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RESUMO

Esta dissertacdo tem por objetivo pesquisar como o design da experiéncia
pode influenciar e contribuir no desenvolvimento de interfaces de produtos,
tendo o seu objetivo de aplicacdo, o desenvolvimento de uma interface de
produto para cegos. Para tanto, inicialmente abordam-se aspectos
relacionados a interacdo de cegos com o0s produtos e com o ambiente externo,
contextualizacdo, suas caracteristicas e necessidades. Também se
apresentam os fatores relacionados ao design da experiéncia, design de
interfaces e métodos para o desenvolvimento de produtos com foco no usuario,
contexto de uso e usabilidade. Buscam-se os fatores e diretrizes relacionadas a
interacdo e percepcdo de usuarios referente a produtos, assim como, de que
forma o projeto da experiéncia ocorre no desenvolvimento do projeto de design
de produto. Apos a fundamentacao teorica realiza-se a aplicagdo de um roteiro
de desenvolvimento de interface de produto elaborado com base na
metodologia de design thinking e diretrizes relacionadas a partir da pesquisa
tedrica. O roteiro desenvolvido é aplicado no desenvolvimento de uma interface
de produto destinada a usuérios cegos, sendo realizado por profissionais de
design. Ao final desta pesquisa sado apresentados os resultados do produto
desenvolvido, bem como, o relatério de observacdo, a partir do
acompanhamento da aplicacédo do roteiro, servindo de referéncia para projetos

futuros.

Palavras chave: Design e tecnologia, Design da experiéncia, Interface, Cegos,
Usabilidade.



ABSTRACT

This thesis aims to investigate how the experience design can influence and
contribute to the development of product interfaces, and their goal of
application, developing a user interface for blind product. For this purpose,
initially addressing himself interacting aspects of the blind with the products and
with the external environment, context, their characteristics and needs. It also
presents the factors related to experience design, interface design, and
methods for developing products with focus on the user, context of use and
usability. Seek the factors and guidelines related to interaction and perception
of users regarding products, as well as how the experience design occurs in the
project development of product design. After the theoretical foundation is
realized applying a development roadmap for the product interface developed
based on the methodology of design thinking and related guidelines from the
theoretical research. The script developed is applied to develop an interface of
produce to blind users, being performed by design professionals. At the end of
this research are presented the results of the developed product, as well as the
observation report from the monitoring of the implementation of the roadmap,
providing a reference for future projects.

Keywords: Design and Technology, Experience design, Interface, Blind,
Usability.
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1. INTRODUCAO

Os métodos e processos para 0 desenvolvimento de novos produtos tém
se desenvolvido e acompanhado as mudancas tecnoldgicas e necessidades da
sociedade ao longo do tempo. Um conjunto de novas pesquisas e ferramentas
tem orientado cada vez mais em levar em conta o usuario como foco principal
no desenvolvimento de produtos, assim como, 0 design da experiéncia tem
demonstrado sua importancia na geracao de projetos e solugcbes de produtos

desejados, faceis de usar e recomendados pelos usuarios.

Esta abordagem centrada nas necessidades e experiéncia do usuério é
fundamental para que estes produtos também atendam as mesmas
necessidades de usuarios cegos assim como desenvolvam experiéncias

positivas e usabilidade para este publico.

Esta pesquisa apresenta uma abordagem de critérios e requisitos
necessarios e capazes de orientar para o desenvolvimento de interfaces de
produtos com foco no design da experiéncia, tendo como sua aplicacdo o

desenvolvimento de uma interface de produto destinada a usuarios cegos.

Neste capitulo, sdo apresentados os elementos introdutérios que
apresentam a pesquisa como um todo, desenvolvendo a contextualizacao,

problema, objetivo e hipétese de pesquisa, assim como, sua justificativa.

1.1 Contextualizacao

Profissionais e académicos procuram novas abordagens para o design
de produtos interativos, que acomodem qualidades experienciais do uso da
tecnologia junto com as qualidades dos produtos. Abrangendo todas as areas
que o design tem sua contribuicdo no mundo dos negocios e na melhoria de
vida do cotidiano das pessoas, uma area tem sido de grande importancia e

valor, o design da experiéncia. A experiéncia € um tema frequentemente

discutido, porém projetar para a experiéncia individual, onde o usuario é
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inserido em um segmento de mercado maior, com necessidades semelhantes,

€ uma ideia relativamente nova e complexa.

Autores como Ardill (2008) descrevem o design da experiéncia como
uma disciplina que concentra suas diretrizes na relacdo entre empresas e
pessoas, onde as experiéncias formadas pelas empresas através dos seus
produtos proporcionam ao usuario uma percepcdo de comprometimento e

relacéo positiva que influenciam em novas aquisi¢oes futuras.

Sharp, Roger e Preece (2007) descrevem a experiéncia do usuario no
desenvolvimento de projetos de design, quando se estuda a maneira como as
pessoas se sentem, seus prazeres e satisfagcbes ao interagirem com 0s
produtos. Segundo Miller (2002) o objetivo do design da experiéncia €
influenciar as emocdes do usuario por meio da manipulacdo de elementos
tangiveis, a fim de controlar qualidades sensoriais, formais e comportamentais
para estimular determinadas emoc6fes. Sanders (2001) afirma que somente é
possivel se projetar experiéncias criando insumos para que a experiéncia

aconteca, pois ela esta nas proprias pessoas.

Segundo Buxton (2005), objetos fisicos sdo muitas vezes os resultados
mais visiveis e tangiveis do projeto, mas sua funcdo principal é envolver os
USU&rios numa experiéncia que é em grande parte moldada pelas affordances*
e carater incorporado no préprio produto. Para este autor, a estética e a
funcionalidade desempenham um papel importante em tudo isto, uma vez que
atraem e entregam a capacidade dessa experiéncia. Desta forma o design da
experiéncia trata de criar um novo padrédo de expectativa ou desejo, sensacao
e gratificacdo. McCarthy e Wright (2004) enfatizam, também, o segmento
Afemocional 6 da experi®°nci a, e el es
sdo inseparaveis. Para Hassenzahl e Tractinsky (2006) as emocdes geradas
por um produto sdo muitos diferentes entre 0s usuarios em aspectos
conjunturais, sendo que os designers podem nao ter a capacidade de exercer a

quantidade de controle necesséria para a criagdo de emocdes particulares.

Segundo Norman (1998), Affordances sdo o resultado da interpretacdo mental dos usuarios
sobre as coisas e sobre eles mesmos, baseados em seu conhecimento e experiéncia anterior.

observa
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Abordando a experiéncia do usuario através da interacdo com um
produto, contexto e as narrativas em que elas estédo inseridas e sdo geradas,
depara-se com aspectos cognitivos e sensoriais que estimulam e proporcionam
estas interacfes. Neste aspecto, um dos principais fatores predominantes
nesta conexao entra as interacdes existentes entre o usuario e os produtos é a
usabilidade. Norman (1988) ao tratar a usabilidade de produtos descreve como
a facilidade de uso através de tarefas que néo proporcionem duavidas, assim
como, onde ndo seja necessario o uso de manuais ou etiquetas que fornecam

informacdes sobre o0 uso correto dos mesmos.

No contexto em que as experiéncias e interacbes acontecem
principalmente através das conexdes geradas entre 0S uUsuarios e suas
caracteristicas cognitivas e sensoriais, € com o0s produtos, e suas
caracteristicas fisicas e funcionais, questiona-se de que forma isso interfere ou

nao na interacdo de um cego com a interface de um produto.

Para Nunes e Loménaco (2008) a cegueira impfe limites e exige
adaptacdes, porém se as informacdes ndo chegam ao cego pela visdo, séo
pelos outros sentidos que ele tem infinitas possibilidades de conhecer o mundo
em que vivem. Pesquisando informacdes sensoriais e em relagdo ao
desenvolvimento de conceitos em cegos, Warren (1994) apresenta pesquisas
gue concluem serem 0s cegos prejudicados pela falta de percepcéo sensorial
na formacdo de conceitos, porém, 0s atrasos conceituais em cegos ndo se
devem a auséncia de visdo, mas a falta de experiéncias e estimulacdo que lhes
possibilitem esse desenvolvimento. No contexto da estimulacao precoce Coriat
(1997) relata que existe uma grande importancia no fator externo e ambiental
em que as criangas com deficiéncia visual receberdo os primeiros estimulos e
desenvolvimento inicial. No entanto, para que isso aconteca, é necessario que
se cumpram as mesmas premissas necessarias em uma crianga
organicamente normal. Leonhardt (1992) enfatiza que todas as experiéncias de
uma crianca cega sao valiosas, ja que a principal fonte de conhecimento vai ser

adquirida atraves dessas experiéncias e de suas variacoes.

Diante do exposto, pode-se perceber que a experiéncia € um fator ndo

apenas necessario do ponto de vista do design, mas também de como ela
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pode gerar e auxiliar o cego no cotidiano e na forma que ela gera uma narrativa
diferente na interagdo com os produtos e o ambiente externo, assim como,
estimular e contribuir com seu desenvolvimento. Para Lobato (2002) a audic&o
e 0 tato sdo os estimulos fundamentais e indispensaveis para 0 seu

desenvolvimento pessoal.

Shedroff (2001) enfatiza que o design da experiéncia necessita uma
abordagem que leve em conta as trés dimensdes: o estimulo aos cinco
sentidos; o0 uso ao longo do tempo; assim como, valores emocionais e sociais
dos usuarios. Estas emocdes e valores potencializados atraves dos diversos
sentidos na interacdo com produtos deve ter seu desenvolvimento correto no
estudo de suas aplicacbes e diversidade de experiéncias. Para o autor é
importante que, por exemplo, 0os sons em interfaces de usuéarios sejam
projetados para transmitir um significado e feedback especifico. Segundo
Sonneveld (2008), um objeto fornece as pessoas informacfes através das
interacOes. Ele fornece informacdes sobre si mesmo, por exemplo, sobre suas
propriedades, sobre o que € e o que esta fazendo, assim como, fornece
informacdes sobre o mundo fisico ao redor e sobre o que esta acontecendo. As
informacg0des e feedbacks supridos pelos objetos podem orientar as pessoas no
que elas estdo buscando, mas também podem induzir ao erro. Conforme
Sonneveld (2008), a forma como o0s objetos ddo o feedback, demonstram a
integridade do objeto. Algumas aplicacbes desenvolvidas em projetos de
produto podem proporcionar um feedback incorreto e, assim
consequentemente, gerar a interpretacdo incorreta do uso do produto e, em

contrapartida, proporcionar uma experiéncia ruim.

Alarmes pesquisados em unidades de UTI hospitalar através de um
experimento realizado por Egmond (2008), por exemplo, demonstraram sons
diferentes correspondentes a mesma causa. Isto demonstra que o feedback do
alarme pode proporcionar interpretacdes incorretas. Momtahan, Hetu e Tansley
(1993) também apontam as problematicas de feedback sonoro em unidades de
UTI hospitalar, onde eram reconhecidos cerca de 40% dos avisos sonoros
corretamente pelos médicos e enfermeiros. Outro problema referente aos

feedbacks € apontado por Spence e Squire (2003), abordando que os

estimulos auditivos, visuais e tateis sado todos processados em velocidades
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diferentes. Mesmo que a luz viaje mais rapidamente do que o som, ele leva
muito mais tempo quimicamente para processar os estimulos visuais no olho
do que as traducdes sonoras no ouvido. Zampini, Guest e Spence (2003)
investigaram o efeito do som da escova de dente sobre a experiéncia da
vibracéo estimulando os dentes. A pesquisa apontou que o nivel de intensidade
ou frequéncias mais altas diminuem a sensacdo tatil de rugosidade e o
desprazer no uso desta escova. Todos estes fatores estdo relacionados ao

feedback sensorial e sua influéncia na utilizagéo e experiéncia de um produto.

Para Alben (1996) o designer deve entender as necessidades, tarefas e
0 ambiente das pessoas para quem o produto sera concebido, e uma vez que a
experiéncia proporcionada € obtida, projetar diferentes atualizacbes dos
dispositivos que promovem esta experiéncia podem ser necessarias ao longo
do tempo. A falta de um estudo sobre como ocorrem as interacdes e as
experiéncias entre cegos e interfaces de produtos dificulta o desenvolvimento
de produtos que possam gerar uma experiéncia compensadora a este publico,
assim como, sendo muitas vezes, impossibilitando a interagdo. A pesquisa e
avaliacao de requisitos e restrices para desenvolvimento de produtos voltados
a cegos, por exemplo, deve prever que existam outras formas de interacdo a
serem exploradas, como, tato, som e olfato, das quais elas possuem maior

dominio e afinidade.

Aspectos de usabilidade, cognicédo e interfaces devem ser pesquisados
a fim de verificar a forma como os produtos proporcionam experiéncias no

usuario, tanto na forma de entrega e conexao, como qualidade e gratificacéo.

1.2 Problema de pesquisa

Como desenvolver uma interface de produto destinada a usuarios cegos,
apoiada conceitualmente no design da experiéncia, e a partir de conjuntos de

requisitos e caracteristicas deste publico?
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1.3 Objetivos da pesquisa

1.3.1 Objetivo geral

Elaborar um roteiro de desenvolvimento de interfaces de produtos com um

conjunto de diretrizes para sua aplicacao por profissionais de design.

1.3.2 Objetivos especificos

- Compreender o processo de desenvolvimento de produtos com base no

design da experiéncia.

- Estudar os conceitos sobre interfaces de produto, usabilidade e
acessibilidade, assim como, os fatores do design da experiéncia e experiéncia

do usuério a partir da interface dos produtos.

- Pesquisar aspectos a respeito do usuério cego, suas possibilidades,

restricbes e contextualizacao.

- Elaborar um roteiro de desenvolvimento de interfaces com um conjunto de

diretrizes para sua aplicacéo por profissionais de design.
- Aplicar o roteiro no desenvolvimento de uma interface de produto.

- Avaliar a aplicacao do roteiro e relatar os resultados obtidos.

1.4 HipOtese de pesquisa

Um produto desenvolvido a partir de um roteiro com base em conjuntos de
requisitos e caracteristicas do usuario cego e focado no design da experiéncia
e de interfaces pode proporcionar um modelo de desenvolvimento destas

interfaces de produto.
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1.5 Justificativa

Todos os anos surgem novos produtos, interfaces e sistemas interativos,
destinados a melhorias na efetividade do trabalho, como maquinas e painéis de
manipulacdo de equipamentos; no lazer, como videogames, brinquedos e
produtos eletrénicos; ou no uso cotidiano, como celulares, caixas-eletronicos e
eletrodomésticos. Por meio destas interfaces dos produtos as pessoas passam
a se comunicar e interagir com o ambiente e as demais pessoas, desenvolver
tarefas diarias e exercer seu trabalho. Segundo Bonsiepe (1997), no papel do
designer, as interfaces podem ser entendidas como o espaco no qual se
estrutura a interacdo entre um sujeito e um objeto ou signo, visando a
realizacdo de uma acéo efetiva. Para Nielsen (1993), a interface com o usuario
tem importancia fundamental em sistemas interativos, possibilitando a
comunicacdo entre o usuario e o sistema, de modo que, quanto maior for o
nivel de usabilidade, mais efetiva ser4d o resultado e a comunicacdo. Ja
Norman (2008), descreve nos objetos, que além de forma fisica e funcbes
mecanicas, 0s objetos assumem forma social e funcdes simbdlicas,
descrevendo como ele funciona e como fazé-lo funcionar. Nielsen (1993) e
Norman (2008) relatam a importancia da interface de um produto no cotidiano
das pessoas, assim como, de que forma se interage com 0S mesmos.

