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semdntica do Este artigo apresenta fundamentos tedricos/conceituais utilizados na concepg¢do de uma ferramenta para
produto; emogdo; avaliacdo das respostas de usuarios aos componentes da interface grafica de aplicativos, tendo como foco
experiéncia do reacBes afetivas e principios da comunicagdo dos produtos quanto aos componentes de usabilidade em
usudrio. aplicativos para smartphones. Foram explorados principios tanto emocionais como de comunicagao,

incluindo: auras de efeito, design emocional, prazeres com produtos avaliagdo do produto e semantica do
produto. A ferramenta de avaliagdo esta composta por trés fases: (a) andlise semantica de componentes de
produtos digitais pelo pesquisador; (b) avaliacdo dos usuarios visando reacBes afetivas; e (c) caracterizagdo
das dimensdes afetivas das respostas dos participantes a partir da dimensdo de comunicagdo. Com base na
fundamentacgdo tedrica apresentada, considera-se que o roteiro de avaliagdo proposto permitird identificar
experiéncias positivas ou negativas de uso, assim como percepg¢des acerca da comunicagdo dos atributos
de aplicativos.

Digital products Abstract

evaluation;

product semantic;,  This paper presents theoretical/conceptual foundations used in the design of a framework to evaluating
emotions,; user user responses to the application’s graphical interface components, focusing on affective reactions and on
experience. the product's communication principles of regarding the usability components in smartphone applications.

Both emotional and communication principles were explored, including: halo effect, emotional design,
pleasures with products, products appraisals and product semantics. The evaluation framework is
composed of three phases: (a) semantic analysis of digital products components by the researcher; (b)
users' evaluation targeted on affective reactions; and (c) characterization of the affective dimensions of the
participants' responses based on the communication dimension. Based on the theoretical foundation, it is
considered that the proposed evaluation script allows the identification of positive or negative experiences
of use, as well as perceptions about the communication of application attributes.
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1. Introducéo

Designers devem considerar os artefatos como meios de transmitir mensagens ndo
apenas com o objetivo da comunicacdo de sua funcdo e da sua usabilidade
(KRIPPENDORFF, 2006), mas também para provocar reacdes afetivas (NORMAN, 2008).
Partindo deste principio, este artigo descreve parte de uma investigacdo com foco nas
reagdes afetivas e nos atributos de comunicagdo relacionados as qualidades perceptiveis
dos componentes de produtos digitais. Ao longo do texto, discute-se o modo como os
atributos instauram experiéncias em individuos provocadas pela relacdo entre principios
afetivos (auras de efeito, design emocional, prazer com produtos, avaliagdo do produto)
e o principio da comunicacdo (semantica do produto). A questdo de pesquisa versa sobre
reacOes afetivas recorrentes na interacdo de usudrios com componentes de produtos
digitais a partir da abordagem dos fatores humanos (que visam dar significados e iniciam
relacBes afetivas) inseridos no desenvolvimento de produtos digitais, somados aos
principios de usabilidade, resultando em produtos que possam gerar experiéncias
consistentes ao usuario (NIELSEN, 1994). Nesse sentido, prop&e-se uma ferramenta para
avaliacdo das respostas de usudrios aos componentes da interface grafica de aplicativos.

2. Justificativa e contexto da pesquisa

A justificativa para este estudo fundamenta-se na projecdo de crescimento do mercado
de aparelhos de comunicacdo moveis e dos produtos digitais desenvolvidos e avaliados
por ferramentas com foco nos sentidos pragmaticos e de usabilidade da interagdo
humano-produto (NIELSEN, 1994; PREECE et al., 2013); e na compreensdo de que
designers devem abordar com a mesma importancia os significados e as reacdes
provenientes da relacdo com o produto. Neste sentido, as possibilidades afetivas
provocadas pelo uso e pela comunicacdo no produto indicam a necessidade de andlise
das caracteristicas dos atributos como estimulo para experiéncias e significados na
relacdo usudrio-produto. O design contemporaneo demanda que designers entendam
melhor e pesquisem respostas praticas para as questdes voltadas as emocdes e aos
significados na criacdo de novas propostas (NORMAN, 2008; KRIPPENDORFF, 2006).

