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Embora a area da interagdo humano-computador tradicionalmente se
tenha focalizado nos fatores cognitivos, na (ltima década tem-se
verificado um interesse e foco crescentes em fatores iminentemente
emocionais, valorizando-se acima de tudo a experiéncia do utilizador.
Uma vez que as emocdes desempenham um papel decisivo, tanto a
nivel de atuacdo como de influéncia, em areas como a atencéo,
motivacdo, memoria, tomada de decisdo e comportamento, analisaram-
se as respostas emocionais desencadeadas na interacdo com a
interface do Duolingo (um site de aprendizagem de idiomas),
procurando compreender a potencialidade da aplicacdo do design
emocional nas interfaces. Assim, analisou-se a interface em questao
nas diferentes componentes do design emocional, através de
instrumentos de recolha de dados como o eye tracker e ferramentas de
autorrelato; com o objetivo principal de sistematizar os aspetos
necessarios numa pagina web que reforcam as emocdes positivas.
Pretende-se desta forma, sobretudo contribuir para a criacdo de
interfaces que apelem em maior medida as emocdes dos utilizadores,
melhorando a sua experiéncia de utilizacdo e aumentando o seu grau
de envolvimento e vinculo.
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Although the area of human-computer interaction has traditionally
focused on cognitive factors, in the last decade there have been
growing interest and focus on emotional factors, valuing above all the
user experience. Since emotions play a crucial role - in terms of both
performance and influence - in areas such as attention, motivation,
memory, decision making and behavior, the emotional responses
triggered in the interaction with Duolingo's interface (a website for
learning languages) were analyzed, seeking to understand the potential
of the application of emotional design in web interfaces. Thus,
Duolingo's interface was analyzed regarding the different components of
emotional design using data collection instruments such as eye tracking
and self-reporting methods. The main aim of the analysis was to
systematize aspects present in a web page, which reinforce positive
emotions. In this way the present work intended to contribute to the
design of interfaces that appeal in a greater extent to the users'
emotions, in order to improve their user experience while increasing
their level of engagement.
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o foco dos estudos na area da Interacdo Humano-Computador tem sido a
usabilidade, que da destaque tradicionalmente a facilidade de uso e funcionalidade baseadas na
atividade cognitiva observavel, resultando num conjunto de diretrizes para o desenvolvimento de
websites usaveis com base nos estudos dos processos cognitivos dos utilizadores. Apenas
recentemente, e incitada por Norman (2004), se comec¢ou a dar mais atencéo ao papel da estética
e dos aspetos afetivos do design de interfaces (Dillon, 2002; Norman, 2004). Foram assim
tomados caminhos diferenciadores na investigacdo do design emocional com trabalhos como os
de Jordan (2000), Desmet (2002) e Norman (2004) que defendem um maior foco no prazer e
emocao no design da experiéncia de utilizacdo de um produto.

Além disso, a emocdo domina a tomada de decisdo, dirige a atencdo e valoriza umas
memorias em detrimento de outras (Reeves & Nass, 1998), encontrando-se desta forma
intimamente ligada as atitudes, motivacbes e decisbes do utilizador. Assim sendo, as emogdes
influenciam todos os aspetos das nossas interagées com 0s websites (Forlizzi & Battarbee, 2004).
Além do mais, estes despoletam respostas emocionais e sociais complexas idénticas as
respostas emocionais que se experienciam quando se interage com pessoas (Desmet, 2002).

Neste sentido, a emoc&do comeca a ocupar um papel preponderante no design de produto
tornando-se um fator diferenciador e competitivo (Spillers, 2004), até porque produtos percebidos
como agradaveis comecam a ser vistos como um contribuidor chave para a vantagem competitiva
das empresas (Oh & Khong, 2003). Na medida em que interfaces atrativas com alta qualidade
estética captam a atencéo dos utilizadores (Gorp & Adams, 2012), sdo mais faceis de aprender e
funcionam melhor (Norman, 2004).

Atualmente, enquanto navegam na web os utilizadores s&o confrontados com uma
variedade alargada de escolhas de websites, tendo a possibilidade de se mover rapida e
facilmente de um para outro. Segundo Bucy (2000 apud Deng & Poole, 2010) as respostas
emocionais sao um fator determinante para a preferéncia dos utilizadores por um site especifico.

Desta forma, o design emocional tem-se tornado uma ferramenta poderosa na criagdo de
experiéncias de utilizacdo excepcionais na web, que fazem o utilizador voltar, participar e divulgar.

No ambito desta problemética, a pergunta de investigacdao central que se coloca e que se
pretende responder é “Quais sdo os aspetos numa interface que desencadeiam respostas
emocionais nos utilizadores?”. Contudo, de forma a obter resposta para esta pergunta, devem ser
consideradas as técnicas de medicao das respostas emocionais e neste sentido, surge a questao
de investigacdo secundaria “Que técnicas e instrumentos podem medir de forma adequada as
respostas emocionais?”. Além disso, e tendo em vista o contributo para a criagcdo de interfaces

que apelem em maior medida as emocobes dos utilizadores, emerge uma outra pergunta de



investigacdo secundaria: “Que emogbes devem ser o objetivo quando desenhamos uma
interface?”
Assim sendo, a finalidade principal deste estudo é compreender que respostas emocionais
sdo desencadeadas na interacdo com uma interface e que aspetos da mesma as provocam. O
cumprimento deste propésito sera procurado através dos seguintes objectivos gerais:
* Compreender em profundidade os conceitos relacionados com as emocbes e o
design emocional;
* Compreender a melhor forma de aplicar os conceitos relacionados com as emocodes

e o design emocional ao desenho de interfaces.

J& no que diz respeito aos objectivos especificos, estes prendem-se com a sistematizacdo dos
aspetos da interface que desencadeiam respostas emocionais nos utilizadores. Assim sendo,
estabelecem-se 0s seguintes objectivos especificos:
* Recolher e analisar as respostas emocionais dos utilizadores a interagdo com a
interface em estudo;
* Verificar a aplicacdo do conceito de design emocional na interface alvo de estudo;
* Apurar se as interfaces se tornam mais apelativas, motivadoras e vinculativas
quando desencadeiam respostas emocionais;
» Verificar o grau de satisfacdo dos utilizadores em relacéo a interface em estudo, de
forma a compreender se o design emocional realmente tem potencial no grau de

envolvimento e vinculac&o dos utilizadores.

Para a concretizacdo deste estudo a nivel metodoldgico considerou-se mais adequado o
estudo de caso (Yin, 2005), na medida em que se pretende efetuar o estudo aprofundado de uma
determinada interface web de maneira a conhecé-la com maior detalhe no que diz respeito as
diferentes dimensbes do design emocional (visceral, comportamental e reflexiva). O estudo de
caso como método de investigacdo compreende uma estratégia abrangente de recolha de dados
e, nesse sentido, implica a recolha de dados multiplos que caracterizam o contexto que
desencadeia as respostas emocionais. Assim sendo, apostou-se huma abordagem metodoldgica
mista que, como o nome indica, consistira na recolha e andlise de dados quantitativos e
qualitativos acerca de um caso unico — o Duolingo. No que diz respeito a recolha destes dados,
foram utilizados como instrumentos de recolha o eye tracker e ferramentas de autorrelato, tais
como: escalas de estética e usabilidade percebidas, escalas de diferencial semantico e o relatério
da experiéncia. Em relacao aos participantes deste estudo, a amostra foi obtida pelo método de
amostragem por conveniéncia, 0 que significa que a base de amostragem consistiu num grupo de

individuos que se encontravam disponiveis no momento da investigacao.



O presente documento encontra-se organizado em trés grandes capitulos, precedidos pela
presente introducdo e seguidos da conclusdo. A introducdo relne os aspectos essenciais para
apresentar este estudo, desde a caracterizagdo do problema de investigacdo ao procedimento
metodologico. No primeiro capitulo é explorado o enquadramento teérico relevante para a
compreensao da presente investigacdo. O segundo capitulo é dedicado ao estudo de caso, onde
sd0 mencionados elementos fulcrais do procedimento metodolégico como o modelo de andlise, as
hip6teses, o0 objeto de estudo, as fases do estudo empirico, os participantes e os instrumentos de
recolha de dados. O terceiro capitulo tem como enfoque a apresentacao, analise e discussao dos
dados considerados relevantes para o estudo. Por Gltimo, a conclusdo condensa as principais
proposicoes finais, expde as limitagdes do estudo, indica recomendacdes face as mesmas e

explora as perspetivas de trabalho futuro.






1. ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1.A EMOGCAO E O CEREBRO

As nossas experiéncias na web sdo altamente influenciadas por pensamentos e acgobes
inconscientes que sao controlados por varias partes do cérebro (Weinschenk, 2009).

Comummente fala-se do cérebro humano como se fosse uma seccdo do nosso corpo
constituida por um s6 bloco, mas segundo a biologia evolucionaria existem partes diferentes do
cérebro que apresentam fungdes distintas. O cérebro humano tem sido assim descrito em torno de
trés sistemas cerebrais, sendo eles: o cérebro antigo (ou reptiliano); o cérebro médio (ou
mamifero) e o cérebro recente (ou neo-mamifero) (McLean, 1990; Weinschenk, 2009). O cérebro
antigo é assim denominado porque segundo a histéria evolucionaria se desenvolveu primeiro; diz
respeito & sobrevivéncia e esta constantemente a vigiar o ambiente a nossa volta, decidindo o que
é seguro e 0 que ndo é. E igualmente a parte do nosso cérebro responsavel pelos processos
automaticos do corpo como a digestdao, o movimento e a respiracdo. O cérebro médio é onde as
emocdes sdo processadas. Em termos de perspectiva evolucionéaria a estrutura identificada mais
recentemente foi o cérebro neo-mamifero, ou cortex, que é o responsavel pelo processamento da
linguagem, pelo discurso, por lermos, ouvirmos e tocarmos musica, por refletirmos sobre os
nossos pensamentos e por planearmos. A maior parte do processamento dos cérebros antigo e
médio ocorrem fora da nossa consciéncia enquanto que o cérebro recente processa tudo aquilo
de que estamos cientes (Weinschenk, 2009). Contudo, apesar de existirem trés sistemas
cerebrais diferentes, estes encontram-se interligados e correlacionam-se. Acredita-se assim que
as emocgoes e outros estados afetivos tenham origem em diferentes partes do cérebro, sendo que
0 processamento emocional ocorre em todos os trés cérebros/sistemas (Norman, 2004).

As respostas emocionais mais primitivas e inconscientes tém origem no cérebro reptiliano
(ou cérebro antigo), a estrutura cerebral que partihamos com os répteis e alguns outros
vertebrados (McLean, 1990) e é responsavel pela sobrevivéncia basica. As reacbes emocionais
com base nestes instintos de sobrevivéncia sao provocadas de forma automatica e inconsciente.
Apesar de se afirmar que as emoc¢des tém origem nos trés cérebros (Norman, 2004), o cérebro
mamifero (ou médio) é referido frequentemente como o cérebro emocional (Gorp & Adams, 2012).
Este cérebro esta relacionado com as nossas respostas a interacdo social e gera respostas
emocionais a questdes relacionadas com o status, a ligacao entre pares e a aceitacdo ou rejeicao
pelo grupo (Gorp & Adams, 2012).

Contudo, é no cérebro neo-mamifero (ou recente) que tém origem os julgamentos
conscientes, que se valem da experiéncia e da socializagdo, para avaliar as potenciais

consequéncias para as nossas acbOes antes de respondermos automaticamente perante as



situacées com que nos deparamos. Desta forma, verificamos se uma resposta emocional ou
comportamento sdo adequados perante uma situacdo especifica com a ajuda da experiéncia e
sociabilizacdo (Gorp & Adams, 2012).

“Os trés sistemas cerebrais encontram-se integrados e intimamente relacionados com o
corpo providenciando feedback para as emogbes através dos sentimentos” (Gorp & Adams, 2012,
p.31), por exemplo, é no cérebro antigo que o sono € regulado, mas ha controlos no cérebro
médio que governam as nossas emocdes que podem afetar 0 sono. As emogdes expressam-se
assim através do corpo, sendo que as respostas emocionais resultam em modificagcbes visiveis no
mesmo (Damasio, 1996).

Neste sentido, Damasio (1996) fala sobre a impossibilidade da separacdo de corpo e mente
e reforca a importancia de se compreenderem as conexdes existentes entre emocao e razao,
descrevendo a capacidade das emocdes influenciarem as decisdes racionais. Este autor realizou
varios estudos das emogdes com testes neuropsicologicos de laboratério e observagao clinica de
pacientes com les6es em diferentes regides do lobo frontal (Damasio, 1996, p.58-76). Apds a
remocao e/ou tratamento dessas lesdes, os individuos perderam nao s6 a capacidade de se
emocionar mas também a capacidade de conseguirem tomar decisdes, apesar de serem capazes
de raciocinar. Embora as suas funcbes motoras e intelectuais se tivessem mantido intactas,
verificou-se a alteracdo das suas personalidades e o cessar da demonstracdo de sentimentos e
emocdes. A partir destes estudos, Damasio (1996) verificou que 0s processos emocionais sao
acompanhados por alteragdes fisioldgicas, demonstrando a interligacdo entre corpo e mente.
Tendo em conta esta descoberta, Damasio (1996) propds a existéncia de uma relacdo entre
aspetos cognitivos, emocionais e manifestacbes somaticas, excluindo a possibilidade de uma
separacéo funcional entre a mente e o corpo.

Segundo Damasio (2000), as emocgdes enquanto funcbes bioldgicas apresentam duas
vertentes. Por um lado, sdo a reacdo a um estimulo (interno ou externo) e, portanto, séo
despoletadas como uma reacdo especifica a uma situagdo. Por outro lado, servem como
regulacdo interna do organismo, de forma a que este esteja preparado para a reacao especifica
ao estimulo. Por exemplo, a reacdo a uma situacdo pode ser fugir enquanto que a regulacéo
interna do estado do organismo, como preparagao para a reagcao especifica, pode evidenciar-se
num aumento do batimento cardiaco (Damasio, 2000).

Embora o ser humano goste de acreditar que toma decisGes conscientes e racionais, na
verdade na maior parte das situagcdes 0 que acontece € que racionaliza de forma consciente os
seus sentimentos de maneira a que as suas decisdes se apresentem coerentes com as emogoes

instintivamente sentidas (Cafferata & Tybout, 1989 apud Gorp & Adams, 2012).



1.1.1. TIPOLOGIA DAS EMOGOES

A emocdo divide-se em seis emogdes béasicas, primarias ou universais sendo elas
felicidade, tristeza, surpresa, medo, repulsa e céblera; existem também emoc¢des complexas,
secundarias ou sociais, que incluem a vergonha, ciime, culpa e orgulho; e finalmente as emocbdes
de fundo, como o bem-estar, mal-estar, a calma e a tensao (Damasio, 2000).

Para Damasio (1996), devem-se distinguir as emog¢des que experienciamos na infancia, que
se baseiam num mecanismo pré-organizado; e as emog¢des que experienciamos em adultos, cujas
fundagdes foram gradualmente construidas tendo como base as emocgdes iniciais experienciadas
na infancia. Assim, este autor denomina as emoc¢des experienciadas na infancia como emoc¢des
priméarias e as que foram experienciadas na vida adulta como emocgées secundéarias. As emogdes
primarias constituem o processo basico da experiéncia da emocgao, enquanto que as secundarias
formam ligacdes sistémicas entre categorias de objetos e situagdes (Damasio, 1996). Desta
forma, as emocgdes secundarias constituem um processo mais complexo, que causa modificacoes
no estado fisico em consequéncia da experiéncia da emog¢do, como por exemplo, a alteracdo do
ritmo cardiaco, os suores, ou mesmo alteracbes ao nivel das glandulas endécrinas. Estas
alteracbes sdo o produto de um processo que se inicia com a consciéncia das consideracdes
relacionadas com uma pessoa ou situagdo (Damasio, 1996).

As emocbes de fundo s&o normalmente induzidas por estimulos internos, motivados por
processos continuos (fisicos ou mentais) que conduzem o organismo a um estado de calma ou
tensdo, bem-estar ou mal-estar, desencorajamento ou entusiasmo. As emocdes de fundo podem
ser causadas, por exemplo, pela antecipacdo em relacdo a um acontecimento agradavel ou
desagradavel que nos espera, como tomar uma decisdo complicada, e revelam-se através de
pormenores subtis relacionados com a postura corporal, velocidade dos movimentos oculares e no

grau de concentracdo dos musculos faciais (Damasio, 2000, 2004).

1.1.2. AS DIMENSOES DA EMOGAO

As emocobes que experienciamos sdo constituidas por uma combinac¢ao de duas dimensdes,
sendo uma composta pelos nossos julgamentos sobre o valor das coisas (se é agradavel ou
desagradavel; bom ou mau) e a outra o nivel de estimulagao fisiolégica ou stress (Rusell, 1980
apud Gorp & Adams, 2012). Automatica e inconscientemente, o nosso cérebro tende a decidir que
as coisas agradaveis sdo boas e as desagradaveis sdo mas, categorizando tudo o que
experienciamos como bom, mau ou algures entre os dois estados. Apesar dessa classificacdo
inconsciente, no nivel consciente somos capazes de discernir que algumas coisas dolorosas ou
desagradaveis sdao boas a longo-termo. Estes julgamentos conscientes e inconscientes de
agradavel e desagradavel sdo chamados de valéncias (Gorp & Adams, 2012, p.32). A dimenséao

fisiolbgica (isto €&, corporal) da emocao é o stress enquanto nivel de estimulacdo. A nossa



experiéncia da realidade € sempre afetada pelo estado do nosso corpo, o que faz com que niveis
altos de estimulacgao fisica e mental amplifiquem o valor de um experiéncia, no sentido de ser boa
ou ma, e niveis baixos de estimulagdo diminuam essa intensidade (Gorp & Adams, 2012, p.34).
Neste sentido, um nivel baixo de estimulacdo pode aborrecer ou desmotivar um utilizador,
descentralizando a sua atencao; e altos niveis de estimulacdo tém o efeito contrario, o foco da
atencdo. Contudo, demasiado stress pode levar no seu extremo ao efeito de visdo em tunel. Ainda
assim, altos niveis de estimulacdo aumentam a motivacdo das pessoas e a sua intencdo em
atingir os seus objectivos (Gorp & Adams, 2012, p.35).

As emocgdes afetam como planeamos interagir com o0s produtos, como realmente
interagimos, e as percepcdes e resultados que envolvem essas interagdes (Forlizzi & Battarbee,
2004). O termo utilizado para a forma como as emocdes afetam a cognicéo é efeito emocional.
Segundo Norman (2004, p.11), o efeito emocional é “o termo geral para o sistema critico,
consciente ou inconsciente. A emogdo é a experiéncia consciente do afeto, constituida pela
atribuicdo da sua causa e identificacdo do seu objeto”. Além disso, 0 processamento da
informacao ¢ influenciado pelo efeito emocional na medida em que as condi¢cbes séo interpretadas
como positivas (isto €, agradaveis) ou como negativas (desagradaveis) (Hayes-Roth, Ball, Lisetti,
Picard, & Stern, 1998). Desta forma, um efeito emocional positivo serve como um sinal para
continuar com um comportamento; enquanto que o efeito emocional negativo sinaliza que se
devem ajustar processos ou alterar comportamentos (Gorp & Adams, 2012). Isto significa pois,
que o efeito positivo esta ligado a tendéncia para a aproximacdo e que o efeito negativo se

encontra relacionado com a tendéncia para evitar (Cacioppo, Larsen, Smith, & Berntson, 2004).

1.1.3. AS COMPONENTES DA EMOGAO

Scherer (2005) defende uma definicdo pragmatica da emocdo, designando-a como um
processo composto de diferentes componentes. Segundo esta abordagem, a emocéo é definida
como "um episodio de alteracbes interrelacionadas e sincronizadas nos estados de todos ou
quase todos os subsistemas do organismo em resposta a avaliagdo de um estimulo ou evento
interno ou externo considerado relevante para o interesse do organismo" (Scherer, 2005, p. 697).
Assim sendo, as componentes de uma emocao sdo os respetivos estados dos subsistemas do
organismo: o sistema nervoso central, o sistema neuro-endécrino, o sistema nervoso autbnomo, o
sistema nervoso somatico; e 0 processo consiste nas alteracdes coordenadas dos mesmos ao
longo do tempo. J& os cinco componentes correspondentes sdo: o cognitivo (avaliacdo); neuro-
fisiolbgico (sintomas fisicos); motivacional (tendéncia para acdo); expressao motor (expressao

facial e vocal); e sentimentos subjetivos (experiéncia emocional) (Scherer, 2005).



Emotion function Organismic subsystem and Emotion component
major substrata

Evaluation of objects Information processing Cognitive component
and events (CNS) (appraisal)
System regulation Support (CNS, NES, Neurophysiological
ANS) component (bodily
symptoms)
Preparation and direction Executive (CNS) Motivational component
of action (action tendencies)
Communication of Action (SNS) Motor expression
reaction and behavioral component (facial and
intention vocal expression)
Monitoring of internal Monitor (CNS) Subjective feeling
state and organism— component (emotional
environment interaction experience)

Figura 1 - Relagao entre os subsistemas do organismo, as fungdes e componentes da emocéao (fonte:
Scherer, 2005, p.698). Nota: CNS= sistema nervoso central; NES=sistema neuro-endoécrino; ANS=sistema
nervoso automatico; SNS = sistema nervoso somatico.

Adotando como referéncia este modelo e a respetiva definicdo de emocéao, verifica-se que
nao existe um método standard e sisteméatico para se medir a emocéo (Scherer, 2005). Em vez
disso, e dada a sua natureza de composicao por componentes, apenas uma medida convergente
que permitisse a avaliacdo de todos os componentes envolvidos nas alteracdes dos estados dos
subsistemas do organismo permitiia uma medida compreensiva da emocéao. Isto significa que
idealmente seria necesséario medir: as alteragées continuas nos processos de avaliagdo ao nivel
do processamento do sistema nervoso central; a resposta dos padrdes gerados nos sistemas
neuro-endécrino, automatico e somatico; as alteracées motivacionais produzidas pelos resultados
dessa avaliacdo, em particular a tendéncia para a acdo; os padrdes das expressoes facial e vocal
bem como os movimentos do corpo; e a natureza do sentimento subjetivamente experienciado
que reflete todas as alteracées nas componentes anteriormente referidas (Scherer, 2005, p. 709).
Tendo em conta a complexidade e extensdao desta proposta de técnica de medida global da
emocdo e todos os seus componentes, € improvavel que se torne um procedimento padrdao. No
entanto, tém existido avancos nos ultimos anos em relagdo a medicdo de componentes individuais
da emocéo tais como a avaliagcdo cognitiva, os padrdoes de resposta fisioldgica e a expressao do
comportamento (Scherer, 2005, p.709).

Embora tanto o comportamento nao-verbal como os indicadores fisiolégicos possam ser
utilizados para inferir o estado emocional de uma pessoa, ndo ha métodos objetivos para medir a
experiéncia subjetiva de um individuo durante a experiéncia de emoc¢ao. Considerando a definicao

de “sentir” como uma representacdo cognitiva subjetiva, que reflete uma experiéncia Unica de



alteragcbes mentais e corporais num contexto de confronto com um evento especifico, ndo existe
outra forma de inferir 0 estado emocional além de pedir ao proprio individuo para informar sobre a
natureza da sua experiéncia. Em muitos casos, os investigadores proporcionam aos participantes
listas mais ou menos padronizadas, com diferentes tipos de formatos de resposta, de vocabulario
ligado as emogdes para obter informacbées sobre a natureza qualitativa do estado afetivo

experimentado pelos individuos (Scherer, 2005, p.712).

1.1.4. AEMOGAO, A ATENGAO E A MEMORIA

A atencdo € a ligacdo entre a informacéo recebida pelos sentidos e a incorporagdo e
compreensdo dessa mesma informacgao na consciéncia (Gorp & Adams, 2012). Assim sendo, € a
atencéo que determina que experiéncias entram na mente consciente e as que ndo entram, sendo
que a atencdo também é necessaria para tornar outros eventos mentais possiveis tais como
pensar, sentir, recordar e tomar decisdes (Csikszentmihalyi, 1990).

A atencéo seleciona as porcdes de informacdo que sdo considerados relevantes na vasta
quantidade que esta disponivel aos nossos sentidos; de seguida, compara esses pedacos de
informacdo com outros padrdes j& armazenados na memoéria, e assim a informag¢do entra na
consciéncia. O que causa esta passagem da informacado para a mente consciente pode ser a
nossa intencdo de focar a atencdo nela ou o fato da nossa atencéao ter sido dirigida para essa
informacdo devido a necessidades emocionais, biolégicas ou sociais percebidas. Quando uma
informacao é especialmente importante tendo emocobes fortes associadas pode ganhar destaque
na nossa atenc¢ao, enquanto que outra informacao desvanece (Csikszentmihalyi, 1990).

Davenport and Beck (2001) defendem que a sociedade moderna é estimulada pela
necessidade de captar a atencdo dos consumidores, o que significa que se alguém quer persuadir
outra pessoa a fazer alguma coisa deve procurar chamar a sua atencao.

Sdo as qualidade estéticas dos produtos que impulsionam a aproximacado dos
consumidores/utilizadores na medida em que atraem a sua atencdo. Tomado o passo da
aproximacao, as qualidades visuais, auditorias e tacteis da interface do produto podem aprofundar
o interesse do utilizador, sendo que nesta fase a funcionalidade e a usabilidade se tornam fatores
cruciais, determinando a facilidade de interacdo e a capacidade do objeto captar a atencdo do
utilizador ao longo do tempo. Assim sendo, os produtos que pretendem captar a atencao ao longo
do tempo devem ser néo sO esteticamente agradaveis, mas também auxiliar o utilizador a atingir
0s seus objetivos, atendendo as necessidades sociais e culturais de status e aceitacdo, e
provocando emocdes positivas (Gorp & Adams, 2012).

Quer se esteja a desenhar um produto, um website, um software, ou até um ambiente, o
design emocional consiste frequentemente em direcionar a atencédo do utilizador para o elemento

certo na altura certa de forma a criar uma resposta emocional. Esta resposta emocional ajuda a

10



formar um lago através da criagdo de experiéncias que se tornam memobrias. Perceber a
importancia da memoria (e a forma como a atencdo a dirige) permite utilizar os elementos de
design de forma a alterar o foco da atencao do utilizador da forma correta na altura oportuna (Gorp
& Adams, 2012).

Segundo Wickens and Hollands (2000), existem trés formas como empregamos a atencao:
seletiva, focada e dividida. A atencdo seletiva acontece nas situagcdes em que, de forma
consciente ou inconsciente, optamos por focar a nossa atengdao num detalhe do ambiente que nos
rodeia. Este tipo de atencdo pode ser o resultado de estados de estimulacéo elevada, e como tal,
resultar no efeito visdo em tunel, que nos torna menos propicios a op¢des alternativas. A atencéo
focada € facilmente desviada pela informacgédo com carga emocional, fato que explica a tendéncia
para nos distrairmos com o0 que nos rodeia. A atencdo dividida acontece quando partilhamos a
atencdo entre duas ou mais fontes de informacé&o. Embora, acreditemos que somos multitarefa, na
verdade, a nossa capacidade de processar simultaneamente mdultiplas fontes de informacgao é
limitada, o que faz com que s consigamos focar a atencdo numa situagcao de cada vez (Wickens
& Hollands, 2000).

Existem varias formas de medir a quantidade de atencdo que os utilizadores investem nos
websites, podendo estas ser diretas (como por exemplo, 0 eye tracking) ou indiretas (por exemplo,

métricas como o numero de visitas e acdes ou tempo médio de acesso) (Gorp & Adams, 2012).

1.1.5. AEMOGAO E A TOMADA DE DECISAO

Existem atualmente algumas teorias e trabalhos de investigacdo com foco na importéancia do
papel das emocdes na tomada de decisao.

Loewenstein e Lerner (2003) dividem as emocgdes durante a tomada de decisdo em dois
tipos: aquelas emocbes que antecipam decisdes futuras e aquelas que sao experienciadas
enquanto se decide.

Ja Damasio (1996), com a formulacdo da hipdtese do marcador somatico, propdée um
mecanismo através do qual os processos emocionais podem orientar o comportamento (ou
influenciar uma tendéncia para determinado comportamento), particularmente a tomada de
decisdo. Esta hipdtese declara que a emocao atua de forma automatica como marcador positivo e
negativo nas decisdes cognitivas, com o objectivo de manter o sistema necessario a sobrevivéncia
em sociedade saudavel. Assim, os marcadores funcionam como guias nos processos de
solucionamento de problemas sendo que recorremos a eles quando é necessario tomar uma
deciséo.

As pessoas tendem a declarar que pesaram cuidadosamente os prés e os contras antes de
cautelosamente tomarem uma deciséo para depois agirem em concordéncia com a mesma numa

determinada situacdo. Contudo, na verdade o que acontece é que temos tendéncia a tomar
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decisdes de forma irracional com base no que sentimos (ou no que antecipamos que vamos
sentir) e depois justificamos essas decisdes racionalmente (Damasio, 1996).

Pfister e Bohm (2008) defendem uma teoria que classifica as emocgdes no que diz respeito
as suas fungdes na tomada de decisao, atribuindo-lhes um papel fundamental, em vez de serem
consideradas simplesmente como mais um fator que influencia o processo de tomada de decisao.
Assim, estes autores classificaram quatro fungdes das emog¢des que as tornam cruciais na tomada
de decisdo, sendo uma delas fornecer informagcao sobre prazer e dor para a construcdo da
preferéncia; a segunda funcédo é permitir escolhas rapidas sob pressdo; a terceira é focar a
atencdo em aspetos relevantes num problema de decisao; e a quarta fungdo é gerar compromisso
em relacdo a decisdes moral e socialmente significativas (Pfister & Bohm, 2008). Neste sentido,
as emocdes assumem um papel preponderante no processo de tomada de deciséo.

Além disso, as emocgdes dominam a tomada de decisdo na medida em provocam e motivam
o comportamento. Quanto mais forte ou mais intensa for a experiéncia emocional, menor a nossa
capacidade de conscientemente avaliar os prdés e os contras de uma situacdo (Gorp & Adams,
2012).

1.1.6. AEMOGCAO E COMPORTAMENTO

O comportamento apresenta duas dimensofes: a intencdo e a motivagdo, que séo dirigidas
pelas dimensbes da emocado (valor e estimulacdo, respetivamente) sendo ambas igualmente
influenciadas pelo efeito emocional negativo e positivo. A intencdo orienta a forma como é
investida a atencdo e selecionada a informacao escolhida para ser processada; e é estruturada
como um conjunto de objetivos conscientes organizados de forma hierarquica que nos levam a
aproximar ou a evitar determinados tipos de informacdao (Gorp & Adams, 2012). Conforme ja
referido, o efeito positivo esta ligado a tendéncia para a aproximacéo e o efeito negativo esta
ligado a tendéncia para evitar (Cacioppo et al., 2004). Da mesma forma que o valor (dimensao da
emocédo) dirige a dimensao intencdo do comportamento; a estimulagdo (dimensdo da emoc¢ao)
influencia a dimensdo motivacdo do comportamento. Quanto maior a estimulagdo, maior sera a
motivacdo para tomar uma acdo e aproximarmo-nos ou evitarmos o que nos estd a estimular

(Gorp & Adams, 2012).

1.1.1.1. O “Flow”

O “flow” é o estado de foco maximo da atencao, concentrada num desafio que o individuo
esta confiante que consegue ultrapassar com as capacidades que possui (Csikszentmihalyi,
1990). Revela-se assim como o estado emocional ou mental no qual toda a atencdo se encontra
totalmente focada numa atividade. O “flow” ocorre no limite entre o aborrecimento e a ansiedade
sendo ponto 6ptimo entre o stress positivo e a angustia (stress negativo) (Gorp & Adams, 2012).

Trata-se portanto de um estado altamente desejavel que combina tanto uma performance 6ptima
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como uma experiéncia ideal (Csikszentmihalyi, 1990). Norman (1993) descreveu este estado
como “um fluxo continuo de concentragdo focada”, denominando-o de “atividade motivada”.

Uma parte importante da experiéncia do “flow” (e da experiéncia do utilizador) & fomentar o
sentimento de realizacdo no utilizador. No caso do design de interfaces, o0 sentimento de
realizacdo pode ser providenciado pela conclusao de tarefas que levam a realizacdo dos objetivos
do utilizador. Além disso, a conquista do “flow” revela-se como uma métrica adequada para medir
0 envolvimento os utilizadores (Gorp & Adams, 2012).

Pode-se promover a criagcdo de experiéncias de ‘“flow”, adequando o nivel de desafio as

capacidades e contexto dos utilizadores.

1.1.7. AEMOGAO E A CRIAGAO DE RELAGOES E SIGNIFICADOS

As emocgdes que experienciamos permitem-nos associar significados as pessoas, aos
objetos e as situagdes que experienciamos na vida, influenciando as relagdes que formamos com
eles (Jordan, 2000). Quando utilizamos produtos, websites, programas de software,
experienciamos respostas emocionais e sociais complexas que nao sao diferentes das respostas
que experienciamos quando interagimos com pessoas reais no mundo real (Desmet, 2002). O
cérebro humano esta sintonizado para perceber as emocgbes, apercebendo-se da expressao da
emocao e personalidade nos objetos que o rodeiam, incluindo produtos e interfaces. No que diz
respeito aos objetos inanimados, podem-se pensar os tragos de personalidade como a expresséao
a longo termo de uma emog¢ao em particular (Gorp & Adams, 2012).

As emocgobes que sentimos sdo criadas em parte pelo significado que atribuimos as pessoas,
marcas € objetos mais do que as pessoas, marcas € objetos em si mesmos. O significado é
influenciado pela personalidade que percebemos das coisas através da sua aparéncia e da
interacdo que tivemos com elas. No entanto, pessoas ou objetos novos também podem assumir
significados baseados nas experiéncias prévias e associa¢gées do individuo. A associacdo pode
ser uma forma poderosa de interligar emogdes e significados estimulados por um objeto ou
situacdo (Gorp & Adams, 2012).

A tendéncia humana natural para associar emog¢oes com determinados objetos, eventos ou
pessoas contribui para o efeito emocional que é uma parte permanente da nossa experiéncia

diaria (Gorp & Adams, 2012) e que influencia a tomada de decisao e o comportamento.

