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RESUMO

O percurso desta monografia teve inicio nas origens da usabilidade,
hedonismo e interatividade, encontrados em grande parte dos estudos atuais sobre
o design da experiéncia do usuéario. Passando pelas pesquisas que revelaram a
expansao e disseminacao desses campos do saber, descrevendo a influéncia deles
na formacdo das sociedades modernas, no crescimento do consumo, nas
experiéncias de compra e, somente mais tarde, na experiéncia virtual, foi possivel
tracar uma linha temporal que culminou no surgimento do UX Design. As mdultiplas
dimensdes e disciplinas formadoras do campo comprovaram que € impossivel
conhecé-lo investigando apenas a Ultima década, na qual ele se consolidou.

Havendo reconhecido que a avaliacdo empirica da experiéncia se tornou o
cerne do design centrado no usuario e, por isso, 0s métodos se multiplicam ano
apos ano, foram delineadas e debatidas as possiveis razdes para este fenbmeno,
a importancia da dicotomia hedonismo e usabilidade neste contexto, além das
tendéncias, forcas e fraquezas das avaliagOes praticadas hoje por profissionais. Ao
final, abriu-se uma discusséo sobre as transformacdes tecnoldgicas que impactam
diretamente no futuro do design e avaliacdo da experiéncia do usuério. Sugeriu-se
também, com base em diversos autores, que as novas tecnologias de interacao
possibilitem a descoberta de dimensfes do UX Design ainda inexploradas, além de
gue a interacao social e, consequentemente, o campo da comunicacdo, cumprem
papeéis essenciais nesse momento de investigacao.

Palavras-chave: design da experiéncia do usuario, hedonismo, usabilidade,
interatividade, comunicacao, métodos de avaliacao da experiéncia do usuario



ABSTRACT

The path of this present research began in the origins of usability, hedonism
and interactivity, found in most of the current user experience design studies. Going
through academic investigations that revealed the expansion and dissemination of
these fields of knowledge, describing their influence on the formation of modern
societies, consumption growth, shopping experiences and, only later, on virtual
experiences, it was possible to delineate a timeline that culminated in the
emergence of UX Design. The formative multiple dimensions and subjects of the
field proved the impossibility of knowing it investigating solely the last decade, in
which it was consolidated.

Having recognized that experience empiric evaluation have become the core
of use-centered design and, therefore, methods are multiplied year after year,
possible reasons for this phenomenon were outlined and debated; as well as the
importance of the hedonism and usability dichotomy in this context, and the
tendencies, strengths and weaknesses of current evaluation methods of the industry
and academy. At the end, a discussion about future technological transformations
that will impact directly on user experience design and evaluation was opened. It
was also suggested, based on several authors, that new interaction technologies
may enable the discovery of unexplored UX dimensions, besides that social
interaction and, consequently, communication studies play important rules in this
investigation moment.

Keywords: user experience design, hedonism, usability, interactivity,
communication, design, user experience evaluation methods
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1 INTRODUCAO

“Ha um empirismo da sensibilidade que se identifica muito intimamente com o objeto e assim se torna,
propriamente falando, teoria.”

Johann Wolfgang von Goethe

Todo aluno, pesquisador, designer ou entusiasta que se aventura na pesquisa em
Experiéncia do Usuario (UX) rapidamente se deparara com termos como dicotomia,
usabilidade, hedonismo, utilitarismo, interatividade, iteratividade e um namero
surpreendente de variacdes. Mas até que ponto conhecer o conceito e a razao destes
termos é necessario ao profissional da experiéncia do usuério? Eles realmente refletem
na pratica do campo? De onde vieram exatamente? A intencdo principal deste trabalho
€, portanto, investigar as origens e atuais implicagcbes da dicotomia hedonismo e
utilitarismo em projetos de interatividade e na avaliacao iterativa do UX Design.

Como é possivel ponderar da fala de Goethe, existe tal sensibilidade humana nas
ciéncias empiricas (aguelas baseadas na experiéncia e na observagcdo) que elas se
tornam teorias em si mesmas. Com a experiéncia, ndo somente a do usuario, nao foi
diferente. Aquilo que a teoria denomina qualidades da experiéncia, sendo a hedbnica e
a utilitaria as mais comuns, foi formado como um retalho de conhecimentos, doutrinas,
pensamentos, modos de vida. N&o a toa, elas aparecem ha mais de 60 anos na literatura
do marketing, ganhando forcas com o surgimento do Design de Interacdo, o qual sera
discutido em maior detalhe no decorrer desta pesquisa.

A Experiéncia do Usuario, por sua vez, vale a pena ser mencionada aqui. Ela é
uma disciplina do dominio do Design cujo foco esta em otimizar a satisfacao e fidelidade
do usuario através da usabilidade e do prazer heddnico, suscitados pela interatividade
com um produto ou sistema. Por causa da dualidade entre o que é util e 0 que é
prazeroso, a UX é considerada um conceito multidimensional, além de possuir uma
natureza multidisciplinar conectada a multiplos dispositivos.

Apesar de um dominio que emerge e cresce dia apos dia, se 0s primeiros designs
centrados no usuario forem observados, algumas caracteristicas nunca mudaram. Duas
merecem destague neste momento: pensar uma experiéncia ou produto com foco no
usuario significa, literalmente, molda-los conforme o usuario: a sua personalidade,
motivos, habilidades, formacdes e valores culturais - ou seja, a sua subjetividade -,
precisam ser considerados (DESMET E HEKKERT, 2007); e ndo h& outra possibilidade
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de fazé-lo sem um processo de avaliacdo pratico e iterativo, ou seja, que se repete
inUmeras vezes até que o resultado desejado se torne real.

Com base em Kronbauer et al. (2019:3), pode-se dizer que, além da difusdo
irreversivel da tecnologia digital, o marketing também teve importante papel nesse
cenario. Com a migracdo de uma concorréncia acirrada e inovadora para a nova midia,
e a intensificacdo da exigéncia por parte dos consumidores-usuarios, a area de User
Experience se viu obrigada a desenvolver métodos de reconhecimento das emogdes
cada vez mais sofisticados, precisos e iterativos. Parece complexo, e de fato o é. Mas,
como sera visto, um numero surpreendente de estratégias de avaliacdo buscam
simplificar esse processo, que € insubstituivel.

A vista disso, ndo sera surpresa que as principais areas de estudo da User
Experience estejam intimamente ligadas a métodos de avaliacdo da subjetividade
humana dos mais diversos e curiosos. Por isso mesmo, investigar como o cognitivo do
usuario € compreendido desde o principio da Interacdo Humano Computador (IHC), bem
como conhecer o atual e futuro cenario dos métodos de avaliacdo em UX, serdo como
objetivos especificos para uma maior compreensado de como os conceitos de qualidade
hedbnica e utilitaria se interligam e auxiliam na formacéo dos estudos da experiéncia.

Antes de dar inicio a jornada pela histéria e paisagens da Experiéncia do Usuario,
existem dois Ultimos avisos essenciais. Primeiramente, o viajante ndo deve esquecer
que, mesmo antes da interatividade tecnolégica, o mundo sempre foi extremamente
complexo. O que mudou de fato foram as fronteiras entre o homem e a tecnologia, entre
as culturas, entre as formas de comunicacdo, o que tornava a interagdo como a
conhecemos inalcancavel. Com varias delas em constante superacdo, a atual era é
caracterizada pela cultura hipermidiatica, o que significa que “o texto, o desenho, os
graficos, os diagramas, 0os mapas, as fotos, os videos, as imagens geradas
computacionalmente, o0 som e os ruidos mesclam-se em hiper-sintaxes hibridas e sem
fronteiras definidas”. (SANTAELLA, 2005:62)

Santaella (2005:63) também descreve esta era como resultado de um mundo
fluido e mutavel possibilitado pelo computador e pelas indmeras conexdes humano-
tecnoldgicas que encontraram o seu caminho. Logo, as qualidades que levaram mais
tempo para aparecer no campo da interatividade ja faziam parte da experiéncia humana,
mas dependiam de que o homem trespasse 0 processo de descobrimento e
alfabetizacdo em tecnologias interativas. No campo da User Experience, nada se cria,

tudo se transforma.
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O dultimo ponto, porém ndo menos importante, € que o0 presente trabalho esta
baseado em um viés comunicacional. No campo da comunicagcdo, 0 usuario recebe
comumente o titulo de “receptor’, e as relagdes deste com os meios midiaticos e os
emissores da mensagem se tornaram objeto de estudo ha mais de um século. Desde
entdo, nasceram diferentes teorias que lancaram luz sobre o processo de construcao
das mensagens, as particularidades de cada meio e, principalmente, a acao e percepcao
dos receptores, que rapidamente superaram a passividade e se tornaram verdadeiros
criadores de midia. Por exemplo, a premissa de que o receptor é tdo importante quanto
0 emissor enraiza a Teoria da Informacao, e investigar as motivacdes dele ao usar um
meio, como as suas necessidades e busca por satisfacdo, € o propésito da hipotese dos
Usos e Gratificagdes. (RAZUK, 2015:22-31)

Deste modo, a presente pesquisa se constituiu uma monografia, requisito parcial
para a conclusdo do curso de Comunicag¢do Social, com habilitacdo em Publicidade e
Propaganda, na Universidade de Brasilia. O objetivo que se configurou o propdsito maior
deste trabalho se define como “Investigar as origens e atuais implicagdes da dicotomia

hedonismo e utilitarismo na formacgéo e avaliacdo do Design da Experiéncia do Usuario”.

Para que o objetivo geral fosse alcancado, cinco etapas especificas foram
necessarias: 1. construir um quadro referencial tedrico a partir da definicdo e etimologia
dos termos a serem utilizados na pesquisa, a saber: Utilitarismo e Usabilidade, Qualidade
Hedbnica, Design da Experiéncia do Usuério e Interatividade; 2. construir uma linha
temporal a partir de pesquisa bibliografica sobre a relacéo historica entre qualidades
hedbnicas e utilithrias em experiéncias humanas até a formacdo do UX Design; 3.
investigar o cenario dos métodos de avaliacdo em experiéncia do usuario, mapeando
tanto as tendéncias metodoldgicas mais comuns quanto as mais criativas e inovadoras;
e 4. discorrer sobre o impacto do hedonismo e utilitarismo na compreenséo da UX, em

suas formas de avaliacao e nas habilidades exigidas pela profisséo.
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2 METODOLOGIA

Sob a perspectiva geral dos objetivos de pesquisa, o0 presente trabalho constitui

uma pesquisa essencialmente bibliografica, que:

[...] possibilita um amplo alcance de informacdes, além de permitir a utilizacdo
de dados dispersos em inUmeras publicacdes, auxiliando também na
construcdo, ou na melhor definicdo do quadro conceitual que envolve o objeto
de estudo proposto. (GIL, 1994 apud LIMA E MIOTO, 2007:40)

Assim, 0 passo inicial consistiu na fundamentacdo teorica e conceitualizacéo,
compilada por meio de livros, artigos cientificos, dissertacdes e pesquisas no geral,
acerca dos termos que serdo trabalhados recorrentemente ao longo da monografia. E
importante destacar que o quadro referencial tedrico inclui, para alguns conceitos, um
breve estudo das correntes de pensamento que lhe deram origem, como proposto por
Elisabete Cristina Lopes em sua pesquisa Uma (re)Visédo do Conceito de Experiéncia do
Usuério: a experiéncia como narrativa (2012). Considerando que a autora revisitou
doutrinas filoséficas para definir o conceito de experiéncia com base nos primeiros
pensadores sobre o tema, foi realizado um exame semelhante para as duas qualidades
gue sdo dominantes e intrinsecas a Experiéncia do Usuario, a saber: usabilidade e
hedonismo. O mesmo método foi aplicado a interatividade, por ser considerado o campo
maior onde o UX Design nasceu e se desenvolve.

Na primeira etapa do desenvolvimento, intitulada Jornada através da Experiéncia,
foi tracada uma linha do tempo, com o auxilio de uma segunda revisao bibliogréafica, que
tem inicio na investigacdo da dicotomia hedonismo e utilitarismo em estudos de
experiéncia, principalmente na avaliacdo do uso e consumo de produtos instigada por
pesquisadores do marketing como Batra e Ahtola (1991). Apds, foi observado o
surgimento das pesquisas de experiéncia de compra como um todo, com e Babin,
Darden e Griffin (1994), e a forma como estas influenciaram as primeiras descobertas
sobre as qualidades hedbnicas e utilitdrias no Design de Interacdo, sobretudo pelas
pesquisas de Gertner e Diaz (1999) e Preece, Rogers e Sharp (2005). A partir de entéo,
adentrou-se no surgimento dos estudos de usabilidade e experiéncia do usuario, até a
formacéo, disseminacdo e reconhecimento do campo do Design da Experiéncia do

Usuario.
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A segunda parte deste capitulo foi dedicada aos métodos de avaliacao de projetos
em User Experience, ainda baseado na linha temporal da primeira etapa, de forma que
o desenvolvimento de métodos foi observado durante dois periodos distintos: entre 2008
e 2010, tendo como referéncia principal os estudos de Vermeeren et al. (2010), e entre
2010 e 2016, ancorados pela pesquisa de Pettersson et al. (2018).

Esta Ultima etapa representou, na realidade, uma das mais importantes
reviravoltas metodolégicas ocorridas nesta pesquisa. Durante toda a revisédo
bibliografica, pensava-se fortemente que a escala de Gertner e Diaz (1999) havia sido
uma das unicas desenvolvidas para se mensurar os beneficios hedbnicos e utilitarios em
uma experiéncia virtual e, passados 20 anos, nenhum autor havia a adaptado para o
novo contexto mobile. Foi necessario reformular os critérios de pesquisa para que um
grande leque de artigos sobre a avaliagdo da user experience se abrisse, revelando o
real cenario de multiplicacdo de técnicas e métodos de avaliacdo, dos mais simples aos
mais complexos, dos mais criativos aos mais técnicos.

Em seguida, a expectativa era aplicar trés métodos abordados durante o trabalho
gue representassem cada momento da linha temporal, como o de Batra e Ahtola (1990),
Gertner e Diaz (1999) e outro que unisse as principais caracteristicas elencadas por
Vermeeren et al. (2010), na auto-avaliagcdo dos quatro aplicativos melhor classificados
pelos usuarios de apps em 2018. Ao final, os resultados ainda deveriam ser triangulados,
como sugere Pettersson et al. (2018). Contudo, nenhuma etapa saiu como o planejado:
o terceiro método escolhido envolvia habilidades de desenho, que pareceram
incompreensiveis na analise; uma das principais lojas de apps observadas ndo possui
nenhum ranking definido pelos usuérios, criando um obstaculo na sele¢cdo dos
aplicativos; e os trés métodos mencionados, quando triangulados, ndo culminaram em
guase nenhum resultado légico.

Assim, optou-se por dar um passo atras no antigo objetivo de pesquisa,
identificando inicialmente as principais tendéncias metodologicas das Ultimas duas
décadas que envolveram, por exemplo, o0s tipos de sistemas avaliados (como softwares,
hardwares e aplicativos mobile), as formas de obtencdo dos dados, o periodo de
experiéncia considerado, a fase de desenvolvimento do produto, entre tantos outros
fatores. Logo apds, foram observadas também outras tendéncias, ainda que
secundérias, mas que foram inovadoras, criativas e mesmo inusitadas, e que revelaram
como a interacdo social, o0 hedonismo e o proprio design podem aprimorar a pesquisa

iterativa com os usuarios.
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Anterior a conclusdo, um desenho do préoximo cenario no desenvolvimento do
campo de Experiéncia do Usuéario feito pelos doutores Leandro Veloso e Lu Terceiro no
seminario O Futuro do Design de Interacdo, realizado em 2017 em evento da
Universidade IED S&o Paulo, inspirou uma breve mas importante discussdo acerca de
como a relacao entre o homem, a interface e o design sofrem transformacdes profundas
dia apoés dia, bem como os impactos dessas mudancas na projecao, estudo e avaliacao

da experiéncia do usuario como o conhecemos hoje.
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3 QUADRO REFERENCIAL TEORICO

“A confus@o conceitual é proporcional a confusdo dos modos como nos aparecem os fatos que
pretendemos compreender. Quando se trata de interpretar fendmenos cuja complexidade nos desafia, a
paciéncia do conceito € imprescindivel. [...] porque sabemos que ha uma imprecisdo congénita em tudo

gue dizemos, nossos esforgos, tanto de observagédo empirica quanto de clareza conceitual, devem se
redobrar se pretendemos trazer alguma contribuicdo para a compreensao menos superficial da
complexidade que nos rodeia.”

Lucia Santaella

Diante do atual problema de pesquisa, que envolve um namero significativo de
conceitos (a saber, utilitarismo e usabilidade, design da experiéncia do usuario,
qgualidade hedobnica e interatividade), percebeu-se a necessidade de recorrer a autores
que trabalharam para definir teoricamente cada um destes termos. Serdo debatidas
também a origem linguistica e filosofica de alguns deles, a fim de que a linguagem
aplicada na pesquisa se mantenha consistente e baseada em outros campos do saber,

como Norman (Nielsen Norman Group, 2008, online) afirma que a UX deve ser pensada.

