasmado 



Lembre-se

A marca pode mudar de tom de voz dependendo da 
mensagem 


Sempre aplique pesquisas e testes com usuários reais, 
para dimensionar o tom de voz e testar as impressões 
(lembre-se do ruído) 


O tom de voz deve ser consistente em toda plataforma e 
com a marca



TEXTOS DE 
INTERFACES



Por que são importantes?

Os textos de interface ajudam aos 
usuários a executar tarefas com 
interações mais suaves, fáceis e 
sem sofrimento.



2 tipos de textos de interface 

UI Copy: textos de botões, 
menus, e outros elementos de 
ação do usuário


Microcopy: textos curtos, como 
títulos, assuntos de emails, tooltips 



UI Copy



Microcopy



GUIDELINES 
PARA UI COPY



#1

Lembre-se sempre do porquê 
você está escrevendo para o 
usuário - empatia é core do 
UX Writing 

Pesquisa, prototipação e teste



#2

Para ações, use textos 
curtos, mas sem 
sacrificar a clareza 


Use no máximo 4 palavras, evite 
explicações e remova artigos. 



#3

Descreva o estado subsequente, 
não o estado atual 

Ações devem refletir o estado que o usuário vai 
estar, e não o que ele está atualmente 



#4

Use verbos para 
comandos que 
iniciem ações ou 
envio de informarão 

Use verbos que represente claramente 

o que vai acontecer se o usuário clicar 
naquele botão, exemplo: imprimir, 
enviar, entrar. 



#5

Use adjetivos para ações que tragam uma 
mudança de estado no sistema ou aparência 
e um elemento 

Adjetivos devem refletir como o elemento vai mudar. Ex.: Regular, 
Bold, Itálico 



#6

Não use palavras difíceis 
ou vagas. Se precisar, 
inclua tooltips para 
explicar 


Usuários não devem procurar no Google o que 
significa aquela ação ou botão, o que ela faz ou 
como ela se diferencia de outro comando. 



#7

Use ações 
consistentes 
mesmo que 
elas apareçam 
em diferentes 
contextos 



#8

Use "…" em ações 
que indicam que 
mais informações 
serão necessárias 


Reticências distinguem ações 
imediatas das que precisam 
de um step a mais. 



GUIDELINES 
PARA 
MICROCOPY



Pirâmide Invertida

Técnica utilizada no 
jornalismo, consiste em 
colocar as informações 
importante no topo do 
texto, na primeira frase 
do parágrafo e nos 
títulos e subtítulos

Usuários precisam / querem saber

Usuários 
podem estar 
interessados



#1

Identifique as 
informações 
importantes 


O que o usuário precisa saber, mesmo que 
ele vá ler apenas poucas palavras? Dá para 
resumir a mensagem toda em poucas 
palavras e/ou frases? 

Usuários precisam / querem saber

Usuários 
podem estar 
interessados



#2

Ranqueie as 
informações 
secundárias 

Destaque informações secundárias, 
priorizando o que pode ser interessante 
para o usuário. 

Usuários precisam / querem saber

Usuários 
podem estar 
interessados



#3

Seja claro, 
correto e conciso 

O conteúdo deve ser forte. Corte 
informações desnecessárias, vá direto ao 
ponto, use linguagem direta, use parágrafos 
curtos e bullets. 

Usuários precisam / querem saber

Usuários 
podem estar 
interessados



#4

Destaque os 
elementos com 
informações 
importantes

Títulos descritivos começam pelo ponto 
principal, primeira sentença de cada parágrafo 
ou bloco de texto deve ser a mais importante. 
As primeiras palavras de cada frase devem 
conter informações. 

Usuários precisam / querem saber

Usuários 
podem estar 
interessados



#5

Considere 
adicionar um 
sumário ou uma 
lista de highlights 

Use para enfatizar o que o usuário vai ler 
depois.