Diante desse cenério, verifica-se a grande relevancia da pesquisa e
desenvolvimento da interacdo do ser humano com as interfaces dos produtos,
assim como, com o ambiente que os cerca, visando a facilidade de uso e
aprendizagem. Além disto, segundo Forlizzi (1997) os produtos devem
transmitir ao usuario uma experiéncia de uso que torne a experiéncia rica e
compensadora. Quando se descreve experiéncia rica, relata-se uma
experiéncia com um valor positivo e compensador para o usuario, permitindo-
Ihe interagir com o produto e perceber sua beleza. Para o autor, interfaces ricas
podem ser desenvolvidas por meio do design de experiéncia, usabilidade e
design centrado no usuario, assim como, séo resultantes do conjunto de acdes
positivas do usuario com o produto. Para Olsen (2003), o design da experiéncia
esta preocupado ndo s6 com o comportamento do sistema ou produto em si,
mas também com o ambiente, o contexto de uso, as emocdes e sentimentos

gue a experiéncia proporciona.



18

Diante da importancia das interfaces no cotidiano do ser humano nas
mais diversas esferas e de que forma elas proporcionam experiéncias, pode-se
observar que grande parte dos produtos hoje existentes e muito difundidos,
como os celulares, os computadores e outros equipamentos eletronicos, néo
possuem uma interface geradora de experiéncias ricas aos cegos, ou mesmo,
na maioria das vezes, impossibilita a interagcdo. Em grande parte dos casos,
trata-se de equipamentos e/ou produtos que se adaptaram ao uso por parte
deste publico, ndo condizendo com suas expectativas de aprendizagem,
ergonomia e usabilidade. O nivel de interacdo entre um cego e a interface de
produtos € ainda mais complexo, seja pela interferéncia principal na falta de
visualizacdo do produto e memodria visual, seja por questbes de experiéncia ja
adquirida, desenvolvimento, motricidade ou interpretacdo correta de

affordances.

Varios autores, como Leonhardt (1992), Werneck (1995) e Amiralian
(1997) relatam a importancia dos produtos e o ambiente no desenvolvimento e
experiéncia dos deficientes visuais e cegos, principalmente nos primeiros anos
de vida. Cunha (1992) exemplifica nos brinquedos a sua importancia no
desenvolvimento infantil, descrevendo-os como indispensaveis no processo de
ensino e aprendizagem, pois sdo instrumentos que possibilitam a vivéncia de
experiéncias concretas. Relatando ainda sobre a importancia do meio e as
experiéncias vividas pela criangca no decorrer de seu desenvolvimento,
Werneck (1995) relata que todos os seres humanos séo resultados de dois
fatores fundamentais: o constitucional (genético, hereditario, congénito) e o
ambiental, que é a forma pela qual somos recebidos e cuidados pelo mundo

intra e extrauterino.

Mesmo que os bebés nascam com uma deficiéncia hereditaria,
menos inteligentes, ou menos saudaveis, o que vai diferencia-los e
auxilia-los nas percepcdes e desenvolvimento € a forma como foram
estimulados e incentivados nos seus primeiros anos de vida e no
decorrer da infancia (WERNECK, 1995).

Para Werneck (1995) todas as experiéncias e estimulos de uma crianca
sdo valiosos, ja que a principal fonte de conhecimento vai ser adquirida através

delas e de suas variagcbes. Mesmo criancas cegas, devem ter todas as
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experiéncias possiveis de forma inteligivel, ampla e generalizada. Seguindo
esta reflexdo pode-se considerar que um produto ou dispositivo projetado com
interfaces que proporcionem a boa experiéncia e usabilidade para os cegos,
pode trazer uma grande diversidade e qualidade de interacdo, assim como,
proporcionar maior acessibilidade deste publico com os produtos, ambiente e

sociedade.

Dados do IBGE (2010) mostram que 35.791.488 de pessoas possuem
alguma deficiencia visual no Brasil. Destes, 528.624 declaram ser
permanentemente incapazes de enxergar; mais de seis milhdes de pessoas
apresentam grande dificuldade em enxergar, ainda que usando 6culos ou
lentes de contato; e mais de 29 milhdes de pessoas tém alguma dificuldade em
enxergar, ainda que usando Oculos ou lentes de contato. Estimativas da OMS
(2012) apontam para cerca de 1,4 milhdes de criancas cegas abaixo dos 15
anos de idade. Diante das informacdes expostas acima se pode afirmar que
uma interface de produto desenvolvida a partir de um roteiro com base em
conjuntos de requisitos e caracteristicas do usuario cego e focado no design da
experiéncia pode proporcionar diversidade e acessibilidade na interacdo deste

publico com os produtos.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta o referencial tedrico relevante ao tema da
pesquisa e aborda os principais aspectos relacionados a interacdo de cegos
com produtos, assim como, suas caracteristicas e necessidades. Também
apresenta aspectos da cognicao e percep¢ao humana na utilizagéo e interacao

com os produtos.

Sao abordados os principais aspectos relacionados ao design da
experiéncia, descrevendo aspectos ligados a estética, experiéncia tatil e
sonora, usabilidade, emocédo e fatores da melhoria e deteriorizacdo da
experiéncia, assim como, o0 projeto de produto com foco no design da

experiéncia e design de interfaces.

2.1 O cego

Para entender a perspectiva e a interacdo de um cego com a interface
de um produto ou ambiente, assim como, de que forma o design de interfaces
e da experiéncia pode contribuir no sucesso e qualidade de uso dos produtos,
deve-se analisar as interferéncias e as caracteristicas que a cegueira traz ao
cotidiano do cego e suas interacdes. Segundo Aranha (2003), o conceito de
cegueira é a perda total de visdo com auséncia da projecédo da luz. Enquanto
que, a baixa visdo é a alteracdo da capacidade funcional da visdo, em niveis
severos, moderados ou leves, também influenciados por fatores ambientais
inadequados. Amiralian (1997) descreve que 80% das informacdes sao
recebidas através da visdo, porém, o sujeito que nasce cego, estabelece toda
relacdo com 0s objetos e organiza toda sua estrutura cognitiva através da
audicao, olfato, tato, degustacéo e cinestesia.

Bruno (1993) relata que para fins educacionais, considera-se cega a
crianga com auséncia total da visdo até casos onde ocorre a perda da projecéo
de luz. Amiralian (1997) aponta que criangas que perdem sua visdo antes dos 5
anos nao retém nenhuma imagem visual, enquanto aquelas que perdem
posteriormente podem reter uma referéncia visual Util, que as torna capazes da

visualizagdo. A cegueira adquirida antes dos 5 anos impede a utilizacdo de
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uma memoria visual, pois esta fase, ainda € pré-operacional, formando apenas
imagens estaticas, insuficientes para antecipar ou representar processos

desconhecidos ou futuras interpretagoes.

Segundo Amiralian (1997), para se compreender o cego, deve-se iniciar
pela compreensdo de sua deficiéncia basica, a limitacdo perceptiva. As
pessoas cegas estdo limitadas as possibilidades de apreensdo do mundo
externo, interferindo no desenvolvimento e situagbes comuns a vida. Esta falta
de compreenséo convencional do mundo externo faz com que o cego utilize-se
de outros meios para estabelecer relacbes com as pessoas, objetos e coisas
gue o cercam. Para Nunes e Lomdmoco (2008) a pessoa cega, ainda que com
um sentido prejudicado, tem capacidades de desenvolvimento como qualquer
pessoa, desde que lhe sejam dadas as condi¢cdes adequadas para tal. Para
tanto, € necessario que o ambiente onde ela viva seja adaptado para sua
limitacéo e lhe possibilite 0 mesmo acesso das informacfes visuais através de
outras vias sensoriais.

Leonhardt (1992) afirma que a cegueira impde principalmente limitagcdes
na quantidade e variedade de experiéncias que a pessoa pode realizar; na
capacidade de conhecer o espaco circundante e mover-se nele livremente e no
controle do mundo que o rodeia; e nas relacbes que estabelece o Eu da
crianca cega com este entorno. Para o mesmo autor, a visdo € o sentido
responsavel pela integracdo das experiéncias sensério-motoras e desempenha
um papel basico como organizadora da experiéncia na funcéo de sintese e na
formacdo de imagens no pensamento. Na diferenca entre a percepcao tatil e a
visual, o sentido da visdo permite uma maior atividade e menor consumo de
energia, pois os olhos estdo constantemente abertos, enquanto o tato precisa
ser estimulado e ativado, também estando limitado pelo espaco compreendido
entre os bracos e as maos. Normalmente, ndo é possivel observar o0 objeto
como um todo, sendo assim, as pessoas cegas geralmente adquirem um
conhecimento parcial dos objetos. Portanto, todas as experiéncias de uma
pessoa cega sdo valiosas, ja que a principal fonte de conhecimento vai ser

adquirida através delas e de suas variagdes.

O tato é descrito para Nunes e Lomémoco (2008) como uma forma mais

lenta de captacdo da informacéo devido seu carater sequencial, por exemplo, o
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cego precisa percorrer uma mesa para conhecé-la, enquanto a visao permite
uma identificacdo mais rapida. No entanto, Batista (2005, apud Nunes e

Lomémoco, 2008) lembra que néo € sé o tato que tem o carater sequencial.

Estudos de Fraiberg (1977) apontam que criancas cegas demonstram
um atraso de 1 a 3 anos na aquisicdo da permanéncia dos objetos fisicos. Para
este autor o tato s6 permite conhecer os objetos que estdo proximos e o som
ndo é um substituto ideal da visdo. Isto torna muito dificil a elaboracdo de
imagens de objetos e de sua posi¢cdo no espacgo. A elaboracdo de imagens e
conceitos € uma das dificuldades do individuo cego. Leonhardt (1992) descreve
gue as criangas cegas constroem a imagem do mundo mediante o uso dos
sentidos remanescentes, como percepcgdes auditiva, tatil, proprioceptiva e
cinestésica. Para Leonhardt é impossivel para o cego compreender o que
significa a experiéncia visual. Lowenfeld (1971) também afirma que a crianca
cega forma a maior parte dos seus conceitos ouvindo, cheirando, sentindo,
tocando, isto é, utilizando todos os sentidos de que dispde, e para que isto se
processe deve-se proporcionar a esta crianga a oportunidade de conhecer
objetos, o ambiente externo e situacbes do dia-a-dia. Toda experiéncia é
determinante na capacidade da crianca aprender sobre a realidade que a
rodeia. Para Lowenfeld (1971) o desenvolvimento cognitivo € um processo
gradual e evolutivo que depende do desenvolvimento social, emocional e fisico
e nao pode ser entendido isoladamente. A sequéncia, diversidade e qualidade
das experiéncias influéncia o crescimento individual e especifico de cada

crianca.

Ao descrever a formacéo de imagens e conceitos, Horton (1988) relata
gue um conceito é a representacdo, imagem ou ideia de algo que se conhece e
formam-se a partir da observacdo de objetos, acontecimentos ou de
experiéncias. A elaboracdo de conceitos faz-se naturalmente através da
aquisicao da informagéo, ordenagéo, agrupamento e designacéo. A informacao
acumula-se e torna-se cada vez mais comum, posteriormente passando a
etapa da generalizacdo. As criangas cegas conseguem excelentes descricdes
verbais apenas por ouvirem as coisas repetidamente, mas ndo conseguem ter
a verdadeira compreensdao desses conceitos. Para Horton (1988) ¢é

indispensavel transmitir os conceitos a uma crianca cega. Estes conceitos
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podem ser transmitidos ao cego por meio de sons, tato ou qualquer outra
informacdo que possa gerar uma quantidade de informagdes necessarias para

gue 0 cego crie seu conceito sobre um objeto ou ambiente.

AA falta da vis«o produz uma reorgani za-«¢c
mentais em que a destreza tatil, a discriminacdo auditiva, olfativa, o
raciocinio, a memoéria, a capacidade verbal, etc. constituem poderoso
referencial perceptivo. Contudo, as abordagens e representacdes em torno
da perda da visdo e das pessoas cegas, geralmente concentram-se em
limitacdes, dificuldades, obstaculos, restricdes, impedimentos, ou
incapacidades. Dificlmente o potencial positivo, representado por
habilidades, estratégias e diferentes esquemas da experiéncia nado visual
sdo compreendidos ou devidamente valorizados. O que é imediatamente
visivel sdo a imagem congelada de pessoa cega, desprovida de
individua | i dade, desej (dASOE $As2002y a- »e s . 0

Warren (1994) descreve pesquisas que concluem serem 0S cegos
prejudicados pela falta de percepc¢édo sensorial na formacédo de conceitos e
apresenta trabalhos indicativos de que atrasos conceituais em cegos nao se
devem a auséncia de visdo, mas a falta de experiéncias que lhes possibilitem
esse desenvolvimento. Anderson e Olson (1981, apud Nunes e Lomdmoco,
2008), também ndo observaram diferencas significativas nas respostas de
criangcas cegas e videntes num estudo sobre percepcdo. A linguagem da
crianca cega ndo € um mero reflexo do conhecimento e da linguagem dos
videntes a sua volta, mas é representativa dos conceitos desenvolvidos a partir
das informacOes que lhes chegam pelos outros sentidos. Amiralian (1997)
questiona o resultado de pesquisas que identificam atrasos na aquisicdo de
conceitos por cegos em relagdo a videntes, salientando que tais estudos néo
atentam para a significacdo construida por essas criancas, esquecendo-se de
gque o0 cego pode utilizar as mesmas palavras que o0 vidente, mas com
significados muito diferentes, uma vez que a auséncia da visdo altera a

organizacao das informacdes sensoriais.

Em outro estudo apresentado por Ormelezi (2000, apud Nunes e
Lomémoco, 2008), no qual se investigou a aquisicdo de representacdes

mentais e imagens conceitos pelo cego, foram entrevistados cinco adultos, com
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idades entre 19 e 44 anos. O estudo demonstrou que a formacao de imagens e
conceitos de todos os participantes se da pela experiéncia tatil, auditiva e
olfativa, onde todas essas experiéncias se mostraram inter-relacionadas com a
linguagem por meio de explicacdes, definicbes e metaforas que as pessoas
apresentam ao cego. Para Nunes e Lomémoco (2008) em relacdo aos
conceitos pouco ou nada acessiveis a percepcdo do cego, verificou-se a
importancia da linguagem, pois esses conceitos ndo se formam a partir de um
suporte sensorial real. Ainda que nao experienciados diretamente, o0s
participantes apresentaram significados consistentes. As entrevistas também

mostraram a importancia do estudo do cego a partir de seu proprio referencial.