1.2.DESIGN E EMOCAO
Apesar dos seres humanos serem complexos e apresentarem personalidades distintas,
todos se orientam pelos mesmos principios psicoldgicos, tendo todos 0 mesmo nucleo orientador,
a emocao. A emocgao constitui assim uma parte fundamental do ser humano e como tal, a par com

0s principios psicolégicos universais € comuns a todos 0s seres humanos, deve servir de
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fundacdo e ferramenta no processo do design emocional para que se possam construir

estratégias de design criadoras de melhores experiéncias de utilizacao (Walter, 2011).

1.2.1. AS NECESSIDADES DOS UTILIZADORES

Uma boa experiéncia de utilizagdo comeca por compreender as necessidades das pessoas,
dos utilizadores, para as quais o produto & concebido.

Abraham Maslow descobriu que independentemente da idade, género ou fase da vida, todos
temos necessidades basicas que devem ser cumpridas e ilustrou a sua teoria na famosa piramide
denominada Hierarquia de Necessidades. Maslow salientou que na base desta hierarquia estao
as necessidades fisiologicas, tais como a necessidade de respirar, comer e dormir sendo que
estas devem ser satisfeitas em primeiro lugar e tém portanto prioridade sobre todas as outras
necessidades da nossa vida. Em seguida, necessitamos da sensacdo de segurancga; nao
conseguimos ser felizes se temos medo de nos magoarmos, de perder um familiar, a casa ou o
trabalho. Depois, precisamos do sentimento de pertenca realizado, ou seja, necessitamos de nos
sentir amados e intimamente ligados a outros seres humanos. Esta condi¢cdo ajuda-nos a chegar
ao nivel seguinte: o sentido de si préprio, o respeito pelos outros e a confianca que necessitamos
para nos destacarmos na vida. No topo da pirAmide de Maslow, esta assim a necessidade de
autorrealizacdo. Uma vez satisfeitos todos os outros fatores imprescindiveis, podemos cumprir a
nossa necessidade de ser criativos e resolver problemas (Walter, 2011).

Segundo Walter (2011), a abordagem de Maslow pode ajudar a perceber os objetivos e
necessidades dos utilizadores e, consequentemente, auxiliar no desenho de interfaces mais
direcionadas para os mesmos. Este autor afirma ainda que “o desenho de interfaces é desenho
para seres humanos” (Walter, 2011, p.6) e propde o remapeamento da piramide de Maslow das

necessidades humanas para as necessidades dos utilizadores.
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Figura 2 - Remapeamento da piramide de Maslow das necessidades humanas (a esquerda) para as
necessidades dos utilizadores - pirdmide do Design Emocional (a direita) (fonte: Schmid, 2012; Walter,
2011).

Assim, na base da piramide temos a questao da interface ser funcional, se o utilizador tiver
dificuldades em completar as suas tarefas dificilmente continuara a utilizar a aplicacdo. De
seguida, o fato de ser confiavel, se o utilizador verificar que o servigo disponibilizado nao é fiavel,
por exemplo, se a ligacao for inconstante, entdo ele ird abandonar a aplicacdo. De seguida, ser
usavel, ou seja, a carga cognitiva associada a aprendizagem das tarefas basicas deve ser baixa, e
finalmente a interface deve ser agradavel (Walter, 2011). Como afirma Walter (2011, p.7) “se uma
interface ajudar a completar uma tarefa critica e ainda colocar um sorriso no rosto do utilizador,

seria uma experiéncia que certamente se recomendaria a um amigo e valeria a pena divulgar”.

1.3.DESIGN EMOCIONAL

1.3.1. DEFINICAO E ABORDAGENS

Embora o tema do Design Emocional se tenha vindo a desenvolver de forma progressiva e
continuada nos dltimos anos, existem ainda poucos estudos que se focam e investigam a
definicdo basica do design emocional (Walter, 2011). Muitos estudiosos elegeram teorias
diferentes bem como metodologias distintas para investigar como a emocéo pode alterar e moldar
a natureza dos designs. Além de divergirem nas suas inten¢des, os autores também diferem nas
abordagens principais para definir e integrar as emog¢des do utilizador no processo de design.
Salientam-se quatro abordagens principais: baseada no utilizador; no designer; na pesquisa; e
baseada na teoria (Ho & Siu, 2012). No entanto, Ho & Siu (2012) referem ainda uma quinta, a
abordagem da relacdo entre utilizadores e designers através do design — perspectiva que serve

como base do design participativo.
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De entre os estudos sobre as abordagens principais na area do Design Emocional a que se
salienta pela sua relevancia para o presente estudo é a investigagcdo do design emocional com
base no utilizador, ou seja, a sua relagdo com a emocdo e o0 design. Autores como Desmet e
Hekkert (apud Ho & Siu, 2012) defendem que se os designers perceberem melhor a experiéncia
do utilizador, serd mais facil para eles “desenhar melhor”. No seguimento desta ideia, comecaram-
se a utilizar as teorias da emocao para desenvolver conceitos que ajudassem a melhorar os
resultados do design, ou seja, os produtos. Desta forma, Desmet e Hekkert (2009) referem que a
avaliagao dos utilizadores é um fator chave para determinar se o resultado do design desencadeia
de fato uma emocao e que emocédo estd a ser provocada. A fim de provar o seu ponto de vista
acerca das respostas emocionais dos utilizadores aos produtos, Desmet e Hekkert (2009)
propuseram um modelo que classifica as emocbdes desencadeadas por produtos em cinco
categorias: emocbes surpresa, instrumentais, estéticas, sociais e emocbes de interesse. O
resultado do estudo efetuado com base neste modelo revelou que um produto pode desencadear
varias respostas emocionais e que o processo que desencadeia uma emog¢ao nos utilizadores
face a um design € universal, mas as respostas emocionais sao complexas e pessoais (Desmet &
Hekkert, 2002).

Diferente do conceito acima referido, Norman (2004) analisou o0 processamento de
informacao dos utilizadores relativamente ao design. Ele introduz assim no seu livro "Design
Emocional: Porque amamos (ou odiamos) as coisas do dia a dia" (2004), a teoria dos trés niveis
de design emocional sendo eles o visceral, o comportamental e o reflexivo. O nivel visceral refere-
se a primeira impressado do utilizador perante o design e as respostas emocionais resultantes
intuitivamente. O nivel comportamental diz respeito as acbes de utilizagdo e consumo dos
utilizadores com base nas emocobes suscitadas pelo design. E o nivel reflexivo esta relacionado
com as considerag¢des do utilizador acerca da experiéncia de consumo/utilizacdo (Norman, 2004).
Norman (2004) afirma ainda que designs que estdo associados com a emocdo e oferecem
experiéncias agradaveis estabelecem relagbes afetivas com os seus utilizadores.

Enquanto inspirada pela teoria de Norman (2004) e baseada no estudo de Desmet e Hekkert
(2002), Lo (2007) definiu o Design Emocional com foco nas necessidades e experiéncia dos
utilizadores, enfatizando que as preocupagdes emocionais enriquecem a experiéncia do utilizador
através da forma, funcéo e usabilidade dos designs. Complementarmente aos estudos anteriores,
Chitturi (2009) afirmou que um design afetivo deve fornecer beneficios para os utilizadores ao
nivel global do seu consumo - isto é, na realidade, os utilizadores ndo tém sO alteracdes
emocionais quando consomem o design mas também apds esse consumo. A qualidade dos
beneficios no consumo geral provoca nos utilizadores emog¢des positivas ou negativas, sendo que
tanto umas como outras influenciam a avaliagdo do produto por parte dos utilizadores e a tomada

de decisdo no proximo processo de consumo. Desta forma, alteragdes nas emogdes positivas e
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negativas dos utilizadores no consumo geral do design afetam a lealdade dos consumidores para
com o produto (Chitturi, 2009).

Embora tenham sido conduzidos alguns estudos e desenvolvidas teorias, como as
mencionados acima, existem ainda algumas hesitagcdes quanto a uma definicao exata do termo
Design Emocional. Partindo das teorias supramencionadas, segundo Ho & Siu (2012), e tendo em
conta as referéncias efetuadas aos estudos de Norman (2004), Desmet & Hekkert (2002; 2009) e
Lo (2007), pode-se afirmar que o Design Emocional € uma abordagem de design que se foca nas
necessidades e experiéncia do utilizador, enfatizando a importdncia de suscitar respostas
emocionais positivas nos utilizadores/consumidores. Além disso, existem 3 niveis de
processamento de informacado de acordo com a situagao e a resposta: visceral, comportamental e
reflexivo; e 0 processo de desencadear emocdes em relagcdo a um design € universal embora as
respostas emocionais possam ser complexas e pessoais. Assim sendo, o Design Emocional nao é
s6 comunicado através do estilo do design e usabilidade, mas também deve ser tida em conta a
experiéncia do utilizador, as suas necessidades e objetivos.

Conforme j& referido, segundo Norman (2004), o design emocional preconiza a existéncia de
trés niveis no cérebro que necessitam de diferentes estimulos ao nivel do design. O inicio do
processamento afetivo da-se com o nivel visceral, na medida em que que este faz julgamentos
quase instantidneos do que € bom ou mau e envia os sinais apropriados ao sistema motor que
alerta o cérebro. A maior parte do comportamento humano da-se no nivel comportamental, sendo
que as suas ag¢oes podem ser inibidas ou ativadas pela camada reflexiva que, por sua vez, pode
retrair ou exacerbar a camada visceral. No topo do processamento afetivo encontra-se a vertente
reflexiva, que, ndo tendo acesso ao input sensorial, reflete e tenta influenciar o nivel
comportamental (Norman, 2004, p.22). Os trés niveis de processamento afetivo interagem uns
com os outros, modelando-se (Norman, 2004, p.25). Os proximos subcapitulos tratam da

especificacéo destes trés niveis do design emocional.

1.3.2. DESIGN VISCERAL

Em termos do processo evolutivo, o ser humano teve de se desenvolver para coexistir com
outros da mesma espécie, com seres de classes diferentes como as animais e as plantas, e com
fen6menos do ambiente em geral. Como resultado desta evolugdo e adaptacdo, o ser humano
tornou-se particularmente sensivel e atento aos sinais gerados pelo mesmo. Estes sinais sdo
interpretados de forma automatica ao nivel visceral, e portanto, mais instintivo do processamento.
(Norman, 2004, p.65). A camada visceral encontra-se assim ligada ao cérebro reptiliano ou antigo,
a parte mais primitiva do cérebro. Durante toda a histéria da evolugdao do homem, esta parte do
cérebro tem transformado a informacdo sensorial em avaliagbes quase instantineas e

inconscientes sobre as condi¢des que sdo indicadoras de oportunidades de comida, abrigo,

17



seguranca e acasalamento (Idler, 2012). Assim sendo, o nivel visceral funciona de forma instintiva
e diz respeito ao nivel de pré-consciéncia no qual os sinais emocionais do ambiente que nos
rodeia sdo interpretados automaticamente (Norman, 2004, p.25).

Quando consideramos algum objecto como bonito, estamos a fazer um juizo ao nivel
visceral. O design visceral esta presente nas mais variadas areas da vida quotidiana: brinquedos,
vestuario, objetos de decoracdo, mobiliario que se mantém fiéis aos principios viscerais de cores
primarias brilhantes e saturadas (Norman, 2004, p.66).

Na medida em que apelam ao gosto mais instintivo, os principios subjacentes ao design
visceral sdo transversais a todas as culturas e comuns a todos os seres humanos. Este pode ser
portanto um fator poderoso na medida em que este tipo de design nao é afetado pela cultura, ao
contrario do que apela ao nivel reflexivo. Neste nivel as caracteristicas fisicas ou visuais tais como
a aparéncia, a estrutura e a estética desempenham um papel muito importante (Norman, 2004,
p.67).

Uma vez que o design visceral diz respeito ao impacto emocional imediato e portanto a
primeira impressdo causada, pode ser medido simplesmente colocando os utilizadores perante
um design e avaliando quais as suas reacdes imediatas (Norman, 2004, p.68). Neste sentido, de
forma a atingir o nivel do design visceral efetivamente, devem-se conceber designs/produtos que
despoletem um impacto emocional imediato no utilizador, projetando uma vontade incontrolavel de
0 adquirir, e consequentemente desencadeando um comportamento (Norman, 2004, p.68).

Assim sendo, no que diz respeito ao design visual o nivel do design visceral tem a ver com o
impacto inicial da aparéncia, sendo que a qualidade visceral do design pode ser estudada através
da observacado da primeira impressao das pessoas. Um design que apele ao nivel visceral deve

fazer os utilizadores sentirem alguma coisa, de preferéncia felicidade (Norman, 2004, p.68).

1.3.3. DESIGN COMPORTAMENTAL

O nivel comportamental esta relacionado com a forma como os objetos funcionam, como os
usamos e experienciamos (ldler, 2012). O design comportamental centra-se assim na experiéncia
de utilizacdo de um produto para colmatar necessidades, perdendo a aparéncia destaque para a
funcionalidade. Este nivel de design apresenta duas grandes componentes: a usabilidade e a
performance. A usabilidade mede a facilidade com que o utilizador percebe como funciona o
produto e utiliza as suas fun¢des. J& a performance, mede quao bem o produto desempenha as
funcdes para as quais foi criado (Idler, 2012). Assim sendo, a fungcao passa para o primeiro plano,
sendo que 0 mais importante é verificar se um determinado produto ou design colmata uma
necessidade.

Embora os principais processos de interacdo com um produto possam ser memorizados, o

consumidor deve compreender o produto para o poder utilizar corretamente, até porque se isso
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nao acontecer, quando é confrontado com problemas nao os vai conseguir resolver com sucesso
(Norman, 2004, p.75). Assim, um fator essencial para a compreensao do produto, e requisito do
nivel comportamental, é o feedback, que deve consistir em informacgao enviada do objeto para os
sentidos do utilizador. Por exemplo, no caso da interagcdo com uma aplicagdo, quando uma tarefa
se encontra em processamento, o consumidor sentira um nivel menor de frustracdo se a evolugéo
da tarefa for complementada por um gréfico de contagem do tempo, ou uma indicagcdo do tempo
necessario até a sua finalizacdo. Em casos em que néo exista qualquer tipo de notificacao, o
utilizador pode experienciar emogdes negativas tais como a irritacdo e a frustracdo, pois néao
compreende 0 processo que esta a presenciar (Norman, 2004, p.76).

Conforme ja referido acima, a usabilidade apresenta-se igualmente como uma caracteristica
fundamental num produto ideal ao nivel do design comportamental. A dimensdo mais préxima do
utilizador € a interagcdo com o produto, a utilizacdo em si do mesmo, sendo que o parecer que
retira da interacdo com o objeto lhe vai possibilitar escolher se o vai colocar de parte ou pelo
contrario se o querera voltar a utilizar (Norman, 2004, p.77).

Desta forma, um produto de sucesso nao pode apostar apenas na aparéncia e na estética,
deve preocupar-se também com a facilidade de uso e de interacdo, e com a criacdo de
sensacdes. Contudo, no caso dos produtos desenvolvidos para computador, tais como websites
ou aplicacbes, torna-se mais complicado na medida em que é dificil transmitir sensac¢des através
de um ecra (Norman, 2004, p.80).

Assim sendo, em relagcdo ao design visual no nivel do design comportamental existe a
necessidade do produto apresentar funcionalidades interessantes que atendam as necessidades
reais dos utilizadores. Deve revelar-se compreensivel e usavel pois enquanto a facilidade de uso,
efichcia e diversdao despoletam emoc¢des positivas; a confusdo e frustracdo sendo emocgdes
negativas desencadeiam reagdes igualmente negativas. Desta forma, para garantir um bom
design comportamental devem-se conhecer as necessidades reais dos utilizadores, observando

como eles interagem com o design em contexto de uso habitual (Norman, 2004, p.83).

1.3.4. DESIGN REFLEXIVO

O nivel reflexivo diz respeito ao raciocinio, entendimento e compreensdo, sendo a camada
do processamento mais afetada pela cultura, educacdo e experiéncias individuais, podendo
sobrepor-se aos outros dois niveis. Outra caracteristica que o distingue dos outros niveis é a
questao temporal. Enquanto o design visceral e comportamental funcionam no momento presente
e descrevem a experiéncia enquanto esta estd a ter lugar (durante a visualizacdo ou interacéao
com um produto); o nivel reflexivo estende-se no tempo para o passado e o futuro (Idler, 2012).

O design reflexivo diz respeito ao significado do produto e da sua utilizagdo, e recorre as

memdérias pessoais, a afeicdo e a imagem que o produto projeta, para atrair o consumidor. O
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processo reflexivo revela-se assim na escolha de um produto quando esta € impulsionada pelo
conhecimento prévio do mesmo, por isso é que quando um individuo tem de tomar a decisao de
comprar um determinado produto se sente impelido a comprar um que ja conhece porque foi
estabelecido previamente um laco afetivo (Norman, 2004, p.87).

Os objetos devem assim evocar emoc¢des nos consumidores, sendo que o verdadeiro valor
dos objetos deve ser a colmatacdo das necessidades emocionais dos consumidores. Estes
precisam de ver estas necessidades satisfeitas por duas razdes: por um lado, para estabelecer a
autoimagem desejada e por outro lado, para projetar uma determinada imagem de si préprios no
mundo (Norman, 2004, p.87). Por isso, é frequente o0s consumidores escolherem uma
determinada marca devido a sua popularidade ou caracteristica Unica. Assim, por um lado o
consumidor vé-se como uma pessoa diferente das restantes, e por outro associa-se ao status
dado a essa marca/produto, o que revela, em ambos 0s casos, a necessidade constante do
individuo se afirmar a si mesmo e no mundo que o rodeia (Norman, 2004, p.88) Neste sentido, a
esséncia do design reflexivo encontra-se na mente dos consumidores. Assim sendo, as respostas
emocionais despoletadas ndo sado de ordem bioldgica, sdo convencgdes aprendidas, influenciadas
pelo conhecimento, pela aprendizagem e pela cultura. Sao estes fatores que influenciam a
escolha de produto ou marca, relacionando-se esta com o desejo de aceitacéo social e cultural e
na necessidade de pertenca de cada consumidor (Norman, 2004, p.87).

O design reflexivo verifica-se ainda noutra dimensao, a impressao geral que o individuo tem
de um produto. As operagdes a nivel reflexivo, fazem com que o consumidor pense no produto e
na sua experiéncia de uso, surgindo o impacto geral através da reflexdo do mesmo num processo
de memoria e avaliacdo retrospetiva. Além disso, o design reflexivo diz respeito a experiéncia a
longo prazo do utilizador/consumidor com o produto. Um bom relacionamento com o consumidor
pode ajudar a criar memérias agradaveis e a colocar de parte as experiéncias negativas com o
mesmo que possam existir. Neste sentido, o acompanhamento certo do consumidor pode tornar
clientes em fas leais (Norman, 2004, p.88).

O nivel reflexivo representa a camada mais elevada do processamento cognitivo, é
consciente e é com ele que interpretamos e compreendemos as coisas, raciocinamos sobre o
mundo e refletimos sobre n6s mesmos (Norman, 2004).

Em relac&o ao design visual, o nivel reflexivo de processamento define a impresséo geral de
um produto, uma vez que reflete sobre todos os aspectos do mesmo: a estética, a usabilidade, os
aspetos culturais, o significado do produto para o utilizador e o que transmite aos outros (Idler,
2012).
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1.4.METODOS DE AVALIACAO DAS EMOCOES

Apesar do conceito de emocédo parecer ser compreendido de forma geral pelas pessoas, é
surpreendentemente dificil encontrar uma definicdo consensual. Na revisao dos estudos acerca da
emocao encontram-se diferentes teorias e perspectivas sobre a definicdo e a explicagcao das
emocoes, que de forma geral assentam nas diferentes componentes da emoc¢ao (Desmet, 2003a).
Como ndo existe um consenso acerca de quantas e quais componentes da emocao sao
suficientes para definir e avaliar efetivamente as emocoes, para analisar os diferentes métodos de
avaliacdo optou-se por favorecer a perspectiva que trata a emocdao como um fendmeno
multifacetado que consiste em diferentes componentes e reacdes: por exemplo comportamentais
(a acao de aproximacdo), expressivas (0 sorriso ou o franzir do sobrolho), fisiolégicas (a
frequéncia cardiaca) e sentimentos subjetivos (sentir-se triste ou feliz, por exemplo) (Desmet,
2003a; Scherer, 2005).

Tomando assim em consideracdo as diferentes componentes das emocdes, estas podem
ser medidas de véarias formas. Por exemplo, para medir a componente motora da emocdes
podem-se utilizar o electromiograma facial; para medir a componente comportamental da emocéo
pode-se utilizar o eye tracker e para medir a componente reflexiva (subjetiva, de significado),
podem-se utilizar escalas de diferencial seméantico e outras técnicas de autorrelato (Desmet,
2003a).

Os instrumentos que afirmam medir as emog¢des medem na verdade uma ou mais
componentes da emocdao. Como consequéncia, tanto o numero de instrumentos como a
diversidade de abordagens para medir as emoc¢des sédo bastante diversos, sendo que hoje em dia
pode ir de uma simples escala de adjetivos para o utilizador classificar até a utilizacdo de
equipamentos de alta tecnologia que medem as imagens e ondas cerebrais (Desmet, 2003a) ou 0
movimento dos olhos (eye tracker) (Motte, 2009).

Este capitulo sumariza os vérios tipos de medida das emog¢des, sendo que se considerou 0
ajuste das técnicas de avaliagcdo das emocgbes em trés categorias: as medidas fisioloégicas ou

neurolégicas, de autorrelato e a inferéncia da emoc¢ao através da observacéo.

1.4.1. FISIOLOGICOS/NEUROLOGICOS
A reacgdo fisiolégica é uma mudanca na atividade do sistema nervoso automatico que
acompanha as emocgodes. Estas mostram uma grande variedade de manifestaces fisiologicas que
podem ser medidas com diferentes técnicas e instrumentos, tais como, a medicdo da presséo
arterial, da respiracdo, das pupilas, do coracdo, da resposta elétrica da pele, e até das ondas
cerebrais (Desmet, 2003a). Neste sentido, os investigadores na area da Interagdo Humano-
Computador utilizam sensores fisiolégicos como técnicas de medida da emocgao, que captam as

respostas fisiologicas e inferem emocdes a partir delas (Wong, 2006).
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As expressdes faciais resultam de impulsos elétricos, € como tal, mesmo as expressoes
mais subtis, invisiveis a olho nu, podem ser medidas através da atividade dos respectivos
musculos faciais que foram ativados. Para medir a atividade destes musculos utiliza-se a
electromiografia, que consiste na determinacdo da voltagem de 2 eléctrodos colocados na
superficie da pele sobre os musculos (Desmet, 2003a). No estudo de Hazlett (2006 apud
Lottridge, 2010), através da electromiografia foi recolhida a atividade dos musculos faciais durante
um jogo de corrida de carros e correlacionada com eventos fixos positivos (como simplesmente
passar por carros) e negativos (acidentes de carros). O autor descobriu que a atividade do
musculo zigomatico (que controla o sorriso) se correlaciona significativamente com os eventos
positivos enquanto que o musculo corrugador (que controla o franzir) nao.

A resposta galvanica da pele mede a atividade elétrica da mesma, referindo-se portanto a
alteracbes na condutancia da pele, resultantes da estimulacédo do sistema nervoso automético. As
glandulas localizadas na pele libertam suor em resposta a estimulagdo do sistema nervoso
automatico, sendo a pele da palma da mao ou da ponta dos dedos particularmente sensivel a
estas alteracbes (Wong, 2006).

Mandryk (2006 apud Lottridge, 2010) defende que as medidas fisioloégicas e a modelacéo
emocional sdo ideais para ambientes de entretenimento porque captam o estado emocional de
forma continua e nao interrompem a atividade. Assim sendo, as reacgdes fisiologicas tém sido
bastante estudas no contexto de avaliacdo dos jogos (Mandryk & Inkpen, 2004 apud Lottridge,
2010).

Todas estas técnicas de medicdo fornecem avaliagbes que variam com a valéncia
emocional, ou seja, conforme a emoc¢ao é positiva ou negativa (Lottridge, 2010).

Muitos dos sistemas de sensores fisiologicos que foram desenvolvidos para medir as
emocdes apenas se ocupam de um tipo de medida fisiolégica. O AMUSE é uma ferramenta de
avaliacdo da emocgao em relagcdo as interfaces que agrega varias medidas fisiol6gicas incluindo as
fixacbes do olhar (Chateau & Mersiol, 2005 apud Wong, 2006, p.27). Foi desenvolvido pelo
laboratério da France Telecom R&D para avaliacdo de interfaces afetivos em computadores
pessoais. O AMUSE grava e sincroniza sinais de oito sensores fisiolégicos, utiliza um eye tracker
(rastreador ocular), um rastreador do rato e do teclado, grava as janelas que séo abertas e ainda
tem uma cémara de video que grava o utilizador durante a interagdo. Esta ferramenta é
provavelmente a tentativa mais elaborada de medir sinais fisiolégicos para avaliar a emo¢ao nas
interfaces, medindo a correlagao fisiologica com as emocgdes em tempo real (Chateau & Mersiol,
2005 apud Wong, 2006, p.27).

Os métodos de medicdao das emocgdes em relacdo a interfaces consistem assim na utilizacao
de sensores que leem e registam as reacgdes fisioldgicas dos participantes em relacdo a certos

designs, alteracbes essas que sugerem uma resposta emocional particular.
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A grande vantagem dos instrumentos de medida que pretendem avaliar as respostas
emocionais através das reacoes fisiologicas/neurolégicas dos utilizadores prende-se com o fato de
serem independentes da linguagem e portanto poderem ser utilizados em diferentes culturas.
Além disso, estes métodos ndo sao subjetivos como as técnicas de autorrelato, pois ndo se
baseiam na avaliagdo emocional da experiéncia dos participantes (Wong, 2006, p.28). Contudo,
0s métodos fisiolégicos/neuroldgicos para medir as emogdes apresentam algumas limitacoes.
Além de utilizarem equipamentos que podem ser intrusivos, a presengca de um maquina que mede
os indicadores involuntarios de respostas intimas, € a consciéncia de que estas estdo a ser
medidas pode provocar constrangimento, causando embaragco e consequentemente ansiedade,
alterando as respostas (Desmet, 2003a); os métodos fisioldgicos apenas medem as emogdes
basicas, ndo permitindo a avaliacdo de emocdes mistas (Wong, 2006).

Porém, estes métodos se combinados com testes de atitude e autorrelatos providenciam
uma perspectiva multifacetada das reacbes emocionais ao design (Wong, 2006, p.28). Isto
significa que, os instrumentos que medem as emocdes através de sensores fisioldgicos devem ser
utilizados em conjunto com outras técnicas de medida de forma a minimizar as suas limitagbes e

providenciar uma analise mais precisa das respostas emocionais (Hawley & Grocki, 2009).

1.1.1.2. Eye Tracking

O eye tracking é uma tecnologia que permite acompanhar o movimento dos olhos perante
um monitor, registando o percurso do olhar do individuo, os pontos e tempo total de fixacdo numa
determinada area do ecrd. Uma vez que o equipamento de eye fracking possibilita a gravacéo de
qualguer movimento que o olhar do participante efetuou, torna-se uma ferramenta facilitadora da
analise de dados objetivos sobre o comportamento do utilizador (Duchowski, 2007).

O eye tracking tem sido bastante utilizado na anélise do movimento do olhar em diferentes
areas cientificas, nomeadamente na psicologia, na publicidade, nos videojogos e no marketing. No
entanto, revela-se igualmente como uma ferramenta crucial hoje em dia na area da Interacéo
Humano-Computador, sendo utilizada em estudos de usabilidade (em contexto web ou mobile)
para testar designs, e posteriormente com os resultados trabalhar para garantir uma experiéncia
de utilizacdo melhor e mais eficaz. O fato de revelar resultados tao interessantes e Uteis numa
diversidade de contextos e &mbitos, faz com que o eye tracking seja considerado um instrumento
poderoso no que diz respeito a avaliagdo do comportamento do utilizador e da sua interacdo com
um determinado produto (Marques, 2009; Rodrigues, 2010).

Na maioria dos estudos da area da Interagcdo Humano-Computador, nos quais a maior parte
das vezes se pretende medir a usabilidade, o eye ftracking é utilizado frequentemente para
verificar quais os elementos de uma interface que chamam mais a atencdo dos utilizadores.

Destas analises pode-se perceber por exemplo se o sistema de navegacao é eficiente, na medida
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em que permite avaliar se o utilizador encontrou, com facilidade ou n&o, o botdo que o permite
avancar na navegacgao do site. Também se podem obter outros dados com o rastreamento ocular
medido com o eye ftracker, tais como o tempo despendido a fixar uma determinada zona duma
interface ou os caminhos que o utilizador faz com o olhar quando perscruta a mesma (Tullis &
Albert, 2008).

Os dados tipicos de rastreamento ocular séo as fixacdes e sacadas. As fixacdes sao pontos
onde o individuo mantém o olhar fixo, enquanto sacadas sdo movimentos oculares rapidos entre
os pontos de fixacdo. De forma geral, as fixagdes indicam atencao focada e determinam-se
através do olhar fixo num ponto durante 100-300ms (Djamasbi, Siegel, & Tullis, 2010; Poole &
Ball, 2005); enquanto que as sacadas revelam o caminho do olhar do utilizador. No entanto, é
essencial interpretar as métricas do rastreamento ocular no seu devido contexto. Enquanto que
numa navegacao normal num site uma maior frequéncia de fixagdo numa determinada area pode
indicar um elevada interesse na mesma; ja durante uma tarefa de pesquisa pode significar um
elevado grau de incerteza sobre o link a clicar (Jacob & Karn, 2003 apud Poole & Ball, 2005). A
duracdo das fixacbes encontra-se relacionada com o esforco do processamento cognitivo em
relacdo ao objeto, o que significa que fixagbes longas podem indicar uma maior dificuldade de
processamento das informacdes em causa (Poole & Ball, 2005).

O eye tracking tem sido igualmente utilizado para determinar a influéncia de certos
elementos visuais de sites como a preponderancia da presenca de rostos humanos (Cyr, Head,
Larios, & Pan, 2009 apud Huisman, 2011) e os efeitos da cor a nivel intercultural (Huisman, 2011).
Além disso, a técnica do eye tracking tem sido utilizada para analisar a atratividade dos websites,
sendo que Djamasbi et al. (2010) descobriu através de um estudo experimental que websites com
uma imagem de grandes dimensdes proeminente e pouca quantidade de texto, recebiam mais
fixacOes tendo sido classificados como mais atraentes. Djamasbi et al. (2010) demonstra assim
que o eye tracking pode ser utilizado para identificar os elementos visuais que atraem mais a
atencéo durante exposicoes mais longas ao estimulo.

Alias, a investigacdo mostrou que durante a visualizacdo de imagens, as pessoas tendem
em concentrar-se mais nas imagens cuja valéncia é positiva ou negativa, em vez das imagens
emocionalmente neutras (Nummenmaa, Hy6éné, & Calvo, 2006), o que indica uma tendéncia da
atencdo para estimulos emocionais em geral. Pode-se afirmar desta forma que as métricas de
fixacdo do olhar, tais como o numero e duragao das fixagoes, podem ser por si sb consideradas
indicacdo de uma resposta afetiva (Huisman, 2011).

Lemos, Sadeghnia, Olafsdéttir, and Jensen (2008) sugerem um método automatico de
avaliagcdo das emocgdes que utiliza a informacgéo recolhida pelo eye tracker de uma forma que
torna possivel a medida de respostas emocionais imediatas e inconscientes antes de estas serem

cognitivamente percebidas e interpretadas pela nossa mente. Este método baseia-se na
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quantificagdo das emogdes, e é implementado num software chamado Emotion Tool que mede a
resposta emocional imediata a estimulos visuais estéaticos. Trata-se de um instrumento de medida
psicofisiolégica, ndao verbal e ndo intrusivo, que utiliza o hardware do eye tracker e um sistema de
analise estatistica que determinam o nivel de estimulacdo emocional, bem como a valéncia (se é
de caracter agradavel ou desagradavel) em relacdo a uma imagem. Através do eye tracker, o
software coleta e analisa as diferentes alteragdes subtis nas caracteristicas do olhar do utilizador,
tais como as alteracbes do piscar do olho e alteragdes nas caracteristicas da pupila, de forma a
determinar a resposta emocional. Os resultados séo depois classificados e entregues diretamente
em forma quantificada. Lemos (2008) propde assim uma método de aplicagdo do eye tracking que
mede efetivamente as resposta emocionais do utilizador, com o duplo beneficio de também ter
resultados acerca da atencao visual do utilizador, o0 que torna este método valioso para avaliar o
comportamento humano, a meméria e a tomada de decisdo na area de investigacdo da emocéo.

A grande vantagem do rastreamento do olhar prende-se com o fato de ser um método
relativamente discreto e néo intrusivo capaz de captar os movimentos naturais do olhar do
utilizador, sem nenhum filtro consciente. Além do mais, 0 eye tracking fornece informacao que
auxilia na descoberta e interpretacéo de problemas de design e usabilidade, podendo até ajudar a
identificar comportamentos que os participantes ndo conseguem articular. H4 ainda que referir o
fato da informacdo adicional recolhida pelo eye tracker ser do tipo quantitativo. Contudo, a
informacao fornecida deve ser utilizada em conjunto com outros métodos, tais como a observacéo
ou a entrevista, de modo a criar complementaridade de informagdo e consequentemente o
enriquecimento do estudo. Assim sendo, o eye tracker pode transmitir dados que revelam se o
utilizador esté a olhar para o ecra, a ler informagdes ou a percorrer as mesmas com o olhar; pode
também mostrar a intensidade da atencdo do utilizador e até pode determinar se este esta a
procura de informacdes especificas (Ross, 2009).

Embora ter acesso aos tempos de fixacdo e movimentos do olhar do utilizador seja
informacdo valiosa, podem existir algumas limitagcbes na utilizacdo do eye tracker. Uma das
desvantagens deste método é que grava e mostra as fixacdes da fovea (a fébvea é uma pequena
parte na retina que é responséavel pela nossa visdo mais detalhada) mas nao grava dados da
visdo periférica, que compde cerca de 98% do nosso campo visual. Na medida em que utilizamos
a visao periférica para escolher onde fixamos a fovea no momento seguinte, e portanto podemos
ver objetos num ecrd sem fixa-los diretamente, as visualizacbes do eye tracker podem levar a
conclusdes erradas. Além disso, os movimento oculares sédo inconscientes e nao-intencionais a
maior parte das vezes, logo os dados do eye tracker devem ser interpretados com cuidado (Ross,
2009). Neste sentido, a interpretacdo do dados resultantes do eye tracking deve ser feita a luz de
um conglomerado de abordagens e observagdes, empregando varios instrumentos

simultaneamente, tais como as ferramentas de autorrelato.