Esta pesquisa explora duas dimenses no design: afeto e comunicagdo. O conceito de
auras de efeito destaca as percepcSes dos usudrios nos momentos anteriores e iniciais da
interacdo (MINGE e THURING, 2017). O design emocional fundamenta o juizo a respeito
dos niveis de processamento da informacdo a partir dos atributos visuais, praticos e
simbdlicos (NORMAN, 2008). Destaca-se ainda na base tedrica dos estudos afetivos em
design as sensacdes de prazer que podem ocorrer durante a interacdo e que sao
divididos nas categorias fisica, pratica, psicoldgica e ideoldgica (JORDAN, 2000). Por fim, a
avaliacdo do produto segundo seu carater cognitivo busca identificar as reacBes dos
usuarios durante o uso do artefato (DESMET, 2002).

Em conjunto com os principios afetivos, os principios comunicacionais relacionados a
semantica do produto proporcionam o suporte para a compreensdo das mensagens no
artefato (KRIPPENDORFF, 2006). As caracteristicas tanto de comunicacdo inerentes ao
produto quanto de reacdes dos usudrios provocadas pela interacdo sdo complementares,
e quando colocadas em um mesmo grau de importancia propiciam a avaliacdo dos
atributos dos produtos que direcionam a uma determinada sensacdo positiva ou
negativa.
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A abordagem desta pesquisa busca contribuir para o entendimento das caracteristicas
dos atributos e dos métodos de andlise de artefatos digitais a partir do vinculo entre a
semantica e a emocdo durante a interacdo, considerando que essas duas dimensdes sdo
ativas e igualmente relevantes para o processo de avaliagdo dos elementos que
compdem a natureza completa do produto.

Também foram consideradas ferramentas de avaliacdo e desenvolvimento baseadas na
usabilidade do sistema (NIELSEN, 1994; PREECE et al.,, 2013) que por sua natureza
pragmatica deixam de lado questdes subjetivas, como aquelas relacionadas a dimensao
da afetividade, acerca da adaptacdo do projeto ao individuo, tornando menos precisos os
aspectos sensiveis ao humano e do Design Centrado no Humano (DCH) (GULLIKSEN et al.,
2013).

Entretanto, a literatura sobre o assunto revela a crescente insercdo das qualidades
humanas para o desenvolvimento de produtos estando cada vez mais presentes nas
linhas de pesquisas que abordam as reacdes afetivas na interacdo das pessoas com
artefatos (NORMAN, 2008). Isto pode ser observado principalmente no desenvolvimento
de métodos e pesquisas que alteram o foco das questdes objetivas (abordagem
fisioldgica, fisica e cognitiva) para caracteristicas voltadas as relagGes indicadas pelo DCH
(OVERBEEKE e HEKKERT, 1999; JORDAN, 2000; NORMAN, 2006; DESMET, 2007).

Afirmar que uma abordagem é melhor que a outra (pragmatica ou subjetiva) seria ndo
reconhecer a possibilidade de que ambas podem resultar em produtos bem resolvidos.
Dessa forma, a insercdo de fatores humanos no desenvolvimento de produtos se
apresenta como meio e fim para um sistema que provogue maior integracdo entre as
qualidades préticas e afetivas com repercussdo na interacao.

As exploragBes dos aspectos tedricos resumidamente expostos até aqui convergem para
a compreensdo de que artefatos devem proporcionar interacdo intuitiva por meio de
produtos carregados de significados. Os fundamentos originados pelo estudo descrito
neste artigo tém sua relevancia na aproximacdo entre as andlises afetiva e
comunicacional, portanto em uma perspectiva humana, para as caracteristicas do design
do artefato digital.