Silva et al. (2009) apresentam uma pesquisa referente a escolha e
seletividade de cegos referentes a produtos no momento da compra. Através
de entrevistas obtiveram-se relatos referentes a seletividade na escolha de
produtos durante o ato de compra, como por exemplo, um ténis. Em meio a
variedade de opcgdes disponiveis, a escolha quanto a fatores estéticos do
produto seguiu a opinido e decisdo de compra nao necessariamente
exclusivamente do cego, sendo geralmente influenciado pela opinido de algum
vidente de seu convivio. Um cego certamente escolherd um ténis com valor
funcional, como por exemplo, produtos com velcro ou ziper ao invés de um
ténis com cadargcos, mas dentre estes modelos, a sua decisdo de compra
podera ser influenciada pela preferéncia estética de um vidente. Para Silva et
al. (2009) o vidente direciona para a escolha daquilo que deve ser considerado
Afesteticamente agrads8vel 0. Para o cego a
do produto geralmente é a funcdo pratica, 0 que muitas vezes parece nao
condizer com a realidade do vidente, que cada vez mais é influenciado pela
funcdo simbolica, sendo esta, em geral, aspecto secundario no ato da compra

pelo cego.

Pode-se verificar que o sujeito que nasce cego estabelece toda relacao
com os objetos através dos demais sentidos, principalmente tato e audicdo. A
elaboracdo de imagens e conceitos € uma de suas dificuldades, pois o usuario
cego esta limitado ao conhecimento total apenas em objetos que podem ser

tocados como um todo, ou préximos.
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Segundo Gibson (1962) o termo fhapticad f o i i ntroduzi

por G. Révész, e depois citado por ele mesmo em sua obra Psychology and Art
of The Blind, Exploring the World of Touch no ano 1950. A palavra vem do
grego i haptd i ou toque ativo que se refere ao que é normalmente chamado
de tocar. Isso deve ser distinguido de toque passivo, ou ser tocado. Embora
muitos estudos relacionados com o sentido do tato, envolvem diferentes areas
do o corpo humano, este estudo da haptica tem um interesse nas maos como a
principal fonte de entrada para o sistema perceptivo. Para Dagman et al. (2010)
o reconhecimento da importancia do toque, ou melhor, o sentido tatil, na
interacdo das pessoas com experiéncia de produtos e servigos, sugere gue 0S
profissionais devem abordar o toque de uma forma sistematica no processo de

design.

Para Peck e Childers (2003) perante a impossibilidade de se fornecer a
informacédo téatil, se tem a informacdo audivel, a qual demonstra que
informacdes adicionais como a descricdo ao respeito das propriedades fisicas
(tamanho, peso, textura) de um objeto, podem compensar a incapacidade de
examina-lo diretamente, estimulando a recuperacdo de informacdes
armazenadas na memoria sobre este e suas propriedades, 0 que seria mais
provavel para desencadear experiéncias passadas que compensariam a falta

de contato real.

Um dos fatores importantes é que 0s conceitos sejam transmitidos
através de mais de um sentido, como por exemplo, a linguagem, possibilitando
a criacdo dos conceitos. Desta forma, torna-se relevante o estudo do cego e
suas interacdes a partir de seu referencial, assim como, a exploracdo dos
sentidos tateis e auditivos no desenvolvimento de projetos de interfaces de
produtos. Neste sentido a usabilidade é um dos fatores de maior relevancia na

geracdo de uma boa experiéncia do usudrio cego com os produtos.

Na proxima sec¢do sdo abordados os principais conceitos a respeito da
cognicdo humana a serem considerados no desenvolvimento de interagfes
com 0s usuarios, como memoria, carga cognitiva, percepcdo e modelos

mentais. Estes conceitos servem de base para o desenvolvimento de produtos

do

n

0]
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interativos e também servem como referéncia para o desenvolvimento de

interfaces para usuarios cegos.

2.2 Aspectos da cognicdo humana na utilizacao de produtos

Um dos principais fatores determinantes no desenvolvimento de
produtos que proporcionem experiéncias ricas e agradaveis ao cego esta
relacionado com a percepcdo e entendimento das informacdes e dispositivos
da interface do produto, j& que estas devem ser perceptiveis e funcionais para
0 entendimento do cego e de suas percepc¢des. Da mesma forma, 0s aspectos
funcionais do produto ou dispositivos devem considerar a capacidade e
condicdo cognitiva do ser humano, considerando aspectos como memoria,
percepcao e processamento. No caso de um usuario cego a informacao deve
ser entregue de forma que seja compreensivel através das percepcbes e
estimulos do cego, sem que seja necessario o apelo visual do produto.

Para Gibson (1979), a cognicdo inserida num contexto ou situacao,
enfatiza como pessoas ativamente exploram e encontram sentido no mundo.
Um dos fatores altamente relacionados a cognicdo e ao entendimento das
informagcdes de tudo que nos cerca sdao os modelos mentais. Segundo
Weinschenk (2010) a primeira pessoa a falar sobre modelos mentais foi K.J.W
Craik, em 1943, no seu livro A Natureza da Explicacdo. Carey (1986, apud
Weinschenk, 2010) descreve um modelo mental como a representacdo do
processo de pensamento de uma pessoa para saber como algo funciona, ou
seja, de uma pessoa e sua compreensao do mundo circundante. Os modelos
mentais sdo baseados em fatos incompletos, experiéncias passadas e
percepcles intuitivas e ajudam a formar acdes e comportamento, definindo
como as pessoas se aproximam para resolver problemas. Usuéarios criam
modelos mentais muito rapidamente, mesmo antes de usar um software ou
dispositivo e vém a partir de sua experiéncia anterior, as coisas que ouviram
gue os outros dizem, e também de sua experiéncia direta com o produto ou
dispositivo. Os modelos mentais estdo sujeitos a mudancas e 0S USuarios
referem-se a eles para prever o que o sistema, software, ou o produto vai fazer,

ou o que eles deveriam fazer com ele.


http://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Kenneth_Craik
http://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Kenneth_Craik
http://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt&u=http://amzn.com/0521094453
http://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt&u=http://www.wjh.harvard.edu/%7Elds/index.html%3Fcarey.html
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Para Weinschenk (2010), através dos modelos mentais é possivel
projetar interfaces e produtos compostos por modelos conceituais, 0os quais
representam modelos reais fornecidos ao usuéario para o entendimento do
funcionamento do produto ou interface. Tudo o que se faz no campo da
experiéncia do usuario €, segundo Weinschenk (2010), a compatibilidade ou
incompatibilidade, entre os modelos mentais dos usuarios e modelo conceitual
do produto. Se o modelo conceitual do produto ndo corresponde ao modelo
mental do usuério, o usuario encontrara dificuldade para aprender e usar o
produto. E possivel mudar o modelo mental do usudrio referente a um produto,
ajustando-o ao modelo conceitual proposto. O processo de design centrado no
usuario é para Weinschenk (2010) um continuo processo de compreensao dos
modelos mentais dos usuarios através de analise de tarefas, observacoes,
entrevistas e concepcdo de modelos conceituais para atendimento dos
usuarios, através do design de interface, interacdes, validacdo de ensaios, etc.
A fim de criar uma experiéncia do usuario positiva, Weinschenk (2010)
propdem a combinacdo do modelo conceitual dos usuarios, ou uma forma de

"ensinar" ao usuario um modelo mental diferente.

Heckel (1991) aponta as Metaforas como dispositivos projetados que
contribuam para o entendimento dos modelos conceituais pelo usuario. A
metéfora de interface consiste em um recurso usado na comunicacao entre o
usuério e o sistema. Segundo o autor, 0 Xerox Star, sistema operacional
lancado em 1981, foi a primeira a utilizar uma interface com o usuario,
padronizada em varias aplicacbes de metaforas para tentar solucionar o
problema do aprendizado e uso de diferentes aplicativos. Assim como o
desenvolvimento e metaforas de interface, a fim de facilitar o processo de uso e
aprendizagem de determinado produto ou aplicacao, Affordances também séo
conceitos a serem aplicados no projeto e entendimento das relacbes dos
usuarios com os produtos. Entender os Affordances, para Gaver (1991), ndo
apenas auxilia o designer a compreender como 0s usuarios usam e entendem
artefatos para cumprir determinados objetivos, mas também amplia e sugere
meios de desenvolver novas aplicacdes e produtos. Descrevendo cogni¢cdo no
contexto de design, Woods e Roesler (2002) descrevem que se utilizam

artefatos como uma palavra neutra para uma interface projetada, visualizagéo


http://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt&u=http://uxmag.com/design/the-secret-to-designing-an-intuitive-user-experience
http://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt&u=http://uxmag.com/design/the-secret-to-designing-an-intuitive-user-experience
http://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt&u=http://uxmag.com/design/the-secret-to-designing-an-intuitive-user-experience
http://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt&u=http://uxmag.com/design/the-secret-to-designing-an-intuitive-user-experience
http://pt.wikipedia.org/wiki/1981
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ou produto. Artefatos sdo objetos colocados em uso por alguma pessoa em
algum papel. Através do seu uso, um artefato se torna uma ferramenta
cognitiva, em que ele suporta ou permite pessoas exibirem atividades
qualificadas e coordenadas. No entanto, o conceito de metaforas e affordances
devem ser investigados no ambito da interacdo e desenvolvimento cognitivo do
cego.

Para Weinschenk (2011), um erro comum entre os designers é o
desenvolvimento de projetos que proporcionam a entrega muito grande de
informacdes ao usuario através do produto ou dispositivo. Segundo a autora o
cérebro humano processa cerca de 40 mil informac¢8es a cada segundo, porém
apenas 40 sao percebidas pelo cérebro consciente. Weinschenk (2011) aponta
a revelacdo progressiva como um recurso que leva em consideracdo a carga
cognitiva do ser humano e a quantidade de informacdes apresentadas. A
Revelacdo Progressiva, segundo Weinschenk (2011), foi usada pela primeira
vez por J.M. Keller, professor de design instrucional, no inicio de 1980, através
de um modelo de design instrucional chamado Atencéo, Relevancia, Confianca
e Satisfacdo (ARCS). A Revelacdo Progressiva era parte do modelo ARCS,
apresentando apenas as informacdes que o aluno precisa naquele momento.
Num projeto de website, por exemplo, a Revelagcdo Progressiva seria a
atribuicdo de véarios cliques para revelacao de informacdes ao usuario. Para
Weinschenk (2011), porém, a Revelac¢do Progressiva s6 funciona se o0 usuario
sabe 0 que a maioria das pessoas estara procurando em cada parte do
caminho.

Considerando as informacfes de entrega na interacdo de uma pessoa
com um produto ou sistema, Weinschenk (2011) e Clarkson (2008) consideram
3 tipos diferentes de cargas ou exigéncias que podem ser realizadas com um
usuario: cognitiva (inteligéncia, pensamento, comunicacdo e memoria),
sensorial (areas como visdo e audicdo) e motora (movimento, destreza,
alcancar, esticar e locomocao). Clarkson (2008) também considera que a
interacdo com os produtos envolve geralmente trés etapas: percepcao,
pensamento e atuacdo. Para Weinschenk (2011) cada carga usa uma
quantidade diferente de recursos mentais. Encontrar ou olhar algo em uma tela
visual usa mais recursos do que quando vocé pede para 0 usuario para

pressionar um botdo ou mover o mouse, por exemplo. O melhor exemplo do
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uso de cargas crescentes, segundo Weinschenk (2011) s&o jogos propositais.
Um jogo € uma interface em que uma ou mais cargas sdo intencionalmente
aumentadas para proporcionar desafios. Alguns jogos tém altas cargas
cognitivas porque o usuario tem que descobrir o que esta acontecendo. Através
de cargas altamente visuais, onde 0 usuario tem que encontrar as coisas na
tela, cargas motoras, onde é necessario usar o teclado ou um dispositivo para
mover o cursor. Jogos tendem a aumentar mais de uma carga, pois fornecem
desafios de cargas motoras e visuais altissimos.

Clarkson (2008) descreve que a capacidade geral de uma pessoa pode
ser descrita através da combinacdo das suas capacidades sensoriais,
cognitivas e motoras (Figura 1).

Figura 1: A interacéo entre as capacidades sensoriais, cognitivas e motoras.
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Fonte: Clarkson (2008)

Para Clarkson (2008) a perda de capacidade total do usuério pode ser
atribuida a uma ou mais perdas individuais, sendo que as pessoas sofrem
multiplas perdas menores de capacidade no decorrer da vida. Segundo
Weinschenk (2010) todas as informacdes recebidas sdo categorizadas por
nosso cérebro, sendo esta uma habilidade que surge a partir dos sete anos de

idade. Assim como o cértex visual impde padrbes sobre o que vemos, as
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pessoas impdem categorias quando sao confrontadas com grandes
quantidades de informacédo, usando a categorizacdo como uma forma de dar

sentido ao mundo ao seu redor.

2.2.1 A percepcdo humana na relacdo com os produtos

Para um entendimento maior de todos os aspectos referentes a como a
cognicdo, ambiente e contexto influenciam a experiéncia do usuario na
interacdo com um produto, busca-se entender de que forma os produtos atuam
na vida do usuario e influenciam suas escolhas e ac¢des, assim como, de que
forma ocorre a avaliacdo pessoal através de determinados critérios e emocdes.
Em uma pesquisa norte-americana de 2004, apresentada por Clarkson (2008),
a Philips entrevistou cerca de 1500 usuarios com idade entre 18 e 75 anos a
respeito da sua interacdo com determinados produtos tecnoldgicos. Dados
levantados apontaram que apenas 13% dos usuarios acreditavam que
produtos tecnoldgicos eram de facil utilizacdo. Entre os usuarios entrevistados
65% haviam perdido o interesse por produtos de tecnologia devido a
complexidade de uso e configuracéo e apenas 23% utiliza a gama completa de
recursos dos produtos. A pesquisa ainda demonstrou que a facilidade de uso
tem tanta relevancia quanto a elevada qualidade do produto na exigéncia de
um produto em cerca de 76% dos usuarios.

Pode-se verificar que a facilidade de uso é um fator de grande relevancia
na melhoria ou deteriorizacdo da experiéncia de uso e escolha de um produto.
Clarkson (2008) descreve gue a marca de um bom produto seria entdo, aquele
gue minimize os niveis de exclusdo, dificuldade e frustracdo, enquanto
maximiza a sensacao de satisfacdo do usuario. Porém, esse mesmo autor
destaca que a concepcao de um produto que minimize a exclusao requer o
conhecimento das exigéncias sensoriais, cognitivas e capacidades motoras dos
usuarios, assim como, conhecimento da gama desses recursos dentro da
populacao de usuarios.

Para Clarkson (2008), a perda em qualquer uma das capacidades

sensoriais do usuario pode tornar dificil ou mesmo impossivel a utilizacdo de
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um produto ou servico, uma vez que a incidéncia de perda de capacidade

aumenta com a idade (Figura 2).

Figura 2: Perda da capacidade sensorial do usuario conforme a idade.
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Para Hassezahl (2003) todo o processo de percepg¢éo e construcédo do
carater e consequéncias de experimentacdo ocorrerd sempre, ndo importa o
guanto sao insuficientemente disponiveis as informacfes sobre o produto. Para
este autor, um produto tem caracteristicas como contetdo, estilo de
apresentacao, funcionalidade, estilo interacional que s&o escolhidos e
combinados por um designer para transmitir uma particularidade e caréater
destinado do produto. Quando os individuos entram em contato com um
produto, um processo € desencadeado, onde primeiro percebe-se as
caracteristicas do produto, e com base nisso cada individuo constr6i uma
versdao pessoal da personalidade do produto que consiste de grupos
de atributos pragmaticos e hedonistas. O produto de carater aparente leva
a consequéncias como um julgamento sobre o apelo do produto,
consequéncias emocionails e  consequéncias  comportamentais. As
consequéncias de um carater determinado do produto ndo sdo sempre as
mesmas e sdo moderadas pela situacdo especifica de uso.