25



1.4.2. AUTORRELATO

As técnicas de autorrelato ou auto-descricdo, verbais ou ndo verbais permitem medir a
componente subjetiva do sentimento associado a emocgao. A enumeragao que se segue nao é
exaustiva destinando-se apenas a fornecer alguns pontos de referéncia que podem ser utilizados
no planeamento ou avaliacdo de estudos relacionados com a emoc¢do na area de Interacéo
Humano-Computador.

A forma mais comum de verificar 0 estado emocional de alguém ¢ utilizando este tipo de
medidas pois trata-se de um método conveniente e de menor custo associado que é capaz de
captar de forma fiavel a componente subjetiva das respostas emocionais. Tanto perguntas de
escolha multipla como perguntas abertas podem ser utilizadas para avaliar a experiéncia
consciente mas subjetiva das emocdes (Scherer, 2005). Contudo, os métodos de autorrelato
apresentam algumas falhas:

* 0s participantes podem responder de forma socialmente desejada;

* podem aparecer op¢des nas perguntas de resposta multipla que os participantes nao
tinham considerado e que os podem confundir;

* as op¢oes podem nédo representar emocgdes que de facto foram sentidas pelo
participante, ou seja, podem faltar emocdes na resposta, o que faz com que o
participante escolha a melhor opgéo seguinte e mais, esta pode ser interpretada de
forma diferente por dois participantes que experienciaram a mesma emocao;

* e no caso dos métodos de autorrelato verbais, a dificuldade em comparar resultados
a nivel intercultural, por causa das diferencas da expressao verbal das emocodes

entre culturas. (Scherer, 2005)

Algumas destas limitacGes foram, no entanto, ultrapassadas pelo desenvolvimento de
ferramentas de autorrelato ndo-verbais para a medicdo das emocoes.

Outro métodos de autorrelato, neste caso verbal, sdo as entrevistas nas quais se discutem
as emocobes sentidas perante determinada situacdo (Desmet, 2002). Estes sdo no entanto
métodos que dependem da linguagem, fragilizando a fiabilidade da sua aplicacdo a certas
populagcdes, nomeadamente quando envolvem criancas. Apesar destas limitagcdes, as ferramentas
de medicado verbal das emoc¢des permanecem populares para a avaliagcdo emocional porque sao
relativamente faceis de desenvolver e utilizar (Lottridge, 2010).

Uma outra forma comum de medir as emocdes através de autorrelato consiste na aplicacédo
de questionarios, com listas de adjetivos que devem der classificados pelos utilizadores. Alguns
exemplos deste tipo de método s&o: as escalas de Likert; Escalas de Diferencial Semantico; o
Perfil Emocional Standardizado; o Perfil de Reacc¢do de Leavitt e a Escala Semantica Diferencial
PAD (Agarwal & Meyer, 2009).
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Os dois primeiros métodos referidos, as Escalas de Likert e Escalas de Diferencial
Semantico sdo os tipos de escalas utilizados em maior medida para aferir emogdes e consistem
na escolha e assinalagdo de um item da escala que reflita 0 que os participantes sentiram em
dado momento. Enquanto que a Escala de Likert tipicamente situa um item numa escala que vai
desde “discordo totalmente” a “concordo totalmente”, as Escalas de Diferencial Seméantico sao
constituidas por listas de adjetivos antagénicos colocados nas extremidades da escala, devendo
os participantes selecionar qualquer local ou item entre os dois adjetivos como resposta (Lottridge,
2010).

O VisAWI baseia-se na nogdao compreensiva e abrangente da estética visual. Assim sendo,
na construcdo desta ferramenta foram identificadas e validadas 4 facetas da estética visual
percebida que se interrelacionam: a simplicidade, a diversidade, as cores, e a exceléncia. Estas
quatros dimensodes juntas representam a estética visual percebida, mas sao distinguiveis umas
das outras tendo cada uma delas um significado Unico associado. De forma geral, o VisSAWI &€ uma
boa ferramenta de medida da estética visual de um website compreendendo facetas de interesse
pratico e te6rico (Moshagen & Thielsch, 2010).

O AttrakDiff permite avaliar as atitudes e sentimentos do utilizador em relagdo a um produto
interativo através de um questionario no qual as dimensdes heddnica e pragmatica da experiéncia
da utilizacdo sdao medidas com recurso a escalas de diferencial seméntico, de forma a se poder
inferir quao atrativo em termos de usabilidade e aparéncia € um produto para os seus utilizadores.
Este questionéario consiste em 28 itens, compostos por adjetivos bipolares, para classificar numa
escala de 7 pontos (Prinz, Menschner, & Leimeister, 2012).

O Post-Study System Usability Questionnaire (PSSUQ) é um instrumento de 19 itens que
serve para avaliar a satisfacdo do utilizador com a usabilidade do sistema. Este questionério
fornece uma avaliagdo global do sistema que os utilizadores experienciaram. Os itens sao
medidos numa escala de 7 pontos que vai de 1 "Concordo Totalmente" a 7 "Discordo totalmente”,
havendo ainda a possibilidade de escolher N/A (nao aplicavel) (Lewis, 1993).

O Questionario de Satisfacdo do Utilizador da Interacdo (QUIS) é uma ferramenta de testes
de usabilidade projetado para medir a satisfacdo subjetiva do usuério com a interface do
computador. A dltima versdo do QUIS (7.0) conttm um questionario demogréafico, uma
classificacao geral de satisfacdo em relagcdo ao sistema, e medidas de satisfacao do utilizador em
quatro aspectos especificos da interface (os ecrés, terminologia e sistema de feedback, fatores de
aprendizagem e capacidades do sistema). Apresenta ainda secg¢des opcionais relacionadas com
as questdes da ajuda (manuais, tutoriais), de elementos multimédia, acesso a internet e instalacéo
de software. Cada item é classificado numa escala de 9 pontos, com ancoras rotuladas de forma

adequada a cada item (Westerman, Gardner, & Sutherland, 2006).
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O WAMMI é um questionario standard constituido por 20 declaracbes que podem ser
classificadas numa escala de resposta de 5 pontos, e cujo objetivo é medir a satisfacdo dos
utilizadores em relagdo a um website. Trata-se pois de um instrumento valido e fidvel para medir a
satisfagcdo global do utilizador, tendo em conta a medida da usabilidade percebida e incluindo a
atratividade dos sites. O WAMMI mede cinco dimensdes da experiéncia do utilizador, sendo elas a
atratividade do site, o controle que o utilizador sente que tem sobre o mesmo, a eficiéncia, a
prestabilidade (se ajuda o utilizador a encontrar 0 que procura) e a facilidade de aprendizagem
(Lingaard & Dudek, 2003 apud Westerman et al., 2006).

Embora existam alguns instrumentos padronizados deste tipo (como as escalas e
questionarios referidos acima), a maioria dos investigadores prefere criar listas ad hoc de
categorias de emocado que parecem relevantes para 0 seu contexto de pesquisa especifico
(Scherer, 2005).

As limitacdes dos métodos de autorrelato foram ultrapassadas pelo desenvolvimento de
ferramentas de auto-descricdo ndo-verbais para a medicao das emocgoes.

Alguns questionarios sao constituidos por figuras, que representam emocoes, juntamente
com a sua valéncia (positiva ou negativa) ou ao longo de categorias. As representacdes visuais
parecem uma vantagem na comunicacgao do significado da emoc¢ao aos individuos, sendo também
compreensiveis em diferentes culturas (Desmet, 2003b). O mais conhecido e talvez um dos mais
aplicados € o SAM (Self Assessment Manikin), uma ferramenta visual organizada em figuras que
representam a valéncia (por exemplo de carrancudo a sorridente), a excitacdo (de animado a
sonolento) e a dominancia (de pequeno a grande) (Bradley & Lang, 1994). Muitas vezes, quando
se utiliza o SAM a dimens&o do dominio é ignorada, uma vez que se verificou ndo ter poder de
discriminacéo, e estar altamente correlacionada com a escala de valéncia (Lottridge, 2010).

A Affect Grid é uma escala concebida como um meio rapido de avaliar a emog¢ao, baseando-
se num modelo bidimensional de contentamento-descontentamento e excitacdo-calma. Os
participantes s&o incitados a colocar uma marca que representa o seu estado emocional corrente,
numa grelha de 9x9, onde a excitagao corresponde ao eixo y e o contentamento ao eixo x (Roto et
al., 2010a; Russell, Weiss, & Mendelsohn, 1989).
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Figura 3 - Affect Grid (fonte: Russell et al., 1989, p.494).

Champney e Stanney (2007 apud Lottridge, 2010) introduziram uma ferramenta chamada
Emotion Profile Tool que consiste num questionario com animagdes representativas de emocdes,
que é administrado imediatamente depois de uma interacdo com um produto e cujos resultados

podem ser visualizados da seguinte forma.

admiration

confusion 2 desire

indignation 15 (+) surpnse
fear 1 satisfaction
boredom pnde
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embarassed inspiration

dissatisfaction fascination

(-) surprise anger

disgust

Figura 4 - Visualizagado dos resultados da Emotion Profile Tool (fonte: Lottridge, 2010, p.21).
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O GEW (Geneva Emotion Wheel) consiste num grafico circular que alinha sistematicamente
ao longo da sua forma familias de emog¢des. Subjacente ao alinhamento da emocéo estdo as duas
dimensdes de valéncia (negativa e positiva) e controle (baixo para alto), de forma a separar as
emocdes em quatro quadrantes: valéncia negativa/baixo controle, valéncia negativa/alto controle,
valéncia positiva/baixo controle, valéncia positiva/alto controle. As opcbes de resposta sao
circunferéncias no circulo, que correspondem a diferentes niveis de intensidade para cada familia
de emocgdes e que vai da baixa intensidade (na direcdo do centro do circulo) para a alta
intensidade (em diregdo ao limite exterior do circulo). E também dada a possibilidade de, no centro
do circulo, se selecionar opg¢des de resposta como "sem emogédo" ou "outra emogdo” (Sacharin,
Schlegel, & Scherer, 2012). Este método pretende medir a componente subjetiva da emocéao

através da assinalacdo das emocgdes experienciadas.
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Figura 5 - Geneva Emotion Wheel (GEW) (fonte: Sacharin et al., 2012, p.3)

Outra ferramenta ndo verbal que ganhou reconhecimento foi o PrEmo (Product Emotion
Measurement Instrument) (Desmet, 2002). Este instrumento adiciona animagdo ao conceito de
SAM (Bradley & Lang, 1994). PrEmo €& um instrumento n&o-verbal de autoavaliagdo de um
conjunto de 14 emocdes (7 positivas e 7 negativas). Cada emocgao neste conjunto é retratado com
um personagem de desenho animado, que revela tracos faciais, corporais e expressao vocal da
emocdo que representa. Os participantes podem assinalar as suas respostas selecionando
aquelas animacdes que correspondem &(s) sua(s) emocdo sentida(s) (Desmet, 2002). E
apresentado um produto ao utilizador e este deve escolher a sua resposta emocional face ao

mesmo. Além disso, depois de escolher a emocéo, o utilizador deve indicar a intensidade do que
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sentiu numa escala de trés pontos (Lottridge, 2010). Este instrumento € largamente baseado na

ideia de que as pessoas sao capazes de identificar sinais de emocgdes na cara e no corpo.
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Figura 6 - PrEmo interface (fonte: Barati, 2009, p.2).

Uma desvantagem da maioria dos métodos de autorrelato é o fato de serem pos-teste. Ha
autores, como Barrett (2004), que afirmam que quanto mais tempo decorrer entre o0 estimulo e o
seu autorrelato, menor sera a fidelidade do mesmo.

Numa tentativa de contornar esta situacdo, a lacuna temporal entre a apresentacdo do
estimulo e a medida do autorrelato, foi criada uma ferramenta chamada LEM tool (Layered
Emotion Measurement Tool) (Huisman, 2009; Huisman & Hout, 2010). O LEM apresenta-se como
um instrumento de autorrelato n&do verbal que serve para medir a componente subjetiva da
emocgdo durante a interagdo com uma interface visual. E utilizado um cartoon que mostra 8
expressoes faciais e respetivas posturas corporais - 4 positivas e 4 negativas. Durante a interacéao
com a interface visual, o utilizador pode anexar livremente qualquer niumero e combinacgao das 8
emocbes a partes especificas da interface de forma a indicar as emogdes experienciadas
(Huisman, 2009). Uma vez que é uma ferramenta que pode ser utilizada durante a interacao,
permite aos utilizadores assinalarem imediatamente as emocdes experienciadas. Combinada com
a precisao das imagens de valéncia das emocdes, torna-se um instrumento de autorrelato viavel
para medir as respostas afetivas ao apelo visual de um site (Huisman, 2009). Os estudos

efetuados com o LEMtool, onde os participantes selecionam areas especificas de um site e as
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categorizam com a emocao experienciada, mostra resultados semelhantes a estudos efetuados
com eye tracking; assim sendo, pode-se dizer que o eye fracking € uma técnica de medicao util

para corroborar as medicbes com o LEMtool (Huisman, 2011).

Figura 7 - Lemtool interface (fonte:Huisman, 2011, p.36)

Estudos que pretendam analisar as respostas emocionais, e a experiéncia do utilizador, ao
longo do tempo requerem naturalmente uma duragcdo mais longa e portanto utilizam técnicas
como os diarios, 0 ESM (Experience Sampling Method) ou o DRM (Day Reconstruction Method),
através das quais os utilizadores registam o que sentem a medida que a experiéncia tem lugar.

A técnica do diario consiste no preenchimento de um documento por parte do individuo que
mantém registos regulares acerca dos eventos experiéncias da sua vida quotidiana, permitindo
recolher informagdo detalhada em relacdo ao individuo. Os estudos com didrios foram
classificados de forma genérica em trés categorias: de intervalo, de sinal e de evento (Bolger,
Davis, & Rafaeli, 2003). O método mais antigo € o diario cujos registos da experiéncias sao
efetuados em intervalos regulares pré-determinados. A técnica que envolve o sinal depende de
um dispositivo que incita os participantes a anotar registos em intervalos fixos, aleatérios ou numa
combinacdo de ambos. O método cuja base é o evento, exige que os participantes preencham
registos cada vez que determinado acontecimento ocorre. Em qualquer um dos tipos de
investigacao com diario, devem estabelecer-se instrucdes claras para os participantes perceberem
distintamente o0 que devem registar, deve-se mesmo desenhar o diario com alguma estrutura de
respostas direcionada para os dados especificos que se pretendem recolher. As técnicas que
envolvem diarios podem ser utilizadas quando se conhece pouco acerca da populacédo a estudar
ou quando as perguntas de investigacdo necessitam de dados, para a sua resposta, que ndo sao

facilmente observaveis ou mediveis, como as emocgdes. As grandes vantagens deste método sao:
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0 impacto reduzido da interpretacdo individual do que aconteceu; o acesso a informacgao
qualitativa e quantitativa; o fato de ser ideal para recolha de informacdo que muda ao longo do
tempo e permitir estudos remotos. No entanto, o recrutamento de participantes e manté-los
diaristas ativos pode-se tornar um desafio; € um método sujeito a uma elevada taxa de desisténcia
e a analise dos dados recolhidos pode tornar-se morosa (Bolger et al., 2003).

O ESM (Experience Sampling Method) € um método que envolve o participante relatar a sua
experiéncia num determinado periodo, sendo que este pode ser pré-definido no tempo ou
aleatério (gerado através de um sistema que notifica os participantes). Pode ser pedido aos
participantes do estudo o relato de varios tipos de informacao desde o que sentem no momento,
emocbes que foram desencadeadas em interagcdes anteriores ou até a sua apreciacdo geral
acerca de um sistema, pretendendo assim os investigadores captar a experiéncia do sujeito num
determinado momento. O formato dos dados registados pode variar entre respostas a um
questionario, texto livre e até gravacdes de audio e/ou video. Trata-se de um método adequado
para a recolha de informacao retrospetiva e Gtil na captura de um incidente especifico durante a
vida diaria, embora apresente o constrangimento da inconveniéncia, o ponto de tempo decidido
(pré-definido ou aleatério) pode interromper a experiéncia, gerando emocgbes negativas (Khan,
Markopoulos, & ljsselsteijn, 2011; Roto et al., 2010b).

O Day Reconstruction Method (DRM) consiste num questionario autoadministrado cujo
principal objetivo é recolher informacao descritiva acerca das experiéncias diarias das pessoas
num determinado dia, através da reconstrucao sistematica do mesmo conduzida no final desse dia
ou inicio do dia seguinte. As grandes vantagens deste método sdo a avaliagdo conjunta de
atividades e experiéncias subjetivas e a elevada flexibilidade na adaptacdo do conteudo do
instrumento para as necessidades especificas do estudo em questdo (Kahneman, Krueger,
Schkade, Schwarz, & Stone, 2004b). Na verséo original do DRM, é pedido aos participantes para
descreverem as caracteristicas de cada episédio, incluindo quando o episdédio comecou e
terminou, o que eles estavam a fazer, onde estavam, com quem, € como se sentiram nas varias
dimensdes emocionais. Esta forma de resposta é depois reenviada para o investigador para

analise (Kahneman, Krueger, Schkade, Schwarz, & Stone, 2004a).

1.4.3. OBSERVACAO
As pessoas expressam emocobes através da face, da voz e da postura do corpo, sendo
muitas vezes estes indicios utilizados em conjunto para exprimir emocbes (Wong, 2006, p.30).
Uma reacdo expressiva é a expressao facial, vocal e de postura, que acompanha a emoc¢ao sendo
que cada emocao é associada a um determinado padrao de expressao (Ekman 1994 apud Wong,
2006, p.30). Por exemplo, a raiva € acompanhada pelo franzir das sobrancelhas, um olhar fixo,

labios comprimidos € um tom de voz mais elevado (Ekman & Friesen, 1975 apud Desmet, 2003a).
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A inferéncia da emocdo pela observacédo e analise das expressdes faciais € um método
informal que consiste na observacdo dos utilizadores enquanto estes participam de uma
experiéncia. Contudo, esta técnica requer investigadores bastante experientes na inferéncia de
emocdes. Apesar de ndo existir um método formal de efetuar a deducdo das emocgdes a partir da
observacado, esta técnica pode ser utilizada para completar outros métodos de captacdo de
emocdes tais como a auto-descricao e medicoes fisioldgicas (Bradley & Lang, 2007).

Existem instrumentos de analise de expressées da emocdo, tais como o Sistema de
Codificacdo de Acdo Facial (FACS) (FACS; Ekman & Friesen, 1978 apud Desmet, 2003a) e o
Sistema de Codificagdo Discriminativo do Movimento Facial (MAX) (Izard 1979 apud Desmet,
2003a), que ajudam a avaliacdo das emocbes observadas e que sdo baseados em teorias que
apontam diferentes expressdes para emocodes distintas. Geralmente, estes sistemas ajudam na
analise de expressdes visiveis capturadas em fotografia ou sequéncias de video. Outro exemplo
de uma ferramenta de andlise de expressao facial € o FEAT (Facial Expression Analysis Tool) que
€ geralmente utilizado na anélise das emog¢des no ambito dos videojogos. Neste contexto, os
participantes sao filmados e o FEAT faz uma analise automatica da expresséo facial do sujeito.
Este sistema categoriza as expressoes faciais em termos de FACS (Sistema de Codificagao de
Acado Facial, referido em cima). Com esta ferramenta pode-se analisar de forma precisa a
dindmica do comportamento facial incluindo as intensidades e assimetrias, tratando-se de um
nivel de analise que permite aprender mais sobre o0s processos geradores de respostas
emocionais, observando e analisando as expressdes faciais (Desmet, 2003a).

Da mesma forma que existem os instrumentos de anélise da expressao facial, existem
igualmente os instrumentos vocais, que ajudam na interpretacdo das emocdes observadas e que
sdo baseados em teorias que correlacionam sinais de padrbes vocais com as emocgoes (Kaiser &
Wehrle, 2001, p.293). Estes instrumentos medem os efeitos da emocao nas varias caracteristicas
vocais tais como alteragbes de afinacdo, intensidade e velocidade da fala, a qualidade da voz e
articulacéo.

As técnicas de inferéncia da emocado através da observacdo, com ou sem auxilio de
instrumentos de analise, sdo capazes de captar sinais de emocado que ndao podem ser medidos
através de instrumentos de autorrelato ou sensores fisiol6gicos. Contudo, ndo existe nenhuma
forma sistemética de medir as emocbes pela observacdo, o que torna a subjetividade um
obstaculo a precisdo. A dificuldade da inferéncia da emocéao pela observagao prende-se com o
fato de ser necessaria bastante experiéncia para interpretar a emocgao de alguma pessoa através
da observacdo. Na medida em que nao existe um método standard e sistemético, nem
treinamento formal, para inferir a emocao de alguém através de sinais existentes, trata-se portanto

de uma capacidade que tem de ser aprendida com a experiéncia. Além de que as emog¢des sao

34



frequentemente expressas através de multiplos sinais. E como tal, pessoas diferentes podem

interpretar emocgoes diferentes derivadas da mesma observagao (Wong, 2006).

Neste capitulo foram explorados trés tipos de técnicas de avaliacdo das emocdes: medidas
fisiolbgicas, técnicas de autorrelato e a inferéncia das emocgdes através da observacao. Cada
método resulta em informacdo distinta acerca das emocgdes dos utilizadores. Os sensores
fisiolbgicos medem as respostas corporais involuntarias associadas com as emogdes; 0
autorrelato pode revelar sentimentos subjetivos e a emocédo percebida pelo utilizador; e a
inferéncia da emocao através da observacdo procura sinais nao-verbais da emoc¢ao. Contudo, e
como nenhuma destas técnicas é por si sb precisa o suficiente, as emoc¢des costumam ser
avaliadas através da combinagcao de técnicas multiplas de forma a se obterem resultados mais

fiaveis.
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2. PROCEDIMENTO METODOLOGICO - ESTUDO DE CASO

Para a concretizacdo deste estudo a nivel metodoldgico considerou-se mais adequado o
estudo de caso, na medida em que se pretende efetuar o estudo aprofundado de um determinada
interface web de maneira a conhecé-lo com maior detalhe. Segundo Yin (2005, p.32), um estudo
de caso é uma investigacdo empirica que pesquisa um fenébmeno contemporaneo dentro do seu
contexto real especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estédo
claramente definidos. Trata-se pois de um estudo de caso com propésito exploratério na medida
nao se conhece o suficiente acerca do fenébmeno e pretende-se vir a percebé-lo em maior medida.
O estudo de caso como método de investigagdo compreende uma estratégia abrangente de
recolha de dados e nesse sentido implica a recolha de dados multiplos que caracterizam o
contexto que desencadeia as respostas emocionais. Assim sendo, utilizou-se uma abordagem
metodologica mista que consistiu na recolha e anélise de dados quantitativos e qualitativos.
Apesar do estudo de caso poder incluir casos unicos ou casos multiplos, a presente investigacao
serd de um caso so - o Duolingo.

Embora se considere que os estudos de caso fornecem pouca base para generalizacées a
populacdes ou universos, é de salientar que sdo generalizaveis a proposicoes tedricas (hipdteses)
(Yin, 2005).

2.1. MODELO DE ANALISE

Tendo em conta a pergunta de investigacdo elaborada “Quais sdo os aspetos numa
interface que desencadeiam respostas emocionais nos utilizadores?” é possivel desenhar o seu
modelo de analise, de maneira a sistematizar as necessidades e a linha condutora da
investigacao que culmina na recolha e anélise de dados (Quivy, 2008) e respectiva sistematizacao

das conclusoes.

Tabela 1 - Modelo de analise.

Completar licoes
Seguir utilizadores
Criar conversas

Emocéo Comportamental Interacéo Sequir conversas
Convidar amigos
Participar no stream
Vinculacao Tempo médio gasto por acesso
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Sensacao subjetiva

Alegria
Tristeza
Desejo
Repulsa
Fascinio

Tédio
Satisfacao
Insatisfacao
Tirar prazer de

Frustracao
Visceral -- . _ o _
Design Comportamental » 1 impressao — estetlg_a percebida
Emocional Funcionalidade/Usabilidade
Reflexivo Relacédo Tempo médio gasto por acesso
Navegabilidade Menus Qua_nfudade
Posicionamento
Quantidade
Imagens . ~
Dimensdes
Tipo de Contetudo Extenséao
Texto Posicionamento
Tamanho da letra
Aspetos da Cores Dlver5|d~ade do esquema de cores
Saturacao
Interface o .
Visual Simplicidade Ndmero de elementos
Diversidade Variedade de elementos
Al Perfeicao dos elementos
Exceléncia
Foto de Perfil
o Opcoes de Dados do utilizador/bio
Personalizacéo o . ~ :
Customizacéao Configuracoes gerais (password,
notificagdes...)
Idade
Perfil Sociodemografico  Sexo
Habitos de utilizagcado da web
L Hedonica Ludicidade, Gratificacdo
Motivacao o ——— .
Utilitaria Valorizagéo Pessoal/Profissional
. Usabilidade Escala de atitude face a
Utilizador percebida usabilidade
Funcionalidade Escala de atitude face a
percebida funcionalidade
Representacdes Grau de familiaridade gerado pelo

Familiaridade

mimetismo com plataformas
conhecidas

Grau de familiaridade gerado pelo
uso frequente

O modelo de analise apresenta-se como uma ferramenta que permite a condugcdo do

trabalho de recolha e andlise dos dados de forma sistematica. E constituido por conceitos
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(construcdes abstratas da realidade), pelas dimensdes que os constituem e pelos indicadores, que
sdo manifestacbes observaveis e mensuraveis que tornam operacionais 0s conceitos, permitindo
posteriormente a confrontacao da hipétese com os dados recolhidos (Quivy, 2008). Assim sendo,
desdobraram-se os conceitos essenciais - a emoc¢ao, o design emocional, os aspetos da interface
e o utilizador - na conducao da presente investigacdo, nas dimensdes que permitem que estes
conceitos se tornem concretos, posteriormente em componentes e finalmente em indicadores que
permitem operacionalizar os conceitos.

Constituindo ainda parte do modelo de analise, segundo Quivy (2008) as hip6teses sao
pressuposicoes que devem ser expressas de forma observavel, operacionalizadas e testadas para
serem verificadas, direcionando e fornecendo um fio condutor a investigacdo e auxiliando no
critério para a recolha de dados que as confrontard com a realidade. O estabelecimento de
hip6teses na investigacdo permite desta forma conduzir a mesma com um maior rigor e
objectividade (Quivy, 2008).

No contexto do presente estudo pressupde-se que os aspetos estéticos e relativos a
usabilidade de uma interface se apresentem como fatores chave que desencadeiam respostas
emocionais nos utilizadores aquando da interacdo com a mesma, sendo que o envolvimento é
vinculado essencialmente pelos aspetos relacionados com a usabilidade e a experiéncia da
utilizacdo, tornando-se o0 tempo médio de acesso, provocado pelas emogdes positivas
desencadeadas e facilidade de uso da interface, um forte indicador do grau de vinculagdo do
utilizador ao longo do tempo.

Nesse sentido, e de forma a dar resposta as perguntas de investigagcdo enunciadas na
Introducéo, formularam-se as seguintes hipbteses:

Hipdtese 1: A navegabilidade, o tipo de conteudo, a personalizagdo, as cores e a estrutura
(simplicidade, complexidade e ordem) desencadeiam respostas emocionais nos utilizadores
aquando da interacdo com uma interface.

Hipdtese 2: O eye tracking e as ferramentas de autorrelato (como as escalas de estética e
usabilidade percebidas, as escalas de diferencial seméantico e o diario electronico da experiéncia)
sao ou nao técnicas adequadas para medir as respostas emocionais.

Hipdtese 3: As emocgbes positivas, tais como a alegria, o desejo, o fascinio, a satisfacdo e a

fruicdo, devem ser o objetivo quando desenhamos uma interface.

2.2.0BJETO DE ESTUDO

O Duolingo' é um website gratis onde se podem aprender idiomas contribuindo ao mesmo

tempo para a traducdo da web. Para ja tem disponiveis espanhol, inglés, francés, alemao,

! Disponivel em http://duclingo.com/.
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portugués (do brasil) e italiano. O servigo foi desenhado de forma a que a medida que o utilizador
progride nas licdes, vai simultaneamente ajudando a traduzir websites e documentos (Mims, 2011;
Siegler, 2011). O Duolingo tem quatro grandes areas: as licbes, organizadas em arvores de
capacidades (“Skilltree”) nas quais os utilizadores progridem e que tem também um stream que
mostra a atividade do utilizador na plataforma, bem como das pessoas que este segue; as
traducdes, que mostra uma lista de tradugdes reais, de documentos ou paginas web, efetuadas e
submetidas pelos utilizadores; as conversas, uma area de partilha e feedback de ideias que
permite criar novas discussdes e aceder e seguir topicos ja existentes; e a seccdo do vocabulario,
onde o utilizador pode visualizar todas as palavras aprendidas e o nivel a que correspondem.

No Duolingo, os utilizadores vao ganhando pontos a medida que completam as licbes,
sendo que com as respostas incorretas vao perdendo vidas, e quando as perdem todas tém de
repetir a licdo. Além do mais, pode-se praticar contrarrel6gio; apresentando assim a aplicagao do
conceito de gamificacdo a aprendizagem de idiomas.

Além disso, os utilizadores podem seguir outros utilizadores do Duolingo e convidar amigos,

através do facebook ou do e-mail, para aprenderem em conjunto.

2.3. FASES DO ESTUDO EMPIRICO

Na medida em que se pretendia o estudo aprofundado do Duolingo em relagao as respostas
emocionais que desencadeia nos seus utilizadores, analisaram-se as varias dimensdes do design
emocional constituindo cada uma delas uma fase do estudo empirico. Conforme indicado no
enquadramento teorico (pontos 1.3.2, 1.3.3, 1.3.4), Norman (2004) identificou estas dimensbes
como sendo niveis de processamento emocional relativos ao design, denominando-os de visceral,
comportamental e reflexivo. De forma sintética, a dimensao visceral diz respeito ao impacto inicial
da aparéncia e pode ser estudado através da observacdo da primeira impressao do utilizador.
Neste sentido, no que diz respeito a recolha de dados desta dimensao os participantes do estudo
foram expostos aos screenshots da Homepage do Duolingo (com e sem login efetuado) durante
cerca de 5 segundos no eye tracker. De seguida, os participantes avaliaram a imagem através de
uma escala de estética percebida e indicaram num quadro de emocgdes qual o nivel em que a dita
emocao fez parte da experiéncia.

A dimensdo comportamental esta relacionada com o funcionamento e a forma como o
utilizador usa e experiencia o produto, podendo ser verificado observando a forma como o
utilizador interage com o produto no seu contexto de utilizacdo. Com este intuito, os participantes
efetuaram um teste de utilizacdo da plataforma, também com recurso ao eye tracker. Este teste
era constituido por uma parte de guidao (com tarefas atribuidas e obrigatérias) e uma parte de
navegacéo livre. Depois de experimentarem navegar no Duolingo, os participantes respondiam a

um questionario cujo objetivo era recolher a usabilidade e funcionalidade percebidas pelos
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utilizadores, bem como a sua classificagdo da experiéncia de utilizacdo no que diz respeito as
emocdes despoletadas.

Quanto a dimensao reflexiva, este é o nivel que interpreta e entende o produto e pode ser
verificada pela percepgao da utilizacao continuada do produto. Para esta fase do estudo previu-se
a utilizacdo continua da plataforma em contexto de uso normal integrada nas atividades diarias
dos participantes, durante um periodo de cerca de 5 semanas, bem como o registo das suas
experiéncias emocionais com o site através de um questionario que deveria ser preenchido

sempre que lhe acedessem.

2.4.PARTICIPANTES

A amostra deste estudo foi obtida pelo método de amostragem por conveniéncia, o que
significa que a base de amostragem consistiu num grupo de individuos que se encontravam
disponiveis no momento da investigacdo. No entanto, a amostragem teve uma tendéncia
intencional na medida em que se teve especial atencdo a distribuicdo dos individuos na amostra
no sentido de existir um equilibrio de género, e portanto existindo uma selecao intencionavel dos
participantes da amostra.

Uma vez que o presente estudo apresenta uma fase que pretende medir o dimensao
comportamental do design emocional numa plataforma, e sendo que esta dimensdo esta
relacionada com o funcionamento e a forma como o utilizador utiliza e experiéncia o produto, e
portanto intimamente ligada a usabilidade, optou-se por se seguir as recomendac¢des da pesquisa
nesta area em relacdo a composicao da amostra do estudo.

A quantidade de participantes necessaria para um estudo deste género, que inclui uma fase
de teste da usabilidade (ainda que seja a usabilidade percebida pelo utilizador) é um tema
bastante debatido. Opinides e teorias aparte, deve-se ter especial cuidado com a
representatividade dos participantes escolhidos em relagdo a populagdo, a complexidade do
produto a ser testado e os objetivos especificos do estudo (Tullis & Albert, 2008).

Ainda que a ideia de que é necessaria uma amostra grande para recolher dados fiadveis
relativos as métricas de usabilidade esteja generalizada, muitos estudos sédo efetuados com
amostras pequenas. E certo que tendo uma amostra grande o nivel de confianca nos resultados é
maior; contudo, amostras pequenas de 8 ou 10 participantes pode ser significativas uma vez que
os resultados de usabilidade mais significativos serdo observados dentro dos primeiros seis
participantes (Tullis & Albert, 2008, p.63). Neste sentido, existem estudos de usabilidade com
amostras pequenas (de 20 e menos participantes), portanto ndo s6 é possivel analisar dados
referentes a amostras pequenas como é bastante comum. No entanto, a varidncia dos dados
podera revelar-se relativamente alta, tornando dificil a generalizagdo dos resultados para a

populacéo.
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Ainda assim, tendo em conta as vantagens e desvantagens acima apresentadas, optou-se

por assumir 30 como o numero de participantes para o presente estudo.