3. Fundamentos para a avaliagao

A estrutura desenvolvida nesta pesquisa considerou procedimentos de avaliacdo das
relacdes entre o sistema e os individuos para o estudo e a compreensdo do modo como
ocorrem as reacOes afetivas direcionadas a determinadas caracteristicas de componentes
da interface gréfica de produtos digitais. As qualidades afetivas e de comunicacdo sdo
igualmente exploradas, tendo por finalidade o entendimento dos atributos emissores de
mensagens que provocam sensacdes positivas e de satisfacdo.

Dessa forma, a ferramenta foi formatada em cinco etapas que dizem respeito a analise
do especialista, focada na (a) semdntica do produto e na relagcdo entre as andlises dos
itens antecedentes; e avaliacdo dos usuarios consistindo na avaliacdo das: (b) auras de
efeito, no primeiro estagio da avaliacdo; (c) design emocional, explorando os niveis de
percepcdo do design; (d) prazer com produtos, buscando a compreensdo de por quais
meios ocorrem as satisfacdes; e (e) avaliagdo do produto, realizado ao final revisitando os
motivos pelos quais o prazer levou o usuario a sentir determinada sensacdo e os motivos
para se chegar a percepcao do beneficio (Figura 1).
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Figura 1 — Estrutura dos fundamentos abordados/avaliagido
Fonte: Desenvolvido pelos autores.

(i) Principio comunicacional (ii) Principios afetivos

(a) Seméantica do produto (b) Auras de efeito (c) Design emocional (d) Prazer com produtos (e) Avaliagdo do produto

(iii) Andlise das respostas dos usudrios e especialista e Interpretacdo dos resultados

O resultado das avaliacGes dos significados presentes no artefato para embasar a
resposta emocional do usudrio decorre da utilizacdo complementar entre os aspectos
tedricos abordados e visam: (i) a andlise de principios comunicacionais de partes dos
produtos digitais, (ii) o estudo dos principios afetivos originarios da interacdo do usuario
com o artefato estruturado nos momentos antes, durante e apds o processo de uso; e,
finalmente, (iii) explicar as reagées caracterizadas como afetivas geradas a partir das
mensagens dos atributos que comp&em as partes do artefato (Figura 1).

Por fim, sdo associados os aspectos avaliados sobre a comunicacdo as respostas para
sensacGes afetivas experimentadas com os componentes a partir das visdes do
especialista e dos usudrios. Com a associacdo de ambas as visdes, é levantada a anadlise e
interpretacdo de dados coletados que ao final servem para definir como e por qual meio
presente no componente da interface digital acontece uma reacdo afetiva.

4. Combinacéo de avaliagdes

As interfaces devem conciliar tarefas exercidas pelo usuario do modo mais natural
possivel, tornando a interagdo fluida, provocando no utilizador a sensagao de conforto ao
finalizar a tarefa (NIELSEN, 1994), e tornando novas experiéncias, extensdes de
experiéncias continuas e experiéncias passadas mais empaticas (FORLIZZI et al., 2003).
Por esse motivo, as acles, inicialmente avaliadas separadamente e posteriormente
combinadas, contribuem para a compreensdo das sensacées despertadas pelos atributos
de usabilidade comunicados nos componentes de produtos digitais.

Figura 2 — Estrutura dos fundamentos abordados/avaliagdo
Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Elementos disponiveis na interface grafica do produto (cor, forma,

Prazer Z %
textura, dimensao e etc).

Usabilidade \ Uso do produto, ao contexto e sua fungao.

\ Significados dos produtos por meio de seus valores, estilo, analogia e

Funcionalidade RS
\ semantica.

Tendo em vista que a auto realizagdo emocional com produtos é decorrente da
usabilidade (JORDAN, 2000; MASLOW, 1970), a satisfacdo humana é resultado de uma
satisfacdo inicial obtida em niveis praticos (Figura 2). Isso indica que a usabilidade por si
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s6 ndo pode resumir a satisfacdo plena do usudrio, mas pode ser também meio para se
atingir resultados satisfatdrios em outros niveis.