Segundo Hassezahl (2005) um carater aparente de um produto é uma
estrutura cognitiva que permite inferéncias além do meramente percebido. Um

produto com uma interface de usuario simples pode também ser percebido
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como facil de operar, mesmo que ndo se tenha nenhuma experiéncia real de
uso, assim como, um produto pode provocar memorias e ter um valor
simbdlico. Para Cupchik e Hilscher (2008) uma abordagem cognitiva de
experimentacdo enfatiza operacfes que uma pessoa pratica enquanto esta
utilizando produtos de design. O objetivo da pessoa € otimizar essas operacdes
cognitivas, tomando decisdes eficientes em pontos criticos na escolha do
processo de utilizagdo. Quanto mais fluido e integrado o processo de
engajamento do usuario e suas operacdes cognitivas, mais memoravel o
design de um objeto como uma ferramenta atil. Porém, do ponto de vista de
Forlizzi e Ford (2000, apud Cupchik e Hilscher, 2008), este tipo de atividade
automética e fluida esta geralmente associada com produtos muito utilizaveis
OU 0S quais as pessoas tem mais pratica. Este tipo de experiéncia
automatizada é, segundo os autores, uma "experiéncia subconsciente”, da qual
ndo temos conhecimento. Neste contexto, o objeto pode ser memoravel devido
a sua facilidade de uso, mas sem uma experiéncia como tal. Cupchik e Hilscher
(2008) consideram a automaticidade de utilizacdo inversamente relacionada
com o design da experiéncia.
(2005)

pragmaticos, heddnicos, dinamicos, identificaveis e evocativos (Quadro 1).

Hassenzahl classifica os produtos quanto a atributos

Quadro 1: Classificagao através dos atributos e caracteristicas dos produtos

e evolugéo do
usuario

conduzem a
emocgoes

Pragmaticos Hedbnicos Dinamicos Identificaveis Evocativos
Funcionais Excelentes Estimulantes e Satisfazem Proporcionam
Controlaveis Emocionantes possibilitam o necessidades lembrangas do
Uteis Interessantes aprimoramento psicologicas e passado

Fonte: Adaptado de Hassenzahl (2005)

Atributos pragmaticos referem-se a manipulacdo. A manipulac¢do no
ambiente requer funcionalidades relevantes e maneiras de acessar essa
funcionalidade. Tipicos atributos pragmaticos de produtos sdo, por exemplo,

"claros”, "uteis" e "controlaveis”. Um produto é essencialmente uma pragmatica

instrumental.
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Atributos hedbOnicos referem-se a estimulacdo, identificacdo e
evocacgdo. Atributos hedbnicos enfatizam o bem-estar psicologico dos
individuos. Tipicos atributos hedbnicos de produtos sdo, por exemplo,
"excelente”, "impressionante”, "emocionante” e ‘“interessante”. A funcao
heddnica dos produtos pode ser ainda subdividida em proporcionar
estimulacdo, comunicacéo de identidade e provocar lembrancgas.

Segundo Hassenzahl (2005), dinamizacao esta relacionada a quando os
individuos se esforcam para o desenvolvimento pessoal, proliferacdo de
conhecimento e desenvolvimento de competéncias, e para tanto, produtos tém
de ser estimulantes. McGrenere (2000, apud Hassenzahl, 2005) apresenta um
estudo sobre o Microsoft Word, onde, apenas 27% da funcionalidade
disponiveis séo utilizadas. Porém, s6 25% dos participantes queria ter as
funcionalidades n&o utilizadas inteiramente removidas, defendo seu uso como
oportunidades futuras para o desenvolvimento pessoal. Para Hassenzahl
(2005) uma funcionalidade utilizada e com bom funcionamento é percebida
como pragmatica, porém, enquanto nao utilizada e ainda considerada
interessante sera percebida como hedbnica.

Para Prentice (1987, apud Hassenzahl, 2005), identificacao relaciona-se
a guando individuos expressam sua identidade através de objetos fisicos.
Hassenzahl (2005) destaca que em geral as pessoas podem preferir produtos
gue comuniguem suas identidades para os outros. Produtos préprios séo
utilizados para satisfazer as necessidades psicoldégicas em vez de objetivos
comportamentais. Estes produtos sdo mais susceptiveis a conduzir a uma
emocao de bem-estar ou prazer devido a conexao fraca com o cumprimento de
metas e expectativas.

Segundo Prentice (1987, apud Hassenzahl, 2005), evocacdo s&o
atributos em produtos que podem provocar lembrancas, onde, o produto
representa eventos passados, relacdes ou pensamentos que sdo importantes
para o individuo. Um exemplo seria a tecnologia relacionada a tendéncia de
jogar jogos de computador vintage, que sdo ndo jogos complexos, porém o seu
valor desencadeia lembrancas dos velhos tempos.

Para Hassenzahl (2005), um produto pode ser visto como pragmatico,
pois fornece meios eficazes e eficientes para manipular o ambiente e como

hedbnico porque fornece a identificacdo de estimulacdo ou provoca
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memoaorias. Atributos pragmaticos e hedonistas sao independentes um do outro,
que em combinacgdo séo o carater do produto. Hassenzahl (2005) descreve que
0s produtos podem ser pragmatico ou heddnico por razdes diferentes, onde,
por exemplo, uma ferramenta de uma determinada marca pode ser visto como
ferramenta hedonica comunicando profissionalismo e outras ferramentas
podem ser heddnica porque representam uma inovagdo que estimula o usuério
a fazer coisas novas e emocionantes.

Para Hassenzahl (2005), produtos desejados possuem uma forte
combinacdo de atributos pragmaticos e hedbnicos. A experimentacdo de um
produto com um determinado carater proporciona consequéncias emaocionais,
como a satisfacdo ou prazeres momentaneos que levam a situacao de uso em
conta, que sao resultados de experiéncias, com ou através da tecnologia.
Ortony e Clore (1988, apud Hassenzahl, 2005) definem satisfacdo como sendo
0 prazer sobre a confirmacdo das perspectivas de um evento desejavel. Ou
seja, as pessoas se sentem satisfeitas ao utilizar um produto em que sua
expectativa de uso se concretiza, diferentemente de alegria, satisfacdo ou
prazer, que ndo requerem expectativas anteriores. Na pratica, é provavel

experimentar combinac¢des de satisfacao e alegria.

Satisfacao estd ligada ao sucesso na utilizacdo de um produto para
atingir particulares e desejaveis objetivos comportamentais. Prazer
esta ligado a utilizacdo de um produto em uma situacao particular e
encontrar algo desejavel, porém inesperado. Se um produto é capaz
de desencadear reacdes emocionais positivas ¢é atraente.
(Hassenzahl, 2005)

Para Hassenzahl (2005) a situacao de uso combina o carater do produto
percebido com um conjunto particular de aspiracdes, como metas especificas
de comportamento ou necessidade de estimulacdo. Neste contexto, a situacéo
de uso pode ser bastante diversificada, representando um problema para
prever reacdes emocionais ou apelar em situacdes de uso especificas. Como
solugdo, Hassenzahl, Kekez, e Burmester (2002, apud Hassenzahl, 2005),
propdem concentrar-se sobre o estado mental do usuario, definindo modos de

utilizacao diferentes, onde a meta atual determina todas as a¢des (Figura 3).



Figura 3. Modos de utilizacao de produtos pelo usuario.
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Fonte: Apter (1989)

Hassenzahl (2005) descreve, por exemplo, uma tarefa importante que
deve ser concluida dentro de duas horas, em que vocé provavelmente vai
operar no modo objetivo. Porém, se ndo ha muito que fazer no momento e
vocé comecar a explorar o novo software, é mais provavel vocé operar no
modo de acdo. Hassenzahl (2005) descreve modos de utilizagdo como estados
psicolégicos em que cada produto pode ser experimentado em qualquer
estado, onde a percepcéo de seu carater, como principalmente pragmatico ou
hedbnico, ndo é influenciada pelo modo. Produtos podem ser usados em
ambos os modos, indiferente de sua aplicacdo. O produto seria apenas "um
meio para um fim".

Para Forlizzi (2000) objetos de design distinguem trés componentes
conscientes: cognicdo, narrativa e historia. A cognicao apresenta experiéncias
que obrigam a pensar sobre 0 que se esta fazendo nas interacbes com novos
produtos; narrativas que representam experiéncias que foram formalizadas na
cabeca do usuéario; e, historias pessoais, através do qual os usuarios dao
sentido as situagdes, criando historias de vida e historias de uso do produto.

Conforme ja comentado, Clarkson (2008) expdem que a analise de
produtos e de suas interagcbes com o0s usuarios podem ser determinadas
através da capacidade sensorial, cognitiva e motora em uma escala de quatro

pontos:
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1 Plenamente capaz - tem uso adequado da capacidade para atividades
diarias.

1 Moderadamente capaz - experimenta algumas dificuldades com a
capacidade em vérias situacdes cotidianas.

1 Parcialmente capaz - tem problemas significativos com a capacidade
na maioria das situacdes cotidianas.

1 Minimamente capaz - ndo pode usar esse recurso para fins préaticos

cotidianos.

Para Clarkson (2008) todos os produtos fazem exigéncias dos seus
usuarios, no contexto de uma tarefa em particular sendo realizada num
ambiente particular. Quando as demandas excedem as capacidades de um
determinado usuério ocorre a exclusédo ou dificuldade de interacdo. Um produto
gue exige o minimo de demandas € susceptivel de excluir apenas os usuarios
com a capacidade minima, enquanto aquele que faz alta demanda pode
também excluir aqueles com capacidade plena. Neste contexto, o ambiente
também tem um impacto sobre o nivel de exclusdo, como por exemplo, uma
luz brilhante em uma tela de texto, ndo apenas dificultando a leitura dos
caracteres, mas também comprometendo a capacidade de visdo do usuario.
Segundo Pogue (2000) e Wallace (2006) apud Woods e Roesler (2002) vérias
empresas e designers tem comecado a diferenciar para a reducdo do numero
de recursos em produtos em busca de uma espécie de simplicidade, aliado
também ao fato de minimizar a exigéncia e complexidade de uso.

Para Clarkson (2008) os produtos que sdo desenvolvidos através do
conhecimento da capacidade dos usuarios, permitem decisdes de projeto a
respeito da interacdo com o produto, as quais moderam as expectativas sobre
o usuario, aumentando a acessibilidade e, consequentemente, a utilidade do
produto. Por exemplo, a mediacdo da carga de capacidades e destrezas
necessarias pode ser reduzida considerando o aumento da idade ou presenca
de uma doenca no usuario, permitindo que um designer projete interacdes
envolvendo todas estas diretrizes.

Conforme pesquisado, um dos fatores de maior importancia referentes a
cognicao do usuario cego é o entendimento de seus modelos mentais, pois sdo

a partir deles que o usuario define formas de resolver problemas e utilizar
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produtos. O projeto de interfaces de produto deve considerar que os modelos
conceituais devem ser construidos a partir dos modelos mentais dos usuarios,
pois é a partir dos modelos conceituais que 0 usuario entendera o
funcionamento do produto. Da mesma forma, metéforas e Affordances devem
ser observadas no desenvolvimento de produtos, pois auxiliam o usuario no
processo de aprendizagem e utilizagéo.

Na préxima secdo sdo abordados fatores a respeito dos Affordances,
semantica de produto e simbologia, demonstrando os principais aspectos
relacionados ao uso dos modelos e processos cognitivos do usuario no

desenvolvimento e percepc¢ao de interfaces de produto.

2.2.2 Affordance e semantica de produto

O termo Affordance é introduzido e popularizado para a comunidade de
design por Norman (1988), como propdésito de se criar um meio para aumentar
a visibilidade e a usabilidade de um produto, fornecendo uma analogia que
explica a relacdo entre as acdes dos usuarios e 0S recursos materiais dos
produtos. De acordo com Norman (1988) o termo Affordance refere-se as
propriedades percebidas e reais das coisas, principalmente aquelas
propriedades fundamentais que determinam como a coisa pode ser utilizada.
Affordances fornecem pistas fortes para o funcionamento das coisas. Norman
(1998) acredita que Affordances sdo o resultado da interpretacdo mental dos
usuérios sobre as coisas e sobre eles mesmos, baseados em seu
conhecimento e experiéncia anterior. Para o autor, a informacédo que implica o

uso dos objetos € considerada como um Affordance, ndo importando se o

Affordance real existe ou nao.

Segundo You (2007) Affordance é compreendido por designers como 0s
sinais visuais que indicam operacbes necessarias ou funcbes de um
produto. Com base nisso, o0s designers muitas vezes tem confundido
Affordance com o sinal, e empregam icones e metaforas de semantica de
produto inscrevendo significados em produtos. Em seu artigo mais

recente, Norman (1999) tentou esclarecer a utilizacdo abusiva do termo

Affordance na pratica do design e l i teratur a, fferdaneces ou
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percebido”. Para ele, a compreensdo sobre como operar um dispositivo inédito
possui trés dimensdes: modelos conceituais; restricdes; e Affordances. Para
Norman (1999) esses elementos acontecem simultaneamente, onde o modelo
conceitual € o mais importante e todo o restante deve ser decorrente deste

modelo.

Os designers as vezes dirdo que quando eles colocam um icone,
cursor,ououtroal vo na tel a, el é&ffordencedcaonar amemma i
Isso & um wuso incorreto do conceito. A Affordance existe
independentemente do que é visivel na tela. Esses displays ndo séo
Affordances: sao feedback visual que anunciam as Affordances; séo
Affordances percebidas. A diferenca é importante, pois estes sdo conceitos
independentes de design: as Affordances, o feedback e as Affordances
percebidas, podem todos serem manipulados independentemente uns dos
outros (NORMAN, 1999).

bY

Affordance também tem sido relacionado a seméntica do produto em
muitas pesquisas do design centrado no usuario. Segundo Kripperndorff (1984)
apud You (2007), seméantica de produto foi originalmente definida como o
estudo simbdlico da qualidade das formas feitas pelo homem no contexto de
seu uso e aplicacdo deste conhecimento no design industrial. A semantica do
produto se preocupa com as qualidades simbodlicas no design como uma
mudan-a de paradigma de fAndesign para a fun-

Para You (2007), a fim de apresentar uma corretamente a funcgéo,
operacéo e qualidades do produto, os designers foram orientados a entender
0s modelos cognitivos dos usuarios, e em seguida, fornecer caracteristicas
perceptiveis e que correspondam a estes modelos cognitivos prontamente, ou
seja, metaforas e sinais (Krippendorff, 1989). Segundo You (2007) o estudo da
psicologia cognitiva afirma que o significado é cognitivamente construido na
mente do usuério com base nas informacgdes percebidas pelos sentidos. Assim,
a interpretacdo dos usuérios sobre um produto é predominantemente
influenciada pela sua experiéncia pessoal, situacdo sociocultural e
necessidades. Neste sentido, You (2007) descreve que Affordance em design

de produto ndo é destinado a transmitir informacdes para fins de comunicagéo,
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mas séo as bases para 0 comportamento necessario do usuario para alcancar
a funcdo de um produto. Para Reed (1996) Affordance é a relacéo
comportamental intrinseca entre os usuarios e objetos, e sua existéncia é
independente da consciéncia e da demanda dos usuarios, pois é a razao para
0 potencial de acéo.