2.5.INSTRUMENTOS DE RECOLHA DE DADOS

Cada um dos instrumentos utilizados e/ou produzidos esta associado a respectiva fase da
recolha de dados, conforme apresentado na tabela abaixo (Tabela 2), estando os artefactos

concebidos disponiveis em anexo (Anexo ).

Tabela 2 - Instrumentos de recolha de dados

Eye tracker Captar o movimento dos olhos
1 — Design Visceral . L ~
Questionario 1 Medir a primeira impressao
2 — Design Eye tracker Captar o movimento dos olhos
Comportamental Questionario 2 Medir a usabilidade percebida

Medir a experiéncia emocional de
utilizagéo ao longo do tempo
Medir fatores da experiéncia de
utilizagdo ao longo do tempo
3 — Design Reflexivo especificos tais como: a

Ultimo Diario da Experiéncia vinculagéo/relacéo, o grau de
familiaridade, a estética e
usabilidade percebidas ao longo do
tempo.

Diario da Experiéncia

O Eye tracking € um método que permite acompanhar o movimento dos olhos perante um
ambiente visual registando o percurso do olhar por parte do individuo, os seus tempos de pausa, 0
tempo total de fixacdo num dado ponto do ecrd e a respetiva velocidade de cada fixagao,
tornando-se assim uma ferramenta facilitadora da analise de dados objetivos sobre o
comportamento do utilizador (Marques, 2009; Rodrigues, 2010). Esta técnica é utilizada
frequentemente para avaliar o apelo visual dos websites (Djamasbi et al., 2010) e quais o0s
elementos de uma interface que chamam mais a atencao dos utilizadores (Huisman, 2011). Os
dados resultantes de alguns estudos (Nummenmaa, Hy6na, & Calvo, 2006; Calvo & Lang, 2004,
2005; Lang, Greenwald, Bradley, e Hamm, 1993 apud Huisman, 2011) que comparam estimulos
visuais positivos e negativos indicam uma tendéncia da atencdo para os estimulos emocionais em
geral. Desta forma, considera-se que as métricas de fixagdo do olhar, tais como o numero de
fixacoes e duracéo de fixagdo, podem ser consideradas uma indicacédo de uma resposta afetiva
(Huisman, 2011). Neste sentido, utilizou-se o eye tracking para recolha de dados relativos a
primeira impressao dos utilizadores e a usabilidade percebida em relacdo ao Duolingo, na fase 1 e

2 do estudo empirico.
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As Ferramentas de Autorrelato verbais ou ndo verbais permitem medir a componente
subjetiva do sentimento associado a emog¢ao. Assim sendo, de forma a recolher dados relativos a
estética e usabilidade percebidas pelos utilizadores, além do eye ftracker foram utilizados
questionarios. O Questionario 1, utilizado na recolha dos dados da dimens&o visceral para medir a
primeira impressao do utilizador, foi composto através da utilizacdo do “VisAWI-S” (Moshagen &
Thielsch, 2010) e da adaptacédo do “AttrakDiff’ (Prinz et al., 2012). O “VisAWI-S’* baseia-se numa
nocao abrangente da estética visual composta pela simplicidade, diversidade, cores e perfeicdo. A
simplicidade e a diversidade sempre foram tratadas como parametros formais da estética visual
ao longo da historica de estudos empiricos neste dominio. As cores sdo uma propriedade crucial
nos objetos estéticos e exceléncia/perfeicdo refere-se a integracdo coerente e habilidosa das
dimensdes relevantes do design. O “AttrakDiff” permite avaliar as atitudes e sentimentos do
utilizador em relagdo a um produto interativo através de um questionario, onde ambas as
dimensdes hedbnica e pragmatica da experiéncia da utilizacdo sdo medidas com recurso a
escalas de diferencial semantico, com o propésito de perceber quao atrativo em termos de
usabilidade e aparéncia é um produto para os seus utilizadores (Prinz et al., 2012).

O Questionario 2, utilizado na recolha dos dados da dimensao comportamental para medir a
usabilidade percebida, foi adaptado do “Post-Study System Usability Questionnaire” (PSSUQ)
(Lewis, 1993). O questionario original é constituido por 19 afirmagcdes acerca das quais o utilizador
deve expressar o seu nivel de concordancia numa escala de 7 pontos, em que 1=Concordo
Totalmente e 7=Discordo Totalmente, havendo ainda a possibilidade de escolher N/A (=nao
aplicavel). Serve para avaliar a satisfacdo do utilizador com a usabilidade do sistema, fornecendo
uma avaliacdo global dos sistema que os utilizadores experienciaram, e deve ser preenchido no
final de um estudo de usabilidade (Lewis, 1993). Para a investigacdo em questao selecionaram-se
as 10 afirmacgbes mais relevantes para o estudo em si e inverteu-se a escala.

Na parte final, tanto do Questionario 1 como do Questionario 2, era apresentado aos
participantes um quadro de emog¢des em que estes tinham que indicar o nivel em que a dita
emocéo fez parte da experiéncia. Este quadro deriva da adaptacdo do método de reconstrucéo
diaria (DRM - Day Reconstruction Method), nomeadamente, do pacote 3 da documentacdo do
DRM, constituindo simultaneamente um outro instrumento de recolha de dados do presente
estudo, desta vez da dimensao reflexiva do design emocional, o Diario da Experiéncia.

Assim, ainda pertencendo a categoria das ferramentas de autorrelato, o Diario da
Experiéncia, como ja foi referido, foi adaptado do método de reconstrucdo diaria (DRM - Day

Reconstruction Method). Este método consiste num questionario autoadministrado cujo principal

% Versdo curta do VisAWI (Visual Aesthetics of Websites Inventory), questionario utilizado na avaliagdo da
estética visual dos websites e considerado substancialmente relacionado com a intencéo de revisitar um site (Moshagen
& Thielsch, 2010).
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objetivo é recolher informacdo descritiva acerca das experiéncias diarias das pessoas num
determinado dia (incluindo as emocionais), através da reconstru¢ao sistematica do mesmo. Tendo
em conta que se trata de um método de elevada flexibilidade de adaptacdo as necessidades
especificas do estudo em questdo (Kahneman et al., 2004b), foi adaptada esta técnica para
recolher dados que dizem respeito a forma como os utilizadores se sentiram nas multiplas
dimensdes das emogdes durante a interacdo com a interface no periodo de utilizagdo
independente e autbnoma do objeto de estudo em contexto normal de uso. No caso concreto do
presente estudo, adaptou-se o pacote 3 da documentacdo do DRM, especificamente a ultima
seccdo, que diz respeito as emocdes sentidas, tendo-se alterado o quadro para refletir as
emogdes mais relevantes associadas as experiéncias emocionais na Interacdo Humano-
Computador (Huisman & Hout, 2010). Assim sendo, os utilizadores eram relembrados, por e-mail,
todos os dias nao sb6 para interagir com o Duolingo mas também para preencherem o Diario da
Experiéncia.

O Ultimo Digrio da Experiéncia foi o questionario final, constituido por perguntas
relacionadas com a vinculacéo/relacao (tempo médio gasto por acesso); os aspetos da interface,
tais como a navegabilidade, tipo de conteudo, personalizacéo e o visual; a motivacio; e o grau de
familiaridade (gerado pelo mimetismo com plataformas idénticas ou pelo uso frequente). Estas
questdes serviram para entender melhor a experiéncia de utilizacdo ao longo do tempo, bem como

a criacao de relacao, ambos aspetos determinantes na vertente reflexiva do design emocional.
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3. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

3.1.CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

O presente estudo foi divulgado via e-mail para uma vasta lista de contatos, pedindo por sua
vez também a estes a divulgacdo do estudo para a sua lista de contatos. Das varias respostas
obtidas, cerca de 30 pessoas apresentaram-se efetivamente para participar.

No inicio do primeiro teste com o eye tracker os participantes preencheram um questionario
curto, cujo objetivo principal era fornecer dados sociodemograficos tais como a idade, a faixa
etaria e o nivel de experiéncia de navegacdo na web. Dos 30 voluntarios, 15 sdo do sexo feminino
e 15 do sexo masculino, sendo que as idades variam entre os 18 e 0s 44 anos. A faixa etaria com
mais participantes é a dos 25 aos 34 anos (60%), seguindo-se a faixa dos 35 aos 44 anos (30%) e
por fim, a faixa dos 18 aos 24 anos (10%). Em relacdo a experiéncia de navegacdo na web, a
maioria dos participantes (53.33%) declarou-se como um utilizador experiente da web; 40% dos
participantes considera-se um utilizador muito experiente da web; enquanto que apenas 6,67%
dos participantes se consideram utilizadores pouco experientes.

Assim sendo, podemos afirmar que a amostra do presente estudo se encontra equilibrada a
nivel de género (50% sexo feminino e 50% sexo masculino); a faixa etaria predominante situa-se
nos 25 aos 34 anos; e a grande maioria dos participantes consideram-se utilizadores experientes

(e muito experientes) no que diz respeito a navegacao na web.

3.2. MEDINDO AS REPOSTAS EMOCIONAIS

Neste primeiro capitulo da analise dos dados observaram-se e analisaram-se as respostas
emocionais dos participantes nas varias vertentes do design emocional (visceral, comportamental
e reflexivo) através dos dados recolhidos pelo eye tracker, das escalas de estética e de
usabilidade percebidas, e das emocdes reportadas pelos utilizadores. Além disso, verificou-se a
experiéncia emocional ao longo do tempo. Pretendeu-se desta forma testar a hipotese de que o
eye tracking e as ferramentas de autorrelato (como as escalas de estética e usabilidade
percebidas, as escalas de diferencial semantico e o diario electrénico da experiéncia) sao ou nao

técnicas adequadas para medir as respostas emocionais.

3.2.1. PRIMEIRA IMPRESSAO — DESIGN VISCERAL
Em termos de evolucéo, o ser humano tornou-se especialmente sensivel aos sinais gerados
pelo ambiente que o0 rodeia, transformando esta informacdo sensorial em avaliacbes quase
instantaneas e inconscientes de modo a garantir a sua sobrevivéncia (Idler, 2012; Norman, 2004).

Neste sentido, no design emocional, o nivel visceral de processamento da informacgéo funciona de
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forma instintiva e diz respeito ao nivel de pré-consciéncia no qual os sinais emocionais do
ambiente que nos rodeia sao interpretados automaticamente (Norman, 2004, p.25).

Assim sendo, perante um estimulo visual, o olho (mais precisamente a fovea®) foca a
atencdo enviando sinais para o cérebro, nomeadamente para a amigdala®*. O estimulo é entéo
encaixado numa classe e avaliado em relacdo a categoria cognitiva acedida, sendo que o
individuo vai responder ao mesmo com base nesta. Acontece que os estimulos além de poderem
ser classificados com base nas suas caracteristicas percebidas, sdo também emocionalmente
categorizados 0 que significa que os objetos sdo organizados em categorias com base na
similitude das respostas emocionais associadas a categoria emocional em que sao inseridos, ou
seja, objetos da mesma classe emocional evocardo respostas emocionais similares (Huisman,
2011; Lindgaard, Fernandes, Dudek, Brow, & J., 2006).

Considerando os estudos relacionados com o principio da familiaridade, segundo o qual as
pessoas tendem a desenvolver preferéncias por coisas s6 porque estdo familiarizadas com as
mesmas, as pessoas podem expressar preferéncia por estimulos visuais sem realmente terem
visto o0 estimulo no seu todo, isto é, sem que este tenha sido processado pelo cortex visual, sendo
esta situacdo apenas possivel pela ligacdo da amigdala aos olhos (LeDouz, 1994, 1998 apud
Huisman, 2011). Esta questao acrescida do fato de que a amigdala é responsavel pelas respostas
afetivas instintivas, permite-nos inferir que os julgamentos acerca da atratividade séo informacgéao
sensorio-perceptiva que chega aos olhos, e que é rapida e subconscientemente categorizada com
base nas emocgdes através da amigdala, correspondendo este processo ao nivel de
processamento de informacdo visceral de Norman (2004). Neste sentido, e tendo sido
considerados uma forma de conhecimento sensoério-perceptivo através da sua articulagao com as
categorias emocionais (Niedenthal et al., 1999 apud Huisman, 2011), pode-se afirmar de que se
trata duma associacdao das emocgdes a cognicao. Ja afirmava Damasio (1996) que a emocgao atua
de forma automatica como marcador positivo e negativo nas decisdes cognitivas (a hipdtese do
marcador somatico), funcionado estes marcadores como guias e a0 mesmo tempo como um
armazenamento de conhecimento acerca das categorias emocionais (Huisman, 2011).

Assim sendo, quando se apresentam estimulos visuais, tais como screenshots de websites,
ainda que por breves momentos, € natural que ocorra uma categorizagcdo cognitiva e emocional.
Quando o tempo de exposicao ao estimulos visuais € diminuto torna-se mais dificil distinguir as
caracteristicas do objeto que ajudam a sua categorizacdo cognitiva consciente, sendo que nestes
casos é a ligacao entre o olho e a amigdala (LeDoux 1994, 1998 apud Huisman, 2011) que

permite a formacgao de julgamentos.

8 Regido central do olho humano, onde se formam as imagens que sdo enviadas para o cérebro.
4 P . L. ~ . .
Parte do cérebro que tem um papel essencial no processamento da memoria e das reagées emocionais.
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No caso do estimulo representar uma novidade, a atribuicdo de uma classe ao mesmo
ocorre através da relacdo com as categorias emocionais ja existentes; no caso do estimulo se
inserir numa classe ja existente, a categorizacdo pode ocorrer pela antecipacdo da resposta
afetiva armazenada no marcador somatico correspondente. De qualquer das formas, ocorrera
uma resposta emocional que consiste na coordenagcdo dos 5 componentes principais da emocéao
(Figura 1) (Huisman, 2011).

As respostas afetivas viscerais sdo assim respostas rapidas e de natureza subconsciente,
sendo que nao € necessario o reconhecimento exato do estimulo para as despoletar. O mesmo
acontece quando os individuos julgam a estética de um website com um estimulo com um tempo
de exposicao curto (Lindgaard et al., 2006). Assim sendo, 0 mecanismo das respostas afetivas
viscerais permite as pessoas fazer julgamentos acerca de estimulos apresentados de forma
breve, tais como o apelo visual ou a estética percebida dos websites (Huisman, 2011).

O impacto inicial da aparéncia é a carateristica principal da dimensao visceral do design
emocional, e pode ser estudado através da observacdao e afericdo da primeira impressao do
utilizador.

Conforme se pode apurar através da revisdo da literatura de suporte, as emocbes
influenciam o modo como dirigimos e focamos a atencao que por sua vez influencia a informacéo
que passa para a memoéria. Assim sendo, utilizaram-se métricas de eye fracking tais como o
tempo até a primeira fixagdo, a percentagem de participantes que focou o olhar e onde, e a
duracéo total de fixacdes para desvendar as areas de interesse em que os utilizadores focaram a
sua atencao. Por sua vez, para entender qual desta informacéo passou para a meméria e portanto
qual foi a primeira impressédo deixada pela imagem, utilizaram-se ferramentas de autorrelato de
modo a perceber que caracteristicas estéticas foram atribuidas as imagens, e assim averiguar as
apreciacdes dos participantes em relacédo a estética percebida na primeira impressao e portanto
compreender a dimenséo visceral do design emocional no Duolingo.

Tendo em conta este objetivo, os participantes do estudo foram expostos a dois screenshots
do Duolingo durante alguns segundos no eye tracker; um da pagina principal sem login efetuado,

e 0 outro da pagina principal tipica de um utilizador depois de ter feito login (Figura 8).
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Figura 8 - Estimulos visuais de curta duracéo (5 segundos): pagina principal do Duolingo sem login
efetuado (a esquerda); e pagina principal do Duolingo depois de ter sido efetuado o login.

Cada imagem foi apresentada durante cerca de 5 segundos e depois de cada visualizagao
os participantes preencheram o Questionario 1 (Anexo ).

De referir que os dados recolhidos pelo eye tracker foram analisados no software do préprio
equipamento — o Tobii Studio. Este, além de ferramentas de visualizacao variadas (“gazeplots”,
‘heatmaps”, “clusters”, “beeswarm”), permite o calculo de métricas de eye tracking (tais como o
tempo até a primeira fixacdo, a duragcdo da mesma, a percentagem de utilizadores que fixaram o
olhar num determinado elemento, entre muitas outras) agregando os dados recolhidos e
apresentando-os sob a forma de tabela e/ou grafico. Neste sentido, e na medida em que o
software apenas permite os calculos referidos mediante a definicdo de areas de interesse nos
media apresentados, procedeu-se a afericdo das mesmas. Para tal, e usufruindo assim da
capacidade de analise do software do eye tracker procedeu-se a analise dos heatmaps’ de
contagem de fixacbes e dos mapa de clusters®, tendo sido este procedimento idéntico para as
duas imagens em analise. Assim, numa primeira andlise verificou-se o heatmap referente a
contagem das fixacbes, sendo que depois se aproveitou a funcionalidade de visualizacdo de
clusters para a confirmacédo dos dados observados previamente no heatmap, pois este tipo de
visualizagcdo oferece informacédo mais detalhada acerca das possiveis areas de interesse
(nomeadamente, a sua delimitacdo mais definida e até a percentagem de participantes que

fixaram o olhar nessas zonas).

°0 heatmap é um "mapa de calor" que utiliza diferentes cores para identificar o numero de fixagbes, ou a
duragdo das mesmas, feitas pelos participantes em determinadas areas de uma imagem, identificando a cor vermelha o
maior niumero de fixagbes ou a duragdo mais longa, e a cor verde representando os valores minimos, sendo também
identificados valores intermédios (AB, 2010; Bojko, 2009).

°A visualizagdo por clusters trata-se pois de uma representacéo gréafica, gerada de forma automatica, das areas
com maior concentracdo de dados de fixacdo do olhar, que aparecem representadas com opacidade reduzida
sobrepostas a imagem em analise (AB, 2010).
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Assim, a partir dos heatmaps e mapa de clusters foi possivel definir de forma mais fiavel e
confiante as é&reas de interesse que providenciaram dados mais robustos e significativos,
nomeadamente possibilitando a anélise da percentagem de utilizadores que fixaram o olhar num
determinado elemento e a duracao dessa fixacdo. Além disso, o tempo até a primeira fixagdo e a
duracdo desta sdo também métricas poderosas para perceber como os utilizadores distribuem a
sua atencdo na pagina num primeiro impacto, o que influencia a primeira impressao geral do
produto.

Normalmente, fixagées que indicam atencao focada sao definidas pela posicao estacionaria
dos olhos de 100-300ms (Djamasbi et al., 2010; Huisman, 2011; Poole & Ball, 2005) e como tal,
manteve-se a definicdo de fixagdo do software Tobii Studio por defeito, que considera uma fixacado

como a posicdo parada do olhar durante pelo menos 100ms.

1.1.1.3.  Pdgina Principal do Duolingo (sem o login efetuado) — Imagem 1
A primeira imagem a ser visualizada pelos participantes foi a pagina principal do Duolingo
quando se acede sem o login efetuado (Figura 8).
Na anélise dos dados gerados pelo eye tracker (heatmaps) e pelas métricas de eye tracking,
em relagcdo a esta imagem, doravante denominada como Imagem 1, aproveitaram-se todas as

gravacgodes (sendo portanto N=30).

duolingo ot password? | Usemame crema [— ettt 1] duolingo

Figura 9 - Heatmap da Imagem 1 (Pagina Principal do Duolingo, sem login efetuado) em que N=30, tempo
de visualizacdo=5 segundos; e vermelho=15 (a esquerda); e mapa de clusters gerado automaticamente com
base nas areas em que uma maior percentagem de participantes fixou o olhar (a direita).

A Figura 9 mostra claramente um numero mais elevado de fixagcdes na “Mascote” (a coruja

verde chamada Duo), na “Tagline” (a frase que resume 0 propésito do site — “Free language

education for the world”) e nas “Bandeiras” (indicativas dos cursos disponibilizados); seguindo-se
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0s botdes de registo no site através do facebook ou do endereco de e-mail, sendo que a area
inferior do site (que tem blocos de conteudo) apresenta um numero consideravelmente menor de
fixacbes. O mapa de clusters (Figura 9) vem confirmar esta informacéo. Assim, verifica-se que
50% dos participantes fixou o olhar na “Mascote”, cerca de 97% no inicio da “tagline” e todos os
participantes fixaram o olhar na area das “Bandeiras” referentes aos cursos administrados. Além
disso, o botdo de registo no site através do facebook teve 87% das visualizacbes e por endereco
de e-mail apenas 60%. Ja os contentores inferiores, tal como se denotou pelo heatmap,
demonstram percentagens de visualizagcdes bem mais baixas (da esquerda para a direita: 23%,
43%, 37% e 10% respetivamente).

A partir desta informacao definiram-se entdo 11 grandes areas de interesse, assinaladas na
imagem abaixo (Figura 10), da esquerda para a direita: “Palmeiras esq”, “Coruja”, “Palmeira dir’,
“Tagline”, “Bandeiras”, “Registo Facebook”, “Registo E-mail”, “Conteudo Baixo 17, “Contetdo

Baixo 2", “Contetdo Baixo 3", “Contetudo Baixo 4”.
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Figura 10 - Imagem correspondente as areas de interesse definidas manualmente com base nos dados do
Heatmap e dos Clusters.

Posto isto, com base nas areas de interesse definidas, calcularam-se métricas de eye
tracking que fossem relevantes analisar, tais como o tempo até a primeira fixagcdo e a duragéo
desta, fatores indicativos de que essas areas sao mais suscetiveis de serem notadas pelo
utilizador e portanto chamarem mais a sua atencéo, podendo revelar-se igualmente com interesse

emocional inconsciente, caracteristica do design visceral.
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O tempo até a primeira fixacdo é a métrica que mede quanto tempo demora um participante
a fixar o olhar numa é&rea de interesse pela primeira vez, comecando a ser medida logo que a
imagem é apresentada e parando assim que o utilizador fixa o olhar na area de interesse. Tempos
mais rapidos até primeira fixagdo numa é&rea indicam que esta atrai mais a atencéo do utilizador
(Byrne et al., 1999 apud Poole & Ball, 2005). Neste caso particular, foi calculada a média geral do

tempo até a primeira fixacdo de cada area de interesse, sendo N=nUmero de gravacgdes, e

portanto N=30.
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Grafico 1 - Tempo até a primeira fixagdo nas areas de interesse definidas na Imagem 1.
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Pode-se constatar que o tempo até a primeira fixacdo de duas areas se destaca por ser
bastante mais curto, demonstrando que esses elementos foram fixados em primeiro lugar
aquando da visualizacdo da imagem tendo sido as “Bandeiras” dos cursos disponiveis (0.75
segundos) e a “Tagline” da plataforma (0.91 segundos). De seguida, o elemento que foi
visualizado mais rapidamente foi a “Mascote”, Duo a coruja, com o tempo até a primeira fixacao de
1.45 segundos. De salientar que o botdo de “Registo com o facebook” teve um tempo até a
primeira fixacdo de 2.03 segundos enquanto que o botdo de “Registo com o enderego de E-mail”
apresenta 2.69 segundos, o que significa que o primeiro atraiu mais a atencao dos participantes.
Pode-se também verificar que existe uma diferenca acentuada entre os tempos de primeira
fixacdo dos diferentes elementos, sendo que o0s conteudos da parte inferior da interface
(denominados de “Conteudo baixo 1”a “Contetdo baixo 4”) apresentam uma média de mais de 3
segundos até a primeira fixacdo (3.31 e 3.37 segundos para os blocos mais a esquerda; e 3.95 e

3.80 segundos para os da direita).
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A duracéo desta primeira fixacdo n&o varia muito entre as diferentes areas de interesse,
sendo que a excecdo da duracao mais curta (0.18 segundos nas “Palmeiras do lado esquerdo” da
interface) e da mais longa (0.27 segundos, bloco “Contetdo Baixo 1” que indica que o site é
gréatis), em todos os restantes a duracdo da primeira fixacao varia entre os 0.24, 0.25 e 0.26
segundos.

Através da percentagem de participantes que fixaram o olhar pelo menos uma vez na areas
de interesse (Grafico 2), pode-se verificar que se destacam trés areas da interface: com 100% as
“Bandeiras” dos cursos disponibilizados pela plataforma, depois com pouca diferenca a “Tagline”
(97%), e com 80% estd o botdo de “Registo através do Facebook”. De seguida, e jA com uma

diferenca consideravel, aparece a “Mascote” com 53% dos participantes a fixarem o olhar nesta.
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Grafico 2 - Percentagem de participantes que fixaram o olhar nas areas de interesse da Imagem 1.

Além disso, verificou-se a duracado total de fixagcdes por areas de interesse de modo a
perceber quais as areas cuja soma da duracao de todas as fixagcdes é maior, e portanto sdo tidas
como do interesse geral dos participantes (Anexo Il). As areas de interesse onde a duracéo total
de fixacbes € maior, e com grande destaque em relacdo as restantes, sdo pois as “Bandeiras” dos
cursos (1.37 segundos) e a “Tagline” do site (1.04 segundos). Depois, ja com uma diferenca
consideravel e em exaequo, com 0.39 segundos de duracéao total de fixacbes aparece a “Mascote”
€ 0 botdo de “Registo através do Facebook”.

Em jeito de concluséo pode-se afirmar que os elementos que chamam mais a atencdo dos
utilizadores sao, pela seguinte ordem, as “Bandeiras” dos cursos disponibilizados pelo Duolingo, o
“Slogan” do site, a “Mascote” e o botdao de “Registo do facebook”, tendo sido fixados em primeira

instancia. Contudo, no que diz respeito a duracao desta primeira fixagcdo nao existe muita variacéao
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entre as diferentes areas de interesse. J4 a percentagem de fixacdes e a duragcado total das
fixacOes confirma as areas de interesse preferidas pelos participantes.

Uma vez que a fundacdo do design emocional assenta no valor de que os seres humanos
se orientam pelos mesmos principios psicolégicos universais cujo nacleo orientador € a emocéao
(Walter, 2011), a explicacdo destes dados recolhidos pelo eye tracker baseia-se neles mesmos.
Por exemplo, as "Bandeiras" e a "Tagline" foram os elementos que chamaram primeiramente e
mais a atencdo porque se encontram localizadas no centro da pagina (tanto vertical como
horizontalmente) ao nivel dos olhos dos utilizadores, podendo de igual modo revelar interesse por
parte dos mesmos nas op¢des de idioma que a plataforma disponibiliza. Além disso, e porque o
tamanho de letra importa (Weinschenk, 2011), o “Slogan” assume um tamanho de letra
consideravelmente grande atraindo por isso a atencao do olhar dos utilizadores. J4 a chamada de
atencdo para a “Mascote” (a coruja) tera a ver com o baby-face bias’, também aproveitado pelos
cartoonistas no desenho de personagens com corpos pequenos, cabecas e olhos grandes de
pupilas dilatadas, que apelam a natureza humana e aos instintos emocionais. Neste sentido, os
designers aproveitam-se deste principio, criando mascotes (que se tornam quase simbolos) para
as marcas (como por exemplo “Freddie”, o macaco do Mailchimp®) seguindo o exemplo dos
cartoonistas, e apelando aos instintos emocionais dos utilizadores (Walter, 2011). Finalmente, é
de referir que o0 homem é um ser social, e portanto procura interagdes com outros, inclusive
através da tecnologia, dai o sucesso das redes sociais e, consequentemente, um maior niumero e
duracdo das fixacbes no botdo de “Registo (no Duolingo) através do facebook” (Weinschenk,
2011).

Apés a visualizacdo da Imagem 1, os participantes respondiam ao Questionario 1 (Anexo ).
Devido a um problema técnico relacionado com uma falha do servidor de questionarios da
Universidade de Aveiro onde se encontrava alojado o inquérito, ndo ficaram registadas as
respostas do Participante 9, logo no conjunto de dados que se segue de forma geral N=29.

A primeira questdo apresentava 4 afirmacdes, cada uma referente a uma dimensédo da
apreciacao estética, propria para a afericdo da impressdo geral. Foram efetuados calculos
estatisticos no sentido de perceber qual a média da impresséo geral da imagem e depois quais as
pontuacdes da mesma relativa a cada caracteristica da estética - simplicidade, diversidade, cores,
exceléncia/perfeicédo.

De forma geral, e tendo em conta uma escala de Likert de 1 a 5 em que 1=discordo

totalmente e 5=concordo totalmente, os minimos de todos os itens foram 2 e os maximos foram 5;

7 Baby-face bias é tendéncia para associar a pessoas e coisas com caracteristicas faciais de bebés (olhos
grandes, nariz pequeno, testa pronunciada - padrdo que 0 nosso cérebro reconhece como especial) como inocente,
confiavel, bonito e adoravel (caracteristicas associadas aos bebés) (Walter, 2011)

8 Servigo de e-mail marketing disponivel em http://mailchimp.com/.
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sendo que nenhum respondente escolheu 1 como opcgéao (= discordo totalmente). A média geral da
primeira impressao, relativamente a primeira imagem, revela-se de 3.75 e, portanto, bastante
positiva, mostrando que todos os parametros individuais pontuaram acima de 3 o que se torna

evidentemente favoravel em relagédo a primeira impressao.

Tabela 3 - Estatistica descritiva em relacéo & estética percebida da Imagem 1.

29 2 5 3.52 .738
29 2 5 3.66 .814
29 2 5 3.97 .906
28 2 5 3.89 .786
29 2.50 5.00 3.75 .66642
28

Em relacdo aos pardmetros individuais (simplicidade, diversidade, cores e exceléncia),
todos eles registaram classificagdes individuais acima dos 3.5. A afirmacéo "Tudo combina neste
site" diz respeito ao parametro simplicidade sendo a média registada de 3.52. A afirmacdo "A
interface é agradavelmente variada" esta relacionada com a diversidade e revela uma média de
3.66. A afirmacgédo "A combinagéo de cores é atraente" refere-se obviamente ao pardmetro cores e
apresenta uma média de 3.97, sendo a caracteristica da interface com a média mais elevada. A
afirmacéo "A interface apresenta um aspeto profissional" diz respeito a perfeicdo ou a exceléncia
da interface e, apesar do N aqui ser igual a 28 (num caso o participante nao respondeu e no outro
houve uma falha técnica que impediu o registo da resposta do participante) pontua uma média de
3.89.

Para medir a primeira impressdo geral em relacdo ao pardmetros especificos
agradabilidade, atratividade e criatividade, utilizou-se uma escala de diferencial seméantico (com 7
pontos) que em cada polo apresenta um adjetivo, sendo o ponto da esquerda o adjetivo negativo e
0 da direita o adjetivo positivo (agradavel — desagradavel; atraente — pouco atraente; criativo —
pouco imaginativo); logo quanto menor o nivel atribuido, maior a positividade da avaliagcao.

Em relagcdo a agradabilidade da interface a grande maioria dos participantes (56.6%)
situaram o Duolingo nos dois primeiros pontos (23.3% no nivel 1 e 33.3% no nivel 2),
categorizando-o assim de forma geral como “agradavel”. A média da agradabilidade foi de 2.48.
Quanto ao nivel de atratividade pode-se dizer que de forma geral os participantes situaram o

Duolingo nos primeiros trés niveis da escala e portanto mais proximos do adjetivo “atraente”,
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tendo sido a média da atratividade de 2.66. No que diz respeito a criatividade, pode-se afirmar que
de forma geral os participantes consideraram a Imagem 1 do Duolingo criativa, na medida em que
73.3% deles pontuaram o Duolingo nos primeiros 3 niveis da escala de diferencial semantico e
portanto nos niveis mais proximos do adjetivo “criativo”. Além disso, a média de atribuicdo do

adjetivo criatividade foi de 2.69.

| 2.48 | [ 2.66 | 2.69

Agradabilidade Atratividade Criatividade

Grafico 3 - Média dos niveis de agradabilidade, atratividade e criatividade da Imagem 1.

Em jeito de conclusdo, todas as médias da atribuicdo dos adjetivos foram abaixo de 3
(Grafico 3), o que indica que de forma geral os participantes reportaram que consideram a "Pagina
Principal do Duolingo sem login efetuado"” (a Imagem 1) agradavel, atraente e criativa. Além disso,
o valor maximo atribuido nos parametros nivel de agradabilidade e atratividade é de 5, n&do tendo
sido portanto assinalados os dois ultimos niveis (6 e 7) mais préximos dos adjetivos negativos
(“desagradavel” e “pouco atraente”). Ja em relacdo a criatividade, o maximo assinalado foi o nivel
6, apresentando contudo uma frequéncia de apenas um nao sendo portanto relevante.

Verificaram-se ainda as emog¢des despoletadas pela Imagem 1, através de um quadro de
emocdes que continha as palavras especificas mais relevantes associadas as experiéncias
emocionais na Interacdo Humano-Computador (Huisman & Hout, 2010) e no qual era pedido aos
participantes que classificassem cada emocdo numa escala de 7 pontos em que 0=néo
experienciou a emoc¢do de modo nenhum e 6=a emocéo foi uma parte muitissimo importante da
experiéncia. Para efeitos de analise, além das emocdes individuais, agruparam-se as mesmas em
dois grupos:

* emocgoes positivas sendo elas Alegria, Desejo, Fascinio, Satisfacdo e Fruicao;

* e emocgobes negativas: Tristeza, Repulsa, Tédio, Insatisfacdo e Frustracao.
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Assim, em relacdo as emog¢des reportadas acerca da visualizagcao da Imagem 1 (Tabela 4),
os valores minimos situam-se entre 0 € 6, em que 0=a emocdo nao foi experienciada de modo
nenhum e 6=a emocado foi uma parte importantissima da experiéncia, sendo que para as
emocdes Repulsa, Insatisfacdo, Tristeza e Frustracdo (emogdes negativas) 0 maximo é apenas
de 3. Ja para o Tédio, o valor maximo atribuido foi 4; e de forma geral, nas emocdes positivas tais
como Fruicdo, Fascinio, Desejo, Alegria e Satisfacdo o valor maximo atribuido é 5 ou 6, o que
indica que estas emoc¢des foram parte muito ou muitissimo importante da experiéncia.