O DCH se manifesta como fator de desenvolvimento voltado para pessoas, favorecendo
experiéncias ao utilizar uma interface grafica, influenciando os julgamentos a respeito do
artefato, como também a cognicdo e a forma como sua usabilidade é percebida
(NORMAN, 2008; AGARWAL e MEYER, 2009). Isto tem como reflexo a melhoria das
caracteristicas formais dos produtos, resultando em experiéncias relacionadas a aspectos
estéticos, emocionais e de significado.

Na experiéncia estética, a interacdo do usudrio com o ambiente e os produtos ocorre por
meio das capacidades sensoriais do usudrio (visdo, audicdo, tato, paladar e olfato),
levando a sensacdo de agradabilidade que o produto pode exercer. Artefatos percebidos
como belos desencadeiam reacgdes positivas, ao mesmo tempo que produtos percebidos
como feios podem ser julgados como de ma experiéncia (associado ao nivel visceral do
Design emocional) (HEKKERT, 2006; DESMET e HEKKERT, 2007).

Na experiéncia emocional, julgamentos a respeito do produto ocorrem durante a
interacdo e estdo ligados a seguranca, possiveis beneficios que o usuario percebe no
produto, provocando reagcdes emocionais. As emocbes desencadeadas podem ser tanto
positivas quanto negativas, como também de outra natureza e varia¢cdes (associado ao
nivel comportamental do Design emocional) (HEKKERT, 2006; DESMET e HEKKERT, 2007).

Na experiéncia do significado, processos cognitivos durante a interacdo com o artefato
fazem com que as qualidades semanticas e simbolicas prevalegam nesse nivel de
experiéncia. A compreensdo das qualidades é obtida através de processos de observagao
das metaforas, compreensdo dos seus significados, reconhecimento do produto e com
qual categoria ele estd relacionado, analisando e avaliando possiveis associa¢des
humanas com os produtos, como personalidade, por exemplo. Esse nivel de experiéncia
favorece a interpretacdo do produto como emissor de informacdes acerca dele e de para
guem, onde e quando foi desenvolvido (associado ao nivel reflexivo do Design emocional)
(HEKKERT, 2006; DESMET e HEKKERT, 2007).

Estes trés tipos de experiéncias tornam-se fundamentais na constituicdo do método para
a analise dos componentes, uma vez que englobam os principais aspectos humanos
destacados na literatura sobre a interacdo subjetiva de sujeitos com artefatos.

5. Etapas da avaliacao

Considerando que a natureza da avaliacdo proposta decorre da combinagdo entre
andlises realizadas por um especialista e testes com usuarios, ela efetua-se em um
primeiro momento no juizo a respeito da semantica dos componentes do produto digital,
para que em seguida sejam realizados testes com usuarios.

5.1 Primeiro momento

Na andlise semantica do produto, devem-se diferenciar os grupos de categorizacdo dos
conceitos para se projetar produtos com base na proposta da semantica em design
apresentada por Krippendorff (2006), indicando qualidades materializaveis na interface
grafica, e posturas a serem adotadas pelos designers para a realizacdo do projeto. A
classificacdo destaca os conceitos materializaveis podendo ser vistos na interface grafica
do sistema; enquanto os de postura, quando utilizados durante a fase de projeto,
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possibilitam que o produto seja compreendido pelo individuo. E possivel afirmar que os
aspectos semanticos se devem aos direcionamentos conceituais basicos para a realizagdo
de um projeto, caso contrario a materializacdo do sistema ndo teria sentido para os
usuarios.

5.2 Segundo momento

Os principios afetivos devem ser organizados de acordo com sua ocorréncia ao longo da
interacdo usuario-produto, com base nos fundamentos apresentados pelos autores
estudados na pesquisa, considerando o percurso da interacdo desde o estagio que
antecede o uso e finalizando apds o uso. Assim, a ordem da anadlise inicia com a
assimilacdo das caracteristicas de atracdo por vias pragmaticas e heddnicas das auras de
efeito em momentos iniciais antes mesmo do contato fisico com o artefato, considerando
gue o usuario ainda ndo tem experiéncia e, portanto, ndo conhece de fato determinadas
caracteristicas dos artefatos (MINGE e THURING, 2017).