No contexto de design, Lee et al. (2007) aborda que Affordance pode ser
definido como caminhos de relacionamento entre os usuarios (animal), os

objetos (meio ambiente) e acbes (acdo) (Figura 4).

Figura 4: Definicdes de relacionamento do Affordance.

OBJETO
(ambiente)

USUARIO ACAO
(animal) (agao)

Fonte: Adaptado de Lee et al. (2007)

Nesse contexto Affordance é considerado como o potencial de um
produto de suportar uma acdo do usuario sem a necessidade da memoria,
inferéncia dos usuarios e mais interpretacdes. Através desta nocao, designers
sdo capazes de se concentrar nas acdes dos usuarios, em vez de suas
mentes, 0 que corresponde para novos potenciais na pratica do design da
experiéncia e conexdao com o0s usuarios. Por exemplo, através da interacéo
com os produtos, os utilizadores podem ativar uma sequéncia de possiveis
acOes automaticas a fim de alcancar as suas tarefas. Para Lee et al. (2007)
designers devem prestar atencdo para 0s conceitos significativos sobre as
interacdes entre os produtos e 0s usuarios, em vez de apenas se concentrar na

forma do produto.
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Para Crilly et al. (2004) a aparéncia exterior de um produto parece como
0S sinais susceptiveis de provocar respostas cognitivas do usuario com o
produto, como a preferéncia estética, a interpretacdo funcional e associacdo
simbdlica Neste contexto, segundo You (2007), a perspectiva da semantica no
design de produto se concentra sobre a comunicacao e as questdes sociais do
design.
Segundo Norman (1999) apud You (2007), a natureza reciproca do
Affordance é refletido no design de produto como "limitagBes fisicas" para
facilitar ou evitar certos comportamentos de usuarios. Assim, ergonomia e
dados antropométricos sdo frequentemente adotados para modificar
caracteristicas do produto para a utilidade esperada. Lidwell (2003) exemplifica
alguns produtos em que a forma corresponde ao Affordance pretendido pelo
designer. Na figura 5, pecas de Lego com superfmackeo opost:
ffémeao , e |l ateral c 0 m , hawralmente pemtempencaizas 2 vei S

um ao outro.

Figura 5: Affordance de encaixe em pecas de Lego.

Fonte: Lidwell (2003)

Para Butter (1990) apud You (2007), enquanto o conceito de Affordance
tem sua énfase na estrutura de utilidade nos produtos, a abordagem
semantica, no design de produto, enfatiza a assisténcia ao usuario em
interpretar corretamente estes produtos. Para o autor, a abordagem semantica
consiste em trés passos comuns: a determinacdo de um carater pretendido
para o produto; selecdo de atributos relevantes; e, explorar as expressdes
visuais desses atributos. No processo de design de produto os significados do

produto dependem fortemente das metaforas ou icones.
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O quadro 2 desenvolvido por You (2007) demonstra claramente as

diferencas sutis entre as teorias de semantica e Affordance em produtos.

Quadro 2- Diferengas entre semantica do produto e Affordance.

Semaéanticas do produto

Affordance

Pressuposto da percepcao

Percep¢cédo mediada (Processo

de informacéo necessario)

Percepcéo direta

Significados de produto

Interpretacdo cognitiva do

usuario do produto

Possibilidades de acdo com

base em condic8es objetivas

Conteudo da interacéo

Informacdes: qualidades
perceptiveis em produto com
referéncia de modelos

cognitivos

Acdo fisica: caracteristicas
fisicas
de produto com referéncia a

capacidade do usuario

Obijetivo do produto

Proporcionar informagéo
expressando a utilizagéo, a
funcéo, e outras qualidades

simbdlicas do produto

Fornece a estrutura util para
facilitar ou impedir
determinados

comportamentos do usuario

Métodos de utilizacédo

ApOs uma convencao
compreendida pelo usuario
para aplicar icone, simbolo, ou
metéfora em design de

produto

Adota dados ergondémicos e
antropométricos para
modificar

produtos para a utilidade

esperada

O papel do designer

Através do design e
concepc¢ao da aparéncia e
interface do produto
para auxiliar os usuarios a

entender o produto

Através da manipulagéo
fisica das propriedades do
produto para

regular o comportamento do

usuario

Fonte: Adaptado de You (2007)

Para You (2007) o conceito de Affordance inclina a buscar a utilidade de

fungcbes compativeis entre usuarios e produtos. Assim, 0 conceito de

Affordance desafia designers para evitar a dependéncia dos simbolos e

convengles culturais no projeto, encorajando-os a utilizar possiveis acoes

intuitivas que podem servir como funcdo no processo de interacdo de uso do

produto.
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Gaver (1991) fornece um quadro para distinguir quatro situacoes

possiveis do Affordance: Affordances perceptiveis, falso Affordance, rejeicdes

corretas e Affordance oculta (Figura 6).

Figura 6: Quatro situacGes possiveis de Affordance.

Néo

Sim
[ A
Falso Affordance
affordance perceptivel
. .
T ”~
Rejeicao Affordance
correta escondido
L N4
Nio

Informacéo perceptual

Affordance

Sim

Fonte: Adaptado de Gaver (1991)

Segundo You (2007), quando um simbolo é usado para destacar uma

Affordance existente, ou fornecer informacdes para além da propria acéo, os

usuérios precisam se voltar a modelos ou convencdes cognitivas disponiveis

para entender a mensagem dos designers. Esta situacao contrasta com aquela

em que a informacdo do Affordance é percebida diretamente,

interpretacdo cognitiva.

sem

You (2007) analisa um aparelho de cassete e demonstra como 0s

designers implementam os recursos de Affordance, informacéo perceptual para

Affordance e os simbolos, demonstrando a distincdo entre semantica de

produto e Affordance no design (Figura 7).
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Figura 7: Affordance e semantica de produto em um aparelho de cassete.

Fonte: You (2007)

Para resumir, a figura 8 revela as diferencas dos cinco controles, e de
que forma o designer pode atingir as funcdes pretendidas através de uma
abordagem semantica e de Affordance. A funcao prevista para cada controle
esta listada, bem como a forma como ele é implementado em termos de agéo

(Affordance) e mensagem (simbolo).
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Figura 8: Listagem de Affordances e seméantica de produto aplicados no aparelho cassete.

Tipo de controle Fungéo Teoria do affordance Semantica do produto

Agéo pretendida Affordance Mensagem pretendida Simbolo

A Definir Apertar e deslizar ~ Apertar Mostrar o estado Rotulo de texto
modos o interruptor para Deslizar atual de cada
cima e para baixo deslize do botéo
com o dedo
B Controlede  Pegar o botédo Dedo Mostrar estado Rétulo de texto
volume e com o dedo e Apertar, atual de volume e
equilibrio rotacionar Rotacionar  equilibrio
(Sentido horario ou
anti-horario

Botdes rotativos

C Operar Apertar Pressionar Mostrar a fungéo 1. Rétulo de texto
cassete de cada botdo 2. Simbolo com
Play/Record formas padréo

Botdes de apertar

D Local da Empurrar até Empurrar “Empurre aqui!” Uma fileira de
fita Cassete  ouvir o click pontos
(texto padréo)

Porta de empurrar

E Monitor da Ver através Ver através ~ Mostrar 3 linhas verticais
) fita 1. O tempo
remanescente Um triangulo seta
Janela transparente da fita

2. A diregéo de agao

Fonte: You (2007)

Para You (2007) mesmo quando os usuarios ndo podem descobrir o que
um produto ou um controle é, os Affordances existentes podem levar os
usuarios a possiveis acdes de forma intuitiva. Algumas das acdes irdo ajudar
0S usudrios a concluir suas tarefas, outras ndo. Algumas sédo determinadas por
designers, outras ndo. Devido a estas condi¢cdes You (2007) descreve um
produto pode ser usado de diversas maneiras, muitas vezes além das
expectativas e objetivos dos designers. Para reduzir a tentativa de erros de
interacdo, os designers podem remover os Affordances indesejaveis, evitando
que certo comportamento ocorra, ou fornecer informacdes visiveis e
compreensiveis para 0s usuarios, prevendo as consequéncias de suas a¢cdes

com antecedéncia.
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Ja a semantica de produto, segundo You (2007) pode ser aplicada no
processo de design para ajudar os usuarios a entender o sentido do produto.
Designers podem transmitir significados através da aparéncia holistica de um
produto, descrevendo as func¢des das diferentes partes do produto através de
sinais. O papel desses simbolos €& fazer com que o usuario observe as
Affordances significativas para as fun¢des do produto e o objetivo global deste
produto.

Na proxima secdo sdo abordados fatores a respeito do design da
experiéncia, demonstrando 0s principais aspectos relacionados ao
desenvolvimento de projetos tendo como foco principal o usuario e suas
experiéncias através da interacdo de produtos e o contexto em que eles séo

utilizados.

2.3 Design da experiéncia

Os primeiros artigos em torno de aspectos da experiéncia do usuario,
conhecidas como User Experience (UX) e design da experiéncia sao,
principalmente, voltados a area da Interacdo Homem-Computador (HCI) e a
area de programacdo, sendo abordados por autores como Alben (1996),
Forlizzi (1997) e Hassenzahl (2001), tendo como o principal intuito propor a
comunidade de HCI considerar questdes além da tarefa do usuario em projetos
de design. Segundo Hassenzahl e Tractincky (2006) em uma primeira tentativa
de definir UX, Alben (1996), identificou a beleza (i.e. estética) como um aspecto
importante da qualidade da tecnologia. Para Hassenzahl e Tractincky (2006) a
beleza vai claramente além do instrumental, pois se torna importante por causa
de seu valor intrinseco (Postrel, 2002), e no fato de que a beleza satisfaz uma
necessidade humana em geral (Maslow, 1954), sendo a beleza um fim e nao

um meio.

Schmitt (1999, apud Hassenzahl, 2005) expde também a literatura sobre
marketing experiencial, salientando que um produto n&o deve mais ser visto
como, simplesmente, entregar um pacote de funcionalidades, caracteristicas e
beneficios, mas sim, proporcionar também experiéncias. Para Schmitt (1999)

os clientes querem produtos que deslumbrem seus sentidos, toguem seu
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coracao e estimulem suas mentes. Porém, Hassenzahl (2005) acredita que,
ainda que a comunidade de HCI pareca entender que a funcionalidade e
usabilidade simplesmente ndo sé&o o suficiente no desenvolvimento de um
projeto, esta longe de ter um entendimento coerente do que a experiéncia do
usuario realmente €, e como inseri-la em um contexto de projeto de
design. Para Hassenzahl (2005) os escassos modelos existentes da
experiéncia do usuério em HCI, os quais incorporam aspectos como prazer,

sao pouco aplicados e muitas vezes excessivamente simplistas.

Hassenzahl e Tractinsky (2006) argumentam que o futuro da HCI deve
Se preocupar com 0s aspectos pragmaticos dos produtos interativos, ou seja,
sua adequacao aos objetivos comportamentais; aspectos hedonistas, como a
estimulacdo, crescimento pessoal, aumento do conhecimento e habilidades;
identificacdo, como auto expressdo e interacfes relevantes; e evocagdo com
aspectos de automanutencdo e memdrias, sendo a aplicacdo de um conjunto
de todos estes fatores um projeto de design da experiéncia. lUX no
sentido positivo de HCI seria, assim, focar em como criar experiéncias de
qualidade excelente ao invés de simplesmente evitar problemas de
usabilidade. @GHASSENZAHL e TRACTINSKY, 2006)

Ja Hekkert e Schifferstein (2008) abordam que o cotidiano das pessoas
na interacdo com objetos individuais pode ser memoravel e especial,
denominando a interacdo entre usudrios e objetos como product experience.
Para Hassenzahl e Tractinsky (2006) o modelo multidimensional do design da
experiéncia relaciona explicitamente atributos de produto com necessidades e

valores.

UX tem uma perspectiva "humana". Ela esta interessada em
compreender o papel do afeto como um antecedente, uma
consequéncia e um mediador de uso da tecnologia. Além
disso, é focada em emoc¢des positivas. (Hassenzahl e
Tractinsky, 2006)

Para Hassenzhal (2003) o que ha de novo na pesquisa UX é o foco nos
resultados emocionais positivos, tais como divertimento, alegria e orgulho. Para

Hassenzahl e Tractinsky (2006) um exemplo de design que busca promover
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experiéncias emocionais e positivas é o Gustbowl, uma ferramenta de

comunicacao projetada para conectar as criancas e seus pais (Figura 9).

Figura 91 Chaves caindo para dentro do Gustbowl e imagens gravadas através do

prototipo.

Fonte: Van der Hoog et al. (2004)

Gustbowl € um dispositivo de comunicagdo que se baseia na rotina de
pessoas ao voltarem para casa. A partir do habito e ritual de possuir um ponto
o qual se deixa as chaves, casacos, esvaziar 0s bolsos e deixar celulares,
desenvolveu-se um produto no formato de um prato arredondado, o qual possui
sensores para detectar o0 movimento e uma camera embutida na parte inferior.
Este dispositivo reproduz instantaneamente o conteldo de imagem e
movimento para outro Gustbowl localizado em algum outro local da casa, por
exemplo. A partir das imagens geradas € possivel pais verem as acdes de
filhos ao voltarem da escola, trabalho, com o intuito de reaproximar as pessoas
através de uma pequena rotina diaria (Van der Hoog et al., 2004).

Manzini e Meroni (2005) enfatizam que projetar a experiéncia significa
projetar uma situacdo de forma que estabeleca os limites nos quais a
experiéncia se realiza, objetivando proporcionar sua realizacdo. Para se

projetar uma experiéncia, devem-se prover as situacdes e predispor-lhe as



48

condi¢gbes. Para Dewey (1980, apud Forlizzi, 1997) acdes podem conduzir a
experiéncias, assim como, um fluxo de eventos interconectados em um
processo continuo que ao final se torne uma experiéncia. Csikszentmihalyi
(1991) traduz a experiéncia atravées de um fluxo de eventos (flow)
conscientemente selecionados que proporcionam uma experiéncia tao imersiva
gue dela se extrai toda a sua potencialidade.

Na area de experiéncia do usuério e do contexto de uso, Forlizzi e Ford
(2000) apontam que os resultados da experiéncia do usuario, conhecimento e
interacdo com os produtos ocorrem em um contexto de uso que é moldado por
padrées de comportamento social, cultural e organizacional. Dan Boyarski
(1996, apud Forlizzi, 1997) descreve que a pesquisa em psicologia cognitiva
determina como o0s produtos se tornam Uteis e utilizaveis, mas o design da
experiéncia aborda como a utilizacdo de um produto torna-se desejavel.