3.1 UTILITARISMO E USABILIDADE

O utilitarismo é considerado uma das teorias morais mais fundamentais e
influentes da modernidade. O termo é formado por raizes latinas e se divide em utilas
(qualidade de atil), mais o sufixo -ismo (doutrina), significando assim “doutrina que se
baseia na utilidade” (Etimologias, 2019, online). Contudo, a palavra “utilidade” no
contexto da doutrina moral n&o significa de fato “Util”, mas sim uma ressignificagao de
prazer ou felicidade, sendo ela também conhecida como hedonismo universal. (Universo
da Filosofia, 2017, online)

Em muitos aspectos, David Hume pincelou os primeiros preceitos do Utilitarismo
em meados do século 18. Mas foi 0 economista e filosofo Jeremy Bentham (1748-1832)
quem utilizou e conceituou o termo pela primeira vez na obra "Uma Introdugcéo aos
Principios da Moral e da Legislacdo" (1789). A perspectiva de Bentham do prazer é
guantitativa, ou seja, quanto maiores a duracdo e a intensidade das acbes certas,
maiores serdo os resultados positivos, ou mesmo a felicidade gerada. A sua viséo
utilitaria € chamada também de hedonista quantitativa. O também economista e fildsofo
John Stuart Mill (1806-1873), trinta anos ap6s a morte de Bentham, redigiu um dos
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ensaios mais importantes da doutrina, chamado simplesmente de Utilitarismo
(Utilitarianism, 1861). Mill defende de igual modo que o homem valoriza somente aquilo
que ele assimila ao prazer ou felicidade, mas se diferencia ao envolver a qualidade
desses prazeres, que vai além da duracao e intensidade - levando a sua ideologia a ser
conhecida como hedonismo qualitativo. (Toda Matéria, s.d., online)

A compreensdo de que algumas vidas sdo mais valiosas e dignas a felicidade e
ao prazer do que outras era ainda mais comum dois séculos atras. A vida de um rei, por
exemplo, era mais relevante que a de um camponés; e a de um mestre, mais importante
gue a de um escravo (Universo da Filosofia, 2017, online). A partir de Mill, o utilitarismo
tornou-se uma corrente de pensamento que defende o maior prazer e bem-estar ao
maior numero possivel de pessoas e, quando necessario, 0 menor prejuizo e sofrimento
ao outro (Brasil Escola, s.d., online). O economista uma vez afirmou: “Aqueles que
sabem qualquer coisa sobre o tema esta ciente de que todo escritor... que manteve a
teoria da utilidade ndo quis dizer algo que seja contraditério ao prazer - mas o prazer em
si, junto com a excluséo da dor.”. (MILL, 1910:2 apud BABIN ET AL., 1994:645)

Concomitantemente, em meados do século 18, o mundo passava por uma
revolucao que culminaria em novas doutrinas, novos prazeres e novos modos de vida: a
revolucao industrial. A oferta de bens de consumo cresceu excepcionalmente, ao passo
em que os custos sofreram uma queda equivalente, resultado de uma dinamica inédita
nas légicas de tecnologias produtivas, sistemas de transporte e distribuicdo. Pela
primeira vez na histéria, pessoas comuns puderam comprar todo tipo de produto para sSi
mesmas com enorme facilidade. (CARDOSO, 2016:15)

Apesar da légica evidente do bem comum, o mundo industrial também gerou
determinado caos na forma como as pessoas enxergavam e se relacionavam com os
bens materiais. Segundo Cardoso (2016:15), muitos observadores percebiam como o
aumento da velocidade e da escala de producéo tinha como grave consequéncia um
declinio da atengcdo sobre a qualidade e a estética dos produtos. Neste momento da
historia, surgem as primeiras atividades e profissbes de designer na recém-formada
sociedade de consumo.

Desde artistas e arquitetos até governos se mobilizaram para “educar” o gosto da
populacdo e torna-lo mais critico. O siléncio que envolvia as atividades de desenho e
fabricacéo dos artefatos foi substituido por debates politicos, econdémicos e sociais de
larga escala. Entre 1850 e 1930, o design se estabeleceu como profissdo dedicada a

imensa tarefa de conformar a eficiéncia a aparéncia dos objetos que surgiam a cada dia,



18

reconfigurando o mundo com conforto e bem-estar para todos, com possivel forte
influéncia da corrente Utilitarista de Mill.

Cardoso (2016:17) ressalta que, no final desse periodo, um dos motes mais
conhecidos até os dias de hoje passou a ditar grande parte das regras e escolas de arte
gue nasciam. “A forma segue a fung¢ao” tornou-se o principal cerne da Bauhaus, escola
de design e arquitetura relacionada a producdo em massa, contraditéria aos detalhes
estéticos que ndo atendiam as necessidades diretas das pessoas e que, mais tarde,
fundou-se em corrente artistica, persistindo por mais de 100 anos no olhar e obra de
designers de todo o mundo. Somente com o surgimento da contracultura em 1960, o
mote comecou a ser questionado e, a passos largos, o paradigma industrial deixava de
ser a producdo em massa para se tornar flexivel, guiada por uma cultura de diferenciacao
que levaria grandes industrias a visar o bem-estar e a comodidade de cada grupo social,
segmentando, adaptando e personalizando seus produtos de forma cada vez mais
radical.

No inicio dos anos 80, a Revolu¢éo da Informacao culminou, por sua vez, em uma
area inédita que transformou o pensamento humano e as suas paisagens econémica,
social e cultural: a Interagdo Humano Computador (IHC). Nos proximos anos, a cultura
digital nasce conectada a da diferenciacdo, provocando mais uma vez mudancas na
l6gica de fabricacéo, distribuicdo e acesso. O cliente ndo apenas migra para o ambiente
de compras online, mas passa a usa-lo também para pesquisas, interacdes sociais e
entretenimento, por exemplo. Ele também ndo esta mais preso aos produtos como eles
sdo, tendo liberdade cada vez maior de personalizacdo e co-criacdo. A internet,
tornando-se mais um meio do que um fim, ndo se relacionava mais tdo fortemente com
o “utilitarismo” observado em experiéncias do mundo fisico, o que levou o termo a ser
gradativamente substituido por “usabilidade” no mundo virtual.

Na década de 1990, a usabilidade se torna o centro da analise de laboratorios de
design de marcas como a Apple, favorecendo pesquisas avancadas em relacdo ao tema
dentro das empresas e universidades. Cybis (2007:23) afirma que “a usabilidade se
refere a relacdo que se estabelece entre usuario, tarefa, interface, equipamento e demais
aspectos do ambiente no qual o usuario utiliza o sistema”, sendo basicamente a
gualidade que caracteriza o0 uso de um sistema interativo.

Poucos anos mais tarde, Nielsen (1994 apud PREECE et al., 2005:48) constatou
que as logicas tradicionais de usabilidade se transformavam velozmente com o

surgimento dos dispositivos moveis, uma vez que permitiam a compra € 0 acesso em
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qualquer lugar e momento, impulsionados por estimulos e necessidades dos mais
diversos. Transformacdes tecnolégicas, como o tamanho da tela, capacidade de
armazenamento e o novo ciberespaco, bem como o contexto social do usuario, também
impactaram 0s principios da usabilidade mobile.

Nielsen (NN Group, 1994, online) foi também responsavel por estabelecer uma
das metodologias mais utilizadas e adaptadas mundialmente para a avaliagcdo de
sistemas interativos, chamada as dez heuristicas de usabilidade. Preece et al. (2005:48)
destacam como elas se coincidem com principios basicos do design. As heuristicas séo:
1. visibilidade do status do sistema, 2. compatibilidade do sistema com o mundo real, 3.
controle do usuario e liberdade, 4. consisténcia e padrbes, 5. ajuda aos usuarios para
reconhecer, diagnosticar e recuperar-se de erros, 6. prevencdo de erros, 7.
reconhecimento em vez de memorizacao, 8. flexibilidade e eficiéncia de uso, 9. estética
e design minimalista, 10. ajuda e documentacédo. Para Agner (2006:23), a regra niUmero
trés reflete a esséncia da usabilidade: a sensacao de controle deve pertencer sempre ao
usuario, levando-o a pensar que o sistema responde as suas ac¢des, € hdo o contrario,
como muitas vezes ocorre em nome das vendas e do marketing.

Por outro lado, existe um aspecto da usabilidade que, até 0 momento, parece nao
ter ido de encontro com o pensamento utilitarista de Mill. Ainda que o homem tenha
desenvolvido um sistema tecnolégico de comunicacdo interplanetaria, segundo
Dertouzos (apud AGNER, 2006:70), estaremos longe de poder afirmar que a internet é
uma rede democratizada enquanto ela ndo puder alcancar mais do que a minoria da
populacdo do globo. Para Agner (2006:69), um dos maiores desafios da revolucédo da
informacé&o esta na meta do acesso universal, o que nao elimina questdes relacionadas
a usabilidade das tecnologias - pelo contrario, as reforca.

A “usabilidade universal” s6 ocorrera quando os usuarios com conhecimento
bésico em servicos online de informacdo e comunicagéo representarem no minimo 90%
da populagéo. Sob a perspectiva de paises como o Brasil, esta € uma meta ainda mais
ambiciosa. Agner considera que, ainda que as maquinas interativas tenham integrado e
automatizado dois mil anos de ferramentas pictéricas e experiéncias multissensoriais, a
meta da democratizacdo do acesso ainda exigira um longo periodo de investimentos.
(AGNER, 2006:59)

3.2 DESIGN DA EXPERIENCIA DO USUARIO
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O Design da Experiéncia do Usuario (User Experience Design ou UX, em inglés)
€ considerado uma expansdo dos estudos de usabilidade, ainda que nédo exista
realmente um consenso quanto a todas as qualidades que compdem essa experiéncia.
Segundo Preece et al. (2005:40), o campo visa explicd-la sobretudo por meio de
dimensdes subijetivas, incluindo assim aspectos emocionais, cognitivos, socioculturais e
afetivos — ou seja, beneficios da interatividade com um produto além da estética e da
facilidade do uso.

Kaptelinin & Nardi (2012:1) relatam que, desde os primeiros anos da informética,
a psicologia foi um mediador fundamental por unir “psicélogos interessados na tecnologia
computacional e cientistas da computacéao interessados em interfaces e comportamento
do usuario”, formando um campo interdisciplinar responsavel por criar uma linguagem
universal que todas as pessoas pudessem compreender e acessar. Nao por
coincidéncia, Donald Norman, psicologo cognitivista a servico da Apple, tornou-se o
primeiro a utilizar o termo User Experience Design, sendo reconhecido como 0 seu
criador. A definicao inicial de experiéncia do usuario pode ser encontrada na pagina
online da consultoria Nielsen Norman Group (NN/g), fundada por Norman e Jakob

Nielsen, da seguinte forma:

A ‘experiéncia do usudrio’ abrange todos os aspectos da
interacao do usudrio com a empresa, Seus servigos e seus produtos. O primeiro
requisito para uma experiéncia de usuario exemplar é atender as necessidades
especificas do cliente, sem barulho ou incémodo. Em seguida, vem a
simplicidade e elegancia que produzem produtos que fazem a alegria de possuir,
uma alegria para usar. Experiéncia do usuario verdadeira vai muito além de dar
aos clientes o que eles dizem que querem, ou fornecer recursos. A fim de
alcancar alta qualidade de experiéncia do usuario em ofertas de uma empresa,
deve haver uma perfeita fusdo dos servigcos de vérias disciplinas, incluindo
engenharia, marketing, design grafico e industrial, e design de interface. (Nielsen
Norman Group, 2008, online, traducdo de LOPES, 2012:16)

E possivel observar logo na primeira defini¢do oficial para a UX design que existe
uma filosofia, em certo ponto, diferente daquela que consideram o usuario o centro Unico
de todo o projeto: deve-se questionar os desejos dele, explora-los e fornecer algo que
va muito além do que ele afirma querer. Um estudo realizado pelo Gertner Group revelou
gue a preferéncia dos consumidores, segundo eles proprios, esta em obter do processo
de navegacao online: (1) um servico interativo com o usuario; (2) solucbes para

problemas especificos com produtos ou servigcos; e (3) acesso online a informacgdes
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técnicas. Assim, é possivel perceber o valor do util para o consumidor, em detrimento do
ludico e do entretenimento.

Esta é a primeira vez em 30 anos de estudos da Interface Humano Computador
(IHC) que o lado subjetivo do usuério é o cerne principal de atencédo do designer; ainda
que usabilidade seja vital no atendimento de suas necessidades e na simplificacdo
gréafica do design, por exemplo. Também € possivel observar que, da mesma forma em
que a doutrina filoséfica do Utilitarismo possuia caracteristicas hedoénicas latentes em
sua origem, no campo do Design, a usabilidade parece cada vez mais indissociavel a
sentimentos agradaveis e de satisfacdo, ou seja, a qualidades hedbnicas especificas.
Vermeeren et al. (2010:523) defendem, até mesmo, que a satisfacdo € o principal
componente subjetivo dos estudos de usabilidade.

Desta forma, as pesquisas iniciais acerca da Experiéncia do Usuario levam
empresas de todos os ramos a reconhecer que, de fato, determinados clientes buscam
informacBes com rapidez e assertividade, enquanto outros, entretanto, buscam
divertimento, imersdo e mesmo uma experiéncia de fuga da realidade. Considerando a
pergunta problema que conduz esta pesquisa, abordaremos mais alguns autores que
enfocam a experiéncia heddnica e a interatividade em suas definicdes de UX Design.

Preece, Rogers & Sharp (2005) estdo entre os primeiros autores a fazer distincédo
entre experiéncia do usuario e usabilidade no livro Design de Interacao, classificando a
UX como um campo mais amplo que tem a responsabilidade de tornar os sistemas
“satisfatorios, agradaveis, divertidos, interessantes, uteis, motivadores, esteticamente
apreciaveis, incentivadores de criatividade, compensadores, emocionalmente
adequados” (PREECE et al., 2005:40). O ponto de vista subjetivo do usuario torna-se
ainda mais relevante para a construcao da experiéncia, de forma que a usabilidade
entrelaca-se a ele, garantindo caracteristicas l6gicas e objetivas a interagéo.

E importante frisar também que, ainda que hajam pesquisas académicas e de
mercado que nao seguem esta recomendacéao, existe um consenso maior de que o termo
experiéncia do usuario deva ser aplicado unicamente a produtos, servicos e objetos com
0s quais um individuo possa estabelecer interatividade, o que exclui a interacdo pessoal
ou face a face. Autores como Law et al. (2009:727) defendem ainda que deve existir
necessariamente uma interface entre o usuario e a tecnologia - como sistemas,
ferramentas e servicos de entretenimento -, 0 que sera visto mais tarde nesta pesquisa

como um critério posto a prova por novas tecnologias.
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3.3 QUALIDADE HEDONICA

Uma vez descoberto que a usabilidade ndo consegue abranger todas as
qualidades promovidas pela User Experience, aos beneficios emocionais derivados da
interatividade como o prazer, divertimento e afetividade, deu-se o nome de ‘qualidade
hedbnica’. Antes de pensar a interatividade, ao final dos anos 80, diversos autores
reconheceram que experiéncias de compra produziam tanto valores hedonicos quanto
utilitarios, e Sherry (1990b:180 apud BABIN et al., 1994:645) descobriu também que o
préprio consumidor oscilava entre homo economics e o homo ludens durante a
experiéncia.

A origem da palavra hedonismo encontra-se no grego hedonikos, cuja traducéo
significa “prazeroso”. Contudo, o sufixo latino ismo indica a profundidade do termo ao
nomear a doutrina filosofica e moral que proclama o prazer o Unico propésito da vida
(Conceito de., 2011, online). Aristipo de Cirene (435 - 356 a.C.), primeiro discipulo de
Sdocrates e pai do hedonismo, afirma que, em toda a sua forma e origem, o prazer tem a
intencdo final de suprimir a dor, sendo ele também o bem supremo e fim Gltimo de toda
acao. (Significados, 2019, online).

As principais premissas da vida hedonista incluem momentos exclusivos para
desfrutar, o luxo de receber favores e presentes, o estimulo a curiosidade e a néo
racionalizacdo das emocfes agradaveis. Martins e Aranha (1998) defende que as
sociedades modernas convivem principalmente com a face hedbdnica concernente ao
consumismo, estando esta relacionada ao prazer da compra e a sensacao de posse, e

nao necessariamente a experiéncia oferecida.

Em um sentido bem genérico, podemos dizer que a civilizacdo
contemporénea é hedonista quando identifica a felicidade com a aquisi¢édo de
bens de consumo: ter uma bela casa, carro, boas roupas, boa comida,
multiplas experiéncias sexuais. E, também, na incapacidade de tolerar
gualquer desconforto, seja uma simples dor de cabeca, seja o enfrentamento

sereno das doengas e da morte. (Martins e Aranha, 1998:97)

O filésofo Henry Sidgwick foi o responséavel por distinguir as duas principais
correntes baseadas na doutrina hedonista: o hedonismo psicologico, que defende a
busca continua pelo prazer e a aversdo ao sofrimento como proprios da natureza

humana; e o hedonismo ético, que situa esse prazer em coisas externas, como os bens
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materiais. A partir deste ultimo, passou-se a diferenciar o egoismo hedonista, cujo cerne
esta na busca pelo bem individual, do universalista, também conhecido como utilitarismo,
que visa alcancar o bem de todos. (Estudo Prético, 2014, online)

Inicialmente, as contribui¢cdes tedricas para os beneficios hedbnicos no Design da
Experiéncia surgem, de determinado modo, relacionadas ao hedonismo ético: o foco esta
na experiéncia de compra em lojas fisicas, como indicam Babin et al. (1994) e Titus e
Everett (1995). Na mesma década, Andrea Narholz Diaz e David Gertner (1999) dao
inicio a investigacdo sobre a presenca tanto do utilitarismo quanto do hedonismo na
interacdo do homem com o ambiente web.

Babin, Darden e Griffin (1994:645) defendem que trabalhar com beneficios de
duas naturezas distintas captura “uma dualidade basica de recompensa para a maioria
dos comportamentos humanos". Diaz (1997:1) explica o utilitarismo como uma dimensao
da experiéncia ligada a resolucao de problemas e a “satisfagdo de um unico propdsito
de localizagao (ou compra) de produtos e informacgdes especificas”; e o hedonismo como
uma dimensédo relacionada ao divertimento, prazer, espontaneidade e busca de
experiéncias multissensoriais.

A escala Consumer Retail Search Process (CRSP), desenvolvida por Babin,
Darden e Griffin (1994:645) para verificar a intensidade da qualidade hedbénica e do
utilitarismo em experiéncias de compra e varejo, e adaptada por Gertner e Diaz (1999)
para a web, apreende caracteristicas inéditas de comportamentos e processos de busca
hedbdnicos, como envolvimento intensificado, sensacdo de liberdade percebida,
realizacdo de fantasia e fuga.

Hoffman e Novak (1995 apud DIAZ, 1997:29) contribuem com uma observacéo
intrigante sobre o envolvimento do consumidor em cada contexto da experiéncia,
comparando a “formagdo de um banco de dados” ao utilitarismo, como atributos
guantitativos que promovem um envolvimento duradouro com o produto; e a “recreagéo”
com a qualidade hedbdnica, como uma experiéncia de envolvimento duradouro com o
processo de busca em si. Babin et al. (1994:646) e diversos outros autores, a exemplo
de Hirschman (1980) e Jarboe e McDaniel (1987), caracterizam o consumidor recreativo
como o principal a experimentar altos niveis de beneficios heddnicos.