Quanto as médias das emocgdes despoletadas, como seria de esperar pela anélise dos
maximos e dos minimos, as emoc¢des negativas apresentam médias mais baixas (entre os 0.32 e
0.86), enquanto que as emog¢des positivas apresentam médias mais elevadas (entre 2.14 e 3.28)
sendo a mais baixa a Fruicao (M=2.14). De referir ainda que a emoc¢ado com a média mais elevada
€ a Satisfacao (M=3.28), seguida da Alegria (M=3.17) e do Desejo (M=2.52); e as emo¢des com

as médias mais baixas sao a Repulsa (M=0.32) e a Insatisfacdo (M=0.41).

Tabela 4 - Estatistica descritiva das emog¢des reportadas em relacdo a Imagem 1, dados ordenados pela

média.

28 0 3 .32 T72
29 0 3 A1 .867
29 0 3 .55 .948
28 0 3 .55 .948
29 0 4 .86 1.274
28 0 5 2.14 1.597
29 0 5 2.34 1.233
29 0 6 2.52 1.682
29 0 5 3.17 1.284
28 1 6 3.28 1.334
28

De forma mais especifica, em relacdo a Alegria a grande maioria dos participantes
classifica-a como tendo sido uma parte importante (24.14%), algo importante (44.83%) e muito
importante da experiéncia (6.9%). No que diz respeito a Tristeza, 68.97% declararam que nao
experienciaram de modo nenhum esta emocéo, sendo que 13.79% dos participantes declararam
que a Tristeza foi uma parte muito pouco importante ou pouco importante (10.34%) da
experiéncia. O Desejo é a emoc¢ao que apresenta maior dispersdo de valores em relagcdo a média,
sendo que a maior concentracdo de atribuicbes é nas consideragcbes da emog¢do como parte

pouco importante ou importante da experiéncia (24.14% respetivamente). A indicacdo de Repulsa
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manteve-se em niveis baixos (0 a 3), tendo declarando a maioria dos participantes (82.14%) que
nao a experienciaram de modo nenhum. O mesmo acontece com o Tédio, tendo 58.62% dos
participantes declarado que n&o experienciaram. O Fascinio apresenta percentagens mais
elevadas nos niveis 3 e 4 (37.93% e 34.48% respetivamente), registando no entanto nos niveis 0
e 1 frequéncias mais elevadas que no 4 e 5, o que significa que apesar da maioria dos
participantes ter considerado que o Fascinio foi parte importante ou algo importante da
experiéncia, depois a indicacdo de que esta emoc¢ao tenha sido nada ou muito pouco importante
foi mais elevada do que a referéncia do Fascinio ter sido algo importante ou muito importante da
experiéncia. No que a Satisfacao diz respeito, a maioria (48% dos participantes) declara que a
emocéo foi parte importante da experiéncia (nivel 3), sendo que as frequéncias seguintes mais
elevadas foram as do nivel 5 (13.79%) e nivel 4 (10.34%). A Insatisfacdo foi uma emocéao
declaradamente ndo sentida de modo nenhum (75.86%), continuando a diminuir nos niveis
seguintes e tendo so6 atribuicdes até ao nivel 3. O mesmo acontece com a Frustracdo, acerca da
qual 68.97% dos participantes declararam que ndo experienciaram esta emocdo. Depois do
Desejo, é a Fruicdo que apresenta uma maior dispersao de valores, sendo a maior frequéncia no
nivel 3 (31.03%), seguida pelo 0 (=nado experienciou a emog¢dao de modo nenhum - 27.59%),

descendo depois para 17.24% (nivel 4).

1.1.1.4. Pdgina Principal do Duolingo com login efetuado — Imagem 2

A segunda imagem a ser visualizada pelos participantes foi a "Pagina principal do Duolingo
depois do login efetuado" (ver pag.48, Figura 8).

Na anélise dos dados gerados pelo eye tracker e pelas métricas de eye tracking em relagcéao
a esta imagem, doravante denominada como Imagem 2, excluiu-se a gravacdo do Participante 25
na medida em que o Sampling foi apenas de 2%, o que significa que o eye tracker apenas gravou
2% de toda a atividade ocular do participante, portanto nos dados que se seguem considera-se
N=29.

O processo de anélise da Imagem 2 foi idéntico ao da Imagem 1, tendo portanto comecgado
pela visualizacao do heatmap de contagem de fixagdes e depois pelo mapa de clusters de forma a
definir com maior pormenor as areas de interesse da imagem, para posteriormente se calcularem

as métricas de eye tracking relevantes.
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Figura 11 - Heatmap da Imagem 2 (Pagina Principal do Duolingo, depois de login efetuado) em que

N=29, tempo de visualizagdo=5segundos; e vermelho=15 (a esquerda); mapa de clusters com areas
em que uma maior percentagem de participantes fixou o olhar (a direita).

Na Figura 11, o heatmap mostra que o maior numero de fixacbes (vermelho=15) se localiza
logo no inicio da “Skilltree” e depois na imagem de fechadura que encerra a primeira fase do
curso; na “Area do Utilizador” nomeadamente na foto de perfil; na “Area de Competicdo com os
Amigos”; e na area que mostra o “Progresso do Utilizador”. Verifica-se também alguma atividade
ocular, ainda que irregular, ao nivel da “Barra de Navegagdo” localizada no topo, especificamente
no logétipo e nos primeiros links do menu. O mapa de clusters (Figura 11) confirma a informacéao
do heatmap: o topo da “Skilltree” recebe fixacbes de 93% dos participantes sendo que esta
percentagem vai descendo até a imagem da fechadura que apresenta 76% das visualizagdes. A
“Area do Utilizador” (no topo do lado direito) apresenta fixacbes de 66% dos participantes; e o
espaco imediatamente abaixo, a “Area de Progresso do Utilizador”, apresenta fixacbes de 72%
dos participantes. A “Area de Competicdo com os Amigos” também revela uma elevada
percentagem de fixagbes somando os dois clusteres gerados automaticamente (76% dos
participantes fixaram sobre a foto do utilizador, 14% fixaram na area de conteudo geral). Depois,
38% dos participantes detiveram o olhar na “Area de Convidar Amigos”, via facebook ou e-mail,
sendo que é essencialmente sobre o0 “Botdo do facebook” que se nota maior afluéncia de fixagoes.
Finalmente, ainda com alguma atividade ocular estd o “Logdtipo” (27% dos participamtes),
localizado no topo esquerdo da interface, e de seguida os primeiros links do menu (“Home” com
17% dos participantes a fixarem nele e 10% distribuidos pelo link de “Translations” e
“Discussion”).

A partir desta informacdo e tentando agregar os clusters por elementos da interface
relevantes, criaram-se 9 éareas de interesse (Figura 12) sendo elas: “Logdtipo”, “Barra de
Navegacdo”, “Skilltree Topo”, “Skilltree Inferior”, “Area do Utilizador”, “Area do Progresso’,
“Competir com os amigos”, “Area Junte-se a Familia” . A partir destas calcularam-se as mesmas

métricas de eye tracking que para a Imagem 1 (o tempo até a primeira fixacdo e a duracéo desta,
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a percentagem de participantes que fixou pelo menos uma vez a area de interesse, e a duracéo

total de fixagcdes).
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Figura 12 - Imagem correspondente as areas de interesse definidas manualmente com base nos dados do
Heatmap e mapa de Clusters.

Calculou-se entao o tempo médio até a primeira fixacdo de cada area de interesse de modo

a aferir que elementos atraem a atencao dos utilizadores em primeiro lugar (Gréfico 4).
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Grafico 4 - Tempo até a primeira fixacdo das areas de interesse da Imagem 2.

Seconds

O primeiro reparo digno de destaque é a discrepancia entre o tempo até a primeira fixacao

do primeiro elemento a ser fixado (0.11 segundos — “Skilltree topo”), o segundo (1.79 segundos —
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“Area de Progresso” e depois o terceiro e quarto (2.25 segundos — “Area de Utilizador”; 2.26
segundos — “Competir com 0s amigos”, respetivamente). A seguir a estes elementos, 0s
participantes demoraram sempre mais de 2.3 segundos a reparar nos elementos, sendo que
areas que se encontram mais abaixo na pagina demoraram mais tempo a ser fixadas (3.69
segundos — “Junte-se a Familia” do Duolingo), a excecao da “Barra de Navegagdo” cujo tempo até
a primeira fixacao foi de 2.98 segundos e se localiza no topo da interface.

Em relacdo a duragcdo desta primeira fixacdo, tal como aconteceu com a Imagem 1, a
excecao da menor e maior duragao da fixagao (0.18 segundos — “Barra de navegacdo”e “Skilltree
Topo”; e 0.32 segundos — “Area do Utilizador”), néo existe grande variacdo da duragdo da primeira
fixacdo entre as outras areas de interesse (0.22, 0.23, 0.24, 0.28 e 0.30 segundos).

De seguida, determinou-se a percentagem de participantes que fixaram o olhar pelo menos

uma vez nas diferentes areas de interesse.
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Grafico 5 - Percentagem de participantes que fixou nas areas de interesse da Imagem 2.
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Assim sendo, e através da leitura do Gréfico 5, pode-se afirmar que praticamente todos os
participantes fixaram olhar no area “Skilltree Topo” (97%); sendo que a area de interesse seguinte
com maior percentagem de participantes a fixar nela foi a “Competir com os Amigos” com 80%,
seguida da “Area de Progresso” com 70%. A seguir, a percentagem de participantes que fixaram o
olhar desce para 57% na area “Skilltree Inferior” e 50% na “Area do Utilizador”. As areas de
interesse com menor percentagem de utilizadores a fixarem nelas o olhar séo a “Junte-se a
Familia” e “Barra de Navegagdo” (27% tanto uma como outra) e, por ultimo, o “Logdtipo” (23%).
Desta forma, salientam-se como areas com maior percentagem de participantes que fixaram o seu

olhar nelas pelo menos uma vez, a “Skilltree Topo”, a area de “Competir com 0s Amigos”, e a
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“Area de Progresso”, sendo que em relagdo as outras areas de interesse verifica-se uma descida
acentuada desta percentagem.

Além disso, calculou-se a duracado total de fixacbes por areas de interesse (Anexo II),
verificando-se uma clara distingao entre o elemento com a duracgao total de fixagdes mais elevada,
a “Skillfree Topo” com uma média de 1.94 segundos, e as outras areas de interesse. A area
“Competir com 0s amigos” acumula um total de 0.76 segundos e depois a “Area de Progresso”
com 0.46 segundos. As areas de interesse com a menor duracdo total de fixagcdes foram: o
“Logotipo” (0.07 segundos), “Junte-se a familia” do Duolingo (0.08), a “Barra de Navegagédo” (0.10
segundos).

Assim, em jeito de conclusdo, pode-se dizer que as areas de interesse que se destacam
claramente sao: a “Skilltree Topo”, a “Area de Progresso”, “Competir com 0s Amigos” e a “Area
do Utilizador”. Apesar do topo da “Skilltree” ter tido o tempo até a primeira fixagdo mais rapido
(0.11 segundos) e de todos os participantes la terem fixado o olhar num total 2.01 segundos
(duracédo total das fixacbes), foi a area que obteve a menor duracdo da primeira fixacdo (0.18
segundos); o que pode estar relacionado com o padrdao F de scan de péaginas (Nielsen, 2006),
segundo o qual o primeiro ponto natural de fixacdo € no topo esquerdo da &rea de conteudo.

Por outro lado, a “Area de Progresso”, apesar de apresentar um tempo até & primeira
fixacdo bastante superior (1.79 segundos), apresenta uma duragdo mais demorada (0.30
segundos) sendo que 72% dos participantes se fixaram nela com uma duragao total das fixacoes
de 0.47 segundos; 0 que revela que esta area teve interesse para o utilizador.

A terceira area a chamar mais rapidamente a atencdo dos participantes foi a “Area do
Utilizador”, muito provavelmente por causa de conter uma foto de perfil (que neste caso particular
até era da investigadora) e do principio de reconhecimento de faces, sendo o tempo até a primeira
fixacdo de 2.25 segundos. Contudo, a duracdo da mesma é de 0.32 segundos (a mais elevada),
sendo que 52% dos participantes fixaram o olhar nesta area com uma duracgéao total de fixacdes de
0.28 segundos. O nosso cérebro tem uma parte especifica, a area fusiforme da face junto a
amigdala (centro emocional), que permite que as faces sejam reconhecidas mais rapidamente que
objetos, 0 que faz com que as pessoas identifiquem e reajam a rostos nas paginas web mais
rapido do que a outros elementos. Além disso, quando a face esta a olhar diretamente para as
pessoas terdo naturalmente maior impacto emocional numa pagina (Weinschenk, 2011).

Finalmente, a area de “Competir com 0s Amigos” apresenta 2.26 segundos até a primeira
fixacdo, com uma duracdo de 0.28 segundos e 80% dos participantes a fixarem nela numa
duracgéo total de 0.64 segundos de fixagdes. Podendo ter contribuido para estes dados néo s6 o
principio do reconhecimento de faces acima mencionado mas também a presenca do botdo de
acao para “Convidar amigos pelo facebook”, e sendo o homem um ser social é atraido por formas

de interagcdo mesmo através da tecnologia.
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Inesperados foram os resultados relativos a “Barra de Navegacdo” e ao “Logotipo”,
apresentando ambas as areas valores baixos em todas as métricas. 2.55 e 2.98 segundos para a
primeira fixacdo com duracdo de 0.24 e 0.18 respetivamente sendo que apenas 24% (na “Barra
de Navegacdo”) e 28% (no “Logdtipo”) dos participantes se fixaram nestas areas e tendo sido a
duracgéo total das fixacdes de 0.11 e 0.07 respetivamente. Podemos assim dizer que a “Barra de
Navegacdo” e o “Logotipo” néo atrairam a atencao dos participantes.

Apés a visualizacdo da Imagem 2, os participantes responderam ao mesmo questionario on-
line apresentado depois da Imagem 1 (Questionario 1), que pretendia aferir a avaliacdo estética e
as emocgodes despoletadas por esta imagem. Novamente devido a um problema técnico, ndo foram
registadas as respostas do Participante 9, portanto N=29.

Os resultados gerais relativos a primeira impresséo revelam que, numa escala de Likert de 1
a 5 (em que 1=discordo totalmente e 5=concordo totalmente), os minimos de todos os itens foram
1, excepto o minimo da diversidade que foi 2; e os maximos foram sempre 5. Por outro lado, a
média geral da primeira impressao revela-se de 3.39, mostrando que todos os parémetros
individuais pontuaram acima de 3 o0 que se torna positivo em relagcdo a primeira impresséo. Ainda
assim, denotam-se valores mais baixos, tanto na primeira impressao geral como nos parametros

individuais, em relacéo a Imagem 1.

Tabela 5 - Estatistica descritiva em relacéo a estética percebida da Imagem 2.

29 1 5 3.31 1.137
28 2 5 3.38 1.049
29 1 5 3.34 1.261
28 1 5 3.55 1.152
29 2 5 3.40 1.030
28

Em relacdo aos aspetos individuais da estética (simplicidade, diversidade, cores e
exceléncia), de forma geral, todos eles registaram classificagdes individuais acima dos 3.30. No
que a simplicidade diz respeito, e portanto as respostas face a afirmacao "Tudo combina neste
site" esta regista uma média de 3.31. A afirmacado "A interface é agradavelmente variada" esta
relacionada com a diversidade e revela uma média de 3.38. Em relagcdo as cores, a média de

apreciacao é de 3.34. E a exceléncia, medida através da afirmacao "A interface apresenta um
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aspeto profissional" pontua uma média de 3.55, sendo a caracteristica da interface com a média
mais elevada.

Em relagédo a primeira impressao geral relativa ao nivel de agradabilidade, de atratividade e
de criatividade da Imagem 2, a maioria dos patrticipantes (56.7%) coloca o nivel de agradabilidade
da Imagem 2 nos dois primeiros escaldes (1 e 2), apresentando os niveis 5, 6 ,7 (mais préximos
do adjetivo negativo "desagradavel”) valores bem mais baixos. Além disso, a média da
agradabilidade foi de 2.69, o que indica que de forma geral os participantes consideraram a
Imagem 2 como agradavel. No que diz respeito a atratividade, 70% dos participantes
consideraram a Imagem 2 nos escaldes 1, 2, 3 de atratividade (niveis mais proximos do adjetivo
“atraente”) o indica que a grande maioria dos participantes considerou esta imagem atrativa.

Em relacado a criatividade, 56.7% dos participantes consideram a Imagem 2 criativa, situando
a sua caraterizagdo nos niveis 1 e 2 da escala de diferencial seméantico e portanto mais préximos

do adjetivo positivo “criativo”. Além disso, a média do nivel de criatividade foi de 2.97.

| 2.69 | [2.90 | 2.97
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Grafico 6 - Média dos niveis de agradabilidade, atratividade e criatividade da Imagem 2.

Todas as médias da atribuicdo dos adjetivos foram abaixo de 3 (Gréfico 6); o que indica que
de forma geral, os participantes reportaram que consideram a Imagem 2 como agradavel, atraente
e criativa.

Ainda assim, a Imagem 2 apresenta valores mais elevados na médias dos varios
parametros (agradabilidade M=2.69; atratividade M=2.90; criatividade M=2.97) em relacdo as
mesmas médias para a Imagem 1 (2.48; 2.66; e 2.69 respetivamente). Além disso, o valor maximo
atribuido é 7 (valor que corresponde ao adjetivo negativo), enquanto que na Imagem 1 era 5.

Ainda que as frequéncias de atribuicdo do nivel 7 sejam irris6rias (uma na agradabilidade; trés na
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atratividade e uma novamente na criatividade), é de referir que na Imagem 1 n&o apareceram
maximos tao elevados.

No que diz respeito as emog¢des reportadas em relacdo a Imagem 2 registaram-se maximos
mais elevados, especificamente de 4 para cima (sendo 4 o valor maximo atribuido a Repulsa e
todos as outras emocgdes apresentam maximos de 5 e 6). Isto significa que, embora as emocgdes
negativas (Repulsa, Tristeza, Tédio, Frustracdo e Insatisfacdo) apresentem médias mais baixas
(entre 0.45 e 0.83) denota-se que |he foram atribuidos valores maximos mais elevados que na
Imagem 1 (onde estas emocbes negativas apresentavam maximos de apenas 3). Em relagao as
emocdes positivas (tais como Fruicao, Fascinio, Desejo, Satisfacdo e Alegria) estas apresentam,
tal como na Imagem 1, o valor maximo atribuido de 5 ou 6, o0 que indica que estas emocgdes foram
parte muito ou muitissimo importante da experiéncia.

Quanto as médias das emocgdes despoletadas, como seria de esperar pela anélise dos
maximos e dos minimos, as emoc¢des negativas apresentam médias mais baixas (entre os 0.45 e
0.83) enquanto que as emog¢des positivas apresentam médias mais elevadas (entre 2.14 e 2.72),
sendo a mais baixa a Fruicdo e a mais elevada a Alegria (enquanto que na Imagem 1 a mais
elevada era a Satisfacdo). De referir ainda que a emoc¢ado com a média mais elevada é a Alegria
(M=2.72), seguida da Satisfacdo (M=2.62) e do Desejo (M=2.24), e as emoc¢des com a média mais
baixa sao a Repulsa (M=0.45) e a Tristeza (M=0.55).

Embora se denote uma maior dispersdo dos valores das emocdes positivas em relacdo a
média, na medida em que apresentam desvios-padrao mais elevados; o0 mesmo se passa com as
emogdes negativas ndo existindo diferenca acentuada entre os desvio-padrédo das emocdes
positivas e das negativas, variando entre 1.152 (0 mais baixo, correspondente & Repulsa) e 1.556

(o mais alto que diz respeito a Alegria).

Tabela 6 - Estatistica descritiva das emoc¢des reportadas em relacdo a Imagem 2, dados ordenados pela
média.

29 0 4 45 1.152
29 0 5 .55 1.298
29 0 5 .66 1.289
29 0 6 .76 1.573
29 0 5 .83 1.490
29 0 5 2.14 1.706
29 0 5 2.14 1.529
29 0 6 2.24 1.573
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29 0 6 2.62 1.474
29 0 6 2.72 1.556
29

Embora 24% dos participantes tenham declarado que a Alegria foi uma parte pouco
importante da experiéncia, a mesma percentagem considerou que foi uma parte algo importante
da experiéncia, sendo que 20.7% assinalou que a Alegria foi parte importante da experiéncia. Em
relacdo a Tristeza, a grande maioria reportou que nao sentiu de modo nenhum (79.3%), sendo
seguido por 6.9% que declara que a emocao foi parte muito pouco importante da experiéncia.
34.5% dos participantes declarou que o Desejo foi uma parte pouco importante, muito pouco
importante (17.2%) ou que nao experienciou de modo nenhum (13.8%). A maior parte dos
participantes (82.8%) informa que n&o sentiu Repulsa de modo algum, sendo as percentagens
atribuidas aos outros niveis de experiéncia desta emocdo bem mais baixas. De igual modo,
quanto ao Tédio, 69% dos respondentes informa que nao o sentiu de modo algum. O Fascinio
apresenta uma maior dispersao de valores atribuidos (SD=1.529), sendo que a 27.6% declara que
esta emocao foi uma parte importante da experiéncia, 20.7% parte pouco importante ou que nao
sentiram esta emocao de modo nenhum. Também a Satisfacdo apresenta alguma dispersédo de
valores (SD=1.474), com 31% dos participantes indicando que foi parte importante da experiéncia.
No entanto, as atribuicdes mais altas seguintes (20.7% e 17.2%) foram indicativas de que a
Satisfacdo foi parte pouco importante ou muito pouco importante da experiéncia. Por outro lado, e
embora os niveis de Satisfacdo ndo tenham sido muito elevados, no que diz respeito a
Insatisfacdo a maioria dos participantes (62.1%) declaram que ndo a sentiram de modo nenhum.
Com a Frustracdo acontece 0 mesmo, 69% declara que n&o a sentiu de modo nenhum e 17.2%
declara que foi uma parte muito pouco importante da experiéncia. Finalmente, em relacdo a
Fruicao (tirar prazer de), 27.6% dos participantes indicaram que ndo experienciaram esta emocao,
embora a percentagem mais alta seguinte (20.7%) indique que a Fruicdo foi uma parte algo

importante da experiéncia.

3.2.2. USABILIDADE PERCEBIDA — DESIGN COMPORTAMENTAL
E através da atencdo que determinadas experiéncias passam a fazer parte (ou ndo) da
consciéncia, sendo que esta passagem pode ser causada por um foco de atencdo intencional num
estimulo ou provocada por necessidades emocionais, biolégicas ou sociais percebidas
(Csikszentmihalyi, 1990). Assim, a compreensao da forma como a atencao dirige a memoria, e a

importancia desta, podem fornecer dados extremamente Gteis que permitem utilizar os elementos
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do design de maneira a focar atencéo do utilizador da forma correta na altura apropriada (Gorp &
Adams, 2012).

Apesar de numa primeira instancia serem as caracteristicas estéticas dos produtos que
atraem a atencdo dos utilizadores e consequentemente impelem a sua aproximacdo, sao
posteriormente a funcionalidade e a usabilidade que, determinando a facilidade de interacéo,
permitem ao objeto manter o utilizador interessado (Gorp & Adams, 2012).

Desta forma, as respostas emocionais despoletadas na fase da interacdo sdo determinantes
para que se formem lagos através da criacdo de experiéncias que passam para a memoéria. E com
0 auxilio das experiéncias emocionais que ficaram retidas na meméria que em seguida se tomam
decisdes. Ja afirmava Damasio (1996), com a sua teoria do marcadores somaticos, que o0s
processos emocionais podem orientar a tomada de decisdo e consequentemente o]
comportamento, no sentido em que a emocao atua como um marcador positivo ou negativo nas
decisdes cognitivas. Assim, as emoc¢des dominam a tomada de decisdo na medida em motivam e
impelem comportamentos (Gorp & Adams, 2012). As respostas emocionais despoletadas pela
usabilidade percebida pelos utilizadores aquando da interacdo com um site estdo, desta forma,
intimamente relacionadas com componente motivacional da emocéo (a tendéncia para a agao),
que segundo Scherer (2005) é um dos componentes constituintes do processo que constitui a
emocao.

Além disso, ha que considerar ainda as necessidades dos utilizadores. O remapeamento da
pirAmide das necessidades humanas de Maslow para as necessidades dos utilizadores por Walter
(2011), confirma o fato da funcionalidade e usabilidade serem nao sé necessidades essenciais
dos utilizadores, como caracteristicas essenciais no design emocional. A interface deve ser
funcional para que o utilizador complete as suas tarefas de forma facilitada vai fazer com que este
a volte a utilizar, bem deve-se ter em atencdo a carga cognitiva associada a aprendizagem das
tarefas para que seja equilibrada em relagdo as capacidades dos utilizadores (Walter, 2011).

Assim sendo, a afericdo da usabilidade percebida pelos utilizadores torna-se imperativa
numa analise do design emocional na medida em que a interacdo é a dimensao mais proxima do
utilizador em relagdo ao produto, sendo que é a impressao que retira desta que lhe vai permitir
optar voltar a utiliza-lo ou ndo (Norman, 2004).

A dimensdo comportamental do design emocional estd assim relacionada com o
funcionamento e a forma como o utilizador experiencia um produto, podendo ser verificada
observando a forma como o utilizador interage com este no seu contexto de utilizacdo. Desta
forma, os dados desta dimenséo foram recolhidos através de um teste de utilizagdo do Duolingo
(constituido por uma parte com tarefas atribuidas e obrigatérias, e uma parte de navegacao livre)
com recurso ao eye tracker. Além destes dados, os participantes responderam ao Questionario 2

(Anexo ) cujo objetivo era recolher a usabilidade e funcionalidade percebidas pelos utilizadores
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durante a interacdo que acabava de ter lugar, bem como a classificacdo emocional da experiéncia
de utilizacao.

Com este intuito, era apresentado um cenario aos participantes que estes teriam que
cumprir obrigatoriamente, sendo que depois de completo poderiam navegar livremente no site
durante cerca de 3 minutos. Assim sendo, numa primeira fase os utilizadores tinham que efetuar
registo no Duolingo com 0 seu endereco de e-mail pessoal, optando pelo idioma inglés para
aprender. De seguida eram automaticamente direcionados para a tour do Duolingo que teriam de
executar, e no final desta deveriam completar a primeira licdo do nivel basico. No final de
cumprirem estes passos, os participantes dispunham entdo de cerca de 3 minutos para explorar
livremente o site.

Desta forma, e como os padrdes de visualizacdo e atencdo mudam quando se esté a efetuar
uma navegacao com tarefas de caracter obrigatério ou quando se estd a navegar livremente,
optou-se por fazer a analise destes dois momentos de forma separada.

Tal como ocorreu na analise do dados da primeira impressao (Capitulo 3.2.1), utilizou-se o
software do prdprio equipamento de eye tracking para se proceder a anéalise dos dados recolhidos

acerca da usabilidade percebida.

1.1.1.5. Navegagdo direcionada por guido

Assim, comecgou-se por analisar os dados do eye tracker relativos a navegacgao direcionada
pelo guido. Para uma melhor delimitacdo da informacgao recolhida, recorreu-se a ferramenta Web
Groups que é utilizada para agrupar as péaginas iguais mas de gravagcdes diferentes. O que
acontece é que o eye tracker ao efetuar as gravacoes, neste caso uma por participante, produz
um aglomerado imenso de dados e imagens que pode variar de gravacido para gravagao. Ao
agrupar as imagens das péaginas, e tendo a certeza de que todas as paginas pertencentes ao
mesmo grupo contém o mesmo conteudo para as areas que sdo importantes para a anélise, é
possivel verificar as areas de interesse de forma mais fiavel e calcular as respetivas métricas de
eye tracking relevantes. Assim sendo, optou-se primeiro por agrupar as paginas por nome e
depois manualmente fazer os ajustes necessérios, de forma a que cada web group incluisse as
gravacbes das paginas principais pelas quais os participantes tiveram que passar quando
navegavam com base no guidao e depois as paginas que visitaram quando navegavam livremente,
e fosse representado por uma imagem de grupo. De seguida, para cada grupo de péaginas
definiram-se areas de interesse, com base no heatmap do niumero de fixacdes e do mapa de
clusters, ajustadas as areas da interface e analisaram-se duas métricas: o numero de fixagoes e a
duracdo das fixacées (que podem ser consideradas uma indicacdo de respostas afetivas
(Huisman, 2011).
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Desta forma, apuraram-se 7 grandes web groups inseridos na parte de navegagcdao com
guido:
* a homepage sem login efetuado;
* apaginafinal da four;
* a homepage depois da tour efetuada;
* apagina de nivel antes da primeira licao;
* 0s ecras (2) de finalizagao da primeira licao;

* apagina de nivel ap0s ter terminado a primeira licdo do nivel basico.

Os dados de visualizacdo do eye tracker relativos a “Homepage sem o login efetuado”
apresentam uma ligeira irregularidade resultante da capacidade de processamento do
equipamento. Depois do participante clicar no botao de registo com endereco de e-mail, a pagina
empurra no sentido descendente as bandeiras que sinalizam os cursos disponiveis € o conteludo
por baixo destas, numa animacéo suave para tornar visivel o formulario de registo. O eye tracker
gravou a frame imediatamente antes da do formulario, logo os registos das fixacées encontram-se

ligeiramente deslocados, aparecendo todos mais abaixo do que os respetivos conteudos fixados.
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Figura 13 - Heatmap da "Homepage sem Figura 14 - Mapa de Clusters da "Homepage
login efetuado" (N=30; vermelho=263). sem login efetuado" (threshold9=100px)

Assim, pelo heatmap (Figura 13) e pelo mapa de clusters (Figura 14) denota-se um maior
numero de fixagcdes, e uma maior percentagem de participantes a fixar as areas dos botbes de
registo, sendo que 93% dos participantes fixaram o “Botdo de registo com Facebook” e 100%
fixaram o “Botdo de registo com E-mail”. Verifica-se também uma grande concentracdo de pontos

na area central imediatamente abaixo destes, que sugere o0 aparecimento do formulario de registo,

® Considera-se aqui Threshold como a distancia maxima entre fixa¢des a incluir no cluster.
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até porque aparecem mais abaixo 4 clusters relativamente bem definidos no sitio onde deveriam
estar os 4 blocos de contetdo da parte inferior desta pagina. Em relacdo as métricas calculadas,
verifica-se entdo uma média de 45.53 fixacdes na area imediatamente abaixo dos botdes de
registo, sendo que as outras médias dignas de mencdo sdao as do “Botdo de registo com
Facebook” (14.63) e com o “ Botdo de registo com E-mail” (12.63). No que diz respeito a duracao
das fixacOes, as médias da duragao das fixacbes mais elevada pertencem a area do “Formulario”
(0.39 segundos), e dos “Botées de “Registo, ambos com 0.30 segundos. Uma vez que a tarefa
pedida neste ecra, consistia no registo no site com o endereco de email, os resultados s&o
previsiveis, existiu sem duvida um maior nivel de concentracdo de atencdo e interesse nos
“Botées de Registo” e na area consequente do formulario de criagdo de conta.

Em relacéo a “Tour”, devido a um constrangimento técnico do equipamento de eye tracking,

apenas se analisou a Ultima pagina da mesma.
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Figura 15 - Heatmap da “Ultima P4gina da Grafico 7 - Média da duragéo das fixagoes por areas
Tour” (N=30; vermelho=56). de interesse na “Ultima Pagina da Tour”.

Denota-se uma maior convergéncia de fixagcdes do lado esquerdo (Figura 15), o que revela
alguma concentracdo no texto que explica a dindmica das licdes; existe também algum foco no
lado direito, ainda que mais disperso, na imagem representativa da Skilltree; e depois 0 botdo de
acao “Continuar” volta a concentrar o foco de atencao dos participantes. Esta informacao é
corroborada pelo célculo da média de fixagcdes e duracdo da mesmas, 0 que significa que a
concentracao de fixacdes se localiza no lado esquerdo da area de contetdo e portanto onde esta
localizado o texto informativo do funcionamento do site (média das fixagdes = 21.30 ; média da

duracéo das fixagdes=0.32 segundos).
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Apbs completarem a four, os participantes eram direcionados para a “Homepage depois da
tour completa"” (que correspondente a Homepage do Duolingo ja com login efetuado). Aqui deviam

encontrar 0 acesso a primeira licdo do nivel basico.

duolingo =i aviito  Phove 0y - z duotingo JIE8

Esta é asua arvore do
idioma k-

Bisico 1 .
# Woabaixo ©

=

@

Figura 16 - Heatmap da “Homepage depois Figura 17 - Mapa de Clusters da “Homepage
da tour completa” (N=30; vermelho=65). depois da tour completa” (threshold=100pXx)

Através do heatmap (Figura 16) percebeu-se que a atencao dos participantes foi distribuida
entre o local do acesso, uma vez que estava a ser sinalizado pela “Mascote”, o “Baldao de Ajuda”
que a mascote ostentava; e depois pelas areas de conteludo situadas no lado direito da interface
(a “Area do Utilizador”, “Area de Progresso” e de “Competir com os Amigos”). As métricas de eye
tracking calculadas confirmam esta observacao, sendo que a média de fixagdes na area do local
de acesso sinalizado pela “Mascote”, no topo da “Skilltree”, aponta para uma média de 31.53
fixagcOes valor altamente discrepante das restantes area de interesse. J& a média da duracdo das
fixagbes ndo demonstra grande variagdo entre as diferentes areas de interesse, valores que
variam entre 0.26 e os 0.32 segundos, a excecdo da area ‘Junte-se a Familia” com 0.21
segundos. Depois, as areas de interesse com maior média de duragdo de fixacdo foram em
exaequo a “Skilltree Topo” e a “Barra de Navegacdo” com 0.32 segundos.

Depois de clicar no botdao de acesso a primeira licdo do nivel basico, o participante é

redirecionado para a pagina do nivel, neste caso nivel basico.
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Figura 18 - Heatmap da “Pagina de Nivel
antes da primeira ligdo” (N=30; vermelho=733).
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O heatmap mostra uma concentracdo do numero de fixacbes sobre o icone que d& acesso
efetivo a primeira licdo do nivel basico, ndo sé porque é a entrada que os participantes procuram
mas também devido ao icone desta licdo se encontrar a azul, simbolizando o fato de estar ativo,
contrastando com os outros icones a cinzento. Mais uma vez as métricas de numero de fixacoes e
duracéo corroboram esta observagéao, sendo que a area do “lcone da Licdo 1” recebeu uma média
de 150 fixagbes e tendo sido a média de cada fixacdo de 0.29 segundos. Aqui é de salientar que a
“Area da Chave” para a dispensa da licdo e area dos comentarios tiveram como média de duracéo
de cada fixacdo 0.26 e 0.25 segundos respetivamente.