Em seguida, as qualidades do produto devem ser divididas nos niveis visceral,
comportamental e reflexivo propostos pela teoria do design emocional (NORMAN, 2008).
Estes principios fazem referéncia aos modos como o usuario atribui significados as coisas
durante a interacdo e quais qualidades desempenham maior ou menor importancia na
configuracdo do produto. Nesta etapa serdo avaliados os atributos analisados
anteriormente de acordo com o principio da semantica do produto. Apds isso, devem ser
levantadas questdes sobre satisfacGes decorrentes de resultados positivos durante o pds-
uso de um determinado objeto, que podem resultar em prazeres de sentido fisico,
psicoldgico, social e/ou ideoldgico (JORDAN, 2000). Por fim, a andlise se encerra com a
abordagem pelo sentido cognitivo dedicado a explicar os processos encontrados nas
emocGes presentes em artefatos ou originadas por seu uso, que servem para determinar
0 que o usuario percebeu de positivo ou negativo durante a o processo de interacdo
(DESMET et al., 2003; DESMET, 2007).

Figura 3 — Organizacdo temporal das interagdes
Fonte: Desenvolvido pelos autores.

@ Sequéncia temporal dos acontecimentos na interagdo

Auras de efeito Design emocional Prazer com produtos Avaliacdo do produto

Semantica do produto

Dessa forma, a organizacdo dos principios avaliativos estd pautada respectivamente pela
percepcdo dos individuos anteriormente ao uso, pela resposta emocional despertada
durante e proveniente da utilizacdo, suas satisfacdes e por fim pelas avalia¢c®es finais dos
beneficios aos usudrios, constituindo uma perspectiva humana da interagdo com
produtos (Figura 3). A avaliacdo afetiva do usudrio é complementar a avaliacdo do
especialista focada na semantica do produto, constituindo a analise do produto em seus
aspectos tanto de comunicac¢do quanto de emocao.
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6. Procedimentos da avaliagéo

Fatores objetivos e subjetivos sdo considerados pelo usudrio quando escolhe um
determinado artefato, tornando a atracdo do produto digital a razdo que exerce
influéncia diante de outros produtos, constituindo um desafio para o designer. Para
contemplar o modo como decorrem as reacGes afetivas, neste estudo, propde-se que as
andlises devem ser conduzidas na seguinte sequéncia: primeiro a comunicacional; em
seguida a afetiva (iniciada pela andlise semantica do produto, seguida pela avaliacdo da
aura de efeito, design emocional, prazer com produtos e, por fim, a avaliacdo dos
produtos)(Figura 4). A seguir, cada uma dessas etapas é descrita em sequéncia.

Figura 4 — Etapas dos procedimentos da avaliago
Fonte: Desenvolvido pelos autores.

’ Levantamento de aplicativos para avaliagdo

Selecdo de componentes da interface para serem avaliados

‘ Avalicao do especialista

\ Avaliacdo dos participantes
Semantica do produto
Aura de efeitos Design emocional
Prazer com produtos Prazer com produtos

Ordem das etapas do procedimento

Dados para andlise

6.1 Analise semantica

Nesta etapa, os componentes dos aplicativos selecionados devem ser analisados
individualmente, de acordo com os principios para projetar usabilidade de Krippendorff
(2006)(Figura 5) a respeito da seméntica do produto, a fim de identificar quais principios
estdo presentes na configuracdo do componente.

Figura 5 — Principios para projetar usabilidade
Fonte: Desenvolvido pelos autores adaptado de Krippendorff (2006).

Centralidade no Humano Interfaces Significantes Feedback Redundéancia Multi Sensorial
Compreensao de Segunda Ordem Affordances Coeréncia Variabilidade/Diversidade
Delegagdo do Design Barreiras Aprendizagem Robustes

O desenvolvimento das andlises é realizado de acordo com o método da avaliacdo do
especialista (Expert appraisals) (JORDAN, 2000), onde os elementos do produto sdo
avaliados com base nos principios para se projetar usabilidade (KRIPPEDORFF, 2006) por
um especialista apto a explorar suas propriedades seguindo esses parametros.