Como sera visto no decorrer da pesquisa, a qualidade heddnica é uma impressao
psicolégica conhecida e buscada pelo homem ha milénios, mas que ainda hoje oferece
grandes desafios quanto a visualizacdo de seus beneficios durante uma experiéncia,

sobretudo aquela ligada a novas tecnologias. Isso pode ser explicado pela maior parte
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das descri¢cdes desta qualidade se dar por meio de sentimentos intangiveis (afetividade,
fuga da realidade e sensacdo de liberdade, por exemplo), e que devem ser
necessariamente avaliados a partir da experiéncia de usuarios reais, considerando
desde o pré até o pds-uso de um produto.

Alguns autores se esforcaram para tornar a qualidade heddnica mais tangivel e
mesmo visivel, alcancando resultados esclarecedores. Um dos principais foi Ginsburg
(2010:3-17), que definiu trés grandes categorias de aplicativos mobile: utilidade,
produtividade e imerséo. Caracteristicas visuais e comportamentais, o tipo de informacéo
e a experiéncia do usuario desejada sdo os principais fatores que definem cada estilo.
Os aplicativos que priorizam a qualidade hedbnica séo os apps de imersao, 0s quais sdo
acessados durante o tempo livre do usuério, por alguns minutos ou por muitas horas.
Extremamente diversificados, sdo representados por jogos e outras midias
especializadas, e identificados por duas caracteristicas pontuais: a concentracdo no
conteldo e a personalizacdo da experiéncia do usuario.

Em relacdo a concentracdo no conteldo, os aplicativos de imersdo assumem toda
a tela do dispositivo, ou seja, as imagens “vazam da tela”, como é feito em jogos, filmes
e e-books. Essa imersdo faz com que o usuario ndo tenha outro foco a ndo ser o
conteudo principal, nem mesmo as configuracdes ou controles padréo ficam disponiveis
antes que o usuario toque a tela. JA a experiéncia personalizada diz respeito a
capacidade do app de oferecer ao usuério o controle do contetdo e da navegacéo, que
devem ser alteraveis de acordo com 0s gostos e necessidades dele.

3.4 INTERATIVIDADE

Desta vez, a corrente de pensamento que envolve a interatividade esta ligada ao
campo diretamente relacionado ao surgimento da User Experience: a psicologia.
Conhecido como interacionismo simbdlico, essa doutrina visa investigar o “sentido que
0s atores sociais dao aos objetos, pessoas e simbolos com os quais constroem o seu
mundo social’. Desta forma, constitui uma possibilidade de interpretagcdo sobre as
percepcdes do individuo, o significado e o sentido dado as coisas que se relacionam com
as experiéncias por ele vividas. (SANTOS, 2008:3)

A palavra interagdo encontra em seu significado o sentido de “agir mutuamente”,
e a origem do termo simbolico esta ligado ao grego symbolikds, e ao latim symbolicu,

significando “aquilo que tem carater de simbolo”. Santos (2008:3-4) explica que o
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interacionismo simbdlico nasceu como doutrina através da pesquisa de renomados
estudiosos norte-americanos como Charles Horton Cooley (1864 — 1929), W. I. Thomas
(1863 — 1947) e George Herbert Mead (1863 — 1931). Este ultimo foi precursor de um
dos principais pensamentos sobre o tema: ele defendia que todas as atividades humanas
séo naturamente sociais e dindmicas, e devem acontecer entre e dentro delas. Publicada
ap6s a sua morte, em 1934, a sua principal obra é considerada a “biblia” do
interacionismo simbalico, com um conjunto de ligdes sobre filosofia, mente, individuo e
sociedade.

O valor da interacdo social para o interacionismo esta no fato de que a agao do
homem sempre leva em consideragao as ag¢des tomadas por outros individuos que ele
observa, a fim de construir um guia de agéo e mapear a sua propria linha de conduta,
em vez de meramente responder aos fatores ambientais que atuam sobre ele.
Independente do campo de estudo, o homem pode ser compreendido somente por meio
da observacéao direta da interacdo entre ele e outras pessoas, de suas ag¢oes praticas e
do significado que ele atribui a cada elemento com o qual constréi seu mundo social. Por
consequéncia, apreender o social apenas por premissas objetivas torna-se impossivel.
Para Santos (2008:4-5), desconsiderar a subjetividade e a intersubjetividade na escolha
das acdes é estabelecer um mundo virtual que nao corresponde com o mundo real.

Assim, adentrando mais uma vez o Design de Interacdo, Nassar e Padovani
(2011), ancorados por uma ampla pesquisa bibliografica sobre as mais diversas
definicdes de interatividade, apresentam uma classificacdo prépria para os diferentes
graus de influéncia que usuarios de um sistema digital podem exercer na construcdo e
na forma e/ou contetdo do meio e, principalmente, das op¢des de compartilhamento com
outros usuarios pela interface.

Segundo os autores, a interatividade classifica-se em trés niveis (baixa, média e
alta), cujos critérios determinantes estdo baseados na qualidade das a¢des, divididas em
manipulagéo e constru¢do da experiéncia; e na visibilidade das respostas, que pode ser
restrita ou total. Quando as acdes realizadas pelos usuarios foram predeterminadas pelo
sistema, emitindo respostas também pré-configuradas, a qualidade classifica-se em
manipulagdo. A construc¢ao, por sua vez, ocorre nos casos em que € permitido ao usuario
disponibilizar o seu proprio contetdo. Quando as respostas emitidas apos a interacao
podem ser compartilhadas com outros usuarios, alcanca-se a visibilidade total. Quando

a visibilidade é restrita, as respostas podem ser visualizadas somente por quem as
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solicitou (NASSAR e VIEIRA, 2016:163-164). Os autores descrevem os diferentes graus

de interatividade da seguinte forma:

a. Baixa interatividade: os usuarios ndo participam da construcdo do conteudo em si,
podendo apenas manipular os elementos disponiveis na interface. A possibilidade de
compartilhamento das agfes é nula. Ainda que os websites com baixa interatividade
apresentem inumeras paginas internas, ndo é possibilitado ao usuario emitir o seu

préprio conteudo, como textos, videos ou fotos.

bY

b. Média interatividade: ademais a interatividade bésica, neste nivel hd também a
construcdo de conteudo, embora 0 usuario ndo possa visualizar nenhuma contribuicéo
dos demais, e vice-versa. Ferramentas que permitem ao usuario desenhar ou escrever
textos, por exemplo, sem disponibilizar nenhum conteddo aos diversos usudrios,

configuram-se em média interatividade.

c. Alta interatividade: quando o usuario tem a possibilidade de compartilhar o contetdo
por ele desenvolvido, alcancando a visibilidade total de suas a¢fes para outros usuarios,
ocorre a alta interatividade. Esta se da mesmo quando a qualidade das acdes é restrita
a manipulacéo, desde que sejam compartilhadas com outros usuarios.

Em éareas de estudo dindmicas e emergentes como a UX, nomenclaturas sao
comumente alteradas para abranger novos aspectos que parecem ndo mais caber nos
conceitos anteriores. Linguisticamente, no campo da Comunicagao, a interagédo foi
sempre definida como iminente ao surgimento do homem, baseando-se na relacéo
estabelecida entre dois ou mais seres humanos. A interatividade, por sua vez, surge
apenas com o desenvolvimento da area de Interacdo Humano Computador na década
de 1980, nomeando este tipo especifico de interagdo. O resultado foi que, atualmente,
tornou-se extremamente comum considerar interatividade e interagdo sinbnimos
definitivos, tanto na area académica quanto na mercadologica.

E importante notar, portanto, como Nassar e Padovani (2011) voltam a distinguir
e, a0 mesmo tempo, relacionar o grau de interatividade a interagdo humana que é
possibilitada através de um sistema tecnolégico. Desta forma, ainda que ambos o0s
termos sejam cada vez mais associados a0 mesmo conceito, e que as plataformas
interativas rejam cada dia mais experiéncias sociais humanas, a distincéo entre interacao
social e interacdo humano computador, ou interatividade, ndo deve ser considerada

superada.
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4 JORNADA ATRAVES DA EXPERIENCIA

Nos primeiros delineados desta pesquisa, acreditava-se fortemente que a escala
de Gertner e Diaz (1999) havia sido uma das ultimas desenvolvidas para se medir
qualidades hedonicas e utilitarias percebidas por um usuario, ou que as que se seguiram
eram somente adaptacfes do que os outros autores ja haviam dado por descoberto. E
ainda mais importante: pensou-se que ja havia passado o timing dessa escala resistente
ao tempo ser readaptada ao contexto dos aparelhos méveis e das dezenas de milhares
de aplicativos que fazem parte dessa nova realidade. Afinal, as interfaces estavam muito
diferentes 20 anos mais tarde.

Ainda néo era conhecido, porém, o cenario real por trds da ascensdo do campo
do UX Design. Nao se havia entendido também que métodos de avaliacdo para muitas
experiéncias humanas surgiram concomitantemente a percepc¢ao do homem de que ela
se dava ao seu redor. Autores como Vermeeren et al. (2010) e Pettersson et al. (2018)
se mostraram incansaveis e primordiais para que se tivesse uma dimensdo do
crescimento dos métodos avaliativos em User Experience. Devido as pesquisas que
envolveram 96 e 100 artigos diferentes, respectivamente, hoje € possivel atestar a
grande expansdo do campo de estudo e, tdo importante quanto, entender formas de
mensurar com mais precisdo e assertividade aspectos tdo complexos quanto a
experiéncia hedbnica vivida por um usuario.

De fato, foi somente a partir de 2010 que um dos dispositivos mais insubstituiveis
da modernidade ganhou destaque nos estudos de experiéncia: o celular (PETTERSSON
et al, 2018:5). Mas isso nao significa que houve um grande atraso: apesar dos aplicativos
existirem muito antes do mobile ou dos usuarios se darem conta (FEIJO et al., 2013:2),
a segunda década p0s-2000 foi o grande auge da tecnologia movel, das transformacgdes
econbmicas e culturais que impactaram a logica social e comunicacional do mundo
inteiro, dos estudos aprofundados em como o homem se relaciona intimamente com
computadores e sistemas e, consequentemente, do Design da Experiéncia do Usuario.

Anos 70, 80 ou 400 antes de Cristo: ainda néo se sabe em que época 0s estudos
empiricos se alastraram na academia ou, mais tarde, nas grandes empresas de
tecnologia; mas apds todas essas décadas, tornou-se claro que eles sao inerentes a
qualquer intencdo de se estudar a experiéncia. Desta forma, a primeira etapa do
desenvolvimento desta pesquisa serd dedicada a avaliar alguns dos passos mais

importantes para que o homem passasse das analises dos beneficios utilitarios e
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hedbnicos da internet ao campo complexo e multidisciplinar da Experiéncia do Usuério,
enfocando, sempre que possivel, nos métodos de avaliacdo que marcaram cada etapa

desse processo.

4.1 O PASSADO DA EXPERIENCIA

No inicio desta pesquisa, um breve retorno no tempo em que filosofos e
pensadores se empenharam para desvendar o que guiava 0 homem em seu interior, as
suas motivacdes mais profundas, revelou que incontaveis correntes ideoldgicas surgiram
na historia, dentre as quais duas se destacaram por representar uma reforma de
pensamento que mudaria 0 modo como as camadas sociais se relacionavam e
sociedades inteiras eram governadas.

O que elas tinham em comum? A felicidade, considerada o maior valor heddnico
gue o homem pode atingir, era o cerne da vida de todos nés. Isso nao significa que todos
de fato a alcancariam durante a experiéncia de vida, muito pelo contrario. Por tantos
séculos, o prazer e o bem-estar foram vistos como privilégios de quem havia nascido
para ocupar cargos de poder, acima de todos o0s estratos sociais. Até dois séculos atras,
nao se podia questionar livremente que a vida de alguns eram simplesmente mais
valiosas e dignas da felicidade, e que o lugar que um individuo ocupava ao nascer nao
poderia mudar, provavelmente nem mesmo para as suas geracoes futuras. (Universo da
filosofia, 2017, online)

De fato, foi um longo percurso de grandes lutas para que a humanidade
subvertesse essa doutrina, conhecida como hedonismo ético, levando sociedades e
governos a adotarem o pensamento hedonista universal, ou como se costuma chamar,
utilitarista. Ainda que muita injustica e desigualdade permaneca e se origine nas bases
do poder, a Organizacdo das Nac¢des Unidas (ONU) reconhece que a felicidade é um
direito humano fundamental, devendo ser objeto de toda e qualquer politica publica
executada pelo Estado. (SCHAFRANSKI apud MATIELLO, 2013, online)

A dicotomia hedonismo e utilitarismo teve o seu papel na histéria, politica e
economia, mas ndo encerrou por ai: ela é observada até os dias de hoje em outras
atividades humanas, principalmente nas que exploram formas de gerar felicidade,
satisfacdo e prazer. O marketing € uma das mais importantes. Como explicam Schiffman
e Kanuk (2000 apud BORGES, 2017:1-2), essa € uma area diretamente relacionada com

0 processo decisério de compra, sendo que os estudos do comportamento do
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consumidor buscam compreender como os individuos acatam a decisao de direcionar
seus recursos disponiveis, como o tempo, esforco e dinheiro, a bens de consumo.

Quando os estudos empiricos ganharam destaque no mundo académico, a area
do marketing buscou formas de identificar quais comportamentos, beneficios e
sentimentos o0 uso e a compra de um produto ou servi¢o era capaz (ou nao) de gerar no
consumidor, como eles influenciavam as suas decisdes e habitos de consumo, a
felicidade pessoal e o nivel de fidelidade aquela marca. Por muitos anos, pesquisadores
como Osgood, Suci, e Tannenbaum (1957) avaliaram o comportamento e atitudes de
consumidores em relacdo as marcas a partir de uma Unica dimensao, como explicam
Batra e Ahtola (1990:2).

Somente em meados da década de 90, surgiu a hip6tese de que as atitudes do
consumidor sédo verdadeiramente complexas e, no minimo, bidimensionais (Bagozzi e
Burnkrant, 1979; Eagly e Chaiken, 1993 apud VOSS et al., 2003:1) . A partir daquele
momento, as pesquisas em marketing integraram uma visdo da experiéncia que
apresentava duas razdes béasicas para a deciséo final de consumo: (1) a afetividade,
prazer e gratificacdo sensorial associada ao objeto, e (2) razdes utilitarias ou
instrumentais que visam a usabilidade, como atributos funcionais e nao sensoriais.
(BATRA E AHTOLA, 1990:2)

O grande objetivo de Batra e Ahtola (1990) era, portanto, comprovar
empiricamente a hipétese das duas dimensdes, a hedonista e a utilitarista, para esse tipo
especifico de experiéncia humana; validando no processo uma das primeiras escalas
para mensuracdo de ambas as qualidades na relacdo homem e consumo. Trés décadas
de pesquisa compuseram o referencial teérico dos autores, marcado por Osgood, Suci
and Tannenbaum (1957), Komorita and Bass (1967) e Triandis (1977).

Com base na bibliografia passada, os autores (1990:4) explicam que ambas as
motivacdes contribuem, em graus diferentes, para o bem geral proporcionado pelo
produto ou para o comportamento do consumidor. Consequentemente, elas néo
precisam ser mutuamente exclusivas, e normalmente ndo o sdo; bem como né&o
precisam ser consistentes em sua avaliacdo, no sentido de que um servigco ou
mercadoria que gera muito prazer ao consumidor, pode |Ihe ser prejudicial no sentido
utilitario (como o cigarro), enquanto que uma atividade que nao gera prazer algum pode
ter um alto valor instrumental (a exemplo de ir ao dentista).

Batra e Ahtola defendem que exista certa predictibilidade quanto ao nivel dos

beneficios originados de um bem, marca ou atitude: um consumidor com razdes
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hedbnicas ou de divertimento deve ter o seu comportamento avaliado baseado mais
fortemente em suas intencdes hedbnicas. Holbrook e Corfman (1985:40) também
descrevem a qualidade hedodnica e utilitaria como uma preferéncia de experiéncia
interativa de cada individuo.

Desta forma, as primeiras escalas de mensuracdo das qualidades hedonicas e
utilitarias de Batra e Ahtola (1990:5) nascem a partir de um estudo com 59 participantes
sobre quatro marcas de diferentes categorias, sendo elas Pepsi, Listerine, desinfetante
Comet e Cadillac. Para a formacdo dos itens da escala, uma estrutura dualista se
mostrou a mais ideal: do lado hedbnico, as respostas finais foram definidas em
agradavel/desagradavel, feliz/triste, belo/feio, confortavel/desconfortavel,
interessante/desinteressante e relaxante/enervante; do lado utilitario, os principais itens
foram valioso/ndo valioso, seguro/perigoso, sao/insano, ordenado/desordenado e
sensato/ndo sensato.

Os testes de confiabilidade finais foram altos para a dimenséo heddnica de todas
as marcas, mas menores para a utilitaria, indicando que, de forma inesperada, a
qualidade hedbnica se mostrou melhor definida nos resultados. A preditibilidade do
beneficio latente estimulado pelo uso de um bem também se confirmou: as respostas
sugeriram que um bom desinfetante € mais bem avaliado pelos aspectos utilitarios,
engquanto uma boa bebida é superior em atributos heddnicos, o que também sustentou
0 que o0s pesquisadores chamam de validade nomoldgica da distincdo
hedonismol/utilitarismo.

Levin (1965 apud BATRA e AHTOLA, 1990:9) foi o primeiro a apontar que 0S
estudos do comportamento do consumidor, entretanto, tinham uma caracteristica que
raramente se observa hoje no campo da User Experience: determinadas atitudes
tomadas pelo comprador eram consistentes tanto com a escala hedénica quanto com a
utilitaria, sendo por isso denominadas “atitudes gerais”. Os exemplos identificados por
Batra e Ahtola (1990:12) foram bom/ruim, positivo/negativo, gostar/desgostar e
favoravel/desfavoravel.