Ao clicar no “lcone da Licdo 17, o participante entra na mesma e sdo-lhe apresentados
exercicios de correspondéncia de palavras a imagens, traducdo de portugués para inglés e vice-
versa, com inclusdo de audio e até tarefas que exigem a gravacao de voz. O que acontece € que
estes exercicios sédo lancados de forma aleatéria aos utilizadores, possivel razao pela qual a
ferramenta web groups nao consegue agrupar estas telas, sendo que por este motivo nao foram
extraidos e analisados dados referentes aos ecras dos exercicios.

No momento em que a licdo 1 é terminada, o participante € dirigido para a “Pagina de Final
de Licdo 1”7 que o informa do numero de vidas com que terminou a licdo e dos pontos que tem.
Estes sdo representados por uma imagem central de grandes dimensGes de duas moedas, a
maior para o pontos ganhos na resolugcdo dos exercicios € a mais pequena para 0s pontos extra
pelas vidas que nao foram desperdicadas; contudo, uma vez que a imagem demorou ligeiramente

a carregar nao aparece na frame que o eye tracker gravou. Do lado direito desta pagina aparece
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ainda uma lista de palavras que o participantes reforcou nos exercicios e logo abaixo o botao de

acao “Continuar”.
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Figura 19 - Heatmap da “Pagina de Final de Figura 20 - Heatmap da “Pagina de Final de
Licdo 1”(N=30; vermelho=13). Licdo 2” (N=30; vermelho=44).

Pelo heatmap (Figura 19) visualiza-se que a area com maior concentracdo de pontos é a
imagem das “Moedas”, sendo que de seguida as “Palavras Reforcadas” e o “Botdo de Continuar”
também se apresentam com algumas fixagées. Com base no numero de fixagdes, a imagem das
Moedas” acumula uma média de 21.67 seguida da area das "Palavras Reforcadas” com média de
13.67, e a “Barra de Progresso” com 4.33. J4 a média da duracéo da fixagcdo coloca em primeiro
lugar as “Moedas” e a “Barra de Progresso” (0.30 segundos), seguidas pelo “Botdo Continuar”
(0.29 segundos).

Ao clicar em “Continuar”, o participante depara-se ainda com outro ecra (a “Pagina de Final
de Ligdo 2%, semelhante ao anterior, mas com destaque total para as palavras reforcadas pelo
utilizador neste nivel (Figura 20). Assim, aqui, a maior concentracdo de fixagdes localiza-se do
lado esquerdo, onde se localizam as palavras em si, € depois no “Botdo Continuar”. As métricas
de numero de fixacdes e duracdo das mesmas confirmam esta informagéo, embora indiquem que
a média das fixagoes do lado direito (as “Palavras Reforcadas”) com 4.33 e o "Titulo do Contetido"
com 3.14 tenham sido mais elevadas (1.81) do que o “Botdo Continuar”. Contudo, no que diz
respeito a duracdo da fixacdo, destacam-se claramente as "Palavras Refor¢cadas" e o “Botdo
Continuar” com uma média de 0.29 segundos.

De seguida, o utilizador passa automaticamente para a “Pagina de Nivel” novamente, sendo
que a partir daqui é-lhe indicado de que pode navegar livremente durante alguns minutos até ser
interrompido. Contudo, esta pagina foi passagem obrigatoria servindo de ponte entre a navegacéao
por guido e a navegacao livre. O heatmap deste webgroup demonstra uma grande concentracéo
de fixagdo na area do “lcone da Licdo 1” e depois na area ao lado desta que contém o “lcone da

Lic&do 2” ativo e os das outras ligdes ainda inativos.
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Figura 21 - Heatmap da “Pagina de Nivel apés completar a licdo 1” (N=25; vermelho=275).

Tanto a média do nimero de fixagdes como a duracdo da fixacdo confirmam estes dados,
atribuindo uma média de nimero de fixacdes de cerca de 70.2 ao “lcone da Licdo 1” e 52.12 &
area dos outros icones, tendo depois todas as outras areas de interesse uma média de fixagdes
abaixo de 18. Em relacdo a duracao da fixacdo, as areas que apresentam médias de fixacoes

mais elevadas sdo o “lcone da Licdo 1” e os “Icones Inativos” (0.35 e 0.34, respetivamente).

1.1.1.6. Andlise da Navegagdo Livre

Posteriormente, observaram-se os replays’ de todos os participantes a partir do Gltimo ecra
de caracter obrigatorio e até durante mais 3 minutos de gravacdo de modo a perceber quais as
acles que tomariam de seguida, sendo que se revelaram alguns padrées de comportamento.

A maioria dos participantes explorou um pouco a pagina do nivel béasico, verificou a chave
que dispensa do nivel, olhou e até explorou os comentarios. E de seguida grande parte, avangou
para a licdo 2 do nivel basico. Contudo, houve quem tivesse uma atitude diferente explorando
mais um pouco o Duolingo por exemplo voltando a pagina inicial do mesmo. No entanto, a “Pagina
de Configuragbes” (com as seus separadores “Conta”, “Perfil”, “Senha” e “Avisos”), a propria
“Pagina de Perfil” dos utilizadores, e os links do menu “Tradugdes”, “Conversas” e “Vocabulario”
foram os destinos preferidos. Assim sendo, optou-se por, uma vez mais, utilizar a ferramenta de

web groups agregando as diferentes gravagcdes destas paginas, e visualizar através dos heatmaps

"% Entenda-se por replay a repeticdo/reposicdo das gravagdes por participante efetuadas com o eye tracker.
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e mapas de clusters correspondentes as areas com maior concentracdo de fixagcdes de modo a
perceber quais as que atraiam mais a atencéo dos participantes.

No que diz respeito a “Pagina de Configuracbes”, e respetivas subpaginas representadas
pelos separadores “Conta”, “Perfil”, “Senha” e “Avisos” 0 nUmero de participantes que visitou estas
paginas varia entre 1 e 4, sendo que se analisaram os heatmaps correspondentes ao numero de
fixacoes.

A Figura 22 mostra o separador “Conta”, pagina em que a concentracdao das fixacbes se
localiza claramente na area de upload de uma foto de perfil, sendo que o mapa de clusters (Anexo
lll) confirma que todos os participantes fixaram aqui o olhar. Embora 100% dos participantes
tenham também fixado o olhar na area dos campos “Nome de Utilizador”, “Endere¢o de e-mail” e
“Idioma’”, esta &rea nao obteve uma concentracdo de numero de fixagdes tao acentuada. A Figura
23 representa o separador “Perfil”, cujo aglomerado de fixacées € mais disperso localizando-se
essencialmente nos campos “Nome Completo”, “Localizacao” e “Biografia”, com algumas fixa¢des
nos botbes de ligacdo as redes socais e depois no separador seguinte “Senha”. O mapa de
clusters correspondente confirma que todos os participantes fixaram nos campos acima referidos

e no separador também, ndo revelando no entanto informacgéo relevante quanto aos botdes das

redes sociais.

. :
i %
_ o I
Figura 22 - Heatmap da “Pagina de Figura 23 - Heatmap da “Pagina de
Configuragbes”, separador “Conta” (N=3, Configuragbes”, separador “Perfil” (N=3,

vermelho=6) vermelho=3)
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Figura 24 - Heatmap da “Pagina de Figura 25 - Heatmap da “Pagina de
Configuragbes”, separador “Senha” (N=1, Configuragbes”, separador “Avisos” (N=3,
vermelho=4) vermelho=11)

A Figura 24, separador “Senha” da “Pagina de Configuracbes” apresenta apenas uma
gravagcdo, mas ainda assim considerou-se que como pertencia ao conjunto de separadores
deveria ser referenciado sendo que o foco das fixa¢des foi no campo “Nova Senha do formulario”.
Por ultimo, o separador “Avisos” da “Pagina de Configuragcbes” representado na Figura 25, mostra
uma concentracdo de fixagbes na “Area dos avisos por e-mail’.” O mapa de clusters
correspondente demonstra que 100% dos participantes (neste caso N=3) fixaram nesta area mas
também na zona dos “Lembretes Diarios”, o que acontece é que esta Ultima ndo teve um numero
téo elevado de fixagbes como a zona dos “Avisos por e-mail”.

A “Pagina de Perfil” do utilizador foi também um destino preferido durante o periodo de
navegacao livre. Apesar de nas imagens originais ser visivel que foi efetuado scroll, aqui optou-se

por encurtar deliberadamente as imagens de modo a exibir apenas a parte com maior

concentragdo de visualizagoes.
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Figura 26 - Heatmap da “Pagina de Perfil” Figura 27 - Mapa de Clusters da “Pagina de
(N=7, vermelho=7) Perfil” (threshold=75px)
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Como se pode verificar pela Figura 26, as areas com maior fixacdo sdo a “Area do
Utilizador” no topo da péagina (que contém o seu nome, foto e botédo para editar perfil); o topo da
“Skilltree” e depois a area dos “Niveis de Idioma”, nomeadamente o0 “Bagde” que ja foi atribuido
em virtude da completude da licdo 1. O mapa de clusters demonstra que 86% dos participantes
(N=7) fixaram o olhar na “Area do Utilizador”, 71% na barra que contém elementos significativos
do progresso do participantes (pontos e outras conquistas) e que 57% fixaram no “Badge”. Além
disso, todos os participantes olharam para o topo da “Skilltree”.

As outras paginas mais visitadas pelos utilizadores durante a navegacao livre foram as dos
links presentes na barra de navegacao localizada no topo do site.

Comecando pela “Pagina Tradugbes”, onde os utilizadores podem visualizar textos reais da
internet traduzidos por utilizadores do Duolingo, bem como ver as suas proprias traducgdes,

estatisticas e os melhores tradutores da semana.

duolingo
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Figura 28 - Heatmap da “Pagina de Figura 29 - Mapa de Clusters da “Pagina de
Tradugbes” (N=8, vermelho=10) Tradugbes” (threshold=75pXx)

Pela Figura 28 podemos verificar que existem concentragdes de fixacbes relativamente
dispersas na pagina, sendo que a de maior relevancia é sobre os separadores ("Melhores
documentos", "Adicionado recentemente", "Suas tradugbes"”) dentro da pagina, e sobre a imagem
e texto das duas primeiras traducdes da lista. Pelo respetivo mapa de clusters (Figura 29), denota-
se que 100% dos participantes (N=8) fixaram o olhar nos separadores, e depois também na
primeira traducdo da lista e 88% na segunda. Além disso, 62% dos participantes, olharam

fixamente para a “Area de Estatisticas” localizada do lado direito da interface.
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A “Pagina Conversa” permite aos utilizador partilhar ideias, expressar opinides e até fazer
criticas em forma de topicos de conversa. Assim, pelo seu heatmap (Figura 30) pode-se verificar
que existe uma maior numero de fixagcdes do lado esquerdo da interface num dos tépicos de

conversa e depois na barra do lado direito, nomeadamente na area “Segbes de Conversa’.
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Figura 30 - Heatmap da “Pagina de Figura 31 - Mapa de Clusters da “Pagina de

Conversa” (N=8, vermelho=10) Conversa” (threshold=75px)

J& 0 mapa de clusters (Figura 31), confirma que além das areas acima mencionadas terem
tido um maior numero de fixacées também atrairam a atencdo de mais participantes, isto €, todos
fixaram o olhar nos primeiros topicos de conversa, e 71% na area “Secbes de Conversa”. Além
disso, 100% fixou o olhar no titulo da pagina.

Finalmente a “Pagina Vocabulario”, que mostra todas as palavras que o participantes
aprendeu e a unidade a que pertencem, entre outras informacdes. O seu heatmap (Figura 32)
demonstra que o foco das fixacbes € um pouco disperso tendo sido mais concentrado no menu e
depois nas primeiras palavras, e respetivos dados da mesma, da lista. O mapa de clusters (Figura
33) indica que 57% dos participantes (N=7) fixaram o seu olhar no lado esquerdo da tabela das
palavras enquanto que 71% fixaram do lado direito da mesma tabela, sempre nos elementos
localizados mais acima na lista. De notar também que 57% dos patrticipantes fixaram o olhar no

botdo que constitui a chamada de atenc&o para praticar as palavras que menos domina.
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Figura 32 - Heatmap da “Pagina de Figura 33 - Mapa de Clusters da “Péagina de
Vocabulario” (N=7, vermelho=5) Vocabulario” (threshold=100px)

Depois do teste de utilizacdo do Duolingo, os participantes respondiam ao Questionario 2
(Anexo I) que pretendia aferir quais as suas impressdes acerca da usabilidade do site e como
classificavam a experiéncia que acabavam de ter.

A primeira pergunta do questionério incluia 10 afirmacdes, relacionadas com satisfagdo do
utilizador face a usabilidade do site, em relacdo as quais os utilizadores tinham que indicar 0 seu
nivel de concordancia, numa escala de 1 a 7 em que 1=discordo totalmente e 7=concordo
totalmente. A partir desta questao foi possivel calcular quatro pontuagdes: a satisfacao global, a
usabilidade do sistema, a qualidade da informacéo/conteddo e a qualidade da interface. Neste
sentido, efetuaram-se as médias das afirmacbes adequadas a cada parametro (Tabela 7).
Pontuac¢des mais altas sdo mais positivas do que pontuagcdes mais baixas devido a forma como a
distribuicao da escala esté elaborada (o nivel de concordéancia vai subindo na medida do numero,
uma vez que 7=concordo totalmente). Nos casos em que o participante nao respondeu ou

selecionou a op¢ao N/A (=nao aplicavel), foi efetuada a media dos restantes itens.

Tabela 7 - Distribuicdo das afirmacdes pelos pardmetros da usabilidade percebida.

Tabela 8 - Estatistica descritiva dos par&metros ligados a usabilidade percebida pelos utilizadores, dados
ordenados pela média.

| N[ minimum | Maximum | Mean | Std.Deviation
Qualidade da interface 30 4 7 5.93 .665
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30 4 7 6.13 .595

30 4 7 6.14 .709
30 4 7 6.27 .755
30

Posto isto, a analise dos dados em si (Tabela 8) mostra que todos os parametros tiveram
como valor minimo 4 e valor maximo 7, o que se revela muito positivo pois o nivel de
concordancia vai subindo na medida do nimero assinalado. Além disso, as médias revelam-se
todas igualmente bastante favoraveis, apresentando-se todas acima (ou muito perto) de 6. O
parametro que tem a média mais elevada é o da usabilidade (M=6.27), seguindo-se a qualidade
do conteudo (M=6.14), a satisfacdo global (M=6.13) e a qualidade da interface (M=5.93). De
referir também que a nivel da distribuicdo de valores nao existe muito variagdo em torno da média,
sendo o desvio-padrdao mais baixo de 0.595 (parametro satisfacdo global) e 0 mais elevado de
0.755 (usabilidade).

A questao da média da qualidade da interface ser a mais baixa (ainda que muito proxima de
6; foi de 5.93) pode ser explicada pelo fato de uma das suas afirmacgdes ter registado o maior
numero de respostas N/A (ndo aplicavel = 5 respostas ). A afirmacao “O Duolingo apresenta todas
as funcionalidades que eu esperava que ele tivesse” apresenta uma média visivelmente abaixo

das outras afirmacgdes (5.39). Todas as outras afirmacdes apresentam médias acima dos 6.
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Grafico 8 - Média das diferentes afirmacoes.

Assim, pode-se afirmar que de forma geral, os participantes consideraram a usabilidade do
Duolingo, incluindo a qualidade do conteudo e da interface de forma bastante positiva. A
satisfacdo geral com a usabilidade do sistema pontua uma média de 6.13, considerando e
confirmando que o Duolingo foi facil de utilizar, que foram capazes de completar as tarefas
rapidamente, que se sentiram confortaveis a utilizar site, consideram a interface agradavel sendo
que gostaram de a utilizar embora afirmassem em menor medida que o Duolingo apresenta as
funcionalidades que esperavam. Além disso, consideraram que foi facil encontrar a informacéo e
que o feedback do sistema era facil de entender; e que a organizagdo da informagcdo nos ecras
era clara. Genericamente, os participantes ficaram bastante satisfeitos com a utilizacdo do
Duolingo.

De seguida pedia-se aos participantes para preencherem um quadro de emogodes
exatamente igual ao do Questionario 1 mas agora referente a interacdo que tiveram com o
Duolingo. Desta forma, em relacdo as emocoes despoletadas pela interagcdo com o site, verifica-
se como valor minimo sempre o 0 (=ndo experienciou de modo nenhum a emocédo) sendo que 0s
valores maximos variam entre 1 e 6. De referir, que as emoc¢des negativas (Tristeza, Insatisfacao,

Repulsa e Tédio) apresentam valores maximos muito baixos (1 ou 2), a excecao da Frustracdo
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que apresenta um valor maximo de 4. J4 as emocdes positivas apresentam todas valor maximo
de atribuicdo de 6 (=a emocao foi uma parte importantissima da experiéncia).

Logo, através destes dados podemos deduzir que as emocgdes negativas apresentardo
médias (bastante) inferiores as emocobes positivas. Assim sendo, as primeiras mostram médias
sempre inferiores a 0.5 (valores entre 0.10 e 0.33), destacando-se a Frustracdo e o Tédio como as
emocdes negativas com as médias mais elevadas (M=0.30 e M=0.33 respetivamente). No que diz
respeito as emocgdes positivas, todas elas apresentam médias superiores a 2, sendo que se
destacam a Satisfacdo e o Fascinio com as médias mais elevadas (M=4.20 e M=3.83
respetivamente). De notar também que a Fruicao (tirar prazer de) foi a emocgao positiva com a
média mais baixa (M=2.87). Além disso, & de referir que a atribuicdo das emocgdes positivas
apresentam desvio-padrdao maiores (acima de 1.2), o que significa uma maior dispersdao de
valores em torno da média do que as emocgdes negativas. Ainda que as médias das emocdes
positivas ndo tenham sido assim tao elevadas (valores na ordem dos 3 e 4, ou seja, a emocao foi
parte importante ou algo importante da experiéncia) e que a emog¢édo com média menor tenha sido
a Fruicdo (M=2.87); paralelamente as emocdes negativas com maior média foram a Frustracéo
(M=0.30) e o Tédio (M=0.33), contudo estas apresentam médias inferiores a 1 (o que significa que
nao foram experienciadas de modo nenhum), o que leva a crer que prevalecem as emog¢des

positivas no que diz respeito a satisfacdo global dos utilizadores com a usabilidade do Duolingo.

Tabela 9 - Estatistica descritiva das emoc¢des reportadas em relacdo a interagdo com o site, dados
ordenados pela média.

30 0 1 .10 .305
30 0 1 .10 .305
30 0 1 13 .346
30 0 4 .30 877
30 0 2 .33 .606
30 0 6 2.87 2.145
30 0 6 3.13 1.756
30 0 6 3.13 1.697
30 0 6 3.83 1.533
30 0 6 4.20 1.324
30

A um nivel mais especifico, em relacdo a Alegria, o nivel mais assinalado dita que esta foi
parte algo importante (36.67% dos participantes) e muito importante da experiéncia (30% dos

participantes) sendo que nao ter experienciado a experiéncia de modo nenhum ou esta ter sido
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muito pouco ou pouco importante da experiéncia obteve percentagens baixas (entre 3.33% e
6.67%).

No que diz respeito a Tristeza, 90% dos participantes assumiram que nao experienciaram de
modo nenhum e 10% indicaram que foi uma parte muito pouco importante da experiéncia.

Em relagdo ao Desejo, o fato da emocéo ter sido uma parte algo importante da experiéncia
foi indicada por 30% dos participantes, sendo que 20% indicaram que o Desejo foi uma parte
muito importante da experiéncia. Os valores atribuidos aos niveis 0, 1 e 2 (de nédo ter
experienciado de modo nenhum a emocdo até a emocdo foi parte pouco importante da
experiéncia) obtiveram percentagens baixas de atribuicao.

No que diz respeito a Repulsa, Tédio e Insatisfacdo, todas elas apresentaram atribui¢coes
apenas nos niveis 0 e 1, tendo o Tédio uma atribuicao irriséria de 6.67% no nivel 2 (a emocgéao foi
uma parte pouco importante da experiéncia). Assim sendo, a Repulsa apresenta 86.67% de
indicacdo de que a emocdo nao foi experienciada de modo nenhum, ja o Tédio (73.33%) € a
Insatisfacdo (90%) apresentam valores percentuais mais elevados na mesma indicacédo. Depois,
atribuicdes de que a emocao foi uma parte muito pouco importante da experiéncia, na Repulsa
revelam-se de 13.33%, no Tédio de 20% e na Insatisfacdo de apenas 10%. Quanto a Frustracéo,
86.67% a maioria dos participantes declara ndo a ter sentido. Em relagdo a Satisfacao, é de referir
que apesar de apresentar alguma dispersdao dos valores, salientam-se as referéncias desta
emocéo ter sido parte algo importante (33.33%) e muito importante da experiéncia (23.33%).

O Fascinio também apresenta alguma dispersao de valores, embora se destaque o fato da
emocédo ter sido uma parte muito importante da experiéncia (23.33%), sendo que depois em
exaequo com 20% aparecem as declaragdes de que esta emocéo foi parte pouco importante da
experiéncia mas por outro lado, foi parte algo importante.

A Fruicao é a emocao que apresenta um maior desvio padrdo (acima de 2) e, portanto, a
que mostra uma maior dispersdo de atribuicdo de valores, destacando-se em exaequo valores
opostos. Por um lado, 26.67% dos participantes indicaram nao ter experienciado Fruicdo de modo
nenhum, mas por outro a mesma percentagem declarou que a emocéo foi parte algo importante
da experiéncia e até muito importante, apresentando os outros niveis (1,2,3 e 6) percentagens

mais insignificantes.

3.2.3. EXPERIENCIA EMOCIONAL AO LONGO DO TEMPO — DESIGN REFLEXIVO
Apesar de serem as qualidades estéticas de um produto que atraem em primeiro lugar a
atencdo do utilizador e o impelem a aproximar-se, € a usabilidade que ao determinar a facilidade
de interacdo permite ao objeto captar a atencdo do utilizador ao longo do tempo. Além disso, é

importante que o objeto atente as necessidades sociais e culturais de stafus e aceitacdo e
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provoque respostas emocionais positivas (Gorp & Adams, 2012). Sd0 as emocdes que permitem
associar significados aos objetos e influenciam a relacdo que formamos com eles (Jordan, 2000),
ajudando a formar um lago através da criacdo de experiéncias que se tornam memorias.

O ser humano tem uma predisposicao para relacionar emog¢des com determinadas coisas,
conferindo-lhes significados que sado afetados pela personalidade que percebe das mesmas por
meio do seu aspeto e da interacdo que experienciou com elas, o que influencia ndo s6 o préprio
significado que lhes atribui, mas também a tomada de decisdo e o seu comportamento (Gorp &
Adams, 2012). O comportamento é assim influenciado pelas emocdes, no sentido em que o valor
e a estimulacdo (dimensdes da emocdo) dirigem a intencdo e a motivacdo (dimensdes do
comportamento), fazendo com que o utilizador se aproxime ou evite um objeto ou situagcado
consoante o valor que lhe atribui (positivo ou negativo) e a sua motivagcao (Gorp & Adams, 2012).

Assim sendo, a componente reflexiva do design emocional diz respeito ao nivel que
interpreta e entende o produto, sendo influenciado pela cultura, educacdo e experiéncias
individuais, definindo a impressado geral acerca do produto (Idler, 2012). Desta forma, o design
reflexivo estad relacionado com o significado do produto e da sua utilizacdo, muitas vezes
recorrendo a criacdo de uma ligacdo prévia as memoérias pessoais ha medida em que a
satisfacdo das necessidades emocionais dos utilizadores dizem respeito, por um lado, ao
estabelecimento de uma autoimagem desejada e por outro lado, a projecao de determinada
imagem de si no mundo (Norman, 2004). Além disso, esta dimensao do design emocional verifica-
se na experiéncia ao longo do tempo com o produto, sendo que um bom relacionamento ajuda a
criar memorias agradaveis (Norman, 2004) e incita a utilizacdo continuada do mesmo. A dimenséao
do design reflexivo implica a interpretacéo e entendimento do produto e a experiéncia (emocional)
ao longo do tempo, definindo a impressao geral acerca do mesmo.

Neste sentido, em relagdo a dimensao reflexiva foi pedido aos participantes a utilizacdo do
Duolingo em contexto de uso normal integrada nas suas atividades diarias, durante um periodo de
cerca de 5 semanas (mais especificamente 34 dias), bem como o registo das suas experiéncias
emocionais com o site. Neste sentido, os participantes do estudo eram relembrados diariamente
via e-mail para além de utilizarem o Duolingo, registarem numa plataforma web o tempo médio de
cada acesso e as emog¢oes despoletadas pelo site (foi utilizado o quadro de emog¢des previamente
administrado para analise das emog¢des no design visceral e comportamental) (Anexo V). A partir
destes registos, geraram-se perfis de utilizadores e analisaram-se os tempos médios de acesso, a
frequéncia e média das emocdes despoletadas. Além disso, verificou-se a média das emocgdes ao
longo das vérias semanas desta fase do estudo. Finalmente, procurou-se verificar se existe uma
relacdo entre o tempo médio de acesso e a média das emocgdes.

Com base na frequéncia de acesso ao Duolingo, foram considerados trés perfis de

utilizador. De 30 participantes, 34% (=10) nao utilizaram de todo a plataforma nesta fase do
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estudo. Quanto aos restantes participantes, 43%(=13) foram considerados utilizadores
esporadicos, o que significa que utilizaram o Duolingo entre 1 a 10 vezes. Cerca de 10% (=3)
foram utilizadores frequentes, usando o Duolingo entre 11 a 24 vezes, e 13%(=4) foram
considerados utilizadores muito frequentes (utilizando o site entre 25 a 34 vezes). De forma geral,
0 tempo médio de acesso (N=199) mais frequente ao Duolingo nesta fase foi de 5 a 10 minutos
(87 dos acessos), seguido por acessos de 2 a 5 minutos (78), tendo sido 29 dos acessos de 10 a

30 minutos e apenas 5 de 30 minutos a duas horas.

Tabela 10 - Média das emocgbes na experiéncia ao longo do tempo agregadas por perfil de utilizador.

3.41 2.89 3.18
0.30 0.60 0.22
2.95 2.33 2.24
0.30 0.24 0.03
0.95 0.54 0.14
2.68 1.80 1.97
3.41 2.83 3.04
0.49 0.61 0.32
0.62 0.83 0.28
2.61 2.39 0.75

No que diz respeito as emogdes assinaladas, a Alegria apresenta médias semelhantes nos
trés tipos de perfil, sendo que no acesso esporadico a média foi de 3.41, no frequente foi de 2.89,
e no muito frequente a média foi de 3.18; e portanto, todas elas perto ou acima de trés o que
significa que a emocao foi considerada uma parte importante da experiéncia. A Tristeza apresenta
médias baixas nos trés perfis de utilizadores (esporadico M=0.30; frequente M=0.60; muito
frequente M=0.22), sempre abaixo de um, o que significa que a emocéo nao foi experienciada de
modo nenhum. O Desejo regista médias de atribuicdo superiores a 2.2 (esporadico M=2.95;
frequente M=2.33 e muito frequente M=2.24) o0 que demonstra que esta emocao foi uma parte
pouco importante da experiéncia. A Repulsa apresenta, tal como a Tristeza, médias inferiores a
um, sendo que nos utilizadores esporadicos M=0.30, nos frequentes M=0.24 e nos muito
frequentes M=0.03, ou seja, a emocdo nao foi experienciada de modo nenhum. O mesmo
acontece com o Tédio, que apresenta médias inferiores a um, embora mais elevadas que a
Repulsa, sendo que nos utilizadores esporadicos M=0.95, nos frequentes M=0.54 e nos muito
frequentes M=0.14. O Fascinio apresenta médias positivas préximas de 2, ou seja, a emocao foi
parte pouco importante da experiéncia, sendo que os utilizadores esporadicos apresentam a

média mais elevada (M=2.68), seguidos pelos os utilizadores muito frequentes (M=1.97) e depois
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os utilizadores frequentes (M=1.80). Depois da Alegria, a Satisfacdo é a emocao que apresenta
médias mais elevadas, perto e acima de 3; os utilizadores esporadicos indicaram uma média de
3.41 (tal como a Alegria), os utilizadores frequentes apresentam uma média de 2.83 e nos
utilizadores muito frequentes M=3.04. A Insatisfacdo apresenta, tal como outras emocgdes
negativas, médias baixas, inferiores a um (M=0.49 para utilizadores esporadicos, M=0.61 para
utilizadores frequentes e M=0.32 para utilizadores muito frequentes). O mesmo acontece com a
Frustracdo, o que significa que a emocado foi parte muito pouco importante ou nao foi
experienciada de modo nenhum (utilizadores esporadicos M=0.62; utilizadores frequentes M=0.83;
utilizadores muito frequentes M=0.28). Finalmente, a Fruicdo apresenta médias acima de 2 nos
utilizadores esporadicos e frequentes (M=2.61 e M=2.39 respetivamente) enquanto que nos
utilizadores muito frequentes a média é de apenas 0.75, consideravelmente baixa.

De forma genérica, tanto as emog¢des com médias mais elevadas como as que registaram
as médias mais baixas foram transversais aos diferentes perfis dos utilizadores; sendo que as
emocdes positivas como a Alegria, a Satisfacdo, seguidas do Desejo e da Fruicao apresentam
médias mais elevadas e as emog¢des negativas como a Tristeza, a Repulsa e o Tédio registaram
os valores mais baixos.

Apesar das emocdes positivas prevalecerem em todos perfis, nota-se que os utilizadores
esporadicos atribuem uma média ligeiramente superior ao Tédio (M=0.95) que os utilizadores
frequentes (M=0.54) ou muito frequentes (M=0.14). De notar igualmente que os utilizadores muito
frequentes registaram médias de atribuicdo das emocgdes como Repulsa (M=0.03) e Tédio
(M=0.14) bastante mais baixas que os outros perfis, bem como no que diz respeito a Insatisfacédo
(M=0.32) e a Frustracao (M=0.28) fato que pode estar relacionado com a familiarizacdo com a
plataforma, derivada da frequéncia de acesso. Contudo, este perfil apresenta a média mais baixa
de Fruicao (M=0.75). Enquanto que na utilizacdo esporadica e frequente, apesar das emocodes
negativas apresentarem médias mais baixas, a diferenca em relagdo as emocodes positivas ndo é
tao demarcada como nos utilizadores de acesso muito frequente.

Além desta anélise organizada em perfis de utilizador com base na frequéncia de acesso,
verificou-se a evolugcado das emocdes despoletadas ao longo do periodo de utilizagdo autbnoma do

Duolingo.
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Grafico 9 - Evolugdo semanal da média da emocgdes.

A Alegria apresenta uma média decrescente nas primeiras trés semanas (semana 1 M=3.46;
semana 2 M=3.24; semana 3 M=2.75), depois a média sobe substancialmente na semana 4 (3.37)
e volta a descer na semana 5 (M=2.86). A média da Tristeza apresenta uma evolugcado decrescente
da semana 1 a 4 (M=0.38 a M=0.16) sendo que sobe para 0.46 na semana 5. O Desejo, tal como
a Alegria, apresenta uma média decrescente nas primeiras semanas (semana 1 M=3.02; semana
2 M=2.52; semana3 =1.83) para depois subir um pouco (M=2.39 na semana 4) e voltar a descer
na semana 5 (M=1.97). A Repulsa apresenta médias bastante baixas mas constantes durante as
primeiras 3 semanas (0.13 e 0.11 respetivamente), sendo que na semana 4 baixa para 0.03,
voltando a subir para 0.22 na semana 5. O Tédio apresenta um padrao semelhante: M=0.50 na
semana 1, M=0.41 na semana 2 e M=0.42 na semana 3, para depois descer para M=0.21 e voltar
a subir para 0.32 na semana 5. Ja o Fascinio, apesar de manter o padrdo decrescente nas
primeiras 3 semanas (M=2.87, M=2.09 e M=1.64), sobe ligeiramente (para M=1.84) na semana 4,
descendo um pouco (M=1.68) na semana 5. A Satisfacdo desce nas primeiras trés semanas
(semana 1 M=3.65; semana 2 M=2.98 e semana 3 M=2.58), sobe substancialmente na semana 4
(M=8.18), voltando a descer na semana 5 (M=2.75). A Insatisfacdo apresenta um padrdo de
média decrescente da semana 1 a 4 (M=0.48, M=0.39, M=0.33 e M=0.14 respetivamente),
subindo consideravelmente (M=0.73) na semana 5. Ja a Frustracao atinge a média mais elevada
na primeira semana (M=0.76), descendo para 0.39 na segunda semana, subindo novamente para
0.42 na semana 3 e voltando a descer bastante (0.16) na semana 4. Contudo, sobe

consideravelmente (0.54) na semana 5. De referir que € a emogao que apresenta maior variacao
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de semana para semana. Por fim a Fruicdo, a média desce de semana para semana sendo que
atinge o seu valor mais elevado na primeira semana (M=2.27), descendo para 1.43 (semana 2) e
depois para 1.1. na semana 3 e 4. Na semana 5 sobe ligeiramente para 1.27.

De forma a tentar perceber se existiria relagdo entre o tempo médio de acesso e as
diferentes emocdes, efetuou-se a anadlise estatistica dos dados através do calculo do coeficiente
de Spearman, previamente assegurado pelo tipo de variadveis envolvidas e a verificacdo de uma
relacdo monoténica entre as mesmas, ou seja, 0 valor das variaveis cresce em conjunto ou
enquanto o valor de uma cresce, o valor da outra decresce. Neste sentido, pressupde-se que a
média da emocao reportada ndo aumenta na medida do tempo médio de acesso, ou seja, que nao
existe relacao entre a média da emocao e o tempo médio de acesso.