Para Forlizzi (1997) a experiéncia rica pode ser composta por grupos de
pequenas tarefas ou atividades. Em uma cavalgada, transa¢gbes menores de
tarefas, como por exemplo, preparar a cela, coloca-la no cavalo, tirar o cavalo
do estabulo, tem sido denominada por designers como tarefas menores ou atos

de processo que sao componentes para uma experiéncia maior. O design da

experi°ncia tem, segundo McLellan (2000),

tarefas menores através de experiéncias que sejam funcionais, envolventes,
atraentes e memoraveis. Isso demanda projetar todos os detalhes do contetudo
e do contexto, buscando gerar satisfacdo emocional e prazer de uso que
colabore na experiéncia percebida pelo individuo. Para Dewey (1980, apud
Forlizzi, 1997) a interacdo com um objeto produz uma narrativa Unica para
ambos e a continuidade das experiéncias estéticas pode ser encontrada em
ambientes a nossa volta todos os dias. Para Forlizzi o resultado de um bom
design é um objeto que unifique forma e funcado, além de permitir a interacdo
atil, despertando uma emocéao que unifica em uma experiéncia gratificante. As
interacdes ndo ocorrem livremente e proporcionam obstaculos o qual devem
ser convertidos em finalidades favoraveis. Isto permite moldar o fluxo de
experiéncias através da intencédo e propoésito. Sheddroff (2001) ressalta que o
envolvimento do usuario com o produto, ambiente, evento ou servico €

essencial para que exista a experiéncia positiva.
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Hassenzahl (2005) descreve UX como uma consequéncia do estado
interno de um usuario com predisposicdes, expectativas, necessidades, humor,
motivacgao, etc.; das caracteristicas do sistema projetado, como complexidade,
finalidade, funcionalidade e utilizacdo; e do contexto ou o ambiente, dentro do

qual a interacéo ocorre (Figura 10).

Figura 10 7 Elos de consequéncia do projeto de UX.

Caracteristicas
projetuais Contexto e
ambiente

Fonte: Baseado em Hassenzahl (2005)

Para Hassenzahl (2005) a base do crescimento e a mudanca de
usuarios alteram os parametros de demanda por produtos interativos, as quais,
a perspectiva UX leva em consideracdo. Seu foco se concentra em aspectos
além da funcionalidade, caracterizando aspectos positivos, experiéncia e

€mocao em projetos conscientes.

Segundo Preece, Roger e Sharp (2005) um projeto focado na
experiéncia do usuario envolve termos subjetivos, diferentemente das metas de
usabilidade, que sao objetivas. Estes termos s&o descritos como metas

decorrentes da experiéncia do usuario (Figura 11).
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Figura 117 Metas decorrentes da experiéncia do usuario.
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Fonte: Preece, Roger e Sharp (2005)

Para Preece, Roger e Sharp (2005) é importante entender e reconhecer
o equilibrio entre metas de usabilidade e metas decorrentes da experiéncia do
usuario, onde o designer deve buscar diferentes combinacfes dessas metas,

levando em consideracéo as necessidades do usuario.

De acordo com Csikszentmihalyi (1981) a forma de uma experiéncia &
determinada por um meio. E uma atividade comunicativa que € caracterizada
por uma riqueza de acoes, significado e sentimento, onde os produtos alteram
a forma como as pessoas organizam e experimentam suas vidas, primeiro
individualmente, depois em niveis sociais e culturais. Esta nova organizagéo e
experimentacdo diaria podem influenciar a forma e a qualidade com que os
usuarios cegos percebem e interagem com os produtos. Para tanto, as
diversas expectativas do usuario e o fluxo de tarefas existente no cotidiano do

cego devem ser observados para o desenvolvimento de experiéncias ricas e
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agradaveis. Neste sentido, também € importante entender a relacao da estética
na interacdo e experiéncia do usuario cego com 0s produtos. A proxima secao

apresenta a estética no contexto do design da experiéncia.

2.3.1 Estética

Ao se tratar o termo estética no contexto do design da experiéncia ou de
produto, se tem uma perspectiva bastante ampla e distinta do contexto desse
conceito, relativa a atributos de beleza. O tratamento da estética foi
experimentado por Nielsen (1994) em métodos de avaliacdo heuristica. Para
Hassenzahl (2008) a estética pode ser descrita como, predominantemente,

orientada a resposta de avaliagéo para a Gestalt visual de um objeto.

Porém, no contexto do HCI ou design de produtos interativos uma
definicAo ampla de estética pode ser problemética. Para Hassenzahl (2008)
produtos interativos servem principalmente a propdsitos com metas de acgéo, os
quais os distinguem de obras de arte, que por definicdo ndo servem para
outros objetivos pessoais do que prazer. Uma definicdo relativamente ampla de
estética € descrita em um contexto de produtos interativos, onde se afirma que
as impressdes estéticas geralmente incluem qualidades como adoravel e legal,
por exemplo. Os modelos de estética sdo distinguidos para Lavie e Tractinsky
(2004, apud Hassenzahl, 2008) como estética classica, por exemplo, claro,
simétrico, limpo; e estética expressiva, por exemplo, criativo, original e
fascinante. A estética expressiva mapeia sobre a dimensao da qualidade da
estimulacdo hedbénica, onde a estimulacdo é a capacidade do produto para
satisfazer as necessidades humanas de novidade e curiosidades e é medida

por atributos como criativo, original e inovadora.

Hassenzahl (2004) aponta a beleza como um fator de grande variagéao
no que diz respeito a avaliacdo do usuario antes e depois do uso dos produtos.
Valores estéticos sao rapidamente e facilmente avalidveis, assim como, néo

sugerem grandes alteragdes no decorrer do uso do produto. Abordando a

afirma-«o de Norman (2004) que fHaouesejas as

atr e
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beleza leva ao clima positivo, humor positivo, facilitando o pensamento criativo

e resolucdo de problemas, que por sua vez melhora o desempenho da tarefa.

Hassenzahl (2008) realizou um estudo pratico com 100 usuarios
interagindo com telefones moveis. Os participantes foram convidados a avaliar
a usabilidade de cada telefone movel de 0 a 100 com base nas informacdes
disponiveis. Dos usuarios pesquisados, 53% mostraram uma relacdo positiva
significativa entre beleza e sua avaliagcdo de usabilidade, sendo que apenas 3%
apresentaram a relacdo inversa de beleza a usabilidade e os 44% restantes
ndo mostraram qualquer correlacdo. A beleza desempenhou um papel de
influéncia na usabilidade, ainda que menor que a funcionalidade, o que indica
que beleza contribui no valor de usabilidade, ainda que em seu contexto. No
entanto, Hassenzahl (2008) salienta que alguns atributos de usabilidade
poderiam estar sendo considerados também para beleza, como por exemplo,

layout limpo.

Em outro estudo apresentado por Hassenzahl (2008), Bloch et al. (2003)
pede que os participantes avaliem imagens de duas torradeiras diferentes em
termos estéticos, mas iguais em funcdo. Os usuarios foram convidados a dizer
guanto estariam dispostos a pagar por cada uma delas. A beleza representou
um aumento de cerca de 55% no valor a ser pago no produto. Para Hassenzahl
(2008) embora pareca intuitivo que a beleza agregue valor, estudos revelam
um quadro mais complexo, onde o valor de beleza pode depender de aspectos
individuais ou situacionais. Hassenzahl (2008) também explorou o impacto dos
estimulos situacionais sobre a centralidade da beleza. Foi apresentado um
namero de computadores portateis aos usuarios, os quais diferiam em beleza e
usabilidade. Cada participante avaliou a usabilidade de cada area de trabalho
através de quatro itens, por exemplo, facil de usar, conciso; sua beleza, por
exemplo, formato, lindo; e sua total adequacdo, ou seja, ndo € adequado,
adequado. No entanto, os participantes receberam contextos diferentes de
historias para sua tarefa e futura avaliagdo. Cada contexto diferenciado do uso
do desktop, como por exemplo, uma atividade sob pressao de desenvolvimento
de uma apresentacdo e outra de discursos de conferéncia, apresentaram

resultados diferentes quanto a sua avaliacéo.
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Para Hassenzahl (2008) beleza tem consequéncias afetivas, no entanto,
um aumento no pensamento divergente e criativo na solugéo do problema nao
pode ser central para superar os problemas de usabilidade. Dependendo das
propriedades da tarefa, o humor pode resultar em melhor desempenho, se a
tarefa exigir uma abordagem holistica, como encontrar uma nova solucao para
um problema, assim como pode piorar o desempenho, se a tarefa exige
atencao aos detalhes.

2.3.2 Experiéncia tatil

Para Schifferstein e Spence (2008) todos os sentidos podem ser
considerados na experiéncia de uso de um produto, e para tanto, cabe ao
designer entender as diferentes interagcdes dos sentidos com o0s produtos,
determinando assim, qual o melhor canal de comunicag¢ao. Tocar e ser tocado
estdo integrados em um fenbmeno; a experiéncia tatil. Sonneveld e
Schifferstein (2008) descrevem que com a percepcao tatil € possivel sentir
propriedades dos objetos como, por exemplo, peso, textura, forma, tamanho,
temperatura, volume. Estas caracteristicas dos objetos sdo categorizadas em
substancia, superficie, estrutura e movimento. Também estdo atreladas ao
contato com objetos outras sensacbes como vibracdo, pressao, temperatura,

dor, por exemplo.

A experiéncia téatil possui variavel e diferencas de estimulos na forma
como é aplicada, assim como, se difere no seu objetivo e percepcdo. Batista
(2005) classifica a experiéncia tatil em tato passivo e tato ativo. Para este autor
o tato passivo sdo todas as informacdes recebidas de forma nao intencional,
como por exemplo, esbarrar em um objeto com o braco. Ja o tato ativo é
resultado da informacdo que é desejada e procurada, desenvolvidas para
comunicacdo entre o mundo interior e exterior. Turvey (1996) observa o
chamado Atadgwe,dico@mtitu2do como a
como usar um objeto como uma ferramenta ou um procedimento exploratorio.
As pessoas balancam objetos para comecar uma sensagcao com eles. O toque
dindmico é funcional para a percepcao de propriedades geométricas, tamanho

e peso, mas especialmente apropriado para a determinagdo do momento de

base

P ¢



54

inércia de um objeto e sua relacdo a rotacdo. Klatzky et al. (1985) em sua
pesquisa indica as propriedades e experiéncias tateis correspondentes e
especificamente adequadas a determinados procedimentos e tarefas do dia a
dia (Figura 12).

Figura 127 Visao geral dos procedimentos exploratorios tateis.

Movimento Lateral (textura) Pressdo (dureza) Contato estatico (temperatura)

Realizagio sem apoio (peso) Recinto Seqguir o contormo
(forma global, volume) (forma global, forma exata)

TS

Partes moveis

Fonte: Klatzky et al. (1985)

Segundo Dewey (1980, apud Forlizzi, 1997), s6 se aprende e cresce
atraves e a partir de experiéncias, na interacéo fisica com um mundo material.
As pessoas podem ver as formas e as cores do mundo fisico, ouvir 0s eventos
de algum lugar, cheira-lo, mas é somente através do contato que as pessoas
aprendem sobre a sua materialidade. A imagem e som de um gato, por

exemplo, dao algumas pistas para suposi¢cdes sobre sua propriedade tatil, mas
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€ sO através do toque que se aprende sobre 0 seu aspecto fisico: seu peso,
temperatura, umidade, textura e maciez do pelo, sua forca e 0s movimentos, e
assim por diante. Deste ponto de vista, as pessoas necessitam da experiéncia

tatil para conhecer e compreender o mundo.

Berns (2002) pressupde que todo o comportamento humano é resultado
da interacdo entre o organismo e o meio ambiente, o individuo capta os
estimulos do meio, organiza-os em funcdo de estruturas progressivamente
construidas, adiciona as experiéncias anteriores as novas informacdes
adquiridas e vai aprendendo gradativamente sobre elas. O tato tem como sua
principal funcdo imediata o reconhecimento dos objetos e sintetizar as
informacgdes recolhidas acerca das relagbes espaciais. A informacdo adquirida
através do tato faz-se de uma forma lenta, sequencial e sistemética,
diferentemente da viséo, o tato requer uma maior disponibilidade de todos os
outros sentidos para que seja possivel um conhecimento total e mais real dos
objetos. Para Lowenfeld (1971) o conhecimento auténtico dos objetos s6 pode
ser adquirido através observacdo completa pelo tato.

Horton (1988) descreve que para um cego, a textura reconhecida
através da experiéncia tatil de um objeto € a sua cor. O cego passa a distinguir
através desta propriedade um objeto do outro. A exploracdo de diferentes
relevos, formas ou texturas é um fator importante para o aperfeicoamento da
sua organizacdo mental dos objetos e espaco. O autor reforca que é através do
tato que a crianca deficiente visual adquire um conhecimento concreto e
preciso do mundo que a cerca, fornecer informacfes exatas acerca da forma
de um objeto, suas dimensfes, seu peso e caracteristicas ambientais como
temperatura. Arnheim (1997) considera que texturas favorecem as figuras,
pois, a medida que aumentam a sua densidade, a figura apresenta-se mais

perceptivel.

Abordando a percepcao multissensorial na identificacdo dos produtos,
Schifferstein e Cleiren (2005) estudaram a interacdo de usuarios com 6
produtos distintos através de apenas 1 modalidade sensorial de cada vez
(Tabela 1).
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Tabela 1: Avaliagdo da interagéo de usuarios com produtos.

Tipo de |Visdo | Tato

escala
Informacéo detalhada 7 pontos 6.2 6.0
Dificuldade de identificacao 7 pontos 1.3 1.7
Clareza da memoria associada com o 4 pontos 3.2 3.3

evento

Fonte: Adaptado de Schifferstein e Cleiren (2005)

Os resultados apresentados demonstram que as percepc¢des visuais e
tateis foram praticamente semelhantes no seu grau de avaliacdo. Para
Schifferstein e Spence (2008) a informacdo visual passa a ser importante
principalmente nas interagcdes do usuario com produtos funcionais e em
execucao de tarefas, pois fornece uma quantidade maior de informacdes em
um curto prazo de tempo. Klatzky et al. (1985, apud Sonneveld e Schifferstein,
2008) demonstraram em suas pesquisas que sujeitos vendados reconheciam
96% dos objetos comuns dentro de 5 segundos, e 94% em 1-2 segundos. Para
uma percepcao consistente do objeto tatil, a exploracéo deve ser feita de forma
sistematica, sendo que as estratégias de varredura e exploracéo tatil devem
ser aprendidas.

A forma como os objetos proporcionam o feedback tatil € experimentada
como a integridade do objeto. A integridade esta relacionada diretamente em
como o objeto da o feedback. Produtos podem ser ricos ou pobres em
informacéo tatil e feedback. Sonneveld e Schifferstein (2008) exemplificam as
telas sensiveis ao toque, que ndo permitem que O usuario sinta o que
realmente esta fazendo. Os feedbacks também podem ser honestos ou néao,
como no caso de um isopor cheio de gelo, que quando € tocado externamente,
nao fornece a temperatura real do seu conteiddo. Como o feedback téatil é

receptado também depende em grande parte da experiéncia do usuario e de
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sua vivéncia com determinada situacdo, como por exemplo, um médico

tocando um paciente para examinar.

Objetos também diferem na maneira de permitir que as pessoas
desenvolvam um estilo pessoal, como por exemplo, ao se tocar guitarra ou
pintar um quadro com um pincel. Cada individuo tem uma maneira peculiar de
desenvolver esta interacdo com o0 objeto, mesmo o0 objeto sendo 0 mesmo e

estando nas mesmas condigoes.