Os autores defendiam que a busca por insights sobre as atitudes gerais deveria
ocorrer a partir do estudo de produtos de diferentes categorias, como realizado por eles,
sendo a forma mais simples e segura de indicar se consumidores de fato enxergam tais
atributos em dimensdes distintas. Se confirmada a hipotese, o0 mesmo atributo exigiria
diferentes tipos de avaliacdo, escalas de mensuracéo e validacdes (BATRA e AHTOLA,

1990:2-3). A pesquisa também enfatiza uma segunda razdo para as categorias de
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produtos: serem capazes de indicar estratégias promocionais adequadas para algumas
marcas ou comportamentos em particular.

Um ano mais tarde, Batra, Olney e Holbrook (1991:451) concluiram que o
hedonismo é o atributo que mais influencia a quantidade de tempo que um consumidor
passa assistindo a publicidade. E uma década depois, Dhar and Wertenbroch (2000:69)
revelaram que produtos e marcas com altos niveis de qualidade hedbnica tém maior
potencial para cobrar precos elevados. Os estudos de precificagdo e promocao a partir
de valores hedobnicos e utilitarios se tornaram entdo bastante comuns na area do
marketing.

Para Batra e Ahtola (1990:12), os resultados apontaram claramente a
necessidade de se continuar o desenvolvimento de escalas para a avaliagdo do
hedonismo e utilitarismo na experiéncia de compra — conclusdo que ter4 forte
reverberacdo no estudo de outras areas. Ademais das criticas recebidas, por exemplo,
pela possivel presenca de itens correlacionados na escala de uma mesma qualidade
(Voss et al., 2003:2), os autores notaram a falta de estudos que relacionem as dimensodes
hedbnica e utilithria com a psicologia social cognitiva, e de pesquisas que envolvam
outros fatores que afetam o comportamento do consumidor, como os valores sociais e
normativos.

Segundo Voss et al. (2003:1), a busca por uma compreensdo mais ampla das
atitudes de consumo nao apenas continuou, mas foi adotada pelos campos da
psicologia, sociologia e ciéncias econdmicas, 0s quais trouxeram novas contribui¢cdes
para o dilema hedonismo e utilitarismo. Na Economia, por exemplo, a nocéo de trade-
off, que significa o custo ou perda que se tem ao tomar uma decisdo, passou a ser
amplamente aplicada em contextos de compra e precificagdo. Mais tarde, tanto a
dicotomia hedodnico versus utilitario quanto a multidisciplinaridade seriam primordiais
para o estudo de outras experiéncias, avaliagbes empiricas e sobretudo para o

surgimento do Design da Experiéncia do Usuario.

4.2 DA EXPERIENCIA REAL PARA A VIRTUAL

Babin, Darden e Griffin (1994) voltaram um passo atras do contexto analisado por
Batra e Ahtola (1991), observando se a dicotomia hedonismo e utilitarismo também se
aplicava ao que antecede o uso do produto: a experiéncia de compra. O objetivo dos

autores (1994:644) ao utilizar os mesmos dois valores para construir uma escala de
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avaliacdo da experiéncia de compra em varejo foi alcancar insights acerca de varios
comportamentos de consumo dificeis de serem explicados de forma objetiva, como o
consumo compulsivo, impulso e navegacéo (acdo de percorrer uma loja a procura por
um produto) e, sobretudo, investigar a complexa relagédo entre os dois valores. Em
poucas palavras, a nova escala questiona ao consumidor “0 que aconteceu aqui para
vocé?”.

O primeiro passo dados pelos pesquisadores foi um aprofundado estudo da
literatura e a realizacao de pequenos grupos focais, de forma semelhante ao nascimento
de diversos métodos para a andlise da UX. No inicio da sesséo, questionados sobre o
que fariam se tivessem um tempo livre, um numero representativo de participantes
considerou que aproveitaria a oportunidade para ir as compras, e uma discussao sobre
como essa experiéncia poderia ser avaliada teve inicio.

As respostas expressaram desde o desejo pelo escapismo (e.g., “eu gosto de
fazer compras porque me ajuda a esquecer os meus problemas”) e por fantasiar (e.g.,
‘eu gosto de fantasiar sobre ter coisas novas que eu ndo posso bancar com o meu
salario”), até declaragbes direcionadas a funcionalidade (e.g., “eu gosto de entrar e sair
com o minimo possivel de tempo gasto” e “eu fico irritado quando ndo consigo encontrar
0 que é preciso... e eu preciso ir até outra loja para encontra-lo”). (BABIN ET AL.,
1994:648, traducéo nossa).

Neste primeiro momento, 71 itens que poderiam descrever os beneficios
derivados de uma atividade de compra foram identificados. Com uma avaliagdo
minuciosa dos itens por trés professores, além de uma segunda pesquisa pratica com
125 alunos de uma universidade, 51 itens foram eliminados. A Gltima fase anterior a
validacéo da escala consistia em acompanhar e filmar 440 participantes ao vivo durante
uma navegacao no shopping e solicitar que respondessem aos 20 itens restantes ao final
da experiéncia. Passadas 10 semanas, e ap0s andlises fatoriais e de confiabilidade,
somente 15 itens foram mantidos nas escalas de beneficios hedbnicos e utilitarios de
Babin et al. As tabelas 1, 2, 3 e 4 mostram os itens mantidos e excluidos na lingua original
e em portugués.

Conforme os resultados, o utilitarismo foi observado na experiéncia de
consumidores envolvidos em coletar informagdes por motivos de necessidade mais do
que por recreacdo (BABIN et al., 1994:646). Além disso, o valor utilitario refletiu a uma
mentalidade de trabalho que se mostrou util para explicar a existéncia de um “lado negro

da compra”, termo disseminado por Hirschman e Holbrook (1982), relatado pelos
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consumidores que se sentiram em um processo arduo e cansativo durante a jornada. Os
autores destacam que Sherry (1990) e Thompson et al. (1990) descrevem determinadas
experiéncias de compra com termos comumente usados para avaliar performances de
trabalho (i.e., sucesso, realizagéo, alivio).

Ainda assim, como visto anteriormente, alguns respondentes descreveram
jornadas de compra com clara preferéncia utilitaria: “Para mim, comprar € como uma
misséo, e se eu encontro 0 que estou procurando, eu fico satisfeito - missdo cumprida!”,
e “Ainda que eu ndo compre (0 objeto pretendido), eu poderia ter algumas ideias e precos
sobre algumas possibilidades... e nao teria sido uma perda de tempo.” (BABIN ET AL.,
1994:646, traducéo nossa). Do outro lado, o hedonismo refletiu no valor emocional e no
potencial de entretenimento da compra. Langrehr (1991:428) destacam que pessoas
com preferéncias heddnicas ndo vivem o momento para que possam comprar, mas
compram porque vivem o momento e, por isso, “a compra de bens deve ser incidental a
experiéncia de compra”. Um consumidor relata: “Eu gosto de olhar ao redor e imaginar
0 que um dia eu realmente teria dinheiro para comprar. Fazer compras é... uma aventura.
Quando vocé ndo pode ou ndo encontra (0 que vocé esta atras) esta o.k. porque tem
varios lugares para olhar”.

Destaca-se que o ato momentaneo de compra pode servir como o climax da
experiéncia, o que se torna ainda mais claro em situacées de consumidores impulsivos,
entusiastas por produtos e mesmo pessoas que tém prazer na barganha, como no caso
de dois dos participantes: “¢ um ponto alto. Me ocorreu que, quando fico depressiva,
entdo eu quero fazer compras. E uma pena que é tdo caro. E uma emoc&o. Comprar
algo divertido te deixa la em cima”, e “eu gosto de cacar entre as coisas por barganhas.
Quando vocé encontra alguma coisa realmente barata € 6timo porque isso me faz sentir
como se eu estivesse roubando algo”. Hirschman (1992:175) explica que o consumo
como vicio representa um porto seguro para emoc¢des destruidoras como a solidao, a
raiva e o medo, mas também culmina na construcdo pelo consumidor de um ambiente
mental-emocional desconexo da realidade externa.

Sobre a percepcdo inicial da complexidade das relacbes entre qualidades
hedbnicas e utilitarias, esta se confirmou, uma vez que evidéncias apenas indicaram que
elas poderiam tanto influenciar negativamente uma a outra, quanto existirem
simultaneamente, ou mesmo nao se alterarem de nenhuma forma significativa. Por outro
lado, como Batra e Ahtola (1990), os pesquisadores identificaram qualidades especificas

gue se correlacionam com ambas as dimensdes: o prazer, a excitagédo e, sobretudo, a
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satisfacdo; o que remete a relacdo histérica entre utilitarismo e hedonismo em outros
campos do saber, como dois constructos da experiéncia que sempre compartilharam
valores importantes. O processo de desenvolvimento da escala como um todo levou ao
reconhecimento de que uma experiéncia de compra pode ser valiosa ou sem valor, de
diversas formas diferentes. (BABIN et al., 1994:644-654)

Tabela 1: Escala hedbnica de Babin, Darden e Griffin

Iltens hedbnicos na escala de Babin, Darden e Griffin
(1994) para o ambiente da Web

This shopping trip was truly a joy.
Esta jornada de comprar realmente foi uma alegria.

Compared to other things | could have done, the time spent
shopping was truly enjoyable.

Comparado com outras coisas que eu poderia ter feito, o
tempo passado fazendo compras foi muito prazeroso.

During the activity, | felt the excitement of the hunt.
Durante a atividade, eu senti a excitacdo da caca.

This shopping trip felt like an escape.
Esta jornada de compras realmente se pareceu com uma
fuga.

| enjoyed being immersed in exciting new products.
Eu gostei de estar envolvido com novos e excitantes
produtos.

| enjoyed this shopping trip for its own sake, not just for the
items | may have purchased.

Eu me diverti nesta jornada de compras por si s6, e hao
somente pelos itens que pude adquirir.

| continued to shop, not because | had to, but because |
wanted to.

Eu continuei a comprar, ndo porque precisava, mas porque
gueria.

| had a good time because | was able to act on the “spur of
the moment”.

O tempo passado no shopping pois fui capaz de agir no
impulso do momento.

While shopping, | was able to forget my problems.
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Durante as compras, eu esqueci 0s meus problemas.

While shopping, | felt a sense of adventure.
Durante as compras, senti um senso de aventura.

This shopping trip was not a very nice time out.
Essa jornada de compras néao foi muito agradavel.

Fonte: BABIN et al. (1994:649)

Tabela 2: Itens excluidos da escala heddnica de Babin, Darden e Griffin

Iltens heddnicos excluidos da escala de
Babin, Darden e Griffin (1994)

| felt really unlucky during this trip.
Eu me senti realmente sem alegria durante
essa jornada.

| was able to do a lot of fantasising during this
trip.

Eu fui capaz de fantasiar muito durante esta
jornada.

Fonte: BABIN et al. (1994.654)

Tabela 3: Escala utilitaria de Babin, Darden e Griffin

Itens utilitarios da escala de Babin, Darden
e Griffin (1994)

| accomplished just what | wanted to on this
shopping trip.

Eu consegui obter exatamente 0 que eu queria
nesta jornada de compras.

I couldn’t buy what | really needed.
Eu ndo consegui comprar o que realmente
gueria.

While shopping, | found just the item(s) |
was looking for.

Enquanto fazia compras, achei exatamente
o(s) item(ns) que procurava.

| was disappointed because | had to go to
another store(s) to complete my shopping.
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Eu me senti desapontado porque precisei ir
até outra(s) loja(s) para finalizar a minha
compra.

Fonte: BABIN et al. (1994:649)

Tabela 4: Itens excluidos da escala utilitaria
de Babin, Darden e Griffin (1994)

Itens utilitarios excluidos da escala de
Babin, Darden e Griffin (1994)

| feel this shopping trip was successful.
Eu acho que essa jornada de compras foi bem
sucedida.

This was a good store to visit because it was
over very quickly.

Essa foi uma boa loja para visitar porque
terminou muito rapidamente.

Fonte: BABIN et al. (1994.654)

Portanto, este trabalho metodolégico e empirico foi fundamental para que os
aspectos hedénicos e utilitarios fossem mais bem reconhecidos, compreendidos e
relacionados. Na categoria hedbnica, a agradabilidade, excitacéo, cativacdo, escapismo
e espontaneidade mostraram-se presentes em varios relatos de experiéncia; enquanto
na utilitaria, o senso do trabalho, a realizac&o ou entdo desapontamento com a habilidade
de se completar uma tarefa foram os grandes destaques. ParcimOnia, pragmatismo e
grande aplicabilidade foram, por sua vez, as qualidades gerais do estudo e escalas
elaboradas por Babin et al. (1994).

Alguns anos mais tarde, Gertner e Diaz (1999) tém um novo insight que se tornaria
um dos mais importantes para a compressédo do UX Design: descobrir se a dicotomia
hedonismo e utilitarismo seria valida para explicar o comportamento do individuo ndo em
experiéncias reais, mas virtuais. Para isso, 0s autores adotaram o modelo de Babin et
al. (1994), ainda que o objetivo ndo envolvesse analisar experiéncias de compra ou de
procura por algum produto especifico.

O reconhecimento por Titus e Everett (1995:106) de que as interagdes do

consumidor com ambientes de varejo consistem em “alguma forma de atividade de
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procura continua como comportamento de navegacao” levou os pesquisadores a
relacionar e identificar as mesmas caracteristicas na experiéncia de navegacao do
mundo online. Como Stewart e Ward (1994:137) explicam, é preciso avaliar
empiricamente se descobertas de pesquisas anteriores se aplicam ou ndo ao contexto
das novas formas de midia, o qual, em todos os casos, € complexo e em constante
transformacao.

E interessante mencionar que, mais tarde, Peter Morville (2015), considerado o
pai da arquitetura de informac&o, lanca questionamentos quanto ao emprego da
metafora de navegacao na web, defendendo que seria muito limitada para representar a
potencialidade da interagdo de um usuario com a informacao. Ele explica: “ao contrario
da navegacdo fisica, onde o objetivo é chegar ao destino -, nos espagos semanticos, a
jornada podera ser o préprio destino”.

Dando continuidade a construcéo da nova escala, em outubro de 1996, cerca de
1000 pessoas com niveis distintos de conhecimento sobre a web foram convocadas via
e-mail a se tornarem participantes da pesquisa, alcancando 56 respondestes ao final.
Como Babin et al. (1994) haviam recomendado, os itens excluidos na validacdo das
escalas de experiéncia de varejo foram novamente testados por Gertner e Diaz. Ao final,
a escala de beneficios hedbdnicos da internet foi formada pelas mesmas questdes que
Babin et al. haviam validado em 94; e a escala utilitaria, por sua vez, manteve todos os
itens excluidos pelos primeiros autores. (GERTNER e DIAZ, 1999:145)

Na ultima fase de validacdo (1999:150), os indices alpha de Cronbach, que
indicam a confiabilidade de escalas aditivas, foram altos tanto para a hedbnica quanto
para a utilitaria, comprovando, assim, que a dicotomia hedonismo e utilitarismo é inerente
também a experiéncias de busca e de resolucéo de problemas na web. As escalas finais
de Gertner e Diaz séo apresentadas nas Tabelas 5 e 6, as quais, segundo os autores,
permitem indicar se a experiéncia virtual representou ao usuario trabalho, diversao, ou

trabalho com caracteristicas de diversao.



Tabela 5: Escala hedbdnica de Gertner e Diaz

Itens hedbnicos na escala de Gertner e Diaz (1999) parao
ambiente da Web

This Web activity was truly a joy.
Esta atividade na Web foi realmente uma exultacéo.

Compared to other things | could have done, the time spent on
the Web was very enjoyable.

Comparado com outras coisas que eu poderia ter feito, o
tempo passado na Web foi muito prazeroso.

During the activity, | felt the excitement of the hunt.
Durante a atividade, senti a excitacdo da caca.

This activity truly felt like an escape.
Esta atividade representou realmente uma fuga.

| enjoyed being immersed in exciting new products and
information.

Eu gostei de estar envolvido com novos e excitantes produtos
e informacdes.

| enjoyed this Web activity for its own sake, not just for the
items | may have located.

Eu me diverti nesta atividade na Web por si sé, e ndo somente
pelos itens que pude localizar.

| continued to search, not because | had to, but because |
wanted to.

Eu continuei a procurar, ndo porque precisava, mas porque
gueria.

| had a good time because | was able to act on the “spur of
the moment”.

O tempo passado na Web foi bom pois fui capaz de agir no
impulso do momento.

While doing this Web activity, | forgot my problems.
Durante esta atividade na Web, eu esqueci os meus
problemas.

While doing this Web activity, | felt a sense of adventure.
Durante esta atividade na Web, senti um senso de aventura.

| did not have a very nice time doing this activity.
O tempo passado nesta atividade nao foi muito agradavel.

Fonte: GERTNER E DIAZ (1999:140)

38
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Tabela 6: Escala utilitaria de Gertner e Diaz

Itens utilitarios da escala de Gertner e Diaz (1999) para
0 ambiente da Web

| accomplished just what | wanted to on this Web activity.
Eu consegui obter exatamente o que eu queria nesta
atividade na Web.

| couldn’t find what | really wanted.
Eu ndo consegui achar o que realmente queria.

While doing this Web activity, | found just the issue(s) or
items(s) | was looking for.

Enquanto fazia esta atividade na Web, achei exatamente
o(s) topico(s) ou item(ns) que procurava.

| was disappointed because | had to go to another/other
site(s) to complete my search.

Eu me senti desapontado porque precisei ir para outro(s)
site(s) para finalizar a minha procura.

Fonte: GERTNER E DIAZ (1999:140)

E primordial observar que as primeiras emocdes hedonicas relacionadas a
experiéncia do usuario no novo mundo virtual foram identificadas como sendo a alegria
ou a falta dela, excitacdo da caca, fuga da realidade, envolvimento excitante, diversao,
desejo de continuar, impulso do momento, capacidade de esquecer 0os problemas e de
fantasiar, sensacéo de aventura e agradabilidade. E possivel ainda explorar como alguns
destes sentimentos se tornaram o foco de experiéncias que surgiram concomitantemente
ao desenvolvimento da internet e do digital: a nocao de fuga da realidade, por exemplo,
foi extremamente importante para o surgimento da realidade virtual (VR) e a sensacao

de aventura, para o conhecido método de gamefication.