6.2 Auras de efeito

Na etapa seguinte, o conjunto de sensacdes é obtido por meio da avaliacdo pelo usuario
de atributos identificados no objeto, atribuindo a ele juizos relacionados as suas
caracteristicas visuais ou utilitarias. Ouvir falar, ver rapidamente ou ler uma resenha a seu
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respeito podem também gerar no individuo a reacdo de aura de efeito. Avaliacdes de
aura de efeito sdo imprecisas devido a sua natureza previamente concebida, uma vez que
sdo iniciais. Porém, a aura de efeito pode determinar emocdes que podem ou ndo ser
confirmadas pelas qualidades percebidas nos atributos do produto. Em um segundo
momento da interacdo, a primeira avaliacdo podera sofrer alteracGes devido a aquisicdo
de informacdes adicionais sobre o produto suficientes para um novo julgamento. As
auras se apresentam como nossa predisposicdo a levantar conceitos e avaliagdes de
atributos especificos, uma aptiddo inerente ao individuo em criar julgamentos dentro de
um determinado contexto. A existéncia de auras de efeitos em produtos influencia sua
atratividade por meio da percepcdo das qualidades estética e de usabilidade (MINGE e
THURING, 2017) (Quadro 1).

Quadro 1 - Auras de efeito
Fonte: Desenvolvido pelos autores.

AURAS DE EFEITO | QUALIDADE PERCEBIDA
Hedonico Percepgdo de atributos estéticos
Pragmatico Percepgdo de atributos utilitarios

As auras exercem efeitos sobre o usudrio em interacGes de curto prazo, com efeitos de
natureza cognitiva (aura de efeito pragmatico) e emocional (aura de efeito hedonico),
sendo respectivamente vinculadas a pratica e a usabilidade por um lado, e ao prazer,
sensacao e afetividade por outro.

6.3 Design emocional

Nesta etapa, atributos previamente identificados durante a andlise semantica sdo
avaliados pelo usudrio de acordo com niveis do processamento cerebral da informacao,
seguindo as trés camadas de nivel emocional: o nivel visceral que inicia com a satisfacdo
dos atributos estéticos perceptiveis nos componentes; o comportamental, que tem base
no contentamento consequente do uso; e, por fim, o nivel reflexivo relacionado a
autoimagem do usudrio e as memorias assimiladas pela experiéncia do produto
(NORMAN, 2008) (Quadro 2). Assim, os usudrios sdo levados a expressar o quanto
gostam ou desgostam dos atributos apontados.

Quadro 2 — Niveis emocionais e vias de percepgao
Fonte: Desenvolvido pelos autores com base em NORMAN (2008).

NIVEL EMOCIONAL | VIAS DE PERCEPGAO

Visceral Consideradas questdes de aparéncia do produto e sensagdes fisicas
Comportamental Relagdo com o processo e experiéncia de uso

Reflexivo Impacto dos sentimentos, da emogdo e da cognicdo

6.4 Prazeres com produtos

A seguir, os usuarios expressam os resultados vivenciados pelas a¢des que o produto ou
componentes favorecem quando o prazer obtido pela satisfacgdo de uma necessidade
atendida é o resultado dos beneficios associados aos artefatos. Pode-se identificar quatro
tipos de prazer: fisico, social, psicoldgico e ideoldgico (JORDAN, 2000) (Quadro 3). As
respostas dos individuos indicardo como atingiram satisfacGes relacionadas as
classificacGes de prazeres, estando a emocdo na relacdo humano-artefato. Nesta linha
tedrica, o prazer € definido como relacdo emocional dada por interacdes, sejam elas
estéticas ou praticas, do usuario com o produto.
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Quadro 3 — Exemplos praticos de prazeres com produtos
Fonte: Desenvolvido pelos autores com base em JORDAN (2000).