As pessoas avaliam as formas do objeto e como ele se encaixa. Para
Sonneveld e Schifferstein (2008) as pessoas parecem gostar da sensacao de
gue algo se sente perfeitamente bem
perfeitao., asAgropriedadies dindnsicas, como quando o0 objeto se

move sdo importantes na boa experiéncia, assim como descrito por Buxton

e

enca

(2005) na sua &experi°ncia de movi mento i d

espremedor de laranjas. Para Sonneveld e Schifferstein (2008) o toque
também permite que as pessoas reconhecam objetos em um nivel intimamente
afetivo, onde os sentimentos de familiaridade podem ser reforcados por
elementos que tornam o produto Unico. Um objeto pode ser Unico em sua
forma ou textura, assim como outros detalhes, mas também por pequenas
mudancas que ocorrem ao longo tempo devido a interagcdo com o objeto, como

por exemplo, riscos ou imperfeicdes.

2.3.3 Experiéncia sonora

s

Para Clarkson (2008) o sentido da audicdo é a resposta humana a
vibracdo sonora através do ouvido, o qual se divide em trés partes: ouvido
externo, ouvido médio e ouvido interno. O ouvido externo coleta a energia do
som e envia para o ouvido médio através do timpano, onde a energia sonora é
convertida em vibracbes mecanicas de pequenos 0ssos do ouvido médio.
Vibracbes sao transmitidas para o ouvido interno (céclea), a qual possui uma
membrana que capta a vibrag&o no fluido existente e converte-as em impulsos
nervosos, 0s quais sdo transmitidos para o cérebro através do nervo auditivo
(Figura 13).
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Figura 137 Funcionamento auditivo.

Ouvido externo Ouvido médio Ouvido interno

Nervo
coclear

Ossos

auditivos
Timpano

Fonte: Clarkson (2008)

Segundo Clarkson (2008), existem trés funcdes principais da audicao a
serem consideradas em projetos de design: deteccdo do som, discriminacdo de
discurso e localizagdo do som. Existem varios tipos de vibracdo sonora que
podem variar de baixa frequéncia de alta frequéncia e em varios niveis de
intensidade. Para Beales (1965, apud Clarkson, 2008), as frequéncias devem
ser consideradas dentro de uma gama de frequéncias (figura 14), as quais
sejam audiveis para o ouvinte, relevando também sua variacdo devido ao

envelhecimento.

Figura 14 7 Mudancas na resposta da frequéncia auditiva com a idade.
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Fonte: Beales (1965, apud Clarkson, 2008)
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2.3.4 Fatores da melhoria e deteriorizacdo da experiéncia

Abordando os diversos fatores influenciadores na boa experiéncia do
usuario com os produtos, Kujala (2011) estudou, qualitativamente, 20 usuarios
de telefones mdveis, observando como os usuarios desenvolvem memoarias
especificas de suas experiéncias com seus telefones celulares guiando seu
comportamento e sua vontade a fim de recomendar o produto para outras
pessoas. As principais razbes para a melhoria ou deterioracdo da experiéncia

do usuério foram expostas em uma tabela quantitativa (tabela 2).

Tabela 2: Principais razdes para a melhoria ou deterioragdo da experiéncia do usuario.

Positiva | Negativa

Utilidade 114 36
Usabilidade 78 108
Estimulacao 21 12
Identificagéo 31 13
Beleza 21 12
Estética nainteracdo 10 7
Evocacéo 0 1
Diversos 12 6
Soma 287 195

Fonte: Adaptado de Kujala (2011)

Observando os dados pesquisados verificamos que a utilidade e a
usabilidade foram os fatores de maior influéncia nas experiéncias positivas ou
negativas vividas pelos usuarios na utilizacdo dos aparelhos de celular. A
usabilidade se tornou o quesito com maior recorréncia de aspectos
negativadores da experiéncia. A utilidade esta diretamente ligada a usabilidade
do aparelho, pois caso ndo exista uma facilidade de uso por parte do usuéario, a

utilidade da aplicacdo acaba por ser invalida.

Para Hartmann et al. (2008), Schrepp et al. (2006) e Tractinsky et al

(2000, apud Lee e Koubek, 2010) os usuarios fazem suas preferéncias de
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produtos, informatizados ou sistemas, consciente ou inconscientemente,
atribuindo pesos diferentes a varios fatores, sendo 0s mais influentes,
usabilidade e estética. Para avaliar o quanto as aplicagbes realmente
satisfazem os usuarios do ponto de vista da usabilidade, métodos e técnicas
tém sido utilizados, como o Método de Avaliacdo de Usabilidade (UEMs). No
entanto, para Lee e Koubek (2010) as diretrizes de design e os UEMs tendiam
a se concentrar fortemente na usabilidade, negligenciando outros aspectos

relevantes.

Buscando-se avaliar demais fatores que influenciam na experiéncia ou
escolha de determinado produto, Fenko (2010) demonstra um estudo das
experiéncias sensoriais dos usuarios com diferentes produtos de consumo e a
taxa da importancia sensorial durante o primeiro ano de uso. No momento da
compra, a visdo € a modalidade mais importante, mas ap6s um més de uso o
toque e a audicdo se tornam mais importantes, afirmando a grande importancia

em considerar todos os sentidos no desenvolvimento de um produto.

Através de todos os fatores relevantes e existentes no projeto do design
da experiéncia sdo muitas as questdes a serem identificadas e avaliadas para
gue se possa ter uma avaliagdo de uso e experiéncia de determinado produto.
Porém, segundo Tractinsky e Zmiri (2006), a avaliacdo global do usuario
através da experiéncia ndo € uma simples soma das experiéncias individuais.
Usuéarios formam a sua avaliacdo global do produto com base em memérias de
experiéncias passadas, porém estudos psicolégicos descritos por Norman
(2009) indicam que as pessoas hdao podem lembrar-se todos os detalhes de

suas experiéncias.

Outro fator a respeito da avaliacdo das experiéncias dos usuarios,
segundo Fr e d r i c(X080¢p apdds Kujala, 2011) mostrou que as pessoas
baseiam suas avaliacdes gerais sobre a intensidade do pico de uso e ao final

da experiéncia.
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2.3.5 Usabilidade

Segundo a ISO (1998) usabilidade pode ser definida como a medida em
que um produto pode ser usado por usudrios especificos para alcancar
objetivos especificos com eficacia, eficiéncia e satisfacio em um contexto
especifico de uso. Segundo Jordan (1998), eficacia se refere a extensédo na
qual uma meta é alcancada ou uma tarefa € realizada; eficiéncia se refere a
quantidade de esforco requerido para se atingir uma meta; e satisfacdo se
refere ao nivel de conforto que os usuarios sentem quando utilizam um produto
e também ao nivel de aceitacdo do produto pelos usuarios para atingir as suas

metas.

Eficacia pode ser medida pela propor¢cdo de usuarios que puderam

realmente concluir uma determinada tarefa.

Eficiéncia apresenta medidas tipicas de avaliagdo, como desvios do
caminho na interacdo com um produto (por exemplo, nimero supérfluo de
cligues em um menu durante a conclusdo de uma tarefa em um sistema ou
website), as taxas de erro (por exemplo, nimero de comandos errados) e

tempo da tarefa.

Satisfacdo € o aspecto mais subjetivo da usabilidade. Para Jordan
(1998), a meta de satisfacdo do usuéario deve prevalecer sobre as metas de
eficacia e eficiéncia quando se trata do uso de produtos no cotidiano e em
ambientes ndo profissionais (ex: assistir TV), tendo em vista que o objetivo
maior do usudrio nestes casos ndo € o de atingir metas organizacionais, mas
sim, realizar as atividades da forma mais agradavel possivel. A meta de
satisfacdo é dependente do atendimento das metas de eficacia e eficiéncia,
pois 0s produtos que apresentam problemas durante o uso dificiimente

propiciardo satisfacdo aos usuarios.

Para Mital et al. (2008), grande parte das atividades do projeto séo
precedidas da obtencdo de informacdes sobre as necessidades dos usuarios
por meio de pesquisas de mercado (McClelland, 1990). A figura 15 ilustra uma
abordagem estruturada para a obtencdo de informacgbes relativas as

necessidades do usuario no desenvolvimento de produtos de consumo.



Figura 157 O processo de design com foco na usabilidade.
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Fonte: Adaptado de Mital et al. (2008)

O processo envolve a criacdo de solugbes sintetizadas sob a forma de

produtos que satisfacam as necessidades dos usuarios através do

mapeamento de requisitos funcionais e parametros de projeto que atendam tais

requisitos. Para Mital et al. (2008) este mapeamento ndo € Unico, pois O

resultado final do produto também depende do processo criativo individual do

designer, que pode utilizar diversas técnicas para melhoria do processo

criativo, como gatilho criativo, técnica morfologica, técnica de atributos, técnica
de Gordon, e brainstorming (Suh, 1990).
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Um produto é considerado amigavel, para Mital et al. (2008), se as
funcbBes atribuidas aos seres humanos estdo dentro do campo de suas
habilidades e limitacdes, bem como, se a interface do produto é fisicamente
confortavel e mentalmente ndo estressante ao usuario (Haubner, 1990;
Nielsen, 1993). Como a interacdo do usuario com o produto continua cada vez
menos fisica e mais cognitiva, € essencial a compreensdo da semantica dos
produtos, ou seja, a interacdo simbdlica entre usuarios e produtos.

Confiabilidade é outro fator determinante e crucial para que o produto
atenda as necessidades e expectativas dos usuarios quanto a sua usabilidade.
Segundo Mital et al. (2008) um designer pode otimizar a confiabilidade do
produto simplificando-o ao méaximo. O projeto com o minimo de complexidade e
menor numero de componentes exibe geralmente uma maior fiabilidade
durante o seu funcionamento.

Segundo Nielsen (1993), a usabilidade ndo é uma propriedade singular
ou unidimensional de uma interface do sistema tecnoldgico de informag&o, mas
sim esta distribuida a diversos elementos. Para o autor, usabilidade € um
atributo de qualidade relacionado ao uso de algo, onde o nivel de usabilidade &
avaliado pela rapidez com que os usuarios aprendem a utilizar algo, a
eficiéncia de uso e facilidade de memorizacdo sem propensdo a erros,
seguranca e satisfacdo. A usabilidade € um dos fatores de maior importancia
no desenvolvimento de interfaces, tanto computacionais quanto de produtos. A
usabilidade se revela importante pelas vantagens que apresenta tanto para os
utilizadores como para os produtores, pois 0s usudrios terdo facilidade em
atingir os seus objetivos tanto eficientemente como eficazmente e ficam

satisfeitos com a experiéncia do produto.

Nielsen (2005) retune um conjunto de 10 itens de verificacdo para
avaliacdo de sistemas, nomeado de heuristica de usabilidade. Embora o
estudo tenha sido focado para avaliar a usabilidade em sistemas virtuais, o
conjunto também se aplica muito bem a produtos fisicos. As heuristicas de
Nielsen podem ser aplicadas tanto para a concepc¢do de produtos como para
avaliacdo do produto apos seu desenvolvimento. As heuristicas podem ser

resumidas como:
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Visibilidade do estado do sistema: o usuario deve ter controle e entender o
que acontece, sendo informado através de retorno adequado e em tempo

razoavel;

Correspondéncia entre o sistema e o mundo real: o projeto deve utilizar

palavras, frases e conceitos familiares aos usuarios;

Controle do usuario e liberdade: deve-se projetar saidas e controles rapidos

para fazer, desfazer e refazer determinadas tarefas;

Consisténcia e padrfes: o usuario ndo deve ter que pensar se palavras,

situacdes ou acdes diferentes significa a mesma coisa;

Prevencao de erros: melhor que fornecer boas mensagens de erro € impedir

que o erro ocorra através do design;

Reconhecimento ao invés de lembranca: objetos, acdes, instrucdes e
opcbes devem estar facilmente acessiveis e visiveis, assim como,

recuperaveis;

Eficiéncia e flexibilidade: fornecer maneiras flexiveis para a realizacdo das

tarefas, tanto para usuarios experientes como iniciantes;

Estética e design minimalista: Informacdes irrelevantes devem ser evitadas

para que exista maior visibilidade do conteddo mais importante;

Ajuda para os usuarios reconhecerem, diagnosticarem e recuperarem-se
de erros: o sistema deve usar linguagem simples, e indicar formas de resolver

determinados problemas de interacao;

Ajuda e documentacdo: essas informacfes devem ser faceis de pesquisar e

encontrar, assim como, devem conter passos facilmente compreensiveis.

Preece, Roger e Sharp (2005) conectam as metas de usabilidade a
decorréncia da experiéncia do usuario, levando em consideracdo sempre as

necessidades do ser humano.

Jordan (1998) enfatiza que a usabilidade de um produto sofre influéncia

das caracteristicas do usuario,ou sej a, Aum produto us8vel
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N«o necessariamente ser §.Paragaumidevpnasea out r a

levadas em conta as seguintes situagoes:

Experiéncia: a experiéncia anterior com o préprio produto pode influenciar as
acOes do usuério para completar uma tarefa em particular. Se um usuério ja
desempenhou uma tarefa com um produto, ele provavelmente achara essa
tarefa facil nas suas tentativas subsequentes. Um produto projetado de forma
adequada torna os usuarios capazes de generalizar, a partir de experiéncias

anteriores para ajuda-los a completar novas tarefas;

Campo de conhecimento: refere-se ao conhecimento relacionado a uma
tarefa, independente do uso de um produto. Designers devem considerar o
campo de conhecimento do usuéario ao desenvolver um produto que podera
demandar conhecimentos especificos. Caso o0 usuario ndo tenha ideia do

assunto que o produto apresenta, o uso podera ser mais dificil;

Background cultural: os estere6tipos de uma populacdo também podem
influenciar a maneira que um usuario interage com um produto. Dessa forma,
tais esteredtipos podem ser estimados ao projetar-se para uma populacao

especifica;

Idade e género: existem caracteristicas no usuario que também variam de
acordo com sua idade e género. Para Moraes e M Alvéo 6(2000), a
usabilidade implica em um sistema que deve oferecer sua funcionalidade de tal
maneira que o0 usuario seja capaz de controla-lo e utilizd-lo sem

constrangimentos demasiados sobre suas capacidades e habilidades.

Paralelo aos principios de usabilidade, Norman (1988) apresenta
principios de design, como uma maneira de conceituar a usabilidade e orientar
os designers a pensar aspectos diferentes para seus projetos. Os principios
séo:

Visibilidade: & importante manter informagdes visiveis ao maior numero de
individuos possivel, incluindo deficientes visuais, sem que se precise recorrer a

outras fontes para conhecer determinada informacéo;
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Feedback: é o retorno ao usuario sobre alguma acdo que tenha sido

executada;

RestricOes: refere-se a determinacdo de delimitar algumas formas de
interagcdo com o produto, impedindo o usuario de realizar a¢des incorretas,

reduzindo a chance de erro;

Mapeamento: os produtos devem utilizar modelos mentais conhecidos, sejam

naturais ou culturais, facilitando a compreenséao e uso;

Consisténcia: desenvolver interfaces que possuam elementos semelhantes

para realizacdes de tarefas e acdes semelhantes.

Affordance: termo utilizado para se referir ao atributo de um objeto que

permite as pessoas saber como utiliza-lo.