Usuários precisam / querem saber

Usuários 
podem estar 
interessados



Pirâmide 
intervertida 
aplicada 

Textos curtos e concisos


Função apelativa 


Construção de frases direta 



Pirâmide 
intervertida 
aplicada 

Informações primárias 



Pirâmide 
intervertida 
aplicada 

Informações secundárias 



Pirâmide 
intervertida 
aplicada 

Títulos descritivos 



Pirâmide 
intervertida 
aplicada 

Primeira frase resume o 
parágrafo todo 



Interfaces 
conversacionais
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Vantagens da 
conversa

Deixa as mãos e os olhos livres 
para realizar outras atividades 



Vantagens da 
conversa

Podem ser implementados onde as 
conversas já acontecem 



Vantagens da 
conversa

Companhia e conforto



Voice Digital 
Assistant (VDA) 

É um agente de software que usa 
algoritmos de machine-learning 
para extrair informações e 
realizar tarefas a partir de 
comandos de voz. No mercado 
também são chamados de 
assistentes inteligentes ou 
assistentes virtuais. 



Tipos de VDA

Command-and-control 

O usuário pode fazer uma pergunta 
ou dar um comando a qualquer 
momento. Ex: Siri, Google, Alex 


Conversacional

O usuário participa de uma 
conversa com um começo e um fim 
explícito Ex: chatbots 



Double Diamond Model

Desafio ResultadoDescobre Define Desenvolve Entrega

Design Council

https://www.designcouncil.org.uk/our-work/news-opinion/double-diamond-15-years/


#1

Descobrindo conversas

Potenciais perguntas Estratégias possíveis

Como é a jornada ou as jornadas dos 
usuários?


Quais as habilidades e limitações? 


Quais as necessidades? 


Como conectar-se com os usuários? 

Netnografia 


Escuta de gravações anteriores, registros de 
chat


Observações e entrevistas com usuários

Visitas ao call center 


Entrevistas com Stakeholders



#2

Construindo o interlocutor

• Como a marca conversa com seus clientes?

• Qual é a postura?

• Sobre o que fala?

• Sobre o que não fala?

• Palavras que utiliza / que não utiliza

• Atributos

• Relação desejada com o consumidor 

• Exemplos em situação estratégicas e contextos reais 



#2

Construindo o interlocutor



#2

Construindo o interlocutor



#2

Construindo o interlocutor

• Quem é?

• Qual a aparência? (avatar)

• Qual é o job description e as qualificações

• Introvertido ou extrovertido?

• Usa humor?

• Racional ou empático?

• Formal ou informal

• Como reage a small talks? 



#2

Construindo o interlocutor



#3

Construindo conversas

Estratégias Outcomes

Idear diálogos 


Estrurar conversas mais comuns 

Sample Dialog


Fluxogramas de respostas 


“Mindmap" 



#3

Construindo conversas



#4

Prototipação e testes 

Estratégias Outcomes

Construir modelo de conversa proposta


Verificar erros, acertos e coisas esquecidas 

Simulação/Encenação 


Ferramentas de chatbot


Mágico de Oz 



#5

Métricas e curadoria

Estratégias Como?

A língua é viva, portanto as conversas são 
vivas 


É necessário acompanhar métricas como: 
abandono, silêncios, repetições, erros ou 
buscas 


O objetivo é manter-se atual e relevante 

Observar interações reais


Rever/acrescentar assuntos


Revisitar persona/tom de voz 



Ferramentas

• Persona

• Biblioteca de conteúdo

• Card sorting

• Teste A/B

• Árvores de conversa

• Excel

• Fluxogramas

• Pergunta canônica/Resposta padrão 



Ética em AI

• Responsabilidade pelos resultados 

• Alinhamento com as normas e valores dos usuários 

• Usuários devem saber que estão interagindo com 

uma AI 

• Minimizar vieses e promover inclusão 

• Proteção dos dados dos usuários e poder sobre o 

acesso e uso 



Recomendação de Leitura



ATÉ A 
PRÓXIMA 
AULA!