Verifica-se assim que a Alegria além de apresentar um coeficiente de correlagdo fraco
(rs=0.109) nao apresenta niveis de significAncia relevantes. Ja o Desejo, o Fascinio e a
Satisfacdo, além de apresentarem coeficientes positivos embora fracos (0.201, 0.197 e 0.175
respetivamente) registam niveis de significAncia de 0.01 que permitem deduzir que a
probabilidade de acaso € muito baixa sendo que se pode aceitar a hipétese alternativa de que a
média destas emog¢des aumentar na medida do tempo de acesso. O mesmo ja ndo acontece com
a Fruicao que apresenta um r, de 0.060 (muito fraco) e sem evidéncias estatisticas significativas
para poder afirmar a existéncia da relacdo. Todas as emogdes negativas, tais como a Tristeza, a
Repulsa, o Tédio, a Insatisfacdo, a Frustracdo, apresentam coeficientes de correlagdo positivos
fracos (Repulsa rs =0.016; Tédio rs =0.01) ou negativos fracos também (Tristeza r, =-0.080;
Satisfacéo rs =-0.070 e Frustragdo rs =-0.002) embora sempre com niveis de significancias
superiores a 0.05, logo ndo permitindo rejeitar a hipotese nula e ndo tendo evidéncias para afirmar
que existe relacao entre a média da emoc¢ao e o tempo médio de acesso. Pode-se assim concluir
que os dados permitem apenas considerar que existe uma relagao positiva, ainda que fraca, entre

o Desejo, o Fascinio e a Satisfacéo e o tempo médio de acesso.

No final do periodo de utilizagdo autébnoma do Duolingo foi enviado um altimo questionario
(O Ultimo Diario da Experiéncia — Anexo 1) aos 30 participantes do estudo com perguntas
relacionadas com a vinculac&o/relacao (tempo médio gasto por acesso); os aspetos da interface,
tais como a navegabilidade, tipo de conteudo, personalizacéo e o visual; a motivacio; e o grau de
familiaridade (gerado pelo mimetismo com plataformas idénticas ou pelo uso frequente). Estas
questdes tém o propdsito de entender melhor a experiéncia de utilizagdo ao longo do tempo, bem
como a criacdo de relacdo com o site, ambos aspetos determinantes na vertente reflexiva do
design emocional.

Obtiveram-se 16 respostas a este ultimo questionario, sendo que se aproveitaram apenas as

respostas completas, num total de 14 respostas (N=14).
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A familiaridade é um fator que pode ser relevante e influenciar as avaliacdes estéticas e de
usabilidade percebida, e a experiéncia ao longo do tempo. O grau de literacia tecnologica e
familiaridade dos utilizadores com websites idénticos em termos de tipologia ou visual podem
influenciar a sua percepcao dos mesmos. Se um utilizador executar de forma bem sucedida as
tarefas num site devido a sua familiaridade com o mesmo, pode percebé-lo como mais eficaz ou
util, independentemente do seu nivel real de usabilidade (Lee & Koubek, 2010). Além disso, a
familiaridade, quer seja do conteudo (com os textos, imagens ou a marca) ou de estrutura
(caracteristicas do layout como por exemplo o menu no topo, ou log6tipo no topo esquerdo)
podem influenciar a atribuicdo de avaliagdes estéticas (Huisman, 2011).

N&o se verificou no entanto a existéncia de familiaridade por parte do utilizador gerada pelo
mimetismo com plataformas idénticas como influéncia da interagdo com o Duolingo uma vez que
13 dos respondentes afirmaram nunca nao ter utilizado plataformas semelhantes ao mesmo, e um
respondente ndo respondeu a esta questdo. No que diz respeito a familiaridade gerada pelo uso
frequente, numa escala de 1 a 5 sendo 1= a frequéncia de uso n&o contribuiu nada e 5=a
frequéncia de uso contribuiu muito para uma utilizacdo mais segura e eficaz do Duolingo, 3
participantes declaram que a frequéncia de uso contribuiu; 7 afirmaram que a frequéncia de uso
contribui algo e 3 declararam que a frequéncia de uso contribui muito para uma utilizacdo mais
confiante e eficaz do mesmo. Desta forma, a média da familiaridade de uso ter contribuido para
uma utilizagcdo mais confiante do Duolingo foi de 4 e portanto elevada, o que pode significar que a
familiaridade por uso frequente se revela um fator influenciador da experiéncia (ao longo do
tempo).

A experiéncia de utilizacdo procura promover interagdes ricas e envolventes entre os
utilizadores e os websites, mas para que isso aconteca o utilizador deve estar/ser motivado para
iniciar uma interacdo com o website. De forma geral, as motivacdes utilitarias e hedonicas devem
incorporar 0 agradavel e o funcional na experiéncia de utilizacdo, de modo a manter os
utilizadores emocional e cognitivamente envolvidos na interacdo. Deste modo, perceber a relagcéo
entre a motivacdo do utilizador e o envolvimento pode nédo sO beneficiar a experiéncia de
utilizacdo como revelar informacao util que se pode utilizar no processo de design e avaliagdo de
tecnologias interativas (O’Brien, 2010).

Desta forma, procurou-se verificar se a motivacdo da utilizacdo do Duolingo seria numa
vertente mais heddnica (entretenimento e prazer), utilitaria (utilidade/valorizacdo pessoal e
profissional) ou ambas em simultdneo. Os dados mostram que 7 (exatamente metade dos
respondentes) indicam motivacbes de ambas as tipologias simultaneamente, isto é, tanto
heddbnica como utilitaria; enquanto que 3 afirmaram que utilizaram o Duolingo apenas por

entretenimento/prazer e 4 sé por utilidade/valorizagao pessoal e profissional.

88



De forma geral, sdo as caracteristicas estéticas que proporcionam uma primeira
aproximacao dos utilizadores aos produtos, tendo sido esta questao ja apresentada no capitulo de
analise da primeira impresséo (Capitulo 3.2.1). Contudo, e de modo a verificar se a opinido dos
participantes do estudo acerca das qualidades estéticas teria sido influenciada pela experiéncia ao
longo do tempo repetiram-se as afirmagdes para avaliacdo estética visual apresentada no
Questionario 1 referente a dimenséo visceral do design emocional (Anexo |).

Verifica-se assim que em relagdo a média da estética visual os minimos sdo mais elevados
(2 ou 3) do que aquando da avaliagao da estética da primeira impressao (1 ou 2).

Além disso, a média dos parametros individuais também se releva ligeiramente mais
elevada neste conjunto de dados (simplicidade M=3.57; diversidade M=3.86; cores M=3.86;
exceléncia M=3.79) do que nos relativos a primeira impressao. A média da estética visual geral
relativa & experiéncia ao longo do tempo é de 3.76, revelando-se bastante positiva, mais elevada
do que a da Imagem 2 mas muito préxima da Imagem 1 da dimensao visceral. De referir que
nessa dimensdo o meio utilizado foram imagens estéticas enquanto que nesta fase estas
classificacbes tém por base a interacdo com o produto ao longo do tempo, além que aqui n=14
contra N=28 na outra dimenséo.

Apesar das qualidades estéticas serem importantes, é a facilidade de interacdo que permite
ao objeto captar a atencdo do utilizador ao longo do tempo. Neste sentido, em relacdo a
usabilidade percebida ao longo do tempo, colocaram-se duas afirmagdes para classificar quanto
ao nivel de concordancia numa escala de 5 pontos. A primeira foi "E facil navegar no Duolingo"
cuja média foi de 3.71. Ja a segunda afirmacédo, "Eu obtenho o que esperava quando clico nos
elementos deste site", apresenta uma média de 3.64. Ambas as médias sao visivelmente positivas
sendo a média das duas variaveis, caracterizada como a média da usabilidade percebida na
experiéncia ao longo do tempo, de 3.67.

No que diz respeito & comparacéo destes dados com a satisfacéo relativa a usabilidade do
Duolingo aferida no Questionario 2 (na fase da dimensdao comportamental), uma vez que esta foi
medida numa escala de 7 pontos, optou-se por analisar as frequéncias dos diferentes niveis de
concordancia com as afirmagdes. Assim sendo, verificou-se que em ambos 0s casos (usabilidade
percebida no teste da fase do design comportamental e depois na experiéncia ao longo do tempo),
foram atribuidos os niveis de concordancia mais elevados em todas as afirmacdes. Ou seja, 0s
pontos mais proximos do extremo direito da escala, e portanto, os mais positivos, em que os
niveis de concordéancia se situavam entre o Concordo e o Concordo Totalmente, foram os que

obtiveram as frequéncias mais elevadas.

89



No sentido de entender a opinido acerca dos textos e imagens do Duolingo na experiéncia
ao longo do tempo, colocaram-se as afirmacgdes "Os textos apresentavam boa legibilidade" e "As
imagens eram atraentes" para os respondentes, numa escala de 5 pontos em que 1=Discordo
Totalmente e 5=Concordo Totalmente, assinalarem o seu nivel de concordancia com as mesmas.
Em relac&o aos textos, 9 dos participantes indicaram que concordam parcialmente; 2 indicaram
que concordam; 2 afirmaram que concordam totalmente e apenas 1 respondente discorda
parcialmente da afirmacdo. Quanto as imagens, a grande maioria dos participantes (=10)
indicaram que concordavam parcialmente com a afirmacdo, duas pessoas declaram apenas que
concordam e outras duas discordam parcialmente.

De forma a compreender se a personalizagcdo € um fator que desencadeia algum tipo de
resposta emocional, questionaram-se os participantes se durante a utilizacdo do Duolingo
efetuaram algum tipo de personalizacdo no site. Em relacdo a foto de perfil, 13 participantes
responderam que ndo a alteraram, sendo que uma pessoa nao respondeu a esta questao.

Quanto aos dados de utilizador e a biografia, 9 participantes afirmaram que néo a
personalizaram enquanto que cinco declaram que o fizeram. Ja no que diz respeito a password e
notificacbes/avisos, 8 participantes declararam que n&o personalizaram e 6 afirmaram que o
fizeram.

Pode-se afirmar pelos dados que a personalizagdo das configuragdes no que diz respeito a
foto de perfil, dados de utilizador e bio, e password e avisos, nao tiveram muito adesao por parte
dos participantes do presente estudo; tendo sido a foto de perfil o parAmetro menos personalizado
(nenhum dos participantes o fez).

No que diz respeito as respostas emocionais relacionadas com o conjunto de interagdes tido
ao longo do periodo de utilizagdo autbnoma, foi pedido aos participantes para assinalarem numa
escala de 7 pontos em que 0=a emoc¢ao néo foi experienciada de modo nenhum e 6=a emocao foi
uma parte muitissimo importante da experiéncia, o que sentiam quando perdiam uma vida (isto é,
quando davam uma resposta errada), quando perdiam todas as vidas e, caso tendo optado por
aprender contrarrelégio, como se sentiram quando nao conseguiam vencer.

Em relacdo as emocbes despoletadas quando os participantes perdem uma vida, as
emocdes negativas tais como a Repulsa (M=1.21), o Tédio (M=1.57), a Tristeza (M=3.71), a
Frustracdo (M=3.86) e a Insatisfacdo (M=4.43) apresentam médias mais elevadas que as
emocdes positivas. A Alegria é a emogdao com a média mais baixa (M=0.50), seguida pela
Satisfacdo (M=0.71), a Fruicdao (M=1.07) e o Fascinio (M=1.07). A excecdo foi o Desejo que
apresenta uma média de 1.64 que, juntamente com a Fruicdo (SD=1.81), € 0 que apresenta o
desvio-padrao maior (SD=1.64) indicando que os dados desta variavel estao distribuidos. O fato
das emocodes negativas com médias mais elevadas ter sido a Insatisfacéo, a Frustracdo e depois

a Tristeza, sdo dados consistentes com o desagrado provocado pela sensacéo de perder.
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O mesmo acontece quando os participantes perdem as vidas todas. A emocao negativa
com média mais elevada é Insatisfacdo (M=4.14), seguida da Frustracdo (M=4.07) e depois a
Tristeza com (M=3.93). Além disso, o Tédio apresenta uma média de 2.29 e a Repulsa de 1.86,
tendo esta emocdo um desvio padrao mais elevado de todas (SD=2.03). Das emocdes positivas, a
que tem a média mais baixa &€ novamente a Alegria (M=0.29), seguida da Satisfacdo (M=0.36) e
do Fascinio (M=0.50). Depois, 0 Desejo tem uma média de 1.21 e a Fruicdo de 1.29. As emocbes
positivas com as médias mais baixas (Alegria, Satisfacdo e Fascinio) apresentam também os
desvio padrdao menores (SD=0.469, 0.497 e 0.855 respetivamente) o que significa que nao existe
muita variacdo em torno da média. Mais uma vez, valores consistentes com as emocdes sentidas
quando se perde.

Finalmente, a questao de aprender contrarrelégio. Apenas 4 participantes experimentaram
esta opcao possibilitada pelo Duolingo, em oposicdo a 10 que ndo o fizeram. Em relagdo as
emocdes reportadas pelos utilizadores que experimentaram praticar em contrarrelégio e
perderam, como seria de esperar a média das emog¢des positivas é sempre mais baixa (Alegria
M=1; Desejo M=1.5; Fascinio M=0.25; Satisfacdo M=1.25; Fruicdo M=0.50) que as das emo¢des
negativas (Tristeza M=2; Repulsa M=0; Tédio M=1.25; Insatisfacdo M=2.25; e Frustracdao M=2.5).
Assim sendo, € evidente que as emocgbes negativas sdo predominantes revelando mais uma vez a
associacao a sensacéo de perder.

Finalmente, era disponibilizado, tanto no Didrio da Experiéncia como no Ultimo Diario da
Experiéncia, um campo de comentarios no qual os participantes podiam expressar a sua opiniao
acerca da experiéncia de utilizacdo com o Duolingo se assim o desejassem. Apesar de terem sido
efetuados poucos comentéarios, todos convergem na ideia de que os sentimentos negativos
despoletados pela utilizacdo da plataforma (mais especificamente a Frustracdo) e,
consequentemente, assinalados no quadro das emocdes, foram essencialmente causados por
respostas dadas como erradas pelo site, embora os participantes as considerassem
corretas/vélidas. Esta situacido foi atribuida pelos participantes ao fato da versdo da lingua
Portuguesa a ser utilizada ser o Portugués do Brasil que apresenta algumas nuances linguisticas

levando as respostas erradas.

Conforme indicado no inicio deste capitulo (3.2) da analise dos dados, pretendeu-se testar a
hip6tese de que o eye tracking e as ferramentas de autorrelato (como as escalas de estética e
usabilidade percebidas, as escalas de diferencial semantico e o diario electronico da experiéncia)
S80 ou ndo técnicas adequadas para medir as respostas emocionais. Tendo em conta os dados
observados, e o quadro teérico em que o trabalho é fundamentado, pode-se afirmar que tanto o

eye tracking como as ferramentas de autorrelato utilizadas se demonstraram adequadas para a
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recolha e avaliacdo das emocodes. No entanto, no que diz respeito a dimensao visceral, e portanto
ao estudo da primeira impressao do utilizador, os dados obtidos por eye tracking devem ser
complementados por dados recolhidos através de outros métodos, nomeadamente de ordem

fisiologica, de modo a gerar uma maior sustentabilidade dos resultados.

3.3.0S ASPETOS DA INTERFACE E AS EMOGCOES

Neste subcapitulo pretende-se analisar a relagcdo entre os aspetos principais da interface e
as emocodes despoletadas, no sentido de testar a hipétese de que a navegabilidade, o tipo de
conteudo, o aspeto visual e a personalizacdo desencadeiam respostas emocionais nos

utilizadores na interagcdo com uma interface.

3.3.1. NAVEGABILIDADE

Considerou-se navegabilidade como a facilidade de navegacado do site, tendo-se analisado
os dados recolhidos com o eye tracker especificos relativos a area de interesse definida como
“Barra de Navegacgédo” durante o teste de usabilidade percebida; além disso, verificou-se a afericao
da opinido dos utilizadores em relacdo a esta, tanto na fase de avaliacdo do design
comportamental como depois na avaliagdo da experiéncia ao longo do tempo, através do
Questionério 2 e do Ultimo Diario da Experiéncia respetivamente (Anexo |).

Assim sendo, em relagdo aos dados recolhidos com o eye tracker, para todas as analises e
métricas definiu-se a “Barra de Navegacdo” (localizada no topo da interface) como é&rea de
interesse, sendo que se fez distincdo entre log6tipo e a restante barra, ou seja, foram
consideradas como areas de interesse distintas. A parte que diz respeito a “Barra de navegagédo”
engloba o “lcone da Bandeira” (que permite ao utilizador alternar entre idiomas caso esteja a
aprender mais do que um), os links “Home”, “Translations”, “Discussion”, “Vocabulary”, “Ilphone” e

depois mais afastados o “icone do Perfil” e o “lcone das Configuracées” e a “Barra de Pesquisa’.

du 100 - Home = Translations Discussion Vocabulary iPhone Barra_Nav b & <t Participant filter: All
f

Figura 34 - Area de interesse “Barra de Navegacdo” (representada pela cor roxa).

Em relagcdo aos dados referentes a dimensao visceral do Duolingo, e tendo como referéncia
a Imagem 2 (a “Pagina principal ja depois do login efetuado” - Figura 11) pode-se afirmar que
existiu alguma atividade ocular na "Barra de Navegacdo", ainda que algo irregular,
especificamente ao nivel dos primeiros links do menu. Esta informacéo é corroborada pelo mapa
de clusters que mostra que a atencéo se distribui pelos primeiros links dos menu onde 17% dos
participantes fixaram no link “Home” e 10% fixaram de forma distribuida o link “Translations” e

“Discussion”. Neste sentido, no que diz respeito as métricas de eye tracking, em relacao a “Barra

92



de Navegacdo”, a média do tempo até a primeira fixacao (Grafico 4) foi de 2.98 segundos, tendo
sido o segundo elemento com o tempo até a primeira fixacdo mais demorada. Ja no que diz
respeito a duracdo desta, foi igualmente a que obteve uma menor duracdo (0.18 segundos),
apesar da variacédo desta métrica entre as outras areas de interesse nao ter sido muita. 27% dos
participantes fixaram o olhar na “Barra de Navegacdo” (Grafico 5). Apesar de apresentar um dos
valores mais baixos de duracéao total de fixacdes (0.10 segundos), ndo foi a menor, pertencendo
este lugar ao "Logdtipo" (0.07segundos).

Em jeito de conclusdo pode-se assim afirmar a “Barra de Navegacdo” apresentou dos
valores mais baixos em todas as métricas, registando 2.98 segundos até a primeira fixagdo com
duracdo de 0.18 sendo que apenas 27% dos participantes se fixaram nesta area e tendo sido a
duracédo total das fixagcdes de 0.07 segundos. Podemos desta forma afirmar que a “Barra de
Navegacdo” nao atraiu a atencdo focada dos participantes nesta dimensao do design emocional.

Em relacdo a dimensédo comportamental, tanto no que diz respeito a parte do teste com
guido, como a da navegacdo procedeu-se apenas a analise das paginas onde se verificou
atividade ocular significativa na “Barra de Navegacao”.

Assim sendo, na “Pagina principal depois da tour” (Figura 16) denota-se alguma atividade
ocular na “Barra de Navegacao”, no inicio da mesma do lado esquerdo sendo que o mapa de
clusters demonstra que 17% dos participantes fixaram na zona da “Bandeira”, e nos links “Inicio” e
“Tradugdes” e depois 7% no link “Conversa”. A média de fixacbes foi de 1.87, tendo sido das mais
baixas; e a média da duracdo das mesmas, embora ndo existindo grande variacdo entre as
diferentes areas de interesse, revela que a duracédo mais elevada foi a “Barra de Navegacao” com
0.32 segundos (em exaequo a “Skilltree Topo”). Nas “Paginas de Final de Licdo” (Figura 19 e
Figura 20), a média das fixacdes na “Barra de Navegacdo” é 0.33 (“Pagina Final Licdo 1”) e 1.19
(“Pagina Final Licdo 2”), a menor em relacdo a todas as outras areas de interesse; e a média da
duracdo das fixacbes é de 0.21 segundos (a menor de todas também) e 0.24 segundos
respetivamente. Na “Pagina de Nivel”, a partir da qual os participantes podiam navegar livre a
média das fixacbes e a média da duracao da fixacdo foram igualmente as menos relevantes (1.12
e 0.24 segundos, respetivamente).

Em relagdo a navegacgao livre, de modo a permitirem-se navegar pelo site obviamente os
participantes fixaram o olhar e utilizaram mais efetivamente a “Barra de Navegagao”.

Na “Pagina de Configuracbes” e suas subpaginas (“Conta”, “Perfil”, “Senha” e “Avisos” -
Figura 22 a Figura 25), de forma geral, existiram poucas fixacdes na "Barra de Navegacdo". De
destacar que no separador “Conta”, as fixagdes concentraram-se essencialmente na “Bandeira” e
link “Inicio” e depois no link “Vocabulario”, verificando-se também alguma dispersédo de fixacdes
na zona do “lcone de Perfil” e do “icone de Configuragbes”. Todos os participantes fixaram no link

de “Inicio”. No separador “Perfil”, existe alguma concentracdo novamente no link “/nicio” e no
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“lcone das Configuragées”. No separador “Senha”, ndo existem fixacdes ao nivel da “Barra de
Navegacdo”, e finalmente, na pagina dos “Avisos”, existem poucas fixacbes nesta area de
interesse, embora quando comparada com as visualizacbes das restantes subpaginas, o “lcone
de Configuragbes” aqui deteve o olhar de 33% dos participantes.

Na “Pagina de Perfil” (Figura 26 e Figura 27) denota-se alguma concentracdo das fixacdes,
ainda que um pouco dispersa, nos links “Tradugbes”, “Conversas” (com 43% dos participantes a
fixarem o olhar nestas areas) e “Vocabulario”. O “lcone de perfil”, no extremo direito da “Barra de
Navegacdo”, também revela algumas fixagoes.

Na “Pagina Tradugdes” (Figura 28 e Figura 29) existiu alguma concentracao de fixacées nos
links “Conversa” e “Vocabulario”, embora sem fixagdes significativas no lado direito da “Barra de
Navegacdo” (onde localizam o “lcone de Perfil”, o “lcone de Configuragbes” e a “Barra de
Pesquisa”. O mapa de clusters confirma que 62% dos participantes fixaram o olhar no lado
esquerdo do menu.

Na “Pagina Conversa” (Figura 30 e Figura 31) verifica-se alguma concentracéo de fixacdes
na “Barra de Navegacdo”, principalmente nos primeiros links, “Inicio” e “Tradugdes” (nos quais
47% dos participantes fixaram o olhar); e depois no botdo de acesso a “Pagina de Perfil” e as
“Configuracées”.

Na “Pagina Vocabulario” (Figura 32 e Figura 33) denota-se uma grande concentracdo na
‘Barra de Navegacgao”, talvez a maior de toda a navegacgdo livre, sendo mais densa na “Bandeira”
que permite trocar de curso (71% dos participantes fixaram aqui), nos links “lInicio”, “Tradugbes”,
“Conversa” (71% dos utilizadores fixaram nas hiperligacdes referidas) e “Iphone”. Verificou-se
também um elevado nimero de fixacdes nos “lcones de Perfil” e “Configuracées”, sendo que 43%
dos participantes ficaram neles o seu olhar.

No que diz respeito a afericdo da usabilidade percebida, da qual inerentemente faz parte a
navegabilidade, embora ndo existisse nenhuma afirmacao direcionada especificamente para este
item no quadro de afirmacbes apresentado no Questiondrio 2 (Anexo 1), pode-se considerar a
navegabilidade como parte do parametro da “Satisfacdo Global” com a usabilidade do sistema e
do parémetro especifico da “Usabilidade do Sistema”. Neste sentido, pode-se afirmar que de
forma geral, os participantes consideraram a usabilidade do Duolingo de forma bastante positiva,
pontuando uma média de 6.13, considerando e confirmando que o Duolingo foi facil de utilizar, que
foram capazes de completar as tarefas rapidamente, que se sentiram confortaveis a utilizar site, e
que foi facil encontrar a informacado, o que significa que de forma geral, os participantes ficaram
satisfeitos com a utilizacdo do Duolingo. Em relagcdo as emoc¢des reportadas, apenas se podem
considerar as emocobes relativas também a usabilidade percebida sendo que neste caso as

emocdes positivas apresentaram médias bastante superiores as emocbes negativas, o que
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significa que as emocbes positivas sobressaem no que diz respeito a satisfacao global dos
utilizadores com a usabilidade do Duolingo.

Em relacdo a usabilidade percebida ao longo do tempo, como ja foi referido no Capitulo
3.2.3 colocaram-se duas afirmacdes ("E facil navegar no Duolingo" e "Eu obtenho o que esperava
quando clico nos elementos deste site") para classificar quanto ao nivel de concordancia numa
escala de 5 pontos, em que 1=Discordo Totalmente e 5=Concordo Totalmente. Além das médias
das afirmacbGes terem sido visivelmente positivas (M=3.71 e M=3.64 respetivamente),
consequentemente a média da usabilidade percebida na experiéncia ao longo do tempo foi
igualmente positiva — M=3.67.

Assim sendo, a “Barra de Navega¢do” nao acusou dados relevantes no que diz respeito aos
movimentos oculares dos participantes, nomeadamente em relacdo ao nimero e duragdo das
fixacOes; contudo, a navegabilidade apresenta médias bastante elevadas quanto a usabilidade

percebida e em relacdo as emogdes despoletadas sendo que se destacam as emocgdes positivas.

3.3.2. TIPO DE CONTEUDO

Quanto ao tipo conteudo foram consideradas como dimensdes as imagens e o texto, sendo
que se verificaram as respostas emocionais face a estes elementos nas diferentes fases do
estudo empirico.

Nas varias facetas do Duolingo, podem-se encontrar imagens essencialmente de dois tipos:
fotogréficas e ilustracdes. A base da interface é de natureza ilustrativa constituida por desenhos
como a paisagem sempre presente no fundo do site, a coruja Duo (mascote), a prépria estrutura
da Skilltree, os icones e os botdes. No entanto, nos diferentes exercicios das licdes aparecem
fotografias, além de que se o utilizador assim o desejar pode colocar uma fotografia ou ilustracao
sua na imagem de perfil. Em relacéo ao texto, pode-se afirmar que aparece essencialmente como
apoio as imagens com propésito informativo e/ou explicativo, excepto no caso dos exercicios de
traducéo em que se torna o elemento principal da interface.

Desta forma, tomando como base os dados do eye tracker, na dimensao visceral do design
emocional, em relacdo a Imagem 1 pode-se reter que a grande concentracéo das fixacdes foi nas
imagens de cardcter ilustrativo (ndo existiam fotos neste ecrd), embora a “Tagline” do site tenha
registado um elevado valor de fixacdes tendo quase todos os participantes fixado nesta. Depois
das “Bandeiras”, a “Tagline” foi o elemento a ser mais rapidamente fixado (0.91 segundos). Deve-
se também referir que quase todos os participantes (97%) fixaram nela o seu olhar embora todos
(100%) tenha fixado nas “Bandeiras” dos cursos disponibilizados. Apesar da interface apresentar
texto nos blocos de contetdos na sua area inferior, a “Tagline” neste ecrd obteve sem duvida
maior destaque na medida em que assume um tamanho de letra consideravelmente grande

atraindo por isso a atencéo do utilizador.
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Quanto a Imagem 2, o texto que aparece € escasso e meramente informativo (titulos de
areas, labels de icones), nao existindo portanto muitas elagcbes a tirar. Contudo, é de referir a
concentracdo de fixagbes na “Skilltree Topo” e depois na “Area do Utilizador” e a &area de
“Competir com os Amigos” (espagos onde aparecem a foto do utilizador). Assim sendo, o topo da
“Skilltree” recebe fixacdes de 93% dos participantes, a “Area do Utilizador" (localizada no topo do
lado direito e contendo uma foto) apresenta 76%. Apesar da “Area de Progresso” apresentar
fixacbes na ordem dos 72%, o espago de “Competicdo com os Amigos” também revela uma
elevada percentagem de fixacOes especificamente sobre a foto do utilizador (76%). No que diz
respeito as métricas de eye tracking calculadas com base nas areas de interesse definidas,
verifica-se que as imagens que se destacam sao claramente a “Skilltree Topo” (ilustragdo) com o
tempo até a primeira fixacdo mais rapido (0.11 segundos) o que se pode dever ao padrao F de
scan de paginas (Nielsen, 2006); a “Area do Utilizador” e a area de “Competir com os Amigos”.
Nesta areas encontra-se a foto de perfil do utilizador, sendo o foco de atencéo justificado pelo
principio de reconhecimento de faces (0 nosso cérebro tem uma parte especifica que permite que
as faces sejam reconhecidas e identificadas mais rapidamente do que outros elementos
(Weinschenk, 2011)). Estas duas areas obtiveram um tempo de 2.25 e 2.26 segundos até a
primeira fixacdo; a durar 0.32 e 0.28 segundos respetivamente.

No que diz respeito a dimensao comportamental, € de referir que se verificaram as métricas
de eye ftracking e heatmaps das paginas que os utilizadores visitaram, embora nao
exaustivamente.

Na "Homepage sem login efetuado” (Figura 13 e Figura 14), a concentragcdo do nimero de
fixacbes foi essencialmente nos botdes de registo (até porque era a tarefa proposta) -
praticamente todos os participantes fixaram nestes (93% no do facebook e 100% no do e-mail,
com uma média de 14.63 e 12.63 fixacdes respetivamente).

Quanto a "Ultima pégina da tour" (Figura 15), denota-se um maior nimero de concentracéo
no texto que explica a din@mica das licbes, com uma média de 21.30 fixacoes e duragcao média da
fixacdo de 0.32 segundos. Ainda que disperso, existe algum foco no lado direito na imagem
representativa da “Skilltree” (média das fixagoes= 3.5 e média da duragdo=0.29 segundos).

Na “Homepage do Duolingo depois da tour completa” (Figura 16), percebeu-se que a
atencdo foi distribuida entre o local do acesso, uma vez que estava a ser sinalizado pela
“Mascote” (imagem ilustracdo), o “Baldo de Ajuda” que a mascote ostentava (que continha texto
informativo); e depois pelas areas de conteudo situadas no lado esquerdo da interface e que
contém ou a area da fotografia do utilizador ou icones representativos do progresso. A média de
fixacbes na area do local de acesso sinalizado pela “Mascote”, aponta para uma média de 31.53

fixacOes e a maior média de duragao de fixacdo com 0.32 segundos.
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De seguida na “Pagina do Nivel” (Figura 18), o texto que existe & pouco, a excecédo dos
comentarios, sendo a interface dominada pela imagem central dos icones das diferentes licoes,
verificando-se assim uma concentracdo do numero de fixacbes sobre 0 icone que da acesso
efetivo a primeira licdo do nivel basico, que esta a azul e ativo, acumulando uma média de 150
fixacOes e tendo sido a média de cada fixacédo de 0.29 segundos.

Seguem-se depois as paginas do exercicios que nao foram consideradas nesta analise, pela
mesma razdo que ndo foram consideradas no Capitulo 1.1.1.5.; a ferramenta de analise,
provavelmente por causa dos exercicios serem langcados aleatoriamente, ndo os agregou.

Nas “Paginas de Final de Ligdo” (Figura 19 e Figura 20), que informam do namero de vidas
com que terminou a licdo, dos pontos que tem (através da representacao grafica em moedas) e as
palavras que reforcou nos exercicios, denota-se que a area com maior concentracdo de pontos é
a imagem das ‘“Moedas” (média das fixacdes=21.67; média da duragdo da
fixacd0=0.30segundos), seguida pelas “Palavras Reforcadas” (média das fixacbes=13.67; média
da duracéo da fixacd0=0.26 segundos ).

De seguida, o utilizador passa automaticamente para a “Pagina de Nivel” (Figura 21)
novamente, onde se verifica uma grande concentracéo de fixacbes na area do “/cone da Ligcdo 1”
(média das fixagdes=70.2) e depois na area ao lado desta que contém o “lcone da Ligcdo 2” ativo e
os das outras licées ainda inativos (média das fixagcdes=51.12).

Em relacdo a navegacao livre, as subpaginas da pagina de “Configuragdes” (Figura 22 a
Figura 25) sdo constituidas essencialmente por conteltdo textual e campos de formulario,
exceptuando o separador “Conta” que demonstra a atencao concentrada no campo de upload de
foto de perfil. Assim sendo, a grande concentracdo das fixacbes € nos textos informativos,
nomeadamente nas labels dos campos.

A “Pagina de Perfil” (Figura 26 e Figura 27) em si € iminentemente imagética, composta pela
“Skilltree” do utilizador, ao centro, e por informacbdes relevantes ao seu progresso na
aprendizagem das linguas. Como tal, a concentracao das fixagdes verifica-se na “Skilltree” (86%
dos participantes), no “Badge” atribuido (57% dos participantes), na “Area do Utilizador” (86% dos
participantes) e na “Barra de Progresso” (71%).

A “Pagina Tradugbes” (Figura 28 e Figura 29) apresenta um maior volume de texto em forma
de submissdo de traducbes, sempre acompanhado por uma imagem do utilizador (que pode ou
nao ser fotogréafica); e apesar da dispersao das fixacdes pela pagina, existem concentracdes de
fixacOes sobre a imagem e texto das duas primeiras traducées da lista (100% dos participantes
fixaram o olhar na primeira traducdo da lista e 88% na segunda). Contudo, a area de maior
relevancia foi sem duvida os separadores (textuais) dentro pagina, sendo que todos participantes

fixaram nestes.
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A “Pagina Conversa” (Figura 30 e Figura 31) apresenta uma estrutura idéntica a das
“Tradugdes”, apresentando-se com conteudo essencialmente textual. Além do titulo, em que todos
os participantes fixaram o olhar, os dois primeiros tépicos de conversa também se destacaram,
sendo no entanto a concentracdo das fixagbes dispersa entre as imagens (fotograficas com
rostos) e o texto. Um local onde se denota igualmente a fixacdo da atencdo € a area “Segdes”
(constituida por texto - 71% fixaram aqui) e depois a area “Experts” em que aparecem fotos de
especialistas (57% dos participantes).

Finalmente a “Pagina Vocabulario” (Figura 32 e Figura 33) que mostra as palavras
aprendidas, apesar de ter conteudo textual tem também pequenos gréaficos de
progresso/indicacdo de nivel e grau de confianca. 57% dos participantes (N=7) fixaram o seu olhar
no lado esquerdo da tabela, nas palavras; enquanto que 71% fixaram do lado direito da mesma
tabela, graficos de confianca, sempre nos elementos localizados mais acima na lista. De notar
também, que 57% fixaram o olhar no botao de chamada de atencéo para praticar as palavras que
menos domina.