4.3 DESIGN DE INTERACAO, USABILIDADE, HEDONISMO E EXPERIENCIA DO
USUARIO: ONDE ELES SE ENCONTRAM E SE SEPARAM?

“E um horror. Vocé tem que se confrontar com a documentaco. Tem que aprender uma nova

linguagem. Vocé ja havia utilizado a palavra “interface” antes de comegar a usar um computador?”

Arthur Einstein
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E bastante provavel que umas das palavras mais assustadoras ja inventadas para
0 executivo de propaganda Arthur Einstein tenha sido a grande propulsora dos estudos
sobre o Design de Interacdo, a usabilidade e a experiéncia do usuério — todos
praticamente juntos e misturados.

Quando a Revolucao Industrial fez surgir os primeiros sistemas em rede para
grandes fabricas e prestadores de servi¢os, 0s Unicos capazes de opera-los eram os
profissionais de engenharia habituados com os incontaveis painéis de chaves e
marcadores de registros. Afinal, eram eles os responsaveis por projeta-los e controla-los
dali em diante (Preece et al., 2005:28). Com a exploséo do desenvolvimento tecnolégico
nos anos 90, cada ambito da vida de todos se tornou um possivel foco para a criacao de
um software que visasse facilitd-lo ou transforma-lo - como uma face utilitaria da
tecnologia que estava latente desde o inicio, prestes a se revelar. Preece et al. (2005:30)
consideram, inclusive, que a aprendizagem, comunicacao, descobertas, profissbes e
vida humanas ganharam novas configuracoes.

Contudo, foi muito rapida a percepcao de que esse novo campo da experiéncia,
pode-se dizer, s6 se realizaria se disciplinas das mais diversas fossem envolvidas.
Entendida a importancia de se observar e avaliar a forma como o cognitivo dos usuarios
agem e reagem a situacdes, como eles se comunicam e interagem, psicologos e
soci6logos foram atraidos pela area. Em seguida, designers gréaficos e de produto,
comunicélogos, cinematologos, animadores, fotografos e artistas se uniram a missao de
projetar midias interativas de maneira cada vez mais eficaz e estimulante.

Preece et al. (2005:29) ndo apenas explicam como multiplas disciplinas sao
essenciais para o design de interagcdo, mas também como essa area se tornou peca
fundamental para todas as disciplinas, campos e abordagens cujo foco é o estudo e
desenvolvimento de plataformas interativas para diferentes tipos de usuarios. O campo
da interacdo homem-computador (IHC) se tornou o mais conhecido, preocupando-se
com “o design, a avaliacdo e a implementacéo de sistemas computacionais interativos
para uso humano e com o estudo de fenbmenos importantes que os rodeiam”. (ACM
SIGCHI, 1992:6 apud PREECE ET AL., 2005:29)

Muitas vezes, até os dias de hoje, encontra-se certa dificuldade em diferenciar a
engenharia de software do design de interacdo. Para Winograd (1997 apud PREECE ET

AL., 2005:28), o design de interacéo baseia-se no “projeto de espagos para comunicagao
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e interacdo humanas”, de forma a encontrar meios de fornecer suporte aos usuarios, o
gue ndo ocorre na engenharia. Uma analogia feita pelo autor ajuda a compreender a
diferenca ainda melhor: da mesma forma que arquitetos se preocupam com as pessoas,
suas interacdes e a forma como navegam por sua casa; engenheiros lidam diretamente
com a parte pratica, 0s custos, as estruturas, os métodos de construcdo. Assim, o design
de interacdo estd para a engenharia de software como a arquitetura esta para a
engenharia civil.

Como o principal desafio dos primeiros designers de interface era tornar
computadores acessiveis a todas as pessoas, ndo apenas aos proprios engenheiros, a
fim de que tarefas do dia-a-dia pudessem ser executadas com simplicidade e eficiéncia,
€ provavel que a ideia de usabilidade tenha surgido pela primeira vez no campo do
Design de Interacéo, se tornando o grande marco da area de estudo. Como explica Cybis
et al. (2007:23), um sistema sO seria considerado interativo no momento em que a
usabilidade Ihe fosse intrinseca. Naquela época, porém, ninguém utilizava esse termo
ainda. Antes da invencdo dos monitores, falar em utilitarismo tinha um sentido muito
maior: praticamente nenhuma pessoa comum tinha acesso a computadores, mas todas
adquiriam e usavam os produtos que essas tecnologias auxiliaram a fabricar.

Kaptelinin e Nardi (2012:6) também identificaram um atributo essencial da
interface virtual que explica com clareza a passagem do termo utilitarismo para
usabilidade: “as pessoas nao estao interagindo com computadores: eles interagem com
o mundo através dos computadores”. Seguindo a légica dos autores, o computador nao
se trata de um “objeto de atividade”, mas de um “artefato de mediagdo” manipulado pelo
usuario que, desta vez sim, deve ser a for¢ca condutora do desenvolvimento de todo
sistema. Para Preece et al. (2005:305) um bom projeto em design de interacao implica
muito menos em técnica e mais em filosofia, extraindo o méximo da habilidade e dos
julgamentos humanos; apoiando o usuario e nao limitando as suas acdes.

Por este lado, € importante considerar também que o utilitarismo surgiu como uma
corrente de pensamento ligada a politica econbmica, e que teve o0 seu significado
adaptado e transformado para outros campos do saber como a Psicologia e o Desenho
Industrial. Uma possivel explicacdo para esse fendmeno seria uma ideologia semelhante
entre os campos sobre a busca pela satisfacao e por simplificar a vida do maior numero

possivel de individuos, sobretudo no que tange ao trabalho.
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Segundo Feijo et al. (2013:4), foi a partir da década de 90 que a usabilidade
ganhou forca e espaco em laboratérios de design das mais importantes empresas de
tecnologia, como a Apple. Preece et al. (2005:36-40) explicam que iSso ocorre por ela
ser considerada a qualidade responsavel por fazer com que um produto alcance as
metas de eficacia, eficiéncia, seguranca, utilidade, facilidade de aprender (learnability) e
facilidade de lembrar como se usa (memorability). Tais metas devem servir também
como critérios de avaliacdo da usabilidade, por exemplo, a eficiéncia pode ser medida
pelo tempo que o usuério precisa para completar uma tarefa; a facilidade de aprender,
no tempo que ele leva para entender o sistema, e a facilidade de memorizar o uso,
medida pelo numero de erros cometidos em certo intervalo de tempo.

Por mencionar a avaliagdo no processo de design interativo, ela € um dos mais
importantes requisitos para o projeto de qualquer sistema, sendo a Unica forma de
assegurar que ele sera, de fato, usavel. Como o desenvolvimento de softwares em um
mundo que se transforma muito rapidamente, as observacdes e testes com usuarios
devem ocorrer desde 0os momentos iniciais e a cada nova versao idealizada. A
abordagem ideal envolve o usuario em todas as etapas de design, ou seja, ela é centrada
no usuario. Existem cada vez mais métodos e técnicas que visam esse objetivo: a
observacédo dos usuarios, a conversa livre, entrevistas fechadas e abertas, testes por
meio de tarefas, modelagem de performance, e até mesmo a possibilidade de convida-
los a se tornarem co-designers. (PREECE ET AL, 2005:34)

Gould e Lewis (1985:300), quando o design de interacdo estava a caminho de
emergir, postularam trés principios que poderiam auxiliar na elaboracéo de “um sistema
computacional util e facil de usar”, os quais sdo muito semelhantes as caracteristicas-

chave do design de interagc&do conhecidas atualmente. S&ao elas:

1. Foco no usuério e nas tarefas desde o principio: entender as atitudes e as
caracteristicas cognitivas, comportamentais e antropomorficas do usuario é
indispensavel para se pensar um design nele centrado. Assim, ele deve ser
envolvido no processo de desenvolvimento e todas as decisées devem ocorrer no

contexto de sua vida, trabalho ou ambiente.
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2. Avaliacdo empirica: do primeiro protétipo ao final do projeto, as reacdes e 0s
desempenhos dos usuarios devem ser observados, mensurados, registrados e

analisados.

3. Design iterativo: problemas nos testes com usuarios requerem sempre novos
testes e observacbes mesmo depois de corrigidos. Iteratividade significa que o

ciclo “design, teste, avaliagcao e redesign” se repete quantas vezes for necessario.

De fato, a usabilidade e avaliacdo iterativa se tornaram dois grandes cernes para
o desenvolvimento do Design de Interacdo. Contudo, na medida em que o usuario se
alfabetizou na tecnologia de interfaces, no acesso a internet e principalmente no uso de
dispositivos moveis, pesquisadores e profissionais enxergaram oportunidades ainda
maiores de conectar pessoas entre si e com o avanco tecnolégico em seu dia-a-dia,
fazendo despontar solugdes no entretenimento e educacédo, nos lares e areas publicas,
e novas areas de estudo irromperam desde entdo.

A partir desse momento, observou-se que a natureza sumamente complexa e
misteriosa da mente humana era valida também para as novas relacdes que o homem
estabelecia com os computadores, confrontando o pensamento objetivo e tecnicista
construido ao longo de décadas, investindo cada vez mais esforcos em identificar e
problematizar as faces da interatividade que vado além do instrumental (LAVIE e
TRANCTINSKY, 2004:270). Além disso, a percepcdo de que o usudrio poderia ter
objetivos que ultrapassam o cumprimento de algum trabalho ou tarefa representou uma
mudanca drastica na forma de se compreender e projetar a experiéncia.

Logo, o Design de Interacdo se tornou a primeira area a preocupar-se com a
criacdo de sistemas que fossem satisfatorios, agradaveis, divertidos, interessantes,
Uteis, motivadores, esteticamente apreciaveis, incentivadores de criatividade,
compensadores e emocionalmente adequados (PREECE ET AL., 2005:40). Estas
gualidades da interatividade foram chamadas pelos autores de experiéncia do usuario,
resultado do uso de uma tecnologia, que, ao lado da usabilidade, resultado das funcdes
cumpridas pela tecnologia, compunha os estudos e avaliacbes do Design de Interacao.

Por outro lado, os principais trabalhos que envolviam a experiéncia do usuario até

entdo haviam se dado na industria de jogos e entretenimento, na qual era muito mais
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simples observar as metas ligadas ao prazer e diversédo. Os primeiros estudos realizados
incluiam a importancia do envolvimento do usuério, atengéo, controle consciente e
inconsciente, jogo, ritmo e estilo de narrativa para as novas experiéncias que nasciam.
Frohlich e Murphy (1999) foram uns dos primeiros pesquisadores a sugerir que a
projecédo de experiéncias que fogem as normas de usabilidade poderia ser muito util e
interessante nesse contexto.

No ambito pratico, alguns termos se tornaram mais comuns para nomear o lado
emocional e complexo gerado pela interatividade: imersdo, divertimento e mesmo
experiéncia multissensorial; e no ambito tedrico, tal qualidade ficou conhecida como
hedbnica. O reconhecimento por meio de pesquisas (como a de Gertner e Diaz (1999))
de que a dicotomia hedonismo e utilitarismo atinge o usuario no mundo virtual foi
primordial para que a area do design expandisse 0 seu conhecimento e aplica¢des sobre
0s conceitos de experiéncia do usudrio e usabilidade. Desta forma, ap6s anos de
pesquisa e investigacdo, nasce o campo do Design da Experiéncia do Usuario,
desviando os holofotes da interacdo low-level, como Kaptelinin & Nardin (2012:6)
chamaram a usabilidade operacional, para o desejo, sensacdes e motivacdes mais
hedbnicos que o usuério poderia vivenciar, correspondendo a urgéncia do campo de
mover-se “dos fatores humanos para atores humanos”.

Pettersson et al (2018:1) explicam ainda que a UX tem um significado dinamico
influenciado ndo apenas pelo estado emocional do usuario, mas também pelos aspectos
locais, sociais e temporais em que ocorre 0 uso. Atualmente, a avaliacdo dos beneficios
hedénicos invadiu o campo da demografia, estética e identificacdo, comprovando como
a abordagem da User Experience se mostrou muito mais criativa e holistica do que ja se
havia sido feito antes.

Esse mar de descobrimentos e possibilidades que se abre, contudo, ndo é sé
rosas. Na contramao das pesquisas cientificas e de multinacionais da tecnologia, as
analises objetivas de usabilidade praticadas nas empresas continuaram a ganhar forca
acima de grande parte dos métodos subjetivos para a experiéncia do usuario. Quando
Vermeeren et al. (2010:524) se propuseram a coletar diferentes técnicas de avaliacdo
entre profissionais, os participantes de um Unico workshop chegaram a compatrtilhar 27
meétodos dos quais 24 focavam em usabilidade, e somente 3 atingiam os critérios de

avaliacao da UX.
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Na plataforma Medium, na qual pesquisadores de todo o mundo hospedam
ensaios livres e breves artigos, é evidente o quanto designers com determinado
conhecimento em experiéncia do usuario ainda aplicam métodos de usabilidade para
avaliar os mais diversos sistemas. Numa pesquisa a partir dos termos “UX” e
“evaluation”, do total de 110 artigos observados, 59 relacionavam heuristicas de
usabilidade a avaliacdo da experiéncia do usuario no proprio titulo ou sinopse, enquanto
sete trataram a avaliagdo de forma geral e dois mencionaram o0 aspecto emocional,
segundo 0os mesmos critérios. As palavras “UX ou User Experience” e “hedonic ou
hedonism”, por sua vez, resultaram somente em uma correspondéncia valida. A partir do
termo “hedonic experience” um artigo diferente foi identificado. Em resumo, somente
quatro artigos em todas as pesquisas realizadas mencionavam o hedonismo ou lado
emocional de algum produto especifico de design, mas apenas dois tratavam de métodos
de avaliacdo em UX.

Além disso, parece ser consequéncia da forma como o Design de Interacdo se
desenvolveu que profissionais dividem até hoje a usabilidade da experiéncia do usuéario,
como se fossem campos completamentes independentes entre si. Porém, o que ocorre
na academia é o inverso: a subordinacdo da usabilidade a area mais ampla da User
Experience € um consenso cada vez maior entre os pesquisadores. E possivel
considerar também que a grande distingcdo entre profissionais e cursos de Design de
Interacdo e de UX Design se encontra na qualidade em que estes enxergam maior valor:
designers de interacdo lidam com metas e métodos de avaliagcdo voltados para a
usabilidade, ainda que reconhecam a existéncia de beneficios heddnicos, ou como sao
por eles chamados, metas de experiéncia do usuario; UX designers, por sua vez,
priorizam métodos de avaliagdo da qualidade hedbnica, ainda que atentem para a
importancia da usabilidade em todo projeto desenvolvido.

Fatores como esses mostram que cada pesquisador e designer pode escolher
assumir visdes diferentes, mas a mais comum delas tem sido promover o
desenvolvimento de métodos que analisem tanto a performance de um sistema quando
a experiéncia proporcionada, ou seja, que unam as qualidades de usabilidade e
hedonismo em um sé campo de estudo. Para Vermeeren et al. (2010:523) a usabilidade

e o0 Design da Experiéncia do Usuario estao intimamente entrelacados, o que nao
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significa que tentativas de estabelecer fronteiras ou mesmo quebrar as ja existentes,

conceitual e operacionalmente, ndo tenham acontecido.

4.4 O BOOM DA UX: 200 METODOS EM UMA DECADA

Na contramao de todos os pensamentos que contribuiram para o inicio desta
pesquisa, 0s primeiros anos de vida da UX representaram um boom de métodos de
avaliac@o nunca antes visto na histéria da interatividade. O tema ndo apenas se tornou
um dos pilares mais importantes da pesquisa académica da area, mas também parte
impreterivel da industria e mercado de tecnologia. Porém, as abordagens para a
avaliacdo empirica e iterativa exigida pelo campo também foram debatidas,
questionadas e multiplicadas na ultima década, como consequéncia do surgimento de
visbes genéricas e conflituosas sobre a experiéncia do usuario e de direcdes
epistemoldgicas das mais diversas. (PETTERSSON et al., 2018:2)

Vermeeren et al. (2010) trabalharam ao longo de trés anos para compilar e
analisar meticulosamente a grande variedade de métodos relacionados a User
Experience ou ao lado subjetivo da experiéncia, que surgiram na academia e em
empresas ao redor do mundo. O objetivo maior desse esfor¢o era criar um panorama
dos métodos de avaliacao da UX existentes até o momento, quais ainda ndo haviam sido
criados e quais eram as reais necessidades para o proximo passo da avaliacdo da
experiéncia centrada no usuario.

Dentre as técnicas de coleta estdo o background dos préprios autores, que ja
contava com 14 métodos; a revisdo de literatura, na qual foram descobertos 47 formas
de avaliacédo; workshops e grupos de discussao, onde os participantes compartilharam
outras 45; e questionarios online, que revelaram mais nove possibilidades, resultando
em 115 métodos. Quanto a abordagem, pediu-se que os profissionais nos workshops,
por exemplo, descrevessem no papel como eram os métodos que eles aplicavam no dia-
a-dia do trabalho. Contudo, como tudo o que ocorre no mundo da pesquisa, 0S proprios
autores desconfiavam que um bom numero de métodos nascido na industria nao foi
compartilhado por quem ja atuava no mercado, enviesando o resultado e culminando em
um numero de meétodos ainda maior do que o encontrado. (VERMEEREN et al.,
2010:525)

Ainda que tenha ocorrido de forma desorientada, o boom relatado por Vermeeren

et al. entre 2008 e 2010 ilustra muito bem o cenério dos préoximos anos. Em uma segunda
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revisdo do estado da arte em UX Design entre 2010 e 2016, Pettersson et al. (2018:1)
identificaram um aumento de 283% de estudos empiricos: somente no Google Scholar,
o termo “user experience” resultava em 20.800 artigos em 2010, atingindo 32.500 em
2016. Os autores relataram também tendéncias que permaneceram e outras que se
transformaram: entre os 100 artigos analisados, por exemplo, a técnica de triangulacao
de métodos de avaliacdo ocorreu em 72%, enquanto a usabilidade continuou o grande
destaque de um numero significativo de pesquisas.

De acordo com os autores (2018:2), diversas lacunas metodoldgicas na area da
pesquisa foram encontradas no inicio dos anos 2000: as dimensdes subjacentes da UX
foram tratadas com incerteza e mesmo substituidas pela usabilidade; a relacdo entre as
técnicas de avaliagdo e a teoria da area era desenhada de forma superficial e
problemética; e parte consideravel dos métodos estavam baseados em questionérios de
pouca confiabilidade. A falta de compreenséo e experiéncia com métodos empiricos e
repetitivos de avaliacdo por parte dos profissionais tornou melhorias na area muito
dificeis de se alcancar.