PRAZERES COM O PRODUTO | EXEMPLO PRATICO

Obtido por meio da interagdo fisica com um produto. Como o prazer ao perceber que a
Fisico interface do app oferece facil acesso a qualquer comando com uma mao, devido os
elementos estarem na drea de toque.

E o prazer com produtos que atuam de modo a proporcionar que uma interagdo social
Social seja prazerosa. Como em aplicativos de troca de mensagens que mantém usuarios
distantes proximos.

Dé-se pelos prazeres nas reagdes cognitivas e emocionais. Esse tipo de prazer é atingido
Psicolégico na relagdo com um artefato que previna o individuo de continuar em um erro ao exibir
alertas na tela.

E alcangado pelo uso de produtos que oferecam sensacdes positivas ao usudario. Como
Ideoldgico em um servigco de streaming que converta percentuais de mensalidade em agdes sociais
ou incentivo a cultura.

6.4 Avaliacio do produto

Na ultima etapa, os usuarios realizam avaliacdes a fim de explicar os processos
emocionais decorrentes da interacdo com os artefatos, iniciando com o estimulo
recebido, de acordo com a importancia que terd para seu bem-estar (DESMET, 2007).
Assim, os estimulos serdo interpretados como contribuicGes para o bem-estar,
resultando em emocdes positivas, ou mal-estar, ocasionando emoc¢des negativas (Quadro
4).

As avaliagBes sdo espontaneas, ndo sendo premeditadas ou pensadas para acontecer.
Elas sdo apenas uma resposta automatica aos estimulos considerados de significados
positivos, estando de acordo com os conceitos de utilidade, prazer e legitimidade, e
significados situacionais com focos no produto, na atividade e na vida geral do individuo
(autofoco) (DESMET, 2010). O cruzamento dessas avaliacGes e focos proporcionam
entendimento sobre como o usudrio percebe o valor positivo no produto, na sua
interacdo ou no fato de possuir/usar o produto.

Quadro 4 — Cruzamento dos conceitos da avaliagdo e foco do produto
Fonte: Desenvolvido pelos autores com base em DESMET (2010).

AVALIAGAO DE UTILIDADE AVALIACAO DE PRAZERES AVALIACAO DE LEGITIMIDADE
Autofoco “O que quero ser” “O que gosto de ser” “O que eu deveria ser”
Foco na atividade “O que eu queria fazer” “O que eu gosto de fazer” “0 que eu deveria fazer”
Foco no produto O que eu quﬂero queo O queeu go”sto queo “O que o produto deveria ser”
produto seja produto seja

7. Confronto entre as avaliacfes do especialista e dos usuarios

Apods a realizacdo dos experimentos de avaliacdo do especialista e dos usuarios com os
componentes, deve ser conduzida a andlise e interpretacdo dos dados baseada nas
respostas comunicacionais e afetivas coletadas, com o propdsito de compreender as
sensacdes percebidas pelo individuo com a interface gréafica do artefato digital. Para este
procedimento devem ser analisados os dados levantados seguindo as etapas listadas a
seguir (CRESWELL, 2010): (1) separacdo dos dados das andlises semanticas dos
componentes; (2) coleta de dados brutos das entrevistas (questiondrio, transcrigcées,
video e anotagdes); (3) organizacdo e separacdo dos dados coletados para analise; (4)
leitura completa dos dados; (5) codificacdo dos dados; (6) separacdo em temas e
descricdo; (7) relacionamento dos temas/descricdo; e por fim, (8) interpretacdo do
significado de temas/descri¢des (Figura 6).
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Figura 6 — Ordem das etapas do procedimento de andlise e interpretagdo dos dados
Fonte: Desenvolvido pelos autores.