De modo a verificar a opinidao dos participantes no que diz respeito as imagens e textos do
Duolingo, questionou-se no Ultimo Diério da Experiéncia qual o seu nivel de concordancia em
relacdo a afirmacgbes direcionadas para estes tipos de conteudo. Tanto em relagéo a afirmacéao
"Os textos apresentavam boa legibilidade" ou como a frase "As imagens eram atraentes”, a
maioria dos participantes (9 no primeiro caso e 10 no segundo, em que N=14) indicaram um nivel
de concordancia de 4 num escala de 1 a 5 em que 1= Discordo Totalmente e 5= concordo
Totalmente.

Em jeito de concluséo, verificou-se pela analise do tipo de conteddo que, no que diz respeito
ao texto, este chama mais a atencdo quando € maior em dimensdes (exemplo da “Tagline” na
“Pégina principal sem login efetuado”) e em extensdo (exemplo da “Ultima pégina da Tour’). Além
disso, os participantes concordam de forma geral que os textos apresentam boa legibilidade. Em
relacdo as imagens, no que diz respeito as fotografias, neste caso particular chamam mais a
atencdo dos utilizadores devido ao principio do reconhecimento de faces. Ja as ilustragdes que
atraem mais a atencdo sdao a "Mascote" por causa do babe-face bias e o topo da “Skilltree”,
enquanto que a ilustracdo de fundo permanece discreta sem dados de atividade ocular relevantes.
A grande maioria dos participantes que utilizaram o Duolingo na fase de utilizagcdo autdnoma

considera as imagens do site atraentes.

3.3.3. VISUAL
A dimenséo visual da interface é essencial, sendo que a simplicidade, a diversidade, as

cores e perfeicao/exceléncia sdo dos componentes mais importantes da estrutura da mesma.
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Assim sendo, utilizaram estas quatro facetas da estética visual percebida para avaliar o visual da
interface do Duolingo.

Neste sentido, além de procurar aferir a avaliacdo da estética do site na primeira fase do
estudo (Questionario 1 — Anexo 1), referente ao design visceral, repetiu-se a sua aplicagdo no
Ultimo Diério da Experiéncia de modo a perceber se a percepcdo da estética visual teria mudado
ao longo do tempo, sendo que na primeira aplicacdo N=28 enquanto que na segunda N=14. A
analise detalhada dos dados referentes a estas dimensdes encontram no capitulo 3.2.1 e 3.2.3
respetivamente.

No que diz respeito a primeira impressao visual, tanto a Imagem 1 ou como a Imagem 2
obtiveram média gerais da primeira impressdo acima de 3 (M=3.75 e M=3.39 respetivamente),
sendo que nos dois casos todos os paradmetros individuais analisados (simplicidade, diversidade,
cores e exceléncia) pontuaram acima de 3, o que € evidentemente positivo. Em relacdo ao aspeto
visual na experiéncia ao longo do tempo, a simplicidade (M=3.57), diversidade (M=3.86), cores
(M=3.86) e exceléncia (M=3.79) apresentam médias ligeiramente mais elevadas do que na
primeira impressao. Além disso, a média da estética visual nesta fase foi de 3.76, também mais
elevada que na primeira impresséao.

Deste modo, verificou-se que tanto em relacdo a primeira impressdo como depois na
avaliagdo do visual na experiéncia ao longo do tempo, a estética do Duolingo, apresentou em
todos os seus elementos cruciais (simplicidade, diversidade, cores e exceléncia) médias positivas

elevadas.

3.3.4. PERSONALIZAGCAO

Foram considerados como tracos observaveis da personalizacdao as diferentes opcdes de
customizacdo do Duolingo tais como a foto de perfil, a alteracdo da biografia do utilizador e as
configuragdes ligadas a sua conta (password e notificagoes).

Como tal, analisaram-se os dados do eye tracker relativos as subpaginas da pagina de
“Configuracées” do Duolingo obtidos no teste de usabilidade percebida e verificou-se no Ultimo
Diario da Experiéncia se durante a utilizacdo autbnoma do site os utilizadores teriam usufruido das
opc¢des de personalizagdo do mesmo.

Em relacdo aos dados do eye fracker, em que N=30, apenas 4 participantes visitaram a
pagina de "Configuracées" cujas subpéaginas sao "Conta" (N=3), "Perfil' (N=3), "Senha" (N=1) e "
Avisos" (N=3). No separador "Conta" (Figura 22) a area com mais fixacoes foi a area de upload
de foto de perfil; no separador "Perfil" (Figura 23), as fixacdes sdo mais dispersas sendo o foco de
atencéo os campos "Nome", "Localizagdo" e "Biografia". Embora o separador "Senha" (Figura 24)

tenha tido apenas uma visita, o foco das fixa¢des foi no campo de formulario "Nova Senha". No
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separador "Avisos" (Figura 25), a area de avisos por e-mail é a que regista uma maior
concentracao de fixagdes, seguida da area de definicdo dos lembretes diarios.

Durante o periodo de utilizacdo independente do Duolingo (cerca de 5 semanas), segundo
os dados do Ultimo Diario da Experiéncia (N=14), nenhum dos participantes personalizou a sua
foto de perfil; a maioria (9) ndo personalizou os dados de utilizador e a biografia, sendo que
apenas 5 o fizeram. Em relacdo a password e notificacoes, 8 dos participantes alteraram estes
dados e 6 que declaram que nao o fizeram.

Concluindo, apesar de na avaliacdo da usabilidade percebida, a navegabilidade ter obtido
médias positivas e moderamente elevadas, e de em relacdo as emocbes prevalecerem as
positivas, no que diz respeito aos dados do eye fracker, a “Barra de Navegacao” n&o se destacou
nem ao nivel do numero de fixacdes nem duracdo das mesmas. Em relagao ao tipo de conteudo,
verificaram-se as respostas emocionais face as imagens e textos do Duolingo. O texto concentra a
atencdo quando é maior em dimensdes e extensdo; e os participantes consideraram que
apresenta boa legibilidade. J& as imagens do Duolingo que mais chamam a atencdo sado as
fotografias quando nelas existem rostos e a ilustracdo da mascote, sendo que de forma geral as
imagens do site foram consideradas como agradaveis.

Na medida em que a dimenséo visual da interface € essencial analisaram-se as respostas
face a simplicidade, a diversidade, as cores e perfeicao/exceléncia. Verificou-se assim que estes
aspetos obtiveram médias positivas elevadas, tanto no que diz respeito a primeira impressao
visual como depois na avaliacdo do aspeto visual na experiéncia ao longo do tempo.

Em relacdo a personalizacdo, analisaram-se os dados recolhidos pelo eye tracker relativos
as subpaginas da pagina "Configuragdes”, durante a navegacéo livre pelo Duolingo e verificou-se
que foram muito poucos os utilizadores que lhes acederam. Além disso, questionaram-se 0s
utilizadores no Ultimo Diério da Experiéncia sobre as opc¢des de personalizacdo tais como a foto
de perfil, a alteracéo da biografia do utilizador e as configuracdes ligadas a sua conta. Verificou-se
pois que apenas a secc¢ao da password e notificacdes (definicbes da conta) foi alterada pela
maioria, tendo as outras opg¢des poucas afirmacdes de alteracao.

Podemos assim afirmar, perante a hipétese de que a navegabilidade, o tipo de contetido, o
aspeto visual e a personalizacdo desencadeiam respostas emocionais nos utilizadores aquando
da interacdo com uma interface que a navegabilidade, o tipo de conteudo e o aspeto visual

desencadeiam respostas emocionais nos utilizadores, enquanto que a personalizagdo nem tanto.

3.4.EMOCOES POSITIVAS E EMOGCOES NEGATIVAS

Tendo em vista o contributo para a criacao de interfaces que apelem em maior medida as
emocodes dos utilizadores, emergiu a pergunta de investigacdo secundaria — “Que emogbes devem

ser o objetivo quando desenhamos uma interface”. Assim, neste capitulo da andlise dos dados
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pretende-se testar a hipotese de que as emocgdbes positivas, tais como a Alegria, o Desejo, o
Fascinio, a Satisfagdo e a Fruicdo, devem ser o objetivo quando desenhamos uma interface. Para
tal, além da verificagdo da ocorréncia de emocdes negativas (Tristeza, Tédio, Repulsa, Satisfacdo
e Frustracdo) e positivas (Alegria, Fascinio, Desejo, Satisfacdo e Fruicdo) nas varias fases do
estudo empirico (Capitulos 3.2.1, 3.2.2 e 3.2.3), averiguou-se ainda se existiria alguma relacéo
entre estas e a média da primeira impressao da Imagem 1 e 2. Além disso, procurou-se verificar

se existiria relacdo entre a média da satisfacdo global com a usabilidade do Duolingo com as

diferentes emocdes.
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Grafico 10 - Média das emocgdes na Imagem 1 Grafico 11 - Média das emocgdes na Imagem 2 (circulos
(circulos verdes representam emocgdes positivas  verdes representam emogdes positivas enquanto que os
enquanto que os circulos vermelhos identificam  circulos vermelhos identificam emocdes negativas).

emocdes negativas).

Assim sendo, no que diz respeito a frequéncia das emocdes nas diferentes fases do estudo
empirico verificou-se que, na dimensao visceral, em relacdo a visualizagdo da Imagem 1 as
emocdes negativas apresentam médias mais baixas (M entre 0.32 e 0.86) enquanto que as
emocdes positivas apresentam médias mais elevadas (M entre 2.14 e 3.28) sendo a mais baixa a
Fruicdo (M=2.14). De referir ainda que a emocdo com a média mais elevada é a Satisfacdo
(M=8.28), seguida da Alegria (M=3.17) e do Desejo (M=2.52), sendo que as emoc¢des com a
média mais baixa sdo a Repulsa (M=0.32) e a Insatisfacdo (M=0.41). No que diz respeito as
emocdes reportadas em relacdo a Imagem 2, acontece o mesmo, as emogdes negativas

apresentam médias mais baixas (M entre 0.45 e 0.83) em relacdo as emogdes positivas, sendo a
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mais baixa a Fruicdo (M=2.14) e a mais elevada a Alegria (M=2.72); enquanto que na Imagem 1 a

mais elevada era a Satisfacdo (M=3.28).
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Grafico 12 - Média das emocdes face a usabilidade percebida (circulos verdes representam emogdes
positivas enquanto que os circulos vermelhos identificam emog¢des negativas).

Quanto as emocobes despoletadas pela interagdo com o site, verifica-se novamente que as
emocgdes negativas apresentaram médias inferiores as emocdes positivas. Assim sendo, as
primeiras mostram médias sempre inferiores a 0.5, destacando-se a Frustracdo (M=0.30) e o
Tédio (M=0.33) como as emocbes negativas com as médias mais elevadas. No que diz respeito
as emocgodes positivas, todas elas apresentam médias superiores a 2, sendo que se destacam a
Satisfacdo (M=4.20) e a Alegria (M=3.83) com as médias mais elevadas. De notar também que a
Fruicao (tirar prazer de) (M=2.87) foi a emocdo positiva com a média mais baixa. Apesar das
médias das emocgdes positivas ndao terem sido muito elevadas e simultaneamente as emogdes
negativas com maior média terem sido a Frustracdo (M=0.30) e o Tédio (M=0.33), na medida em
que estes valores significam que estas emocdes nao foram experienciadas de modo nenhum ou
que foram parte muito pouco importante da experiéncia, considerou-se que as emocgdes positivas
se destacam no que diz respeito a satisfacdo global dos utilizadores com a usabilidade do
Duolingo.

Em relacdo as emocbes despoletadas na experiéncia ao longo do tempo (a analise
detalhada destes dados foi ja efetuada no capitulo 3.2.3), procurou-se analisar a evolugdo das
mesmas ao longo das cerca de 5 semanas de utilizacao autonoma do Duolingo (Gréfico 9). No
que diz respeito as emocgdes positivas (tais como a Alegria, o Desejo, o Fascinio, a Satisfacéo)
todas elas revelam um padrao de média decrescente nas primeiras 3 semanas, sendo que sobe
ligeiramente na semana 4 para depois voltar a descer na semana 5. A Fruicdo é a excecao a este

padrdao, descendo a sua média da semana 1 (M=2.27) a 4 (M=1.1) e subindo levemente na
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semana 5 (M=1.27). Em relacdo as emogdes negativas, a Insatisfacdo e a Tristeza demonstram
um padrdo semelhante ao da Fruicdo, vai diminuindo de semana para semana, subindo na
semana 5. A Repulsa e o Tédio apresentam médias muito baixas mas constantes durante as
primeiras 3 semanas, descendo ligeiramente na semana 4 e voltando a subir na semana 5.
Finalmente, a Frustracdo é a emoc¢ao cuja média varia mais aos longo das 5 semanas, sendo que
0 seu pico € na primeira semana (talvez derivada da habituacédo ao sistema - M=0.76), descendo
na segunda semana (M=0.39), sobe na semana 3 (M=0.42), volta a descer na semana seguinte
(M=0.16), subindo de forma consideravel na semana 5 (M=0.54).

O Duolingo contém uma dimenséao de jogo associada a aprendizagem dos diversos idiomas,
que consiste na recompensa com pontos por respostas certas (representadas por moedas), perda
de vidas (representadas por coracdes) e pela possibilidade de aprender contrarreldégio. Neste
sentido, e uma vez que a vertente de gaming em ambientes de aprendizagem virtual despoleta
emocodes (Sykes, 2006), considerou-se interessante verificar as emogdes na experiéncia ao longo
do tempo desencadeadas pelo conjunto de interagdes relacionadas com a componente de jogo do
site.

Assim sendo, apesar de se ter analisado de forma mais detalhada esta questdo no
Cap.3.2.3 da andlise de dados, podemos afirmar de forma sintética que perante todas as
interacdes relacionadas com o jogo (quer seja perder uma vida, perder todas ou perder quando
joga contrarrel6gio), a opinido dos participantes foi de forma geral unanime, apresentando as
emocdes negativas médias mais elevadas que as positivas. Esta questao, acrescida ao fato das
emocdes com médias mais elevadas terem sido a Insatisfacdo (M=4.43, M=4.07 e M=2.25), a
Frustracdo (M=3.86, M=4.07, M=2.5) e Tristeza (M=3.71, M=3.93, M=2) sdo dados concordantes
com o tipo de emocgdes sentidas, e o desagrado provocado pela sensacéo de perder.

Pode-se assim afirmar, no que diz respeito as dimensdes do design emocional, que as
emocdes positivas apresentaram nas varias fases do estudo empirico médias sempre mais
elevadas que as emogdes negativas.

De forma a tentar perceber se existiria relacdo entre a média da primeira impressao ou a
média da satisfacao global com a usabilidade do sistema com as diferentes emocodes, efetuou-se
a analise estatistica dos dados, através do célculo do coeficiente de Spearman, garantindo que os
seus pressupostos eram cumpridos (o tipo de variaveis envolvidas, neste caso quantitativas de
escala e ordinais; e a existéncia de uma relacdo monotdnica entre as mesmas).

Assim sendo, verificou-se se existia relacdo entre a média da primeira impressao da Imagem
1 e Imagem 2 com as diferentes emocdes (Anexo V). No que diz respeito a Imagem 1 (N=29),
embora as emocbes positivas, nomeadamente, a Alegria, o Desejo, o Fascinio e a Fruicédo
apresentem todas coeficientes de relagao positivos (0.350, 0.258, 0.310, 0.268 respetivamente), o

nivel de significancia é sempre maior que 0.05, logo néo existem evidéncias estatisticas para
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afirmar que existe uma relacdo entre a média da impresséao e estas emocgodes positivas. Contudo, a
Satisfacdo apresenta um r;=0.635 com um nivel de significAncia de 0, o0 que significa que, além da
correlacdo ser moderadamente forte existem evidéncias de que existe uma relagdo entre as duas
variaveis. Em relacdo as emocdes negativas, nomeadamente, a Tristeza (rs =-0.337) e a Repulsa
(rs =-0.298, ainda que N=28), estas apesar de apresentarem coeficientes de relacdo negativos o
seu nivel de significAncia ndo oferece evidéncias para afirmar que existe uma relacdo. Ja o
mesmo ndo acontece com o Tédio (rs =-0.368), a Insatisfagdo (r, =-0.387) e a Frustracdo (rs =-
0.394) que com correlagdes negativas moderadas apresentam niveis de significancia (0.049,
0.038 e 0.034 respetivamente) que permitem afirmar que existe uma relagcdo entre a primeira
impressao relativa a Imagem 1 e estas emocdées.

Ja em relacdo a Imagem 2 (N=29), no que diz respeito as emoc¢des positivas todas, a
excecdo da Fruicdo (rs =0.222, sig.=0.247), apresentam correlagcdes positivas moderadamente
fortes e fortes (Alegria rs =0.671; Desejo rs =0.688; Fascinio rs =0.651; Satisfacéo rs =0.741) com
niveis de significAncia que permitem afirmar que existe relacdo entre a média da primeira
impressdo e as ditas emog¢des. Quanto as emocdes negativas, todas apresentam correlacédo
negativa moderada (Tristeza rs =-0.518; Repulsa rs =-0.415; Tédio ry =-0.559; Satisfacdo rs =-
0.646; Frustracao rs =-0.504) e niveis de significancia abaixo de 0.05 permitindo afirmar que ha
evidéncias para afirmar que existe uma relacdo entre estas emocbes negativas e a média da
primeira impresséo da Imagem 2.

No que diz respeito as emocdes positivas € negativas em relacdo ao teste de usabilidade
percebida (Anexo V), o processo de analise foi 0 mesmo, sendo que desta vez a hipbtese
colocada é unilateral, assumindo como hipétese nula que a média da satisfacdo geral com a
usabilidade do site ndo aumenta com 0 aumento da média da emocédo despoletada. As emogdes
positivas apresentam todas um indice de correlag@o positivo mas baixo (Alegria rs =0.274; Desejo
rs =0.239; Fascinio rs =0.333; Satisfacdo rs =0.311 e Fruicdo rs =0.036). Contudo, apenas o
Fascinio e a Satisfacdo apresentam niveis de significancia abaixo de 0.05 (0.036 e 0.047
respetivamente) existindo evidéncias para afirmar que existe uma relacdo, e portanto que a média
da satisfacdo global com o sistema aumenta na medida destas duas emocbes. Em relacédo as
emocdes negativas todas elas apresentam coeficientes de relacdo negativos e fracos (Tristeza r;
=-0.135; Repulsa rs =-0.170; Tédio rs =-0.237; Satisfacdo r, =-0.258 e Frustracéo ry =-0.167);
contudo, nenhuma delas apresenta niveis de significancia suficientes que permitam afirmar que

existe uma relacéo estas emocodes e a média de atribuicdo da usabilidade percebida do Duolingo.
Remetendo para a hip6tese colocada no inicio do presente capitulo, de que as emogbes

positivas, tais como a Alegria, o Desejo, o Fascinio, a Satisfagdo e a Fruigcdo, devem ser o objetivo

quando desenhamos uma interface; e tendo em conta os resultados acima apresentados em que
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as emocdes positivas apresentam em todas as dimensdes do design emocional analisadas
médias mais elevadas do que as emocgdes negativas (tais como a Tristeza, Tédio, Repulsa,
Satisfacdo e Frustracdo), verificando-se assim que as primeiras prevalecem sobre as ultimas,

podemos deduzir que as emog¢des positivas devem ser 0 objetivo quando se desenham interfaces.
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CONCLUSOES

Ao longo dos anos, a area da interagdo humano-computador tem concentrado a sua atencao
sobretudo nos mecanismos de processamento de informacdo do utilizador, isto é, nos fatores
relativos a cogni¢do. Contudo, na ultima década denota-se uma dedicacdo progressiva aos
aspetos culturais e estéticos e, portanto, aos fatores relacionados com as emocgdes. Assim sendo,
e na medida em que estas assumem uma funcdo de destaque em areas do funcionamento
humano que vao desde a atengcao, motivacado, memoria, passando pela aprendizagem, tomada de
decisdo e mesmo pelo comportamento; tem-se vindo a atribuir uma relevancia cada vez mais
elevada a experiéncia do utilizador. Desta forma, as emogbes podem ser consideradas como
fatores importantes a ter em conta para a construgcdo de interfaces afetivas, eficientes e
satisfatorias que se podem revelar uma vantagem competitiva na medida em que fazem o
utilizador revisita-las.

Neste sentido, efetuou-se um estudo cujo objetivo foi perceber o potencial do design
emocional nas interfaces web através da analise das respostas emocionais despoletadas na
interacdo com uma interface, o Duolingo, um site de aprendizagem de linguas. Esta investigacéo é
sustentada pela metodologia estudo de caso, com base na qual se analisou a interface do
Duolingo nas diversas dimensdes do design emocional, com recurso a instrumentos de recolha de
dados tais como o eye tracker e ferramentas de autorrelato (homeadamente, escalas de estética e
usabilidade percebidas, escalas de diferencial seméantico e o relatério emocional da experiéncia).
O proposito fundamental desta investigacao foi pois 0 de sistematizar as caracteristicas essenciais
numa péagina web, que dao énfase as emogdes positivas e facilitam comportamentos desejaveis
nos utilizadores.

Assim, a pergunta de investigacdo central que orientou a investigacdo e que a qual se
pretendeu responder é “Quais sdo os aspetos numa interface que desencadeiam respostas
emocionais nos utilizadores?”. Contudo, no seguimento desta surgiram duas questdes
secundarias “Que técnicas e instrumentos podem medir de forma adequada as respostas
emocionais?” e “Que emogbes devem ser o objetivo quando desenhamos uma interface?”

Neste sentido, desenhou-se uma investigacao constituida por 3 fases de estudo empirico,
cada uma dedicada a uma das dimensdes do design emocional. No que diz respeito & dimenséao
visceral, que compreende a primeira impressao do utilizador, os participantes do estudo foram
expostos aos screenshots da Homepage do Duolingo (com e sem login efetuado) durante cerca
de 5 segundos no eye tracker, sendo que de seguida foi-lhes pedido que avaliassem as imagens
numa escala de estética percebida e ainda que indicassem num quadro de emocodes, a que nivel
estas tinham sido despoletadas.

Em relacdo a dimensdo comportamental, relacionada com a forma como o utilizador usa e

experiencia o produto, foi pedido aos participantes para efetuarem um teste de utilizacdo do site
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(com tarefas obrigatérias e navegacéao livre) com recurso ao eye tracker como meio de registo.
Depois desta utilizagdo, os participantes preenchiam um questionario que pretendia aferir a
usabilidade percebida e as emocdes que foram despoletadas na interacéo.

Quanto a dimensao reflexiva, o componente que interpreta o produto e se verifica na
experiéncia ao longo do tempo, pediu-se aos participantes para utilizarem o Duolingo
autonomamente integrado nas suas atividades diarias durante um periodo de cerca de 5 semanas
registando a que nivel determinadas emocdes fizeram (ou ndo) parte da experiéncia.

Deste modo, recolheram-se e analisaram-se os dados das diferentes dimensdes do design
emocional atingindo as conclusdes enunciadas de seguida.

Num estimulo visual estatico com tempo de exposi¢cdo curto, nomeadamente, as imagens da
Homepage do Duolingo, os elementos que atrairam mais a atencdo dos utilizadores numa
primeira instancia, sdo elementos que apelam ao instinto emocional e pode ser explicado pelos
principios psicolégicos universais que sao orientados pela emocéo. Assim, destacaram-se:

* A "Mascote" do Duolingo por causa do principio babe face bias.

* A "Tagline" na medida em que os textos de maiores dimensdes também despertam o foco
da atencéo dos utilizadores.

* O botao de "Registo com o Facebook" e o botdo "Convidar os amigos". O ser humano é
um ser social e procura interacdo com 0s outros, mesmo que através da tecnologia.

* E areas em que existem fotos dos utilizadores derivado do principio de reconhecimento de

faces.

De referir ainda que a primeira impressao geral das duas imagens foi positiva, tanto
globalmente como em relacdo aos parametros individuais da estética percebida (simplicidade,
diversidade, cores e perfeicdo). Além disso, estas imagens foram consideradas agradaveis,
atraentes e criativas. No que diz respeito as emocgdes despoletadas, estas sdo maioritariamente

positivas, destacando-se a Alegria, a Satisfacdo e o Desejo.

Num estimulo dindmico, como um website, quando a navegacao é feito por guido, de forma
geral o foco da atencdo dos utilizadores é nos elementos que permitem concluir a tarefa em
questao, por exemplo se no ecrd de Homepage a tarefa foi o registo, verifica-se uma concentracéao
da atencao nos botbes de acédo que o permitem fazer e de seguida no formulario de criacdo de
conta. Confirmou-se igualmente que o texto em extensdo também pode atrair a atencdo dos
utilizadores mas que as imagens o fazem em maior medida, sendo que as imagens fotograficas
chamam mais a atencdo, devido ao principio de reconhecimento de faces. Das ilustracbes
destacam-se as que apelem aos instintos emocionais tais como a “Mascote"”, e/ou sejam de

grandes dimensdes, como o caso das "Moedas" que representam os pontos na "Pagina de Final
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de Licdo 1". Ja& no que diz respeito a navegacao livre, nas paginas de configuracdes o foco de
atencéo foi nas labels dos formularios. Nas outras paginas visitadas nesta etapa, verificou-se mais
uma vez concentracdo de fixacbes nas imagens ilustrativas, por exemplo, na "Pagina de Perfil", no
“Badge” indicativo do progresso da aprendizagem; ou fotogréficas, na “Pagina de Traducbes”, nas
fotos dos especialistas do idioma. De forma geral, os participantes consideraram a usabilidade do
Duolingo, tendo em conta os parémetros satisfacdo global, usabilidade do site, qualidade do
conteudo e qualidade da interface de forma bastante positiva. As emocdes despoletadas com

médias mais elevadas foram as emoc¢des positivas tais como a Alegria e a Satisfacao.

Na experiéncia ao longo do tempo, verificou-se que as emocgdes despoletadas em maior e
em menor medida pelo Duolingo foram comuns aos perfis de utilizador definidos com base na
frequéncia de acesso. Assim sendo, a Alegria, a Satisfacdo e Desejo apresentam as médias mais
elevadas enquanto que as emog¢des negativas Tristeza, Repulsa e Tédio registaram valores mais
baixos. No que diz respeito a evolugcao das emocdes, verificou-se que sofrem uma evolucéo
(nalguns casos positiva, noutros negativa) destacando-se a Frustracdo com a média mais elevada
na primeira semana, facto que pode estar relacionado com a habituagao ao site. Alias, verifica-se
mesmo que a maioria dos participantes considera que a familiaridade de uso contribuiu para uma
utilizacdo mais confiante e eficaz do Duolingo. No que diz respeito a uma possivel relacédo entre o
tempo médio de acesso e as emogdes que sdo despoletadas pela interface, os dados permitem
afirmar que se pode considerar a existéncia de relacdo (positiva mas fraca) entre as emogdes

positivas Desejo, Fascinio e Satisfacdo com o tempo médio de acesso.

A navegabilidade apresenta médias elevadas na usabilidade percebida, e das emocgdes
despoletadas pela mesma salientam-se as positivas. Contudo, no que diz respeito a atencéo
focada pelos utilizadores ndo demonstra dados relevantes.

Em relacdo ao tipo de conteudo, pode-se afirmar que os textos atraem mais a atencdo dos
utilizadores quando tém maiores dimensbes sendo que os do Duolingo foram considerados como
tendo um bom nivel de legibilidade. As imagens, como ja foi referido, além de terem sido
consideradas atraentes, destacam-se as fotografias e as ilustracdes que apelem as emocdes.

A nivel visual, a estética do Duolingo obteve médias elevadas tanto na primeira impressao
como na experiéncia ao longo do tempo.

Quanto a personalizagdo, o pardmetro mais alterado foi a password e/ou notificagdes, sendo
que poucos (ou nenhuns) utilizadores alteraram opg¢des como a foto de perfil ou a biografia do

utilizador.
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Finalmente, resta salientar que em todas as dimensbes do design emocional (visceral,
comportamental e reflexivo) se destacaram as emocgdes positivas (Alegria, Desejo, Fascinio,
Satisfacdo e Fruicdo) com médias sempre superiores as emogdes negativas (Tristeza, Repulsa,

Tédio, Insatisfacdo e Frustracao).

Neste sentido, e com o intuito de responder as perguntas de investigacdo acima referidas
verificou-se que:

* A navegabilidade, o tipo de conteudo e o aspeto visual desencadeiam respostas
emocionais nos utilizadores aquando da interagcdo com uma interface, enquanto que a
personalizacdo nem tanto.

* Tanto o eye tracking como as ferramentas de autorrelato utilizadas se demonstraram
adequadas para a recolha e avaliagao das emocgdes; no entanto, em relagdo a dimenséao
visceral do design emocional, o eye tracking deve ser complementado com outro método
de avaliacdo das emocodes, nomeadamente de ordem fisiolégica.

* As emocdes positivas, tais como a Alegria, o Desejo, o Fascinio, a Satisfacdo e a Fruicéo,

devem ser 0 objetivo quando se desenha uma interface.

No decurso deste estudo foram encontrados alguns obstaculos, dos quais se destacam as
falhas do servidor onde se encontravam alojados os questionarios, que quando por alguma razao
a rede era interrompida, ndo permitia ao utilizador submeter a sua resposta ao questionario; e o
constrangimento de hardware, nomeadamente, o fato do equipamento de eye tracking estar ligado
a uma maquina com pouca capacidade de processamento. Neste sentido, sugere-se que em
estudos semelhantes se procure ter redundancia de servidor, € que se conecte o equipamento de
eye tracking a uma maquina com uma capacidade de processamento suficiente, para que o eye
tracker ndo se torne lento e, consequentemente, apresente gravagbes sem falhas, principalmente

no que diz respeito a meios dinamicos.

O estudo descrito no presente documento pode, num cenario futuro, evoluir em diferentes
sentidos. Pode-se, por um lado, efetuar uma analise mais profunda de apenas uma das
dimensdes do design emocional, ou proceder a alteracbes numa interface segundo os principios
do design emocional e verificar a analise das respostas emocionais hum estudo do tipo “antes e
depois”. Por outro lado, a exploracdao da aplicacdo de um método de avaliacdo das emocdes
iminentemente fisiologico/neuroldégico como a pupilometria, que mede as alteragdes no didmetro
da pupila e que se revela interessante no sentido em que esta responde ao processamento

cognitivo, estimulacdo e interesse intenso; ou a electromiografia, que mede a atividade dos
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musculos faciais e que revela as expressdes faciais mais subtis, parece sedutora na medida em
que ambos os métodos podem trazer novas perspectivas a forma como se estudam as respostas
emocionais face a interagdo com interfaces e na tentativa de medir a correlacao fisiolégica com as
emocodes.

Além disso, seria igualmente interessante explorar métricas de eye tracking ndo derivadas
das fixagdes do olhar, e portanto distintas das apresentadas nestes estudo (nUmero e duracdo das
fixacbes), tais como as sacadas (deslocacao do olhar) ou os scanpaths (sequéncia completa de
fixacdo-sacada-fixacéo) e a forma como estas métricas de movimento do olhar podem ser ou ndo

indicadoras de respostas emocionais.
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ANEXOS DIGITAIS

Devido a extensa quantidade de dados recolhidos a partir do eye fracker, dos inquéritos por
questionario, dos resultados em forma de graficos e/ou tabelas, para uma melhor percepcao dos
mesmos colocaram-se num DVD que acompanha a dissertacao.

O DVD contém um total de seis pastas, encontrando-se estas organizadas da seguinte

forma.

Anexo | - Instrumentos de recolha de dados
Questionario 1

Consultar DVD (Anexo 1/01-Questionario 1.jpg)
Questionario 2

Consultar DVD (Anexo 1/02-Questionario 2.jpg)

Diario da Experiéncia

Consultar DVD (Anexo 1/03-Diario da Experiéncia.jpg)
O Ultimo Diario da Experiéncia

Consultar DVD (Anexo 1/04-0O udltimo diario da experiéncia.jpg)

Anexo |l - Design Visceral

Dados de eye tracking referentes a analise da Imagem 1
Consultar DVD (Anexo Il/Imagem 1/ eye tracking data)
Dados do Questionario 1 referentes a analise da Imagem 1
Consultar DVD (Anexo Il/lmagem 1/ dados questionario 1)
Dados de eye tracking referentes a analise da Imagem 2
Consultar DVD (Anexo Il/Imagem 2/ eye tracking data)
Dados do Questionario 1 referentes a analise da Imagem 2

Consultar DVD (Anexo Il/lmagem 2/ dados questionario 1)

Anexo llI- Design Comportamental

Dados de eye tracking

Consultar DVD (Anexo lll/lmagem 1/ eye tracking data)
Dados do Questionario 2

Consultar DVD (Anexo lll/ dados questionario 2)

Anexo IV - Design Reflexivo

Dados do Diario da Experiéncia
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Consultar DVD (Anexo 1V/ Diario da Experiéncia)
Dados do Ultimo Diario da Experiéncia

Consultar DVD (Anexo 1V/ Ultimo Diario da Experiéncia)

Anexo V - Emocdes positivas e negativas
Relacéo da primeira impressdo com as emogées
Consultar DVD (Anexo V/ Ultimo Diario da Experiéncia)
Relacéo usabilidade com as emogbes

Consultar DVD (Anexo V/ Ultimo Diario da Experiéncia)

Anexo VI - Dados dos participantes
Dados dos Patrticipantes
Consultar DVD (Anexo VI)

Devido a extensa quantidade de dados extraidos do eye fracker, quer em estado bruto quer
tratados, e ao constrangimento de espaco do DVD (que contém os restantes anexos) que
acompanha a dissertacdao, estes contetdos encontram-se armazenados junto da equipa de

investigacdo podendo ser consultados sob pedido.

118



1 m ervicos de biblioteca
universidade de aveiro Sbld Informacao documental

RIA — Repositério Institucional da Universidade de Aveiro
http://ria.ua.pt

Estes anexos s6 estdo disponiveis para consulta através do CD-ROM.
Para consultar o CD-ROM deve dirigir-se ao balcdo de atendimento da Biblioteca da UA.

Servicos de Biblioteca, Informac¢do Documental e Museologia
Universidade de Aveiro


http://ria.ua.pt/

	MCMM_MargaridaCarvalho.pdf
	anexos_cd_rom.pdf