Com isso em vista, Pettersson et al. (2018:4) dividiram os diferentes focos das
referéncias encontradas em: UX genérico (estudos de experiéncia generalizados, que
ndo mencionam claramente que dados foram coletados ou analisados), qualidade
pragmatica (usabilidade, funcionalidade), qualidade hedbnica (relacionada ao bem-estar
psicoldgico proporcionado por “qualidades auto-orientadas”), motivagdo, engajamento,
afeicdo ou emocéo, estética ou apelo visual, prazer ou diversao, satisfacdo, frustracéo,
entre outros.

E imprescindivel notar como diversos aspectos considerados como qualidade
hedonica até entdo foram divididos em diferentes categorias, simplificando a
identificacdo e mesmo compreensao do impacto deles na grande quantidade de artigos
selecionados. Outra tendéncia positiva percebida por Pettersson et al. (2018:8) a partir
de 2010 foi a diversificacdo dos tipos de produtos avaliados em termos de experiéncia
do usuéario: tecnologias mobile ou apps se tornaram os mais comuns (15%), seguidos
por jogos interativos (13%), ferramentas da Web (12%) e sites em geral (10%). Os
passos seguintes devem envolver a UX projetada para a Internet das Coisas (loT)
(atualmente 4% dos estudos), Realidade Virtual e Realidade Aumentada (2%).

Contudo, uma das maiores lacunas encontradas pelos pesquisadores também
surpreende: % das pesquisas mais recentes nao fizeram qualquer referéncia a teoria ou

literatura do Design da Experiéncia do Usuério, mas utilizaram o termo como um
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buzzword ou mesmo palavra-chave, culminando na exclusdo de 52% da amostra inicial
e levando a duvida se a teoria do campo ja foi tomada como certa, ou se permanece
vaga e imprecisa aos olhos dos designers. Durante o processo final de pesquisa, o
resultado foi apresentado e debatido em workshops com experts da industria e
academia. Um comentario recebido ficou marcado para os autores: “a UX esta ganhando
atencdo. Todo mundo quer dizer que eles fazem UX, apesar deles ndo fazerem?”,
mostrando que a percepcao pessoal ainda parece ser mais determinante do que toda a
teoria construida até entdo. (PETTERSSON et al., 2018:8-10)

Além disso, ndo é possivel ignorar que as heuristicas de usabilidade permanecem
sendo as mais praticadas, sem considerar que a grande maioria dos estudos mediu tal
qualidade numa Unica experiéncia momentanea com o produto ou sistema. Dove et al.
(2017:1) reafirmam que “ndo é mais suficiente para UX designers apenas melhorar a
experiéncia do usuario voltando sua atencdo para a usabilidade, utilidade e interacéo
estética”.

E compreensivel que a proposta de Donald Norman de enfocar e desmistificar o
aspecto emocional-afetivo da interatividade, um viés praticamente inexplorado no mundo
da IHC até entdo, tenha resultado num boom de tentativas de avaliar a experiéncia
hedbnica do usuario. Contudo, sobretudo a indUstria, na maior parte das vezes, parece
esquecer ou recusar a multidisciplinaridade existente desde a primeira definicdo da UX
(e mesmo do Design de Interacdo) que segue até 0s conceitos mais atuais. Isso leva a
questionamentos importantes: os profissionais com formacdo académica ou técnica em
Experiéncia do Usuario estdo aptos a lidar com dados qualitativos relacionados ao
psicolégico humano? Ou mesmo trabalhar com um leque de 200 métodos empiricos e
iterativos que carecem de validacdo ou confiabilidade? De fato, os dados indicam que
somente uma equipe com formacdes diversas seria capacitada para solucionar os
desafios oferecidos pela avaliagdo da User Experience.

De todas as formas, frente as possibilidades do cenario que se desenvolve, a
construcdo de escalas para avaliacao tanto quantitativa quanto qualitativa da experiéncia
gue englobe a dicotomia usabilidade e hedonismo, como os primeiros passos dados por
Gertner e Diaz (1999), parece um critério definitivo para as préximas metodologias. Além
de que investigar como outros campos do saber mensuram experiéncias hedénicas e
utilitarias desde o principio, bem como estudar mais a fundo a origem e relacéo entre as
duas qualidades, podera auxiliar no processo de desmistificacdo dessa dicotomia e,

conseguentemente, da experiéncia do usuario.
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Como afirmam Law et al. (2018), “empregar medidas quantitativas para a exclusao
de avaliacGes qualitativas da experiéncia do usuario, ou vice-versa, € muito restritivo e
pode até mesmo levar a implicagbes erradas”. Bargas-Avila e Hornbaek (2011) também
reportam uma falta lamentivel de abordagens qualitativas e quantitativas, indicando
novamente que se trata de um possivel caminho para envolver ambas as qualidades e
diminuir a incerteza entre elas. Hayashi e Hong (2015), por fim, validaram empiricamente
que os participantes de sua pesquisa sO foram capazes de fazer uma avaliagdo
qualitativa confidvel do sistema escolhido pela exposicdo que tiveram a ele durante toda
a etapa quantitativa. (apud PETTERSSON et al., 2018:9-10)

Com base no consenso desses autores, Petterson et al. (2018:10) oferecem uma
possibilidade criativa para aplicagdo dos métodos ja existentes: a triangulacdo de
resultados quantitativos e qualitativos, técnica utilizada ha décadas no meio da pesquisa
para o alcance de insights mais profundos. Assim, possiveis respostas para uma
metodologia de avaliacdo em UX n&o requer a criacdo de mais métodos, mas de estudos
esclarecedores sobre as técnicas que podem ser trianguladas com eficacia e em
beneficio do campo de estudo. Além disso, dividir atributos heddnicos em categorias e
pensar em formas diferentes de avalia-las, como visto anteriormente, pode indicar outra
solucéo para alcancar resultados subjetivos mais tangiveis e compreensiveis. Isso pode
também ser um indicativo de que o hedonismo € um campo de estudos que comporta
em si um universo de conceitos tedricos e aplicacdes praticas.

Como Vermeeren et al. (2010:529) relataram da prépria experiéncia compilando
métodos de UX durante anos, muitos pesquisadores se mostraram apaixonados por
contarem com meétodos qualitativos de avaliacdo, sobretudo os abertos, que dao
completa liberdade ao usuario para descrever os sentimentos provocados pela
interatividade. Pettersson et al. (2018:6) observaram também que, nos anos seguintes,
44% das avaliagOes descritas nas referéncias utilizaram técnicas bem semelhantes ou
ainda mais livres, como a observacao ao vivo e a entrevista em video. Para os autores,
0 proprio boom de métodos na ultima década € em si positivo, uma vez que contribui
fortemente com estudos exploratorios realizados em prol do User Experience.

Vermeeren et al. (2010:530) destacam ainda que, apesar da quantidade de
métodos ja existentes, permanece ainda a necessidade de explorar formas que sejam
mais engajadoras e que melhor se adequem a realidade do usuario, considerando a

rotina, as atividades e as particularidades de sua vida pessoal. Pensamentos como estes
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desenham os préoximos passos para o design da jornada do usuario rumo a uma

experiéncia baseada em suas necessidades, valores e desejos mais pulsantes.

4.5 JORNADA DO LEITOR PELOS METODOS ATUAIS

Tendo identificado que algumas caracteristicas descritas por Vermeeren et al.
(2010) e Pettersson et al. (2018) representavam, de certo modo, tendéncias em
estratégias de avaliacdo do UX Design para cada periodo investigado pelos autores, tais
caracteristicas foram compiladas na Tabela 7, com o objetivo de compreender o que
mudou e 0 que se manteve inalteravel nos métodos ao longo do tempo.

Logo apos, o site All About UX?, desenvolvido por Vermeeren para explicar o
funcionamento de cada método e apontar os seus pontos fortes e fracos, além de indicar
livros ou artigos em que cada um aparece, serviria como base a escolha de dois métodos
gue melhor representassem as tendéncias dos dois periodos considerados, para auxiliar
na avaliacao de dois pares de aplicativos realizada pela propria pesquisadora.

No entanto, o cuidado metodoldgico ndo se mostrou o suficiente. Na tentativa de
respeitar o fator da expectativa anterior ao uso, os aplicativos ndo foram testados antes
do fechamento dos métodos e do inicio da avaliacdo, o que culminou em, por exemplo,
um numero de questdes que ndo corresponderam a complexidade e peculiaridades de
cada aplicativo. Outro fator de complicag&o surgiu durante o cruzamento dos dados, que
também ndo pareciam gerar resultados ou mesmo corresponder de forma l6gica. Afinal,
como concluem Pettersson et al (2018), nem todos os métodos existem para serem
triangulados entre si, e novos estudos precisam ser feitos no sentido de reconhecer

melhor quais deles podem ou n&o caminhar lado a lado.

1 www.allaboutux.org
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Tabela 7: Principais tendéncias em desenvolvimento
de métodos da UX entre 2008 e 2016

Vermeeren et al. Pettersson et al. (2018) (2)

(2010) (1)
Origem do Academia e/ou 70% dos métodos
método industria tiveram origem na
academia, quase %
na inddstria e alguns
foram originados de
esforgos conjuntos.
Dimensdes UX Genérico, Entre 2005 e 2010, UX
da UX qualidade Genérico foi a principal
pragmatica dimensao abordada.
(usabilidade),
qualidade Em 2016, 22% dos artigos
hedobnica, mediu a qualidade
motivacéo, pragmatica, referente a
engajamento, usabilidade, facilidade de
emocao, estética, uso, e/ou eficiéncia. Outras
diverséo, dimens®es incluiam estética
satisfacao, (7%), qualidade hedbnica
frustracdo, entre (6%), satisfacdo (5%),
outros divertimento (4%), emogéo
(4%), engajamento,
frustragdo e motivagéo
(raros).
Tipos de Questionario auto- Questionarios auto-
métodos -desenvolvido, desenvolvidos foram
guestionario utilizados em 53% dos
padronizado, métodos, entrevistas semi-
entrevista livre, estruturadas conduzidas em
entrevista semi- 46%, rastreamento de
estrurada, atividades aplicado em
rastreamento de 31%, questionarios padrbes
atividades, vistos em 26% e
observagéo ao observacao ao vivo
Vivo realizada em 19% deles.
Tipo de Quantitativo, Cerca de um terco
dados qualitativo ou dos métodos gera
coletados ambos dados quantitativos;

um terco, dados
gualitativos e o dltimo
terco, ambos os
dados.
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Tipo de Servicos online, Para cada tipo de
aplicagéo software de aplicagdo, um numero
computador, equivalente de
software movel, métodos esta
design de disponivel. Além
hardware disso, mais de % dos
métodos podem ser
adequados para trés
ou mais tipos de
aplicacao.
Fontes de Usuario Unicoou 79 métodos requerem
informacé&o grupo de usuarios  um Unico usuario
com ou sem como fonte de
expert informacgé&o. 13 sdo
métodos expert, dos
guais seis exigem um
grupo de usuarios e
sete séo inteiramente
baseados na
experiéncia do proprio
designer.
Periodo de (1) Anterior ao Quase metade dos 63% dos estudos avaliaram
Experiéncia  uso, momentaneo, métodos (43) sdo 0 USO a partir de uma Unica
episadio Unico, adequados para usos sessdo. 34% optou por
sessao de teste momentéaneos. 3 promover sessdes de longo
tipica e uso de podem ser aplicados  prazo (durante semanas).
longo-prazo a testes de episddios 3% foram observadas numa
Unicos e sessdes de  sessdo de curto prazo, a
(2) Sesséo Unica, teste. 13 métodos qual dura alguns dias, o que
de curto prazo e mostraram-se aptos a representa um crescimento
de longo prazo lidar com usos de positivo a partir de 2010.
longo-prazo.
19 avaliagbes incluiram
Um ndmero notavel todos os periodos de
de avaliacbes experiéncia, das quais 13
envolveram testes de  focaram em sessdes de
episodios Unicos e longo prazo.
sessdes de teste
simultaneamente.
Lugar de Campo, Quase metade dos Entre 2010 e 2016, 45%
estudo laborat6rio ou métodos (46) podem  dos estudos eram de
online ser conduzidos em campo, detalhando também

somente um lugar: 21
deles no laboratdrio,
24 em campo e 2
somente online. 40
métodos do total
podem ser utilizados
tanto em campo
guanto no laboratdrio.

0 contexto da investigagao.
No mesmo periodo, 41%
eram avaliagcdes em
laboratorio. Aplicacdes
online eram 8% do total, e
uma configuracdo mista de
campo e laboratério foi vista
em 4%.
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Deles, 27 métodos
tém aplicabilidade
online.

Fase de Estagios iniciais
desenvolvi- ou finais de
mento do desenvolvimento
produto

80% das avaliacdes
podem ser usadas
nas duas ultimas
fases de desenvolvi-
mento, ou seja, para
o0 protdtipo funcional
ou o produto em si.
Deles, 46 métodos
nao podem ser
aplicados em nenhum
estagio inicial da
criacao.

28 métodos do total podem
ser conduzidos em fases
iniciais do projeto, enquanto
15 sdo praticamente
independentes da fase de
desenvolvimento, uma vez
gue podem ser aplicados
em trés ou mais delas.

Triangulagdo Sim ou néo

A triangulagéo foi
conduzida em pouco
mais de 30% dos
estudos.

72% dos estudos
analisados utilizaram a
técnica de triangulagéo.

O padrdao mais comum
observado foi 0 questionario
auto-desenvolvido,
rastreamento de atividades
e entrevistas semi-
estruturadas.

De 16 artigos que utilizam
quatro ou mais métodos
para o estudo da
experiéncia, 12 propuseram
um estudo exploratério, ou
seja, com o objetivo
principal voltado a explorar
um produto ou prototipo
livremente, avaliando além
de uma tarefa especifica.

Tiradas essas licdes, optou-se por voltar um passo atras no objetivo deste préximo
capitulo. A partir do trabalho de compilacéo e revisdo feito pelos autores, é possivel
identificar que os desafios de se compreender a subjetividade do usuario refletem
diretamente nos meétodos de se avaliar a experiéncia, e que esse fato leva

pesquisadores, equipes e UX designers a reinventarem técnicas e tecnologias de

avaliacé@o até os dias de hoje.

Elaboracéo prépria



54

Desta forma, o presente capitulo sera dedicado a apresentar tanto as tendéncias
metodoldgicas apontadas por Vermeeren et al. (2010) e Pettersson et al. (2018) quanto
as tendéncias mais criativas, abrangentes e mesmo inusitadas que, apesar de
secundarias, revelam novas formas de se desvendar o lado heddnico e utilitario da

experiéncia do usuario.

4.5.1 Tendéncias metodoldgicas, desafios criativos

Observa-se a partir da tabela 7 que, na primeira década pds-2000, as tendéncias
de desenvolvimento de métodos para a avaliacdo da UX se baseavam na origem
académica, tendo-se um Unico usuario como fonte de informacéo, em um teste de uso
momentaneo da tecnologia, realizado como uma pesquisa de campo para analisar 0s
dois ultimos estagios da criacdo da aplicacdo: o protétipo funcional e o produto final.
Além disso, 1/3 das avaliacbes gerou dados quantitativos, 1/3 gerou dados qualitativos
e o ultimo terco gerou ambos os dados, indicando que este ultimo grupo aplicou uma
triangulacdo de métodos. Em relacdo ao tipo de aplicacao, 2/3 das avaliacbes atendiam
tanto a hardwares e softwares quanto a servigos online.

Um ponto em especial chama a atencdo na andlise de Vermeeren et al.
(2010:521). Para os autores, o conhecimento das varias fases que constituem a
experiéncia do usuario, o que eles denominam Periodo de Experiéncia, é o grande cerne
da avaliacdo em UX. A importancia de se investigar a sua natureza dinamica e temporal
estd no fato dos objetivos, necessidades e principalmente as emocdes do usuario
estarem relacionados a contextos externos que podem se transformar a qualquer
momento. Além de que os seus valores internos, também passiveis de transformacao,
afetam diretamente a relacéo que ele escolhe estabelecer ou ndo com o produto.

Desde Babin et al. (1994:644), uma discussao semelhante ganhava destaque. Os
autores ja defendiam que desconsiderar a jornada de compra do consumidor seria como
ignorar diversos custos e beneficios emocionais que descrevem muito melhor as razées
e impedimentos da atividade de consumo. Desde a década de 80, estudos apontavam
contrastes reais entre as jornadas de consumidores, avaliadas frequentemente pelo
“lado negro” e “lado divertido” da experiéncia.

Entre os métodos coletados por Vermeeren et al. (2010:527), somente 13 do total
possibilitam obter informacdes sobre o periodo completo de experiéncia, 20 avaliam

unicamente o periodo anterior ao uso, € 33 envolvem 0 uso a longo prazo. Nos anos
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seguintes, Pettersson et al. (2018:6) revelaram que somente 19% do total propés uma
avaliacao de todos os estagios, sendo a metade deles heuristicas de usabilidade. Notou-
se, por outro lado, um crescimento positivo a partir de 2010 entre as pesquisas que
acompanharam o usudrio ao longo de semanas, o que € ja considerada uma analise de
longa data (34% do total). O desafio hoje €, como se espera, desenvolver estudos
longitudinais que envolvam o ciclo de vida completo dos produtos, dure ele meses ou
anos.

As tecnologias emergentes sdo as proximas da lista: pouquissimos estudos
analisados por ambos os autores relacionaram formas de avaliacdo da UX com testes
realizados para a realidade virtual ou aumentada, inteligéncias artificiais que se
comunicam diretamente com 0 usuario ou sistemas automatizados. A consequéncia
deste cenario € que os designers da experiéncia serdo desafiados a usarem o seu
arsenal de métodos para lidarem com experiéncias virtuais e sociais ainda mais fluidas
e complexas.