1. Separacdo dos resultados das andlises semanticas 2. Coleta de dados das respostas coletados dos usudrios

3. Organizac¢ao e separagao dos dados coletados

4. Leitura completa dos dados

5. Codificacdo dos dados ‘ 6. Separacdo dos dados

Ordem das etapas do procedimento

7. Relacionamento entre os dados

8. Interpretacao dos significados

Tanto os dados quantitativos quanto os qualitativos das respostas dadas pelos
participantes devem ser considerados a fim de compreender o modo como as qualidades
vistas no componente despertam reacles afetivas em seus usuarios, por fim sendo
expostos 0s modos como as caracteristicas semanticas do produto estdo relacionadas ao
sentimento ocasionado pela interacdo.

8. Consideracdes finais

A literatura indica que a presenca de elementos simbdlicos e emocionais em produtos
pode, em determinadas situacBes, preceder sua funcionalidade. Assim, antes mesmo de
se mostrarem Uteis ao usuario, produtos podem destacar-se pela atracdo de seus
atributos fisicos (CHUANG e MA, 2015). Ao mesmo tempo, o interesse pela dimensdo
subjetiva dos significados e as emocdes influenciando as tomadas de decisGes (NORMAN,
2006) tornam necessaria maior atencdo dos projetistas a comunicagdo e instauragdo de
significados que estabelecam relagdes afetivas com os consumidores por meio de seus
atributos. Os conceitos aqui apresentados fundamentaram o desenvolvimento de uma
ferramenta para andlise com relagdo as dimensdes praticas e subjetivas que emergem na
interacdo entre usuarios e componentes de produtos digitais.

Dessa forma, considera-se que (i) através das respostas dos usudrios e do especialista,
serd possivel identificar a relacdo da resposta afetiva com atributos da semantica do
produto presente no componente, demonstrando as ligacdes que os elementos
comunicacionais estabelecem com as rea¢des emocionais dos usuarios; (ii) assim como as
reacles afetivas mais recorrentes nos principios da semantica do produto observados nas
analises realizadas pelo especialista.

Etapas de avaliacdo de produtos em busca da validagdo com usuarios geralmente tém o
foco avaliativo em caracteristicas de usabilidade do sistema, ficando o ponto central nas
qualidades afetivas e significativas meramente complementares a usabilidade, resultando
em respostas que integram aspectos da interacdo que visam verificar a eficdcia e a
eficiéncia de atributos distintos das partes do artefato. Com a ferramenta desenvolvida
neste trabalho, o que se propde é uma avaliagdo que tenha respostas a respeito de
caracteristicas distintas do produto.
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A perspectiva de avaliacBes realizadas apenas com a visdo da usabilidade negligencia
caracteristicas que vdo além da relacdo pratica da interacdo usuario-produto. Avaliacdes
de usabilidade tendem a buscar respostas das experiéncias vivenciadas pelos individuos
pelos sentidos positivos ou negativos da interface grafica, podendo resultar em uma visdo
limitada do que é vivenciado na interacdo. Dessa forma, é ressaltada a importancia de
uma abordagem que aproxime outros métodos da avaliagdo da usabilidade. Os conceitos
aqui expostos e sua sequéncia — composicdo da ferramenta que ora encontra-se em
validacdo — aborda além do aspecto pratico das relagdes do usudrio com o produto, os
significados gerados pela comunicagdo e afeto com o artefato, conduzindo as avaliagdes
para outras perspectivas.

Vista pela semantica do produto, a usabilidade de um sistema deve ir além do aspecto
pragmatico (alcancar a satisfacdo dos individuos por meio de sua eficiéncia e eficacia), e
produtos devem ser compreensiveis por si so, tendo na sua comunicacao a qualidade
para a interacdo usudrio-produto. Esta ferramenta propde o complemento a este
principio, as mensagens transmitidas pelas formas acabam resultando em sensa¢®es nos
individuos que podem desenvolver relagdes afetivas com o produto, podendo também
alterar a forma de interpretacdo, como indicado pelo design emocional. Dessa forma,
com a exploracdo de interfaces graficas de aplicativos pelo conjunto de seus aspectos
praticos e afetivos provenientes da interacdo dos usudrios com produtos, é possivel obter
uma visdo mais completa sobre o artefato, favorecendo seu desenvolvimento ou
incremento futuro apds fase de testes com usuarios.
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