Para Chamorro-Koc et al. (2008) o contexto de utilizacdo refere-se a
relacédo entre 0 uso da situacéo e atividade durante as intera¢gdes das pessoas
com os produtos, onde a usabilidade do produto € a dimensao das interacdes
do usuério, afetada pela experiéncia do usuario com o produto no contexto.
Porém, segundo Battarbee e Koskinen (2005, apud Chamorro-Koc et al., 2008),
embora as técnicas de usabilidade auxiliem os designers na avaliacdo e
melhoria da funcionalidade de produtos finais, estas técnicas ndo tém o
objetivo de apelar para necessidades emocionais ou experienciais do usuario.
Ja para Verde e Jordania (2002) os esforcos para melhorar a concepc¢ao do
produto e interacdo do usuario com o produto evoluiram a partir de estudos de
usabilidade baseados em estudos que incluem o papel da experiéncia e

emocao em design.

Para Lee e Coube (2010) usabilidade percebida tem sido considerada
como um dos principais fatores determinantes da preferéncia do usuéario, mas
seu poder explicativo sobre a preferéncia do usuario pode ser limitado. Alguns
estudos investigaram a relacdo entre usabilidade percebida e preferéncia do
usuario na avaliagdo dos usuarios antes do uso real. Em um dos estudos
apresentados por Keinonen (1997, apud Lee e Koubek, 2010) analisou-se as
percepcdes dos usuarios em relacdo a sua tomada de preferéncia antes da sua

utilizacdo efetiva quanto a usabilidade percebida, segundo atributos
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relacionados, como, percepcao, afeto, utilidade, percepcéo a facilidade de uso,
funcionalidade percebida, qualidade percebida, I6gica operacional e
apresentacdo. O experimento foi acompanhado de seis monitores de
frequéncia cardiaca, onde participantes concluiram questionarios-base para
avaliacdes subjetivas sobre percepcdo das dimensfes de usabilidade e
preferéncias.

Segundo este estudo as avaliacfes dos usuarios para as dimensdes de
percepcado de usabilidade apos a fase da pesquisa, mas sem uso real, foram
altamente inter-relacionadas. Porém, as avaliacdes dos usuarios de usabilidade
percebida podera ndo refletir suficientemente as preferéncias do usuério. Para
Keinonen (1997) o baixo poder explicativo da usabilidade percebida de
preferéncia do usuério pode ser causado por falta de motivacédo para pesquisar
informacBes sobre produtos, diferencas apostas na qualidade do design de

interface, e claro entre os modelos mentais do usuario.

2.3.6 Emocao

McCarthy e Wright (2004, apud Hassenzahl et al., 2010) enfatizam o
segment o fAemoci on aduduarth,aobserxapde que & enmogaae
a experiéncia sao inseparaveis. Todas as acdes do usuario sao geridas por
valores, necessidades, desejos e objetivos, onde, a ligacdo da agcdo com o0s
valores e necessidades da nossa experiéncia define o seu tom emocional.
Além disso, segundo Norman (2003) as emocbes desempenham um papel
critico no dia a dia, contribuindo na avaliacdo de situacbes e tomada de
decisbes. Para Norman (2003) a maioria das pesquisas em emocodes tem se
concentrado sobre o negativo, com aspectos como estresse, medo, ansiedade
e raiva. Porém, para o autor o papel da estética no design de produto deve
considerar que coisas atraentes fazem as pessoas se sentirem bem e pensem
mais criativamente, influindo na forma que se faz as escolhas e

consequentemente, fazendo os produtos funcionarem melhor.

Em contrapartida, para Norman (2004) o estado de afeto negativo leva
as pessoas a se concentrar sobre os detalhes que estdo dando problema,

consequentemente deixando o usuario ainda mais tenso e ansioso. Tudo que


file:///C:/Users/edward/Google%20Drive/Mestrado/livros_e_artigos/usabilidade/Understanding%20user%20preferences%20based%20on%20usability%20and%20aesthetics%20before%20and%20after%20actual%20use.htm%2314

68

se faz sempre envolve tanto aspectos cognitivos para atribuir significado, como
aspectos afetivos para atribuir valor. O estado afetivo, se positivo ou negativo,
muda a forma como se pensa. Os estados emocionais estdo, segundo Norman
(2004), diretamente ligados ao design de produtos, pois, se 0 Usuario se sente
feliz e em um clima agradavel, € mais criativo e capaz de ignorar e lidar com
problemas menores, especialmente se é divertido trabalhar com a interface ou
dispositivo. Por exemplo, Norman (2004) identifica o automével Mini-Cooper, o
qual o usuéario ignoraria problemas de funcionamento jA que o automovel &

muito divertido.

Norman (2004) ressalta ainda que o designer deva prestar atencéo para
que todas as informacgfes necessarias para realizacdo de uma tarefa estejam
disponiveis ao usuario, facilmente visiveis e feedbacks claros e corretos a
respeito do produto. Porém, o autor ressalta que o sentido de foco maior do
usuario no uso de um produto, como por exemplo, um alarme acionado através
do uso incorreto de um dispositivo, o qual gera ansiedade no usuério,
desenvolve uma "visdo de tunel", onde o processo se torna tdo focado que o

usuario se esquece de pensar em alternativas para resolucao do problema.

Hassenzahl (2005) descreve duas formas béasicas para lidar com as
emocBes em UX. Uma destaca a importancia das emocbes como
consequéncias de uso do produto, e a outra, concentra sua importancia com
antecedentes do uso do produto e julgamentos avaliativos. Para este autor, 0
julgamento do produto antes do seu uso real influéncia tanto no seu uso

recorrente, como no processo desencadeador de emocdes.

Conforme Pullman e Gross (2004) o design da experiéncia é definido
como uma abordagem de processos tangiveis e intangiveis do cenario de
servigo, 0s quais criam uma conexao emocional com clientes. A situacédo de
emocao € inerentemente pessoal, a qual se baseia por uma série de fatores,
como experiéncias anteriores, memorias, humor, tracos de personalidade, os
guais fogem ao controle do designer. No entanto, os autores acreditam que o
designer € capaz de projetar e facilitar para que uma experiéncia ocorra,
articulando elementos chave do contexto relacional e fisico. Para Krippendorf
(2001) as experiéncias sdo promovidas a partir de algum estimulo e podem
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gerar reacdes e respostas associadas com possiveis emocdes apos a
experiéncia de consumo. Segundo este autor a emogdo acontece devido a
ocorréncia de uma experiéncia, pois 0 usuario nao reage as qualidades fisicas
dos produtos, mas sim, ao que eles significam. Para Damazio (2005) a
experiéncia emocional, a qual inclui a percepcao e identificacdo do produto, as
associacbes e lembrangcas que ele ativa, sentimentos e emocdes que ele
evoca, assim como, julgamentos que ele aciona, esta totalmente ligada ao
desenvolvimento de um projeto de design e serve como ponto inicial para o

projeto de um produto de consumo.

Norman (2004) descreve trés principais niveis de influéncia cerebral na
tomada de decisGes, sendo eles: Design Visceral, o qual estd ligado a
aparéncia e atracdo visual do objeto; Design Comportamental, o qual se refere
a efetividade, prazer e conforto de uso; e o Design Reflexivo, o qual esta ligado
a satisfacdo pessoal e memoéria cognitiva e afetiva. Para tanto, segundo
Norman (2004), designers devem emergir nestes niveis de influéncia sobre o
usuério, buscando assimilar conceitos de ordem cultural e identificar atributos

simbdlicos no contexto do usuario ao qual vai se projetar os produtos.

O projeto do design da experiéncia foca principalmente nas
necessidades e emocdes do usuario, pois aborda de que forma as interacfes
com os produtos sejam mais positivas. A pesquisa realizada considera a
emocgdo como aspecto importante no desenvolvimento do design da
experiéncia, mas ndo é avaliada e medida de forma isolada na interacdo dos

usuarios cegos com os produtos.

2.3.7 O projeto da experiéncia

Ao abordar as técnicas e métodos envolvidos e utilizados no processo
de desenvolvimento de projetos de design, os quais estejam inseridos num
contexto com foco na experiéncia do usuario, sGo muitas as perspectivas a
serem consideradas, as quais sdo expostas nesta secdo. No entanto, um dos
fatores relacionados diretamente ao projeto da experiéncia € a diferenca entre

a perspectiva e a expectativa do usuario e do designer quanto ao uso e
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desenvolvimento de um produto. Varios autores (Lorenz, 1990; Rassam, 1995;
Hassenzahl, 2005) referem-se ao designer e a sua prépria experiéncia e
expectativas de uso para interpretar as necessidades dos usuérios e de prever
seu comportamento. Para Hassenzahl, (2005) um designer ao desenvolver um
pr odugdrajeta uni caraterq escolhendo uma combinacdo especifica e
caracteristicas do produto, como, o conteldo, o estilo de apresentacéo,
funcionalidade e estilo interacional. No entanto, para Hassenzahl (2005), o
carater € subijetivo e s6 pretendido pelo designer, ndo garantindo que o usuario
vai realmente perceber e apreciar o produto da forma que o designer queria
gue fosse percebido e apreciado.

Conforme Hassenzahl (2005) as emoc¢des geradas por um produto sao
muitos diferentes entre 0s usuarios em aspectos conjunturais, sendo que 0s
designers podem néo ter a capacidade de exercer a quantidade de controle
necesséria para a criacdo de emocfes particulares. Para o autor usar um
produto interativo ndo pode ser comparavel a assistir a um filme em um cinema
ou visitar um parque tematico. Desta forma, os designers podem se contentar
com 0 que institui ao contexto para uma emocao, em vez de a prépria emocao.

Segundo Hassenzahl (2005) e conforme visto anteriormente, o carater
aparente do produto é construido pelo usuario ou designer a partir de
combinacBes especiais de caracteristicas de produtos e seus padrbes e
expectativas pessoais. O padrdo pessoal é constituido através da comparacao
com outros objetos, e pode mudar ao longo do tempo. Esta mudanca ocorre
conforme o0 uso e experiéncia com o produto ao longo do tempo, sendo que um
produto que foi percebido como novo e atraente no inicio pode perder alguma
novidade e capacidade de estimular no decorrer do tempo. Para Hassenzahl
(2005) esta mudanca de percepcao a respeito dos produtos ao longo do tempo
€ algo sem muito conhecimento e critérios definidos, pouco pesquisados,
conforme mostra a literatura.

Além disto, para Hassenzahl (2005) a utilizacdo de um produto tem um
carater particular, numa situacéo particular, proporcionando
consequéncias emocionais e comportamentais especificas, onde, a situacao de
uso, atribui ao usuario mais ou menos relevancia ao produto. Para Chamorro-
Koc (2007) esta relagéo indica que o contexto da experiéncia do usuério esta

associado a sua experiéncia em uma ocasido especial chamada experiéncia
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episodica. Para Hassenzahl (2005) as consequéncias de uso variam mais
comparadas as percepcdes, devido a sua incorporacdo em determinadas
situacdes de uso.

Hassenzahl (2005) exemplifica um caixa eletrdnico automatico
concebido para ser altamente compreensivel, em que, designers no ato de
concepgao dividiram e projetaram o processo de recebimento de dinheiro para
um certo numero de pequenos passos. A primeira vez que o usuario tentar
obter dinheiro do caixa eletrbnico e conseguir realizar todas as etapas da
tarefa, certamente vai valorizar estes atributos. Porém, ao longo do tempo de
uso e experiéncia com o caixa eletronico ou mesmo sob presséo de tempo, a
sucessdo de pequenos passos desacelera a interacdo e esses atributos
passam a ndo serem relevantes no momento, mesmo com a compreensao total
do usuério em todas as tarefas, ocasiona frustracao.

Para Norman (1988) erros de projeto séo resultantes de diferencas entre
conceitos de designers e usuarios de produtos de uso diério. Hassenzahl
(2005) aponta a diferenca de conceitos entre usuarios e designers uma
questdo central no desenho da usabilidade do produto. Para tanto, um
processo de design adequado deve assegurar que um carater de produto
adequado seja selecionado e que este carater seja devidamente comunicado
ao usuario. Forlizzi (2000) descreve que um crescente interesse em melhorar
as interacfes das pessoas com produtos fez com que a pesquisa em design se
concentre na importancia da experiéncia anterior do usuario e ndo do designer.

Exemplificando a experiéncia inserida em um processo de design,
Buxton (2005) descreve sua experiéncia diaria na utilizacdo de espremedores
de suco de laranja ao longo dos anos. O autor aponta a diferenca do
espremedor OrangeX dos demais, ndo perante as tecnologias ou desenho
existente, mas na forma como a experiéncia do simples acionamento do
mecanismo existente proporciona um movimento cadenciado e musical. Para
Buxton (2005), grandes experiéncias ndo acontecem por acidente, mas sim de
uma profunda reflexdo e deliberagédo. O autor demonstra o desenvolvimento de
projeto do OrangeX desenhado pela empresa Smart (Figura 16), apresentando
todo o processo existente para que esta experiéncia gratificante possa ser

agregada ao uso do produto, assim como aconteceu com o autor.
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Figura 16 1 Detalhes do projeto de design do produto OrangeX desenvolvido pela empresa

Smart.

Fonte: Buxton (2005)

Através das observagBes realizadas por Buxton (2005), pode-se
perceber que sdo muitos os aspectos que devem ser levados em consideracao
no desenvolvimento de produtos que proporcionem uma experiéncia agradavel
e compensadora. Um dos fatores predominantes para que os produtos sejam
desenvolvidos seguindo as expectativas do usudrio e que esta totalmente
ligada a entrega de experiéncias gratificantes € o design centrado no usuario.
Norman (1988) define que o design centrado no usuario aborda uma filosofia
baseada nas necessidades e interesses do usuario, onde os produtos sejam
desenvolvidos com énfase na boa utilizacdo e compreenséo de uso. O design
centrado no usuario tem como objetivo gerar solu¢cdes novas para o mundo,
onde o processo comeca pelo ser humano (IDEO, 2011). As necessidades,
desejos e comportamentos das pessoas sao estudados e o0 processo de projeto

deve abranger fatores de desejabilidade, praticabilidade e viabilidade.

Alben (1996) foi uma das primeiras autoras a definir critérios para
avaliacdo de projetos que envolvessem a experiéncia do usuario em projetos

de interacdo. A autora define alguns critérios a serem levados em consideragao
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em projetos de design de interacdo, os quais sejam eficazes ao proporcionar

uma experiéncia bem sucedida e satisfatoria ao usuario (Figura 17).

Figura 17 i Conjunto de critérios para avaliagédo de projetos de design de interacdo que

proporcionem as pessoas uma experiéncia bem sucedida e satisfatéria

Fonte: Baseado em Alben (1996)

Para Alben (1996) a qualidade da experiéncia pode ser definida segundo
oito critérios, em que, Compreensdo dos usuérios, é a compreensao das
necessidades, as tarefas e ambiente das pessoas para as quais o produto foi

concebido. Como foi a aprendizagem do produto?

Eficaz - questiona se o produto é resultado de um bem pensado e
executado processo de design. Quais foram as principais questdes de design
que surgiram durante o processo e qual foi o raciocinio e método para resolvé-
los? Que metodologias foram empregadas, tais como envolvimento do usuario,
ciclos interativos de design e colaboracdo interdisciplinar? O cronograma,
orcamento e outras questdes praticas, tais como a comunicacéo interpessoal,

conseguiram suportar os objetivos do processo de design?

Necessidade - esta relacionada a qual a necessidade que o produto

satisfaz e se faz uma contribui¢cdo social, econémica ou ambiental significativa.