Continuando a jornada com Pettersson et al. (2018), nos anos seguintes, o estudo
do impacto de qualidades hedbnicas separadamente, como estética, emocdo e
divertimento, representou a maior tendéncia para as dimensdes da UX avaliadas. O tipo
de método mais comum foi o questionario auto-desenvolvido, aplicado em campo
durante uma Unica sessdo (uma tendéncia continua, ainda que testes com sessfes de
longo prazo tenham crescido significativamente), e o0s estagios iniciais de
desenvolvimento do produto passaram a ser avaliados com frequéncia bem maior.
Posteriormente, 72% destas avaliacdes foram trianguladas com outros métodos, o que
representa mais que o dobro dos anos anteriores.

Em campos do saber além da UX, as origens do método de triangulacéo remetem
aos paradigmas da guerra e a grande popularidade das ciéncias humanas, sociais e
comportamentais nos anos 1980, as quais utilizaram deste método para interligar
diferentes perspectivas e descobrir conexdes entre os pontos fortes das pesquisas
qualitativas e quantitativas. Desde entédo e até os dias atuais, a triangulacao é conduzida
para uma compreensao mais motivadora, holistica e confiavel de um fenbmeno; e que
denuncie vieses ligados as fontes de dados, pesquisadores e sobretudo aos métodos, 0
gue € ainda mais verdadeiro no caso de areas que requerem multiplas abordagens e
tratamentos (PETTERSSON et al., 2018:2-3). Pode-se considerar, assim, que a

triangulacédo funciona como um método multidimensional que auxilia pesquisadores de
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diversas areas no entendimento de fenémenos e experiéncias complexas ha pelo menos
trés décadas.

No campo da interatividade, métodos de avaliacdo surgem desde o mesmo
periodo, marcado pelo inicio do Design de Interacdo, até hoje com o objetivo de guiar
pesquisadores e profissionais na compreensdo de como atributos fisicos, sensoriais e
interativos, entre tantas outras possibilidades, evocam emocdes e valores pessoais em
cada usuario. Desde técnicas antigas até softwares avancados podem mensurar em
niveis distintos a experiéncia subjetiva provocada pela tecnologia, a depender da
necessidade, tempo e recursos que a equipe de User Experience possa investir naquela
etapa de concepcado do seu novo produto.

Um exemplo simples, mas essencial, € a técnica de Comparagdo Emparelhada
que, na década de 20, era amplamente usada para o desenvolvimento de escalas, e €
hoje replicada no método de mesmo nome para avaliacdo em UX. Nele, todos os
possiveis pares de emoc¢des sdo apresentados ao usuario, que devera escolher entre o
melhor, ou 0 mais atrativo e divertido, por exemplo, o que é chamado de escolha for¢cada.
O antigo modelo do "circumplexo de emocdes" de Russell (1980) originou o método de
Emofaces, que consiste em escolher rostos segundo a expressdo que melhor ilustra os
sentimentos do usuario, variando entre agradavel e desagradavel, intenso e calmo, por
exemplo.

Um terceiro método que teve origem no passado se tornou um dos mais
complexos até os dias de hoje, exigindo tempo e conhecimento em areas como
psicologia, estatistica e engenharia: o0 Kansei Engineering. O professor da Universidade
Internacional de Hiroshima, Nagamachi, percebendo que companhias dedicavam
esforcos para quantificar as impressdes qualitativas de seus consumidores ja na década
de 70, desenvolveu um modelo capaz de "mensurar” 0s sentimentos e relaciona-los a
aspectos especificos de um produto. A sua versao atual, o KESo, conta com Escalas de
Diferencial Semantico pelas quais o usuario avalia a afetividade que sentiu ao interagir
com o produto. Quando dados suficientes sdo coletados, um modelo de regresséao linear
é criado fazendo conexdes entre as palavras das escalas de kansei e as propriedades
dos produtos, gerando um modelo preditivo que pode basear decisdes de design que
evocam 0s sentimentos desejados no usuario.

Pensando em métodos que envolvem softwares modernos, o WAMMI funciona
como um plug-in anexado a qualquer pagina web, que direciona o usuario para um

questionario sobre a experiéncia virtual. A taxa de resposta normalmente alcanca 20%
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do total de visitantes e a tecnologia evita até mesmo a participacdo de spammers. No
decorrer da pesquisa, o servico ainda provém um benchmark de sites relacionados a
partir do seu banco de dados internacional, gera dados quantitativos em um relatorio,
analisa 0s comentarios e reac¢des qualitativamente, e interpreta ambos os dados fazendo
sugestbes do que aprimorar e do quanto investir na pagina.

Outro ponto que merece destaque é a forma como o proprio design, no sentido
amplo do conceito, pode auxiliar no desenho de métodos e caminhos para tornar a
avaliacdo mais compreensivel, profissional e acessivel, além de evitar que o participante
precise passar por treinamentos ou ter habilidades especificas. O préprio hedonismo
também tem funcdo primordial em alguns casos, estando presente em métodos
reconhecidamente dinamicos e divertidos, com influéncias da gameficacao.

Por exemplo, pesquisadores identificaram que respostas emocionais sao
complexas de serem verbalizadas devido a sua natureza sutil e geralmente confusa. Por
esta razao, alguns métodos eliminaram, parcial ou totalmente, o uso de questionarios e
se propuseram a representar as emocdes do usuario por meio de desenhos feitos por
ele proprio ou de figuras com as mais diferentes expressividades. A avaliacdo 3E
(Expressando Experiéncias e Emoc¢des) propde ao usuario desenhar e escrever sobre
as suas emocdes a partir de um template simples, como um boneco de palito sem
expressdo e um baldo de pensamento vazio. Ja 0 método PrEmo o permite escolher,
entre 14 animacgdes com expressoes faciais, corporais e vocais, aquelas que melhor
ilustram os beneficios emocionais gerados; bem como permite ao designer criar
benchmarks emocionais e alcancar insights sobre como as caracteristicas de um produto
podem ou ndo gerar os impactos desejados.

O iScale, por sua vez, € um software que, ao invés de imagens de expressoes,
convida o usuario a desenhar curvas sobre uma linha do tempo com varias divisdes, as
quais representam os periodos da experiéncia. Uma forma de reproduzir este método de
forma simples, com papel e caneta, € por meio da Curva UX. Em ambos 0s casos, a
avaliacdo ajuda o usuario a fazer uma retrospectiva longitudinal de como e porque a
experiéncia com um produto mudou com o tempo.

Entre as formas avaliativas que se destacam por serem ludicas e heddnicas, o Kit
de Ferramentas de Diversao, ou Fun Toolkit, serve para avaliar protétipos ou produtos
finais para criancas pequenas. As ferramentas do kit sdo o Smileyometer, Funometer,
Table Again-Again e o Fun Classifier, capazes de mensurar a expectativa, o engajamento

e a suportabilidade da crianca com o produto. J& na técnica de entrevista conhecida
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como Mapa Mental, os participantes devem testar um novo produto a fim de escolher um
filme ou pessoa famosa que melhor o descreva. O entrevistador pode pedir ainda que
sejam criadas historias sobre a vida da pessoa que foi comparada ao produto.

Tao importante quanto, a interacéo social aparece como forte e decisivo elemento
ligado ao emocional e a experiéncia geral do usuario, influenciando os niveis de
hedonismo e usabilidade percebidos, ainda que no campo tedérico seja um fator muito
pouco relacionado & UX. Uma forma interessante de avaliar experiéncias que envolvam
essa interacdo se chama Clipe de Experiéncia. Dois usuarios intimos um do outro testam
um produto interativo, um de cada vez, dentro do contexto mais natural possivel. Durante
a vez de um participante, o outro deve fotografar o maximo possivel o uso e as
expressodes faciais do outro, e ambos discutem as suas percepcdes ao final. Com
critérios semelhantes, o Método de Laboratorio Vivo €, apesar do nome, conduzido em
campo, justamente pelo objetivo de criar tecnologias que melhor respondam e respeitem
a complexidade da vida humana, estudando o comportamento de usuarios em ambientes
colaborativos, naturais e multi-contextuais. Ao final, 0 método visa detectar e prototipar
solucdes que possam simplificar e se integrar ao cotidiano complexo do publico-alvo.

Alguns métodos também inovam por ndo incluirem os usuarios em si, mas apenas
quem Vermeeren et al. (2010) denominam UX experts. E fato que experiéncias reais nio
podem ser orientadas por um passo-a-passo, como profissionais costumam seguir
quando ja conhecem um produto ou sistema. E por isso que testes realizados com o
proprio designer tém resultados muito melhores na identificacédo de bugs e problemas de
usabilidade. Contudo, € interessante mencionar que, em comparagao com experts em
usabilidade, UX experts séo ainda figuras raras.

Entre esses métodos, o Checklist de Propriedades apresenta um levantamento de
objetivos a serem alcancados pelo designer no desenho de um produto, como
propriedades de forma, cor, materiais, gréaficos, sons, funcionalidades e interatividade.
UX experts podem optar ainda pela Avaliacdo UX Expert, que, como o nome ja indica,
propde ao profissional da area percorrer o conceito do projeto antes que ele se
concretize, escrevendo cada percep¢do negativa e positiva que pode afetar a
experiéncia do futuro usuario. Num esfor¢o para envolver a subjetividade, € importante
também indicar se a percepgdo esta relacionada a uma caracteristica hedénica ou de
usabilidade.

Ainda que existam tendéncias quanto ao lugar de estudo, tipos de métodos e de

aplicacdes, por exemplo, uma grande tendéncia paralela parece ser a formagédo de
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métodos que abrangem varios momentos do desenvolvimento do produto, diversas
aplicacdes e todos os ambientes de estudo. O mesmo ocorre em relacdo ao periodo
completo de experiéncia: um numero consideravel de métodos pode ser aplicado antes,
durante e depois de um unico uso ou por todo um ano de interatividade. A Escala de
Esforco Mental de Zijlstra, por exemplo, pode ser aplicada online, em laboratorio e em
questionario, para avaliacdo de sites, aplicativos softwares e até hardwares. O
Emofaces, baseado no circumplexo de emoc¢des de Russell (1980), também pode ser
conduzido em todas as fases de desenvolvimento, para todas as aplicacdes, em campo,
laboratério e virtualmente.

Por outra perspectiva, todas as escalas subjetivas apresentam desvantagens
relacionadas a dificuldade de interpretacdo, ou a exigéncia de configuragdes novas para
as especificidades de cada produto, o que foi relatado na préatica durante a presente
pesquisa. Existe também uma contradicdo entre avaliacbes que ocorrem durante a
experiéncia, podendo gerar interrupcdes que prejudicam os resultados, e avaliagdes que
ocorrem apos o uso, sendo muito mais dependentes da memoria do que da realidade. A
chamada Avaliacdo Sensual do Instrumento, por exemplo, busca interromper 0 menos
possivel o pensamento do usuario. disponibilizando uma série de objetos com formatos
e texturas diferentes, desde pontiagudos a macios, que ele pode escolher para expressar
0s sentimentos gerados pela interatividade.

No final, a analise e cruzamento de dados durante a triangulacdo é
reconhecidamente uma das etapas mais longas e desafiadoras, sobretudo nos casos em
gue a interpretacao de desenhos, videos, textos e reacdes fisioldgicas se faz necessaria.
Como exemplo, a Excitacdo Fisiolégica por Atividade Eletrodermal, que envolve
sensores detectores de suor nas maos, ocorre sempre acompanhada da observacao das
expressodes faciais e mesmo questionarios simples. Ainda que mais incisivo, recomenda-
se também que a Mensuracgéo Fisico-Psicoldgica, que analisa a batida do coracéo, a
transpiracdo e os musculos da face, seja combinada com outros de autorrelato por parte
do usuario.

Janior et al. (2019:3) consideram que tanto métodos fisico-psicoldgicos quanto os
de observagéo e autorrelato exigem também conhecimento consideravel em algoritmos
capazes de processar textos, imagens, gestos e expressdes em condi¢cdes ambientais
das mais diversas. Sem mencionar a colaboracéo imprescindivel do usuario: o designer

da avaliacdo tem ainda a missdo de manter as pessoas motivadas e engajadas, as



60

vezes, durante horas, semanas ou meses, principalmente pelo carater iterativo das

avaliacdes em UX Design.

Na Tabela 8, encontram-se compilados os homes e funcionamento dos métodos

criativos e inovadores identificados nesta pesquisa, bem como as adequacgbes

metodoldgicas as quais cada método atende.

Tabela 8: Métodos criativos para a avaliacdo da

UX e respectivas adequacdes metodoldgicas

. Adequacdes
Nome Como funciona quaco
metodoldgicas
O usuario visualiza todas as - Em campo,
combinagfes possiveis de laborat6rio ou online
emocdes, escolhendo - Qualquer fase de
n somente uma emocao por vez, desenvolvimento
Comparacao

Emparelhada

de acordo com o comando: a
mais atrativa ou divertida, por
exemplo, o que é chamado de

- Uso momentaneo
ou episadio Unico
- Individual com UX

Métodos escolha forcada. expert
baseados - Quantitativo
o - Todas as aplicacdes

em técnicas

antigas Baseqdo no circumplexo de -Em campo, '
emocoes de Russell (1980), o  laboratoério ou online
método apresenta oito rostos - Qualquer fase de
gue o participante deve desenvolvimento

Emofaces escolher segundo as proprias - Episodio tinico
emocgoes, variando entre - Individual
agradavel e desagradavel, e - Quantitativo
entre intenso e calmo. - Todas as aplicacbes
O usuario avalia o impacto - Em campo ou
afetivo que sentiu ao interagir  laboratério
com um produto a partir de - Conceitos de
Escalas de Diferencial produto ou produtos
Seméantico geradas pelo finais
software. Quando dados - Anterior ao uso ou
suficientes séo coletados, um  uso de longa data
KESo modelo de regresséo linear € - Individual ou em
Softwares criado fazendo conexdes entre  grupo
modernos a escala e as propriedades do - Quantitativo

produto, gerando um modelo - Servigos na web ou
preditivo que ajuda a basear hardwares

WAMMI

decis@es de design para
evocar 0s sentimentos
desejados no usuario.

Funciona como um plug-in

- Em laboratorio,
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anexado a qualquer pagina online ou por

web, que direciona o usuério  questionario

para um questionario de 20 - Produtos finais
perguntas sobre a atratividade - Episédio Unico ou
e facilidade de uso daquele uso de longa data
site. - Individual

Além disso, provém um - Qualitativo e
benchmark de sites quantitativo
relacionados a partir de um - Servigos na web e

banco de dados internacional, intranets
gera dados quantitativos em

um relatorio, analisa os

comentarios e reacdes

gualitativamente, e interpreta

ambos os dados fazendo

sugestdes do que aprimorar e

do quanto investir na pagina.

Propde o usuério desenhare - Em campo
escrever sobre as suas - Protétipos
emocdes a partir de um funcionais ou
3E (Expressando & P : e
A template simples e semi- produtos finais
Experiéncias e L
~ estruturado, como um boneco - Episodio unico
Emocodes) : ~ g
de palito sem expressao e um - Individual
baldo de pensamento vazio. - Qualitativo
- Softwares moveis
Convida o usuério a escolher - Em campo,
entre 14 animagdes com laborat6rio ou online
expressoes faciais, corporais e - Conceitos de
vocais para avaliar o beneficio produto, protétipos
emocional de uma funcionais ou
PrEmo experiéncia. O designer, por produtos finais
.. sua vez, pode criar - Anterior ao uso ou
Técnicas de . .
. benchmarks emocionais e uso momentéaneo
design L .
: alcancar insights sobre como - Individual
aplicadas e o
. as caracteristicas de um - Qualitativo e
ao método ~ s
produto podem ou ndo gerar quantitativo
os impactos desejados. - Todas as aplicacbes
O usuario deve desenhar - Em laboratério ou
curvas sobre uma linha do online
tempo com divisGes que - Produtos finais
representam os periodos da - Uso de longa data
experiéncia. Uma forma de - Individual
reproduzir este software de - Qualitativo e
iScale forma simples, com papel e guantitativo
caneta, é pela Curva UX. Em - Todas as aplicacdes

ambos os casos, a avaliagédo
ajuda o usuéario a fazer uma
retrospectiva de como e
porgue a experiéncia com um
produto mudou com o tempo.



Avaliacdo Sensual
do Instrumento

Busca interromper o0 menos
possivel 0 pensamento do
usuario. disponibilizando uma
série de objetos com formatos
e texturas diferentes, desde
pontiagudos a macios, que ele
pode escolher para expressar
0s sentimentos gerados pela
interatividade.

62

- Em laboratério

- Proto6tipos
funcionais ou
produtos finais

- Uso momentaneo

- Individual

- Qualitativo e
guantitativo

- Todas as aplicacfes

Kit de
Ferramentas de

Ideal para avaliar a
experiéncia de criangas entre
5 e 10 anos, o Fun Tool Kit
apresenta como ferramentas o
Smileyometer, Funometer,
Table Again-Again e o Fun

- Em campo ou
laboratério

- Proto6tipos
funcionais ou
produtos finais

- Anterior ao uso

Diversédo, ou Fun Classifier, capazes de - Individual
Toolkit mensurar a expectativa, o - Qualitativo e
engajamento e a quantitativo
suportabilidade da crianca - Servigos na web,
Métodos com o produto. softwares méveis e
heddnicos de computador
Os participantes devem testar - Em laborat6rio
um novo produto a fim de - Protétipos iniciais,
escolher um filme ou pessoa funcionais ou
famosa que melhor o produtos finais
Mapa Mental descreva, como Sylvester - Episédio Unico ou
Stallone ou Atracdo Fatal. O uso de longa data
entrevistador pode pedir ainda - Individual
gue sejam criadas histérias - Qualitativo
sobre a vida da pessoa que foi - Design de hardware
comparada ao produto.
Dois usuarios intimos um do - Em campo
outro testam um produto - Protétipos
interativo, um de cada vez, funcionais ou
dentro do contexto mais produtos finais
natural possivel, sem a - Todos os periodos
Clipe de presenca do pesquisador. de experiéncia
Experiéncia Durante a vez de um - Pares de usuarios
participante, o outro deve - Qualitativo
Interacao fotografar o maximo possivel o - Softwares méveis
social uso e as expressoes faciais do
incorporada outro, e ambos discutem as
ao método suas percepcodes ao final.
Estudando o comportamento - Em campo
de usuéarios em ambientes - Produtos finais
Método de colaborativos, naturais e multi- - Uso de longa data

Laboratério Vivo

contextuais, este método visa
detectar e prototipar solugbes
gue possam simplificar e se
integrar ao cotidiano complexo

- Grupos de usuarios
- Qualitativo e
guantitativo

- Todas as aplicacbes



do publico-alvo.

Apresenta um levantamento
completo dos objetivos a
serem alcancados pelo
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- Em laboratoério
- Prototipos iniciais,
funcionais ou

Checklist de designer no desenho de um produtos finais
Propriedades produto, como propriedades - Anterior ao uso
de forma, cor, materiais, - UX experts
gréficos, sons, funcionalidades - Quantitativo
e interatividade. - Todas as aplicacbes
Métodos Propde ao profissional da &rea - Em laboratério ou
para UX percorrer o0 conceito do projeto  online
experts antes que ele se concretize, - Todas as fases de
escrevendo cada percepgéo desenvolvimento
negativa e positiva que pode - Anterior ao uso, uso
o afetar a experiéncia do futuro  momenténeo ou
Avaliagdo UX - o AN
Expert usuario. Ele deve mdlciar ] episodio Unico
também se a percepcéo estd - UX experts
relacionada a uma - Qualitativo e
caracteristica hedbnica ou de  quantitativo
usabilidade. Usar um conjunto - Todas as aplicagfes
de heuristicas pode ajudar a
conduzir a avaliacéo.
Sensores detectores de suor - Em laboratério
sdo conectados as maos do - Todas as fases de
participante, com o objetivo de desenvolvimento
s detectar indicios do estado de - Uso momentaneo
Excitagao Ivi to emocional dele.  ou episédio Unico
Fisiol6gica por envolvimento emoct ' pE
Atividade A excitagéo fisiologica deve - Ind|V|d.uaI_
ser sempre acompanhada da - Quantitativo
Eletrodermal 9 ~ .
observacao das expressoes - Servigcos na web,
faciais e mesmo questionarios softwares de
simples. computador e design
de hardwares
Métodos
fisiolégicos Avalia a interacao afetiva e - Em laboratorio

Mensuracao
Fisico-Psicologica

emocional do usuario a partir
de sensores que captam a
batida do coracgéo, a
transpiracdo e mudancas
nos musculos da face. A
mensuracao pode ser
combinada com auto-relatos
feitos pelos participantes.

- Conceitos de
produto, protétipos
funcionais e produtos
finais

- Antes do uso e uso
momentaneo

- Individual

- Quantitativo

- Servigos na web e
softwares de
computador

Elaboracéao propria
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4.6 O FUTURO DA EXPERIENCIA

“O sujeito da experiéncia tem paixao, ele sente, sofre, padece e se transforma. Ele é passivo, receptivo,
mas nao quer dizer que ndo aja, um agir calmo e coerente, com sabedoria. A experiéncia é uma abertura

para o desconhecido, para o que ndo se pode

Rl

antecipar nem “pré-ver”, nem “pré-dizer’.

Janice Amaral

Conhecendo as transformacdes pelas quais passa a tecnologia que marcou o
inicio do Design de Interacdo e o desenvolvimento da User Experience — a interface —
alguns profissionais da area discorrem também sobre os lugares para onde a UX
caminha em um futuro préximo. No encontro chamado IEDTalks, os doutores em Design
de Interacdo Lu Terceiro e Leandro Veloso debateram o futuro da area no sentido
profissional, criativo, tecnolégico e multidisciplinar. As perspectivas individuais e
percepcoes reais dos professores norteardo a presente reflexdo sobre a experiéncia do
futuro2.

Como explica Lu Terceiro, determinados padrdes e regras ja foram consolidados
no decorrer das trés décadas em que o homem projeta para o computador e, nos ultimos
dez anos, para smartphones. Isso ndo implica que tecnologias inéditas ndo adentrem,
dia apds dia, o cotidiano dos individuos: o Google Home e Apple HomeKit, por exemplo,
sdo casos em que a Internet das Coisas (IoT) invade a casa e, consequentemente, 0s
momentos mais recorrentes e intimos da vida de uma pessoa.

Veloso esclarece que a loT se refere a capacidade atual que praticamente
qualquer objeto tem de comportar dentro de si um sistema computacional munido de
sensores que captam e interpretam informagdes do ambiente. Isso significa que o input
da informacdo — por tantos anos baseado nos dispositivos tateis, como 0 mouse e 0
teclado, ou no proprio tato humano —, passa a ser dado tanto pelo usuério, de forma
automatizada e mesmo inconsciente, quanto pelo percebe o ambiente esfriar e se ajusta
automaticamente, persianas que fecham quando todos deixam a casa, ou uma geladeira

gue reconhece alimentos em falta ou com o rétulo vencido.

2 Palestra sobre o “Futuro do Design de Interagcao” proferida por Leandro Veloso e Lu Terceiro, na
Universidade IEDS de S&o Paulo em 16 de marco de 2017.
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De fato, o dispositivo tatil para input, 0 processamento na maquina e a devolucéo
visual via tela parecem ter idealizado toda a légica do Design de Interacdo desde anos
antes da popularizacdo do computador. Na ultima década, todavia, a interatividade se
desprendeu por completo dos antigos devices, e os designers sentiram o desafio de
projetar interfaces, muitas vezes, invisiveis.

Interface Transparente, Design Transparente e Zero Design sdo alguns dos
nomes que surgem para essa fragmentacéao tecnolégica que, segundo Terceiro, liberta
o proprio designer da interface grafica. Quanto ao usuario, antes preso ao computador,
uma mesa e uma cadeira, tem agora 0s seus limites praticamente extintos: objetos
comuns, como roupas e acessorios, tornam-se tecnologias pervasivas e com extensas
possibilidades de integra-las a vida cotidiana. Quando a interface perde em relevancia,
e 0 que passa a contar é, de fato, a experiéncia.

Para Santaella (2005:68), vive-se hoje uma experiéncia inédita sem espaco, sem
tempo e sem imagens, mas que adentrou o dominio artistico de forma que os termos
tradicionais da histéria da arte simplesmente ndo se aplicam. A habilidade técnica do
profissional ndo esta mais em manipular materiais, mas sim em manipular tecnologia.
Assim, 0s processos criativos do artista e do designer sdo modificados e tornados em
processos de solucdo de problemas, e a genialidade tornada em engenhosidade
(HAYWARD,1996 apud SANTAELLA, 2005:62). Lu Terceiro ressalta ainda que,
construindo a interagdo em suas outras formas, plataformas e configuragdes, é inevitavel
se deparar com o fato de que o design grafico, sempre presente e decisorio nos
processos de criacdo, de repente, ndo existe mais em muitas situacdes. Se a User
Experience perpassa transformacdes, é dificil mensurar o caso do campo da User
Interface.

Como sugerem os professores, o designer permanecera aquele que faz a ponte
entre o usuario e a tecnologia com uma postura facilitadora, motivadora e integradora
dos processos de trabalho. Além disso, qualquer que sejam as formas de interface por
vir, ainda sera responsabilidade dele projetar, intermediar e mensurar a relacao entre
elas e os usuarios. Conforme visto, mensurar experiéncias visuais, sobretudo em
guesitos de emotividade, afetividade e hedonismo, ja configura um desafio extremo. Por
isso, quanto mais interfaces multisensoriais surgirem, maior conhecimento sobre o
subjetivo do usuéario sera exigido, e habilidades humanas serédo tdo importantes quanto

as técnicas.



66

Na medida em que a complexidade da interatividade aumenta, a
multidisciplinariedade, os projetos colaborativos e a co-criacdo entre areas de estudo
dualisticas, ou mesmo entre empresas e usudrios, se tornam indispensaveis, refletindo
diretamente na necessidade de métodos ou triangulacdes que integrem os dados
gerados, e que também serdo de naturezas distintas - ou seja, quantitativos e qualitativos
-, apontados como um dos principais caminhos para as avaliacées do UX Design desde

o0 inicio desta década.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ainda que o Design da Experiéncia do Usuario tenha surgido ha apenas uma
década, a realidade multidisciplinar do campo torna impossivel compreendé-lo
observando somente os ultimos dez anos. Conhecer as origens e transformacdes das
qualidades que formam a experiéncia é, sem duavidas, indispensavel para que o
profissional se posicione diante do mercado ou, além disso, impeca que a area retroceda
e esteja continuamente limitada a estudos de usabilidade que, ao final, ndo podem
representar a realidade virtual do usuario.

Neste contexto, Law et al. (2009:719) afirmam que o conceito de UX foi
disseminado e aceito muito rapidamente pela comunidade IHC sem que fosse bem
delineado ou compreendido. Um indicio que favorece este pensamento esta na
descoberta de Pettersson et al. (2018) de que mais da metade dos artigos referentes a
UX a partir de 2010 mencionaram 0 campo sem recorrer a teoria ou literatura académica,
0 que impactou na qualidade dos métodos propostos para a avaliacao e levou os autores
a questionar até mesmo se a user experience esta se “maturando ou desintegrando”.
(PETTERSSON et al., 2018:8)

Deste momento até o futuro, quanto mais conhecimento sobre experiéncias
humanas diversas o UX designer tiver em seu repertério, mais bem-sucedidos seréo os
projetos por ele idealizados. Segundo Hassenzahl (2010 apud VAISMAN, 2015, online),
a experiéncia é um conceito que, por si s0, ja possui uma grande historia entrelagada por
pensamentos tedricos sobre “percepc¢ao, acdo, motivagdo, emogao, e cognicao em
dialogo com o mundo”. O autor ressalta ainda que a experiéncia acontece
necessariamente pela interacdo entre varios sistemas e atores, 0s quais precisam ter
algum objetivo que os impulsione.

Dois tipos de objetivos sédo possiveis: os referentes ao “fazer” e os referentes ao
“ser”. Ao passo em que 0s primeiros s&o pragmaticos e voltados a conclusdo de uma
tarefa, os segundos envolvem “ser relacionado a outras pessoas”, “ser especial”, “ser
competente”, entre tantas outras subjetividades e sentimentos. As necessidades do
usuario parecem dividir cada vez mais espac¢o com necessidades humanas gerais que
giram em torno, por exemplo, da novidade, mudanca, relacdes com as pessoas e 0
mundo, crescimento e expressao pessoal. Por isso, o alcance de objetivos hedbnicos
ligados ao “ser”, ou aos desejos basicos do homem, pode ser o grande impulsionador

das experiéncias hoje em dia.
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Por outro lado, é importante mencionar que, de forma semelhante a mente
humana, a qualidade heddnica funciona como um universo complexo que abrange
mundos de possibilidade dentro de si: imersao, realidade virtual, realidade aumentada,
gameficacdo e mesmo hipermidiatizacdo. Formas de identificar e manipular o hedonismo
sdo conhecimentos buscados pelo homem ha milénios, mas que ainda hoje encontra
barreiras quanto a compreensao de seu significado e a visualizacdo de seus beneficios
durante a experiéncia, sobretudo aquela ligada a novas tecnologias. Isso pode ser
explicado por grande parte dos conceitos que descrevem essa qualidade serem
intangiveis: sentir-se especial, afetividade, fuga da realidade, sensacéo de liberdade,
entre tantos outros.

Diante deste desafio, sugere-se que futuras pesquisas investiguem a necessidade
de possiveis ajustes destes conceitos para o mundo digital, de forma individualizada
como sugerido por Pettersson et al. (2018) e trazendo exemplos concretos e visuais,
como observado em Ginsburg (2010), com o intuito de tornar o termo hedonismo mais
compreensivel e tangivel para designers, estudantes e leitores.

Ainda que a dicotomia entre as dimensdes da User Experience seja objeto de
estudo ha meio século, BABIN et al. (1994:644) defendem que abarcar todos os valores
originados de uma experiéncia deve exigir outras dimensdes ainda ndo desvendadas.
Poucos anos mais tarde, Gertner e Diaz (1999) ressaltam mais uma vez que somente as
duas qualidades nado traduzem por inteiro os beneficios desejados pelo consumidor
durante a experiéncia online. Segundo Titus e Everett (1995:111), "consumidores
frequentemente se envolvem em excursées de multiplos objetivos e como tal podem
selecionar estratégias de classes".

Portanto, € possivel pensar que, da mesma forma que Preece et al. (2005:40)
reconheceram que a usabilidade n&o poderia descrever todos os beneficios gerados pelo
Design de Interacdo, todas as experiéncias interativas da atualidade também n&o devam
ser resumidas em somente duas qualidades. Por outro lado, curiosamente, nao foi
constatada nenhuma tentativa de investiga-las durante a presente pesquisa. Como o
Hedonismo e o Utilitarismo foram desde o inicio formas de enxergar a interface do
homem com o mundo real, ou seja, constituiram verdadeiras teorias e doutrinas de vida,
um retorno as correntes filosoficas poderia abrir possibilidades de pesquisa sobre outras
perspectivas e qualidades da experiéncia humana que poderiam trazer grandes

contribuicdes aos estudos do Design da Experiéncia do Usuario.
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Nessa linha de pensamento, existe um terceiro aspecto que talvez ndo possa ser
visto como uma dimenséo da experiéncia — mas, se investigado mais intimamente, pode
vir a ser considerado uma terceira qualidade potencial da interatividade. A interacao
social, como debatido, difere-se fortemente da interacdo homem-maquina (ou
interatividade), ainda que impulsionada por esta.

Tanto por influéncia da corrente hedonista, que reflete em um carater mais
individualista do UX Design, quanto pelos principios pragmaticos da Interagdo Humano
Computador, muitos autores tendem a eliminar a experiéncia social para enfocar a
individual. Das referéncias em que se basearam esta pesquisa, somente Nassar e Vieira
(2016:163-164) fizeram uma classificacdo recente dos niveis de interatividade com foco
no compartilhamento e visibilidade das a¢cdées de um usuario com o outro, de forma que
um sistema so6 podera atingir a alta interatividade se houver formas de relacionamento
interpessoal entre os participantes, independente da manipulacdo de conteudo ser
restrita ou néo.

Santos (2008:3) relata que o proprio interacionismo simbdlico defende que o
homem observa e considera as a¢des de outros antes de decidir a sua propria conduta,
em vez de responder simplesmente ao ambiente ao seu redor. Contudo, 0 que se
percebe hoje € uma lacuna nas avaliacbes de experiéncias sociais que ocorrem em
ambientes virtuais, como softwares colaborativos, comunidades online e aplicativos que
incluem a interacdo pessoal em seu leque. Continuar a analisar experiéncias sem
considerar a dimenséo social, a influéncia e emotividade promovidas por ela dificimente
alcancara resultados condizentes com a realidade do usuario. Sugere-se, desta maneira,
gue a interacao social, 0 hedonismo e a usabilidade sejam investigados como qualidades
latentes em toda forma de interatividade.

No cenario dos métodos de avaliacdo em UX, inclusive, a constru¢cdo de novos
métodos que envolvam o aspecto social e colaborativo foram apontados por Vermeeren
et al. (2010:530) como um dos quesitos mais urgentes. Dentre outras caréncias, estao
formas de avaliagdo que atendam as etapas iniciais do processo de design, como
protétipos nao-funcionais e mesmo ideias conceituais do projeto; e que abarquem
experiéncias com multiplos dispositivos, inteligéncias artificiais, realidade aumentada,
realidade virtual e Internet das Coisas. Por outro lado, possiveis caminhos para uma
estratégia de avaliagdo mais confiavel e acessivel ndo incluem a criacdo de mais

meétodos, mas de estudos sobre aqueles que podem ser triangulados a fim de interligar
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resultados qualitativos e quantitativos, e apontar conexdes entre a dimensao subjetiva e
objetiva da experiéncia.

Mas se ainda pouquissimos métodos encobrem esses aspectos, por que cerca de
200 foram inventados nos primeiros anos do UX Design? E por que aqueles que avaliam
a usabilidade séo até hoje muito mais frequentes do que os de UX propriamente ditos?
No decorrer desta pesquisa, foram identificadas quatro possiveis razdes para este
fendmeno: 1. a persistente complexidade de se mensurar emocdes e sentimentos
humanos, principalmente os derivados de uma relagéo interativa entre homem e
tecnologia; 2. o baixo nivel de compreensado quanto a definicdo e dimensdo do campo
da Experiéncia do Usuério, e quanto as diferencas entre métodos de avaliacdo da
usabilidade e métodos da experiéncia como um todo; 3. a multidisciplinaridade inerente
a UX, que ndo se faz suficiente na teoria, mas deve ultrapassar as barreiras das
empresas e da academia: ndo somente o designer € responsavel por projetar e avaliar
experiéncia, mas profissionais de diversos campos; e 4. a natureza muito especifica de
algumas experiéncias impede que métodos sejam replicados, levando pesquisadores a
optar por questionarios auto-desenvolvidos, ao invés de reutilizar outros ja existentes e
validados.

Ao final desta pesquisa, é possivel considerar que foi construida uma perspectiva
histérica da experiéncia do usuario dificiimente encontrada no campo da pesquisa, com
foco nas qualidades heddnica e de usabilidade, que ultrapassaram as suas origens no
tempo e hoje explicam de forma abrangente como pensar e projetar sistemas com
qualidade em interatividade. Partindo da perspectiva de outras areas do saber, foi
estudado como tal dicotomia se formou com o desenvolvimento das sociedades, de que
forma ela atuou em estudos de compra e consumo, até o0 momento em que o design da
experiéncia ganhou tal relevancia que se propds a trabalhar e avaliar os mesmo
conceitos no ambiente real e no virtual.

Todo esse processo foi desenvolvido a partir de um ponto de vista
comunicacional. Hoje, a acdo e reacéao instantanea do consumidor midiatico - ou melhor
dizendo, usuario -, as possibilidades de escolha do contetdo e a influéncia dele sobre
outros receptores e 0s proprios emissores, transformaram radicalmente a relacéo entre
publico e produtores de midia. Como explicam Kasahara e Ricon (2015, online), a
disseminacdo da internet e dos smartphones, a digitalizacdo da informacdo e a
convergéncia midiatica criaram novas interfaces, bem como novas possibilidades de

interagc&o e de criagdo do conhecimento. A partir de agora, para que um emissor possa
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ser eficiente em sua transmissao, € preciso conhecer extremamente bem o seu usuario,

a tecnologia por ele utilizada e as suas necessidades mais profundas.
